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Introduction

The thesis is concerned with Hungarian online news sites’ business models utilizing audience

revenue-streams for financing their core activity.

Although online news sites all over the world are trying to find a sustainable business model
for incorporating audience generated revenue-streams, the Hungarian situation is still unique.
More and more international organizations and researchers give voice to their concerns
regarding the country’s press freedom under the 2"-4" Orban government, describing the last
eight years’ developments as the establishment of soft censorship via selective state
advertisement spending and pro-government oligarchs acquiring various media products. This
research is set on the premise, that this practice gives an unnatural protection for pro-
government online news sites, while independent and critical media have to find alternative
ways to survive. However, as assuming, that there is also a silver lining, we will investigate,

how this political climate can trigger an increase in people’s willingness to pay for online news.

This thesis will explore the general regulatory and economic context of the Hungarian online
news market, then describe the different business models used by news sites from crowdfunding
through microdonations to supporting memberships. Finally, based on previous research on the
willingness to pay for online news and crowdfunding campaigns, we will test various factors in

order to investigate, who is willing to pay for online news in Hungary.

The relevance of this study is not only for Hungary. With recent years’ increasing threats and
attacks on journalists and the free press in Europe and the United States as well, media
companies can rightly feel, that they need to activate their most important allies, their audience.
This thesis aims to give a better understanding on what makes people realize, that they have to

open their wallet, if a media a news site is important for them.

Important terms:

Crowdfunding: An online fundraising method, which is based on many small contributions.
Crowdfunding campaigns usually aims at collecting a previously set amount of money for a

specific project. It is usually used to fundraise for gadgets or other one-time purchases.

Microdonations: As crowdfunding, microdonations are built on the idea of many small
contributions, but in contrast, it is usually used for financing a long running product. Creators,

for instance musicians, bloggers, and of course journalists tend to use it, but not only them.

Paywall: Utilized by many online news sites with different strategies, paywalls are ways to
close down articles and other content from the general public, and only make it accessible to
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those, who pay for it. The payment structure they use and the number of articles they let people

consume for free depends on the news site.



Methodology

Even before starting to formulate a research, we already have a number of assumptions on what
constitutes adequate academic investigation, for instance, what is an acceptable method for
collecting and analysing data (Saunders, et al., 2016, pp. 124-125). Therefore, in the following
section we will acknowledge our research philosophy regarding this thesis, and the
consequences it has on the research itself. It is especially important (Saunders, et al., 2016) for
a business and management research to do so, as the field historically borrows from a wide
mixture of disciplines for its foundation, with very different assumptions and philosophies

(Ibid., 126).

In the second part of this chapter, the research design will be discussed, and finally, we will

address the limitations to our methodology.

Philosophy

According to Saunders, et al. researchers have to consider three types of assumptions regarding
how they see the nature of reality (ontology) and knowledge (epistemology), as well as how
they handle their own and the research participants’ values and beliefs (axiology) (Saunders, et

al., 2016, pp. 127-130).

Ontologically we take a more subjectivist stand, as we believe that the subject of this research
- as we are interested in human behaviour and opinions - is socially constructed and essentially
hard to measure, as opposed to the subjects of natural sciences. Regarding our assumptions on
epistemology, as with most business and management research (Ibid., p. 127), we consider a
range of different data and logic from numerical data to narratives as legitimate knowledge.
This assumption can be observed thorough our research, from choosing mixed methods for data
collection to our analysis. Finally, we acknowledge, that the research is value-bound from both
the researcher’s and naturally from the research participants’ side. The thesis assumes that there
is a preferred scenario for the Hungarian online news market, when the consumers contribute
to the production of media in some way. The belief is that it would provide more of the much-
needed media pluralism in Hungary, and therefore promote a more democratic system.
However, after acknowledging this axiological assumption, for the integrity of the research, the

researcher will try to minimize any bias and keep the thesis as objective as possible.

With the above-mentioned assumptions in mind, our philosophy is closest to critical realism

(Ibid., pp. 138-189). Critical realism also has a layered view on what is real, combining



empirical, observable reality with the “underlying reality” that have caused them (Ibid., p. 139).
As we are interested in the underlying and in some cases, historically driven causal mechanisms
of our subject, therefore, for instance, we will present the history of the Hungarian online news
market, and use behavioural economics theory to understand the reasons behind particular

consumer choices.

Theory development

Considering our use of theory, this thesis has an abductive approach, which instead of
generalizing finding either from the general to specific (deduction) or the specific to general
(induction) uses a back-and-forth course of reasoning (Saunders, et al., 2016, p. 145). As
Saunders, et al. points out, abductive research usually begins with witnessing a “surprising fact”
and based on that it tries to provide a set of possible premises that could explain the observed
phenomena (Ibid., p. 144). In our case, the multiple successful and also unsuccessful strategies
of online news sites targeting their audience for financing content production has shed light on
a new trend. Relevant theories from the field of behavioural economics had been borrowed
specifically to understand this case better. Moreover, abduction enables the use of data not only
to explore this phenomenon, but also to test the theories (Ibid., p. 145) in a new - in this case,

the Hungarian online news market’s - context.

Research design

Research question and objectives

How can Hungarian online news sites involve consumers in the financing of

content production, and who is willing to pay for it?

International English-language online news sites have already experimented with different
business models for reader-financed content, after relying on advertisement alone became
unsustainable. This phenomenon has recently reached the Hungarian market. Therefore, this

thesis tries to understand, why some strategies have been successful, while others have failed.

We are also interested in how is the willingness to pay for online news affected by specific
factors observed within our context: what does the state of press freedom and media pluralism
have to do with people’s intention to pay for online news? This is also reflected in the research

design.



Firstly, we will look into international literature on different aspects of paying intention and
crowdfunding, both within the context of online news and generally. Then, we will examine
the state of press freedom through secondary data and draw a picture of how reader
contributions and other reader generated revenues are utilized in the Hungarian online news

market. The latter will be examined through primary interview data mainly.

Willingness to pay: who has
the intention to pay for online Who is willing to pay for online news Hungary,
news? e in terms of demographics,

e media use,
Hungarian online news sites: / e concern for press freedom,

what role do reader revenues e and other factors?

play in their business models?

Finally, we will draw hypotheses from both of these findings, and test them with primary data
gathered from surveying the consumers, both actual and potential readers of selected news sites.

The aim is to have a more generalizable finding in the end.

Research strategy

To better understand a phenomenon within its context, a strategy for case study can be applied
(Saunders, et al., 2016, pp. 184-187). For this thesis, a sum of multiple online news sites in the
Hungarian market are considered as the case. We assume, that the chosen cases will produce
similar results, and allow replication, while none of them is particularly extreme or unique from

one another (Ibid.).

Data collection and analysis

For case studies, mixed methods are widely used (Saunders, et al., 2016, pp. 184-187). As it is
mentioned above, the first phase of our research is taking an exploratory course, which for the
data collection means more qualitative data gathering, such as conducting interviews and
reviewing the relevant literature. In the second phase, we will aim for gathering quantitative
data to test hypotheses based on the previously acquired findings, in order to have more

generalizable findings. For that, we will use a questionnaire.



Sampling

Our aim with conducting interviews is understand relevant stakeholders’ opinions on the market
and their options to introduce a revenue stream through readers’ contributions. Our three

interviewees all are involved with working on fundraising or membership program:

Kriszta Zala is the head of operations at the investigative journalist site, Atlatszo, the first
Hungarian online news site that launched with a business model based on crowdfunding and
microdonations back in 2011. She is responsible for administrative tasks, project management,

and marketing and fundraising.

Zsuzsa Kékesi is the head of the Online Division, hence oversees product and content
development at hvg.hu, the online sister title of Hungary’s leading weekly news magazine,
HVG. hvg.hu were chosen for the case study, because as an incumbent on the market, they still

implemented a supporting membership program for their readers recently.

Kaéroly Fiizessi is responsible technical (i.e. web development), operational and administrative
tasks, and also for fundraising campaigns at Mérce, a smaller online news site that started up
as a blog, then raised money for their own platform via crowdfunding, and still relies on

donations.

For our online survey, we applied self-selection sampling, which consequently means, that the
respondents were presumably already interested in the topic or had a strong opinion about it
(Saunders, et al., 2016, pp. 303-304). The questionnaire was spread online, e.g. through e-mails

and social media.

Limitations

We consider it our biggest limitation that our survey sample is not representative to the whole
Hungarian population, hence the results have a lower generalizability. With our methods for
analysis, we also lack some specific statistical methods, that would enable a better
generalizability. Moreover, we believe that involving the audience in the exploratory phase, for
example through focus groups, we could give an answer on their motivations behind paying for

online news.



Literature on the willingness to pay for online news

Behavioural economics and consumer decisions

While print media sales are falling since online news can offer a more convenient and not to
mention free alternative, online news has also created its own struggle with the for-free business
model, as news sites have not yet found the “holy grail” business model to make online news
as profitable as print was before the internet disrupted the market. But why is it so hard to get
consumers pay for online news, since they were more than willing to do the same for print
newspapers before? With taking human psychology into account, behavioural economics may

offer a better toolbox for understand seemingly “irrational” economic decisions.

Status quo bias and reference price

Lunn and Lyons collected supporting evidence for nine selected decision-making biases
affecting consumers’ economic decisions on the electronic communication market, existing in

all groups of consumers with different strength (Lunn & Lyons, 2010, pp. 4-5).

For instance, people tend to be biased towards existing or default options, which can affect the
activity in the market (Lunn & Lyons, 2010, pp. 4-5). In our case, this may affect the willingness

to pay for online news, as there is a strong status quo of free online news in the market.

Moreover, we argue, that status quo bias can be indicated by how people’s reference price
relates to their willingness to pay for online news. In their study on reference price and paying
intention for online news, Fletcher and Rasmus (2017) assumed, that reference price depends
on certain demographic factors and news consumption habits. Firstly, they assumed that those
who use free public service media online have a reference price of zero, therefore are less
willing to pay for online news. On the other hand, those who are already paying for print
newspapers are more accustomed to an above zero reference price for news and the same
applies to younger audiences, who are more likely to already have paid for some kind of online
content. Therefore, these two groups are more willing to pay for online news as well (Fletcher

& Rasmus, 2017, p. 1174).

In other words, the status quo of free news consumption is less strong in those who are already

paying for a similar product, and stronger in those who use free public service media.

In their research they found instead, that public service media use correlated with willingness
to pay for online news in a positive way (Fletcher & Rasmus, 2017, p. 1182), in other words,

the reference price of free media by itself did not explain the unwillingness to pay. Regardless,



those who purchased print newspapers were more likely to pay for online news too, especially
in France, Spain and the United States, and the researchers have also found negative association

between age and the willingness to pay (Fletcher & Rasmus, 2017, p. 1183).
Therefore, based on the literature, we also hypothesize that:

H1: Status quo bias towards free online news is less prevalent for print newspaper

consumers.

H2: Status quo bias towards free online news is less prevalent for younger

audiences.

Loss aversion

Loss aversion or sunk cost bias captures people’s tendency to avoid “wasting” resources. For
instance, when they value something more when it is given up than when it is gained, care more
about losses than equivalent gains, or when they consume a product or service that they have
already paid for, even though they do not want to (Lunn & Lyons, 2010, pp. 4, 6; Gourville &
Soman, 2002),.

More importantly, Gourville and Soman use the concept of sunk cost effect to explain why
people are actually more likely to repurchase or renew a subscription or membership, when

they actually used the product or service: people try to avoid the feeling that they wasted money

(Gourville & Soman, 2002, pp. 3-4).

They point out, that most magazines struggle with 60% or less renewal rates, and that secondary
revenues, such as food and drink sales for theatres are also dependent on whether the product
or service is actually consumed after purchase (Ibid.). Similarly, visits are an important
determinant of an online news site’s worth in negotiations with advertisers, therefore if they not
only rely on subscription fees — which is very unlikely in this market — online news sites actually

need their subscribers to actively consume their content as well.

They also found, that perceived cost is the driving force of this sunk-cost effect, not the actual
cost, therefore if the payment occur at or close to the time of consumption (e.g. monthly instead

of annually), it increases the likelihood of consumption (Gourville & Soman, 2002, pp. 5-6).
Therefore, we hypothesize the following:

H3: Those who regularly visit an online news site are those who are willing to pay

for it.

Moreover, one of our interviewees, Kékesi, also stressed, that loss aversion can affect

people’s decision to subscribe to a magazine or online news site. She pointed out, that
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they might have already lost subscribers for the weekly magazine, because people do not

have time to read it from cover to cover:

“We hope, and it seems to be a valid belief, that those who have subscribed [to
the weekly magazine to support the HVG brand] but don’t want to be
subscribers anymore, because they don’t want to have this insane amount of
newspaper overflowing their mailbox or their bathroom, because they are eco-
conscious, and it also frustrates them that they have not read all those articles
and magazines, and they cancelled their subscription because of this, even
though they love us and feel connected to us. So we hope we can win back these

people as supporting members.” (Appendix B, 148-153)

Heuristics in information shortage

It is worth to clarify, that biases are not necessarily irrational or lead to poor economic decisions.
As Lunn and Lyons point out, the bandwagon effect, i.e. following others example may be good
guideline for unsure consumers, or that status quo bias result in better market decisions, when
the market is too complicated for consumers to understand: as evidence shows from the UK
electricity market, that those who spent time and effort on switching providers, usually ended
up with worse deals (Lunn & Lyons, 2010, p. 8). Heuristics, rule of thumb decisions generally
play a bigger part in decision-making, when the situation is too complicated, while ambiguity
aversion describes the phenomenon of people avoiding risks that they cannot accurately

quantify (Ibid., p. 4).

Therefore, we will look into how consumers’ information on the market and its actors may
affect their willingness to pay for online news. Moreover, we attempt to identify whether a
direct form of bandwagon effect, namely recommendations from friends and family members

has an impact on the decision to pay for online news.

H4: People are less likely to pay for online news, if they do not have enough

information on the market.

HS5: People are more likely to pay for online news, when their friend and family

recommend it to them.

Implications for crowdfunding

Lunn and Lyons also looked into time discounting bias, i.e. when people are biased towards

rewards in the present rather than rewards in the future (Lunn & Lyons, 2010, pp. 4-5), which
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may have consequences on crowdfunding campaigns and the various models for paid online

content.

When researching backers’ funding intentions in crowdfunding campaigns Zhao et al. (2017)
identified the key factors of crowdfunders paying intention. They used social exchange theory
and regulatory focus theory for theoretical framework on a sample of 204 backers in Taiwan
(Zhao, et al., 2017, p. 370). As part of social exchange theory, they highlighted the impact of
communication and trust in the decision-making process for backing a crowdfunding campaign
(Zhao, et al., 2017, p. 372).

Among others, they hypothesized that while backers’ perceived risk is negatively, their trust
and commitment positively correlated with their funding intention, moreover, their perceived
risk and commitment are affected by their trust in the campaign or product, which however is

positively affected by the communication between backers and campaigners (Zhao, et al., 2017,

pp. 373-375).
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Figure 1: Factors behind funding intentions in crowdfunding campaigns (Zhao, et al., 2017, p. 380)

Surprisingly, they found that perceived risk had a positive effect on funding intention. Overall,
risk, trust, and commitment explained 50% of funding intention variance (Zhao, et al., 2017, p.
377). Moreover, they found that trust in fact affected perceived risk and commitment, while

trust was affected by communication and shared value.

We argue that these factors play an important role in our context too:
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Perceived innovation, perceived involvement, shared value, perceived benefit,
communication, perceived risk, trust, and commitment are crucial indicators for

funding intention in crowdfunding of online news sites.

Demographics and media use: causal factors?

We have already touched on how can age correlate to people’s intention to pay for online news.
In order to understand who are the right target audience for funding campaigns, subscriptions
and membership programs, we will review previous research on what role do demographic

factors play in the decision-making process to pay for online news.

With a hierarchical regression analysis on a random-sample telephone survey of 853 Hong
Kong residents, Chyi (2005) examined how do demographics, income, media use, and format
preference (i.e. print or online is preferred) predict the paying intention for online news. Similar
to what we have already discussed at the status quo of free online content, Chyi also points out,
that horizontal demand curve at price zero and cross-price elasticity of demand plays an
important role in online newspapers struggle to successfully monetize their content. (Chyi,

2005, p. 133)

She found that age is negatively and (after controlling for gender, age, and education)
newspaper use is positively related to paying intent, while format preference (whether they
preferred reading news online or in print) and income don’t show significant correlation (Chyi,
2005, pp. 139-140). In other words, younger audiences who spend more time with reading

newspapers are more likely to pay for online news, at least in this research’s context.

However, with simple correlation analysis, she found that age and income level actually has a
negative, and preference for online news has a positive correlation with the willingness to pay

for online news (Chyi, 2005, p. 141).

In another study, Chyi and Lee (2013) proposed two structural models to identify the causal
links between certain demographic indicators, online news consumption and paying intent.
They tested their hypotheses with simultaneous maximum likelihood regression analyses on
survey data from 2010, with a North American sample of 767 respondents (Chyi & Lee, 2013,
pp- 200-202).

They tested the correlation between six different factors and the willingness to pay for online
news (see below). Among others, they hypothesized that younger audiences are more likely to
prefer, use, and pay for online news, and that men are more likely to consume and to pay for

online news (Chyi & Lee, 2013, pp. 198-199). In their first model, they found that while age
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and news interest are key indicators for online news consumption, gender and news format

preference (print or online) are not (Chyi & Lee, 2013, p. 203).

Preference

online

11&#

18*

Age

Pay
online

18%###

Gender

male
Use
* ¥ .
\ ' 8/’ online
News 24"

interest

Figure 2: Factors behind willingness to pay for online news (Chyi & Lee, 2013, p. 204)

In their second model they tested print news preference as well. Interestingly, they concluded,
that print news use does not predict paying intent for online news (Chyi & Lee, 2013, p. 205),
which conflicts with the already presented theory of Fletcher and Rasmus on the higher
reference price for newspaper consumers affects their willingness to pay for online news too.

This shows that more thorough research is needed on the subject.

Goyanes analysed survey data from 570 randomly selected respondents in the US, conducted
by Pews Research Center in 2010. Beside demographics, he looked into other variables, such

as media use and purchase of other digital media (Goyanes, 2014, pp. 747-748).

Based on Chyi’s research (2005), Goyanes built on the assumption that age is the only
significant demographic variable for the willingness to pay for online news. He found
significant negative association with age and positive association with income level, but not
with gender (Goyanes, 2014, p. 750). He also came to the conclusion, that media use, which he
measured by Twitter use specifically, also significantly and positively correlates with the
likeliness of paying for online news, however, only for moderate Twitter users (who use the
platform at least weekly), but not for heavy users (Goyanes, 2014, p. 751). This may show us,
that single variables for media use cannot necessarily predict the likeliness of paying for online

news.

He also found, that it plays a significant role if people have already paid for other digital
products, on which we can again draw a parallel with Fletcher and Rasmus’s reference price

theory. According to Goyanes. those who have paid for ebooks, online movie or TV contents,
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mobile applications and softwares, were more likely to also pay for online news, than those,

who never paid for these type of products (Goyanes, 2014, p. 751).

Based on the above presented literature, we hypotheses that:
H6: Younger adults are more willing to pay for online news.
H7: Higher income individuals are more willingness to pay for online news.
HS: Gender has no significant relationship with paying intention.

H9: The more news people consume, the more willing they are to pay for online

ncws.

H10: Moderate social media users have more intention to pay for online news.
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Short history of market and media regulations in Hungary

Press in the communist era

Before World War 11, the Hungarian newspaper market was characterized by high level of
media pluralism with hundreds of different political titles published daily and weekly, but most
newspapers stopped publishing during the war (Horvath, 2013, p. 12).

The formation of the communist state in Hungary meant the abolishment of press regulation
through laws until 1986, and the Communist Party pursued censorship via governmental
decrees, at first referring to the shortage of paper, then requiring preliminary inspection before
publishing (Horvéath, 2013, pp. 8-9). Horvath adds, that even the 1986 press law did not aim to
guarantee press freedom prescribed by the constitution (Horvath, 2013, p. 10).

Between 1945-1949 daily newspapers ruled the market with circulation numbers three times of
weeklies and ten times of monthlies (circulation of daily titles was ca. 400 million in 1951 and

reached ca. 1,000 million by 1988) (Gulyas, 2001, p. 78).

Dailies were first and foremost written and published by political parties, usually stating their
political affiliation on the front page (Horvath, 2013, p. 15), then in the Rakosi-era, the press
that related to political opponents of Matyas Rdkosi and the Communist Party slowly
disappeared together with said parties: from 134 titles outside of Budapest only 8 remained on

the market, and strong central control had been established (Horvath, 2013, p. 33).

In the 1950s, the Communist Party’s daily newspaper, Szabad Nép and later Népszabadsag had
reached 765-850 thousand copies daily (Horvath, 2013, pp. 36, 73), while the Patriotic Popular
Front’s Magyar Nemzet had 50-60 thousand and only reached 170 thousand by 1989 (Horvath,
2013, pp. 51, 75).

Newspaper readership competed with radio and tevelision: in 1964, 80% of the population older
than 10 years of age consumed newspapers, 88% listened to the radio and only 65% watched
television. By 1981, 94% watched television and the same listened to the radio, while 87% read

newspapers (Gulyas, 2001, p. 79).

Developments after 1989

The first new daily newspapers and magazines entered the market in 1988 (Galik, 2004), the
periodical market was mainly occupied by foreign investors (Polydk & Nagy, 2015, p. 14).

Around the end of communism, old publishers disappeared from the market, and it was not
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uncommon for journalists to negotiate on their own with potential investors (Jakab & Galik,

1999 in: Galik, 2004).

In June 1989, the previous regulation on preliminary inspection of newspapers were completely
abolished, but the new media law was only adopted in 1996 (Galik, 2004). This period was
characterized by many political conflicts over media regulation, and therefore is often dubbed
as “media wars” (Gyuricza, 2013, p. 33). Gyuricza in his DLA dissertation, points out, that the
absence of a media law, the rapid changes in the market, the simultaneous formation of
democratic public and commercial media prevented the Hungarian media to become an

adequate space for public discussion, and as such, a cornerstone of democracy (Gyuricza, 2013,
p. 33).

According to the 1996 media law, the most important decisions required more than simple
majority from the Parliament, and with the fragmented political space of the time (1996-2010),
this meant that media regulation mostly happened through compromises and bargains between
political parties (Gyuricza, 2013, p. 68). In this period, the right-wing associated media closed

the gap with the left-wing, in terms of media presence (Ibid.).

Circulation of daily newspapers between 1994 and 2016

The circulation of broadsheet newspapers steadily decreased in the last two decades, while

tabloids and online newspapers gained bigger audience (Gyuricza, 2013, p. 76).

As the figures below show (MATESZ, 2018; Galik & James, 1999), only the two leading
tabloids Blikk and Bors were able to raise their net print volume significantly since 1994, and
only Blikk and the then Fidesz-associated Magyar Nemzet (owned by Lajos Simicska) managed

to grow the number of their subscribers.

In terms of print volume, Blikk overtake the leading broadsheet, Népszabadsag in 2001, Bors
followed it in 2008, and Nemzeti Sport in 2010, but at that time, it was only the matter of which
title’s circulation shrunk faster. However, when we look into numbers of subscribers,

Népszabadsag kept its leading position until 2016, when it was shut down.

17



—&— Blikk ——Bors —a&— Magyar Hirlap —>¢—Magyar Nemzet

—#—Nemzeti Sport —@—Népszabadsag =—+—Népszava

500000
450000 ®
400000
350000
o
300000
250000
+
200000
+
150000
5 X +
A X
100000
A
50000
(0]
OO0 H AN T DO DNO OO 2N MTBO N OO =AM DO
O oo o 0o 00 Q00000000 H O H A A H H
oo 000 O 000000600 09 o000 oo
T T e B B o T Y O Y B BN (=Y BN YR Y VB S S IS

Figure 3: Circulation of selected Hungarian daily newspapers (source: Szonda IPSOS in: Galik & James, 1999,

MATESZ, 2018)
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Figure 4: Number of subscribers to selected Hungarian daily newspapers (source: MATESZ, 2018)

18



Media law of 2010

At the 2010 parliamentary election, Fidesz-KDNP won the two-third of the seats, and formed
a government with Viktor Orban as Prime Minister. With this majority, they were able to bring
through multiple amendments to the Constitution (later called Fundamental Law) and many
other laws that are often seen as measures to undermine constitutional democracy in the
country. One of the first such laws was the new media law, which received severe criticism
from international organisations, such as the UN and the European Council (Polydk & Nagy,
2015, p. 5). Also, this law marks the milestone, when the Hungarian press became “partially
free” according to Freedom House (Freedom House, 2017a, p. 11). Here, we won’t go into
detailed discussion of the new media law and its consequences, but only highlight the issues
around the independence of the media authority (Media Council), and therefore its fit to

safeguard the democratic public discussion.

Polyak and Nagy point out that the new media law’s biggest impact on press freedom is that it
extends the supervisory and sanctioning power of the Hungarian media authority, the Media
Council over both printed and online press, while its independence is questionable. They argue,
that this lead to a form of self-censorship within editorials, even if the Media Council does not
make use of the possibilities set by the law (Polyadk & Nagy, 2015, pp. 17-19), and constitute a

serious risk to media pluralism (Ibid., p. 26).

Regarding the Media Council’s independence, the nomination and election process itself raises
questions, as it can be pushed through by a single governing party or coalitions without
coordinating with the opposition or civil groups, in case they are occupying two-third of the
General Assembly. The president of the Hungarian telecommunications and media market
regulator, National Media and Infocommunications Authority (NMHH) is also the president of
the Media Council, and as a result of an agreement between the government and the Council of
Europe, it is appointed for nine years by the State President! instead of the Prime Minister;
however, the Prime Minister still holds the right of nomination, without being bounded by
outside suggestions (Polydk & Nagy, 2015, pp. 26-27). In practice, the four other members of
the Media Council are elected by two-third majority of the Members of the Parliament (Ibid.,
28).

In the following chapter, we look into the current state of press freedom and media pluralism

in Hungary in more details.

! Elected for five years by two-third of the Parliament.
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Press freedom and media pluralism today

Firstly, we will present the relevant results of some selected press freedom indexes, as a mean

to provide a general and comparable idea of the media situation in Hungary.

The two most well-known press freedom indexes use slightly different definitions of press
freedom: Reporters Without Borders positions itself as an advocate fighting the abuse against
journalists, and Freedom House focuses on a more general state of the political environment
around newspapers. Of course, both investigate censorship, economical pressure and how

regulations affect the media and its contents.

Both rankings paint a similar picture of the developments in the country: while press freedom
has a tough time all over Europe, Hungary together with many other East-European and South-
European countries, falls behind Western European countries even more. In Freedom House’s
ranking, within the 195 researched countries, Hungary has fallen back a total of 49 places from
2009 t0 2017, 25 places of which happened from 2010 to 2011 (Navratil, 2014; Freedom House,
2017, p. 27), while Reporters Without Borders shows a similar trend, where Hungary come in

as 56th in 2013, even though it was in the 23th place in 2010 (Navratil, 2014).

The Hungarian Mérték Media Monitor started its own press freedom index in 2012, with
gathering data from media managers, journalist, and audiences as well. In a scale of 1 to 10,
audiences scored 4.6 for press freedom in Hungary in both 2012 and 2013, journalist gave a
score of 4.8 in 2012 and 4.3 in 2013, while media managers gave 5.4 in 2012 and 6.2 in 2013
(Ibid.). Not so surprising, that audiences were divided by their political preference: those of
who favoured the governing Fidesz party, only 19% scored less than 5 points, while 55% of
those who voted for the then biggest opposition party, MSZP did the same in 2013, and similarly

the average score in 2012 was 6 among Fidesz voters and 4.3 among MSZP voters (Ibid.).

When Hungarians were asked about what affects press freedom, the two main issues were the
transparency of state adverstisement spending and the media authority’s composition, i.e. they
think press freedom would require that not only political parties’ nominees sit in the Media
Council. State advertisement spending was also named as a main source of exerting political
pressure on the media, scoring 54 points, while indirect pressure through editors and managers
only got a score of 36 points, and exerting pressure through media regulation had 29 points
(Ibid.). Moreover, when they were asked about self-censorship and how was it affected by the
new media law, journalists claimed that the media law by itself was not the main factor: the
pressure comes from the governing party exersising its power in many previously indepentent
institutions, and the non-transparent ownership and loyalty of media firms (Mong, 2014). While
20



only 53% of journalists thought that the new media law affected their job, however, 80% of

them still believed that the media is overregulated, the media law is too strict (Navratil, 2014).

Freedom House’s latest press freedom report from 2017 also points out, that Hungary’s decline
(4 places that year) are mainly due to market activities, that independent media have been

“squeezed out” by government friendly outlets (Freedom House, 2017a, p. 23).

Similar tendencies can be observed online. According to Freedom House’s freedom of the net
report, while the Hungarian internet is still considered free (it has a score of 26, one point away
from “partially free” internet), it declined in the last years due to censoring critical voices that
question the authorities, and also government-associated oligarchs purchasing various online
news sites (Freedom House, 2017b, p. 13). The practice of ruling political interest groups
buying up independent or critical media, or simply cutting them off from state advertisement
revenues is a way of soft censorship. It creates and ideal environment for putting political

pressure on journalists.

In 2012 63%, in 2013 67% of media managers experienced political pressure in the prior year,
while 51% and 60% of journalists reported the same (Navratil, 2014). Print newspapers are
under the biggest pressure, 73% of journalists at those companies reported political pressure,

while only 47% of online media journalists experienced the same (Ibid.).

When they were asked about media pluralism in 2012 and 2013, 77% and 75% of journalists,
80% and 75% of the audience, and 96% and 97% of media managers said that there are
important issues, that are not represented in the media (Ibid.). 57% of editors and 33% of

journalists exercised self-censorship and concealed or distort an economic or political fact

(Ibid.).
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The Hungarian online media

The very first online news site in Hungary, Internetto was established in 1995 by a group of
CD-ROM publishers at IDG Hungary (Bodoky, 2005). Internetto experimented with live
coverage through digital photos, online streaming and interactive internet television, and
curating online communities on their forums, and by 1998 half of Hungary’s online
advertisement spending went to Internetto (Ibid.). Internetto’s content started to be more
resembling of a daily newspaper’s, which was not the intention of the more IT-oriented IDG
Hungary, therefore in 1999 the founder editors of Internetto left the platform and started their
own online news site, Index.hu (Ibid.), which is the leading online news site in Hungary to this

day.

In 1998, the leading ICT provider Matav (now Magyar Telekom, subsidiary of Deutsche
Telekom) started Index’s main competitor, Origo.hu, and with the integration of the main
Hungarian search engine and major email service, together they quickly showed better
performance indicators (e.g. unique users and page impressions) than Index: respectively

98,000 versus 37,000 unique users daily between 2-8 March 2000 (Bodoky, 2005).

In 2003 the online market took up 2% of the Hungarian advertisement spending (compared to
3.3% in the US), and Origo, Index and the website aggregator page Startlap together earned the
two third of it (Bodoky, 2005). From 2003 to 2007, the readership of these three websites more
than quintupled, as shown below (Median, 2007).

3000000
2500000

2000000

1500000
1000000
500000 .

o)
2003 2004 2005 2006 2007

EOrigo ®Startlap ®Index

Figure 5: Unique sessions at market leader websites between 2003-2007 (source: Median, 2007)

By 2007, 48% of Hungarians were using the internet regularly (at least weekly), and in the past
decade, internet usage changed closely together with the EU average. Today 76% of Hungarians
have used the internet regularly in the last 3 months, compared to 95% of Danes and 81% of
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Europeans. In the region, Slovakia and Slovenia have similar numbers, while Croatia and

Romania have reached slightly lower rates (Eurostat, 2018). The overall internet penetration is

81% (Newman, et al., 2017).

By now, more Hungarian teenagers and young adults (16-29 years old age group) are
consuming online news than the European average, moreover, there is no gender gap among

them (Eurostat, 2018):
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Figure 6: Internet use: reading online news sites/newspapers/news magazines in the 16-29 years old group by sex (%)

(source: Eurostat, 2018)

According to Reuters, 89% of the Hungarian population use some sort of online news source.
For Hungarians, social media is the main starting point of news consumption, 58% start their
news consumption on a social media platform and 68% use it at some point (Newman, et al.,
2017, pp. 15, 75). What they use is probably Facebook, as it had already 4.8 million Hungarian
users in 2016 (Myat, 2016, p. 65). Interesting to note, that 46% of Hungarian Facebook users
only follow the news in their Facebook news feed, and do not click on the link (Myat, 2016, p.
42).

Regarding the size of the market, in 2017, 32-37% of advertisement spending, 77-79 billion
HUF? was spent on online platforms, which represents 16% growth from 2016 (Magyar
Reklamszovetség, 2018; Kreativ, 2018).

2 For reference: 1000 Hungarian forint is ca. 23 Danish krone.
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However, the Hungarian market also struggles with losing advertisement revenues to Facebook
and Google. 2017 was the first year when spending at global companies (in practice, at

Facebook and Google) overtook on national spending (Kreativ, 2018).

Last year was better for the traditional press; they booked 38.3 billion in advertisement
revenues, an 18.5% growth from 2016, the first year that produced growth in at least fifteen
years (Magyar Reklamszovetség, 2018). From print sales, they earned 58 billion, while their
online titles produced 7.7 billion HUF in 2016 (Heszler, 2017).

Among all media platforms, probably online news media is the most diverse and plural market
in Hungary. Origo and Index is still the two leading sites, even though Origo’s independence
became questionable after a pro-governmental acquisition in 2015 (Bognar in: Newman, et al.,
2017, p. 75). On Facebook, 18% follow Index and 14% follow hvg.hu (Myat, 2016, p. 43). 42%
use Origo, 41% use Index at least weekly. This is followed by 33% for 24.hu, 31% for hvg.hu,
26% for 444 .hu, 22% for the state news site Hirado.hu, then 21% for Blikk’s online edition, 8%

for Atlatszo and the pro-governmental ripost.hu, and 7% for Magyar Nemzet online.

Regarding their visits, Origo is the market leader in terms of monthly real users/unique users
(see Figure 7) with ca. 2.2-2.5 million, closely followed by Index’s ca. 1.9-2.2 million and
24.hu’s ca. 1.7-2.2 million (Gemius, 2018).
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Figure 7: “Real users”, monthly (source: Gemius, 2018)
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However, when we look at page views, Index leads with ca. 145-189 million page views, Origo
follows with a steadily decreasing amount of ca. 105-140 million, then 24.hu is lagging behind
with ca. 39-63 million, then hvg.hu and 444.hu come with very similar, ca. 20-35 million page

views (Gemius, 2018).
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Figure 8: Page view, monthly (source: Gemius, 2018)

State advertisement for the favourites

Meérték Media Monitor used two measures to determine which media organizations are the
biggest beneficiaries of state advertisement spending: the amount received from the state, and
the share of state advertisement revenue of total advertising revenue, as the latter shows the
media organizations that are most dependent on the state (Marias, et al., 2017). In the latter
group, we find many pro-government newspapers both available in print and online: Magyar
IdSk (76% of their advertising revenue comes from the state), Lokal and Lokal Extra (58% and
72%), Ripost (47%) and Magyar Hirlap (43%) (Ibid., 25).

The graph below shows, that Fidesz is not the only party that favorited their own print
newspapers through state advertisement, although the proportions tell us that the last MSZP
government (2006-2010) did not or could not exercise the same control over the market, the
orange-marked Simicska-media still managed to receive state advertisement. This changed with

2011. Fidesz-allied media marked with orange in the Simicska-era, and black is for other pro-
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government media, which became more prominent after Lajos Simicska and Prime Miniszter

Viktor Orban parted ways in 2015:

A politikai napilapok listadras dllami rekldmbevétele és részesedése (Daily political newspapers - total and share)
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Figure 9: State advertisement revenue and share in the political daily newspaper market (source: Kantar Media in:

Urban, et al., 2018)

Online news sites were luckier, the “media war” only recently reached them, and it still has the
most pluralism in the Hungarian media. However, it is still worth to compare the state

advertisement received by the two leading news sites in 2016:
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Figure 10: State and commercial revenues at leading online news sites (Marias, et al., 2017)
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Origo became pro-government in 2015, when it was acquired by New Wave media (marked
with black), but already started to get more state advertisment from 2014 on (Urban, et al.,
2018):

Origo vs. Index (The two largest news sites - total and share)
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Figure 11: State advertisement revenue and share between the two largest news sites (source: Kantar Media in: Urbén,

et al., 2018)

This possibly indicates, that the online media “grew up” and started to get interesting enough
to attract political influence, which would be justifiable by the already cited Reuters repost,

according to which 89% of Hungarians get their news online (Newman, et al., 2017).

Models for financing online news

The struggle to make online news sites viable and profitable is a global phenomenon, but the
Hungarian situation is unique: in the above presented political and economic climate, state
advertisement revenue protects numerous otherwise nonmarketable pro-government media,
while critical or independent news sites has to look for other means. Naturally, the search for
sustainable business models would be present without soft censorship affecting the market. In
the following section, we attempt to present all the relevant online news sites, that in a way or

another try to introduce audience generated revenues.
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444.hu donations and crowdfunding

444 hu was launched by ex-editor in chief of Index in 2013. They compete with Index, Origo,
24.hu and hvg.hu, usually coming in as fifth within the online news sites. Last year they have
opened up the opportunity for the audience to donate on the site, with the aim to raise 30 million
HUF in the first year. With 21 million HUF (Kreativ, 2017), the campaign still can be

considered a success, and 444.hu continues to ask for donations between 1,000-10,000 HUF.

Recently, they also completed an extremely successful crowdfunding campaign. The
crowdfunding platform itself is their own development, funded by Google’s Digital News
Innovation Fund (Google, 2017), which means that they will presumably conduct similar
crowdfundings in the future. For this pilot project, hey offered a tangible product, a guide book
to the “best places” of the Hungarian capital. The campaign aimed to reach 3.5 million HUF
from 1,000 backers, with the pricing of 3,490 HUF for a book, but in the end they managed to
collect 21,436,410 HUF from 4500 backers (444.hu, 2018).

Compared to some of the following cases, may show a handful of indicators for a successful
campaign. Firstly, the site and its brand is well established in comparison to Politis or Szabad
Pécs, and has a bigger audience than Atlatszo or Mérce. It was founded in 2013, and has a quite
big readership according to Gemius (Gemius, 2018). Secondly, a tangible product, like a book
offers a very different deal for the consumers. It is also a one-time purchase and not a
commitment as a subscription or even the moral commitment of not binding, voluntarily
renewed monthly donations. And a book is a product that we are comfortable buying, as it is

rarely for free, which can be related to Fletcher and Rasmus (2017) theory on reference price.

Atlatszé donations

Atlatszo (atlatszo.hu) publishes investigative journalism articles online. They launched in 2011,
and from the get go their main revenues come from donations and funds. Consequently, they
are the very first Hungarian online news site that utilized crowdfunding. In 2016, thez raised
44.3 million HUF in form of microdonations and 18 million from income tax 1% offers?

(Atlatszo, 2017).

As the head of operations stated, they have a very firm policy of not accepting any funding or
advertisement money from neither the state institutions nor other political sources. While they

are not against advertisement per se, it seems to be a “non-existent revenue-stream for

3 According to Hungarian law, 1% of personal income taxes can be offered to a non-profit organization and another
1% be given to a church or religious organization. Currently just a handful of online news sites are utilizing this
as a revenue, e.g. Atlatsz6, Mérce and Direkt36.

28



Atlatsz6”, either because of their relative law number of visitors, or because of political
concerns (Appendix A, 25-27). As the number of relevant institutional donors, funds and
awards are limited, and they did not want a closed site that is only accessible with subscription,
they decided to try out microdonations (Appendix A, 16-21). They aim for recurring small
donations, as this not only means a steady revenue, but they also do not have to approach the

donors every year, as it is the case with ad hoc donors (Appendix A, 65-67).

In the first year, they virtually did not receive any donations, but 2014-2015 meant a
breakthrough: while they only had 6 million HUF in revenues in 2013, they reached 32 million
HUF in 2014, and 63 million in 2015 (Appendix A, 30-33). Currently, Atlatsz6’s editorial
operates with seven journalists, and attracts an average number of 100-120 thousands unique

users monthly at atlatszo.hu, and 300-500 thousands together with all their blogs.

5-6% of the Hungarian internet users can name Atlatszo, 36% heard about it and 10% read it
(Appendix A, 53-57). Their audience is mainly consists of university graduates and people from

the capital (Ibid, 60).

Recently, Atlatszo has to compete with other online news sites, which means, that they have to

prove themselves for their audience even more. As their head of operations puts it:
“With crowdfunding, there is still a potential [for the market] to expand, but 1
think soon we start to step on each other’s feet.” (Appendix A, 143-145)

Direkt36

Similar to Atlatszo, Direkt36 (direkt36.hu) is also an investigative journalism site, founded in
2015. Their revenue structure is based on microdonations and institutional donors and funds.
They raised 54% of their income, 25 million HUF from microdonations by 2700 different
donors (Direkt36, 2018).

hvg.hu supporting members

HVG Kiado is present in the print magazine market with its leading weekly economic and
political news magazine of the same name, but also publishes books, thematic periodicals,
organizes conferences, seminars and job fairs. Its target audience mainly consist of 29-59 years
old, urban resident, university graduates, white collars. Moreover, political and social ideology,
i.e. liberalism, belief in economic competition and democracy is a major group formation factor

(Appendix B, 110-115).

Its online news site, hvg.hu competes within the most read online news sites, coming in as

fourth with ca. 1.75 million real users visiting (Gemius, 2018). Regardless, HVG struggles to
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make hvg.hu profitable by itself (Appendix B, 48-52), therefore, and because they believe in a
mixed-revenue business model, they launched a supporting membership program on 9 April, a
day after the Parliamentary elections in Hungary, which is quite unique in the Hungarian

market.

In one month, they reached 2500 supporting members (Nagy, 2018), which translates to at least
15-20 million HUF, as their cheapest membership package is sold for 6,000 HUF. As they
believe that an online news sites should survive through offering an interesting enough value
for consumers, and not live off on donations (Appendix B, 125-126), they came up with
different benefit levels. For 6,000 HUF, supporting members get newsletters, a visit in the
editorial office, and reduced price on HVG products, the 12,000 HUF package in addition
contains movie events and a book, while the 36,000 HUF package also offers invitation to HVG
events, access to the digital edition of the weekly magazine, and a numbered special edition of
HVG. Naturally, they had a concern of cannibalizing their own print subscribers with the launch
of their membership program, therefore they offered the basic membership package for their
print subscribers for free (Appendix B, 140-140). Regarding the proportions of their different
revenue streams, their audience revenue will always represent the smaller part of their income.
Based on foreign examples, such as The New York Times and The Guardian, Kékesi estimates

that it would be around 10-20% of their revenues (Appendix B, 90-93).

She also points out, that those sites that only rely on audience revenue, like Atlatsz6 or a similar
investigative journalism site, Direkt36 cannot grow bigger than what they are now without
introducing advertisement and other revenue sources in their business models (Appendix B, 97-

98). She also says, that it is not surprising, when some crowdfunding or similar initiatives fail:

“The Hungarian market is already very saturated, there are too many TVs, too
many radios, too many newspaper, too many online news site, this market is so
much smaller than this, (...) and if the state would not meddle, which it does,
and it endows those otherwise non-viable products that are their Lieblings (...)
then people would be still protest, but on both sides. Because there is not enough
advertisement revenue in this market to split up between this many actor,
somebody will starve to death. (...) It is a shame that politics meddle with this,
because then this fallout will be very lopsided. By the way, I am not happy that
they are not successful, but truly, it is understandable, there is no need for a 35"

new player” (Appendix B, 222-232)

It is also worth to mention, that another HV G property, Ad6zéna, which is a tax advisory online

magazine, has successfully implemented a subscription-based paywall system. Currently there
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are no news sites that use paywall systems in the Hungarian market, only periodicals or

professional magazines and journals close down their archive articles with a paywall.

Mérce donations

Meérce (back then as Kettosmérce) started up as a blog in 2008, they started to collect donations
in 2015 (Appendix C, 25). As Mérce presents strong leftist ideals, it was not a question that
they will never implement a business model on premium content, so they keep their articles
accessible to the public, and even their newsletter is the same for donors and the non-paying
audience (Appendix C, 100-105). Still as Kettésmérce, in the first year they had around 80
donors with monthly revenues between 100-800 thousand HUF (Appendix C, 83-88), then in
2016 they collected 8.6 million HUF (Mérce, 2016). In August 2017 they started a
crowdfunding campaign to relaunch as a news site under the Mérce name, as they felt their
blogging platform (the Index property, blog.hu) faced uncertainties that time (Appendix C, 282-
284). They aimed at 5 million HUF and reached it by October (Mérce, 2017). For this year,
their target is 33 million HUF, 49% of which they have already collected by May (Mérce, 2018).

They utilize three ways for donation, bank transfer, PayPal, and a Hungarian crowdfunding
platform, Adjuk Ossze (adjukossze.hu) (Appendix C, 124-125). As with Atlatszo, they prefer
smaller but recurring donations (Appendix C, 144). Mérce do not apply for funds for financing
their core activities, but only in special occasions or for development projects, as they don’t

find it a sustainable business model (Appendix C, 254-261)

Currently they are working with nine journalists, both full time and part time (Appendix C, 44-
52), although with the 33 million budget they plan to expand in terms of journalist employees
(Appendix C, 50).

They have around 800 regular donors (Appendix C, 132) and no advertisement revenue
(Appendix C, 57). The latter also leads to an interesting situation: they can make a much better
use of social media than those online news sites that live on advertisement. For instance, their
Facebook Live coverage, which is consumed on Facebook’s platform instead of Mérce’s own
domain, is still a great way to attract donors, therefore Mérce handles Facebook Lives as a way

to excel from the competition.

Based on data from between Oct 2017 and Apr 2018, Mérce has ca. 317,000 real users and ca.
1,000,000 page views per month. Ca. 40% of their readers are from Budapest, and usually they
have more women, which frequently alters based on the topic, for instance their coverage on

the migration crisis attracted even more women (Appendix C, 118-122).
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Politis crowdfunding

Index’s another previous editor in chief, Gergely Dudas started a crowdfunding campaign to
launch a subscription-based online news site, Politis. He aimed for 990,000 EUR (ca. 316
million HUF) or 30,000 subscribers, but only raised 120,964 EUR (38.7 million HUF), 12% in

two months.

For a 33 EUR contribution, he offered a yearly subscription to Politis, which would have only
launch in case they reach the target. Similarly, beside Dudas, the journalist staff was not known
thorough the campaign’s runtime, as they would have been only offered a job, when the
crowdfunding ends well. While, Dudés himself stated in an interview at the beginning, that only
3-4 campaigns managed to raise this much money on Indiegogo, he was optimistic about the

outcome (Bucsky, 2017; Gergely & Toth, 2017).

When he was asked to evaluate the campaign, Dudas said that nobody should underrate what
the crowdfunding effort achieved (Gergely, 2018). Comparing it to Mérce’s 33 million HUF
crowdfunding target for 2018 or Atlatszo’s 44 million HUF microdonation income in 2016, it

shed a different light on Politis’s 12% success rate.

Szabad Pécs crowdfunding

After Mediaworks acquired the county newspaper Dunantuli Naplo in 2017, a handful of
journalists from the editorial staff left to start an independent, online-only news site, Szabad
Pécs (szabadpecs.hu), which is currently run by only three senior journalists, and focusing on

local issues in the city of Pécs.

Right after the parliamentary elections in 8 April 2018, Szabad Pécs started a month-long
crowdfunding campaign in order to fund the expansion of the site to cover the region, and to
start two other regional sites. They aimed for 20 million HUF each site, and reached 876,496
HUF in a week and 1,188,496 by May (SzabadPécs, 2018).

Urban legends

Less of an online news site, more of a blog, Urban legends is focusing on debunking dis- and
misinformation since 2004. The hobby project now can be supported on Patreon, a subscription
platform for “creators” (i.e. YouTubers, musicians, bloggers). Ivin Marinov, the one man
behind the project aims to raise enough money to write for Urban legends as his full time job

(Marinov, 2018).

Hypotheses based on empirical data

Based on our interviews, we selected some insights to further hypothesize:
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H11. Those who are already reading the news site in question are those who are

willing to pay for it.
H12. If material benefits are offered too, people are more willing to pay.

H13. If they are concerned with the state of press freedom, they are more willing

to pay.
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Discussion

Presenting survey results

Demographic data

An online survey (see: Appendix D) was conducted between 7 and 18 May 2018 and filled out
by 108 respondents via self-selection sampling. The sample is not representative to the

Hungarian population, hence first the demographic composition is presented:

In terms of gender, the sample has significantly more women: 63%, and only 37% men. The
youngest respondent is 23 years old, while the oldest is 69, their average age is 38.2 years and
the median is 33 years, which means that our sample is denser towards younger age and its
distribution has a longer tail towards the older respondents:
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Figure 12: Age groups of respondents

Regarding their educational background, the vast majority of them completed some kind of
higher education. 48% have a Master’s degree or equivalent (i.e. 5 years of higher education)
and 32% have a Bachelor or equivalent (i.e. 3-4 years of higher education), while only 18%

have a high school degree, and finally 2% have PhD or equivalent.

Their income is well above what would be representative for Hungary according to the
Hungarian Central Statistical Office’s (KSH) data: 72% have a net income per person in
household of more than 135 thousand HUF (around the 9. decile within the Hungarian
population*), 17% have ca. 100-135 thousand HUF, 7% have 75-100 thousand HUF, and only
4% have less (none of them is full time employed). 75% have full time employment, 11% are
retired, 7% students, 4% homemaker and 3% unemployed. Finally, the majority lives in urban

areas: 38% are from Budapest, 36% come from other cities, and only 8% live in a village. 18%

# https://www.ksh.hu/docs/hun/xstadat/xstadat_eves/i_zhc014b.html?down=101
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live abroad, in which case we did not ask to specify, as it is not highly relevant to their

relationship with the Hungarian media, their local news is not Hungarian news.

Media consumption and behaviour

In order to understand the sample’s general media behaviour, they have been asked about their
usual source of news, their consumption of selected online news sites, social media use, and
finally their opinion on the state of press freedom and media pluralism in Hungary general and

specifically within online news.

The overwhelming majority gets their daily news from online news sites (73%) and social
media (70%), which is similar to the general population, as according to Reuters, 89% of

Hungarians get their news online and 68% use social media for that.

Only 19% and 18% reported to watch television and listen to the radio daily for the news. A
low 5% said that they read printed newspapers daily; however, 24% still read print newspapers
on rare occasions. 18-26% also reported that they never consume print newspapers, radio or
television. In the overall population, 72% use television as news source, 24% listen to the radio

and 20% read print newspapers (Newman, et al., 2017, p. 75).

Only 2% do not use social media at all and 29% spend less than an hour daily on social media
sites. 36% spend 1-2 hours and 33% spend more than two hours on it. An average Hungarian
user spends 86 minutes on social media a day and those of who spend more than 90 minutes
69% are women, 84% have high school degree or lower educational background, and 50% are

18-29 years old (Myat, 2016, p. 41).
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Figure 13: News source by frequency of consumption
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When asked about specific online news sites>, the readership results indirectly tell a lot about
the respondents’ political affiliations. From Hungary’s two leading online news sites, Index
and Origo, our respondents overwhelmingly prefer the one that critical towards the government:
89% read Index regularly, and only 23% read Origo, which happens to be the only pro-

government site in our selection.

The second most popular news site is hvg.hu (69%), then comes 444.hu (65%) and 24.hu (46%).
The latter is in fact the third most read online news site in Hungary, and only after it come
hvg.hu and 444.hu. As a reminder: all three of them usually has the one-fourth or one-third of
the monthly page view of Index’s, and in terms of real users, 444 has ca. 1.1 million, hvg’s ca.
1.75 million, while 24.h and Index has ca. 2 million, and Origo’s 2.3 million (Gemius, 2018).
Based on this, in comparison with Index’s results, Origo’s and 24.hu’s readership is
underrepresented in our sample, while hvg.hu’s and 444.hu’s is overrepresented. The same goes
for the selected smaller sites. This may be a result of our self-selection sampling, as it is
common with this method, that those of who are already interested in the topic, choose to

participate (Saunders, et al., 2016, pp. 303-304).
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Urban legends IR 7

Atlatszo I 26

Mérce NN o5

444.hu  I—— 68

hvg.hu I 2
24.hu I 48
Origo NN 2/
Index . 3

0 20 40 60 8o 100

Figure 14: Online news sites visited regularly (multiple choice, n=105)

Finally, they were asked whether they agree with statements on different aspects of press
freedom, media pluralism and their own attitude towards different viewpoints presented in the
media. Overall, we can see that when it comes to concrete indicators of media pluralism, such

as the availability of diverse and credible information, the respondents are divided on the issue.

5 The nine presented news sites were selected on the ground of two factors: the first five (Index, Origo, 24.hu,
hvg.hu, 444.hu) are the leading online political news sites in the market, more or less in that order as they are
listed; the last four (Mérce, Atlatsz6, Urban legends, Szabad Pécs) together with hvg.hu and 444.hu were selected
as part of our case, because they have introduced or are currently introducing some kind of payment system for
the audience, such as donations, membership or crowdfunding campaigns.
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However, they still have a very strong opinion on the state of press freedom in the country: 64%
strongly agree and 19% agree with the statement, that they are worried about Hungarian press

freedom.

Based on these results, we can either assume that the concern about press freedom originates
outside from online news and does not have such clear effect on for instance the diversity of
online news, or we can say that while the popular opinion is decided on press freedom, but not
on specific issues, especially not in relation with online news. Either way, the strong concern

about press freedom is inevitable.

It is easy to find credible information on the
Hungarian internet S 31 & 35 n
The Hungarian online news market today is diverse 12 26 16 27
I read articles from opposing viewpoints than mine 25 40 11 19 5

I am worried about the state of press freedom in
Hungary

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Strongly agree MW Agree MNeutral ™ Disagree B Strongly disagree

Figure 15: Press freedom concerns

From secondary data, we also know that most of the time 31% of Hungarians trust the news
overall, and 54% trust the news they use, however, only 11% believe that the media is free of
political influence, and 12% that it is free from business influence (Newman, et al., 2017, p.

75).

Willingness to pay for online news

We know from Reuters report on digital news consumption, that 10% of Hungarians pay for

online news (Newman, et al., 2017, p. 75).

To determine our respondents’ willingness to pay, we asked a set of questions on both on
concrete online news sites that tried crowdfunding or have some other sort of option to receive
payment from the audience, and also questions on theoretical situation, when different benefits
are offered for their payment. Moreover, we wanted to know, how much would they be willing
to pay or donate for online news sites in general, and finally, we asked questions about social
aspects of contributing, i.e. whether they received or gave recommendations to pay for online

news.



Overall, 26% pay already or would pay for the selected Hungarian news sites. 9 of them already
contributes to Atlatszo, and 10 of them did not know about hvg.hu’s very recently launched
membership program but is interested in paying for it. However, hvg.hu also has the biggest
rate (56%) of those, who have heard about the option, but do not want to contribute, closely

followed by 444.hu (52%).
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Figure 16: Awareness and willingness to pay for selected news sites (“Are you aware of that you can pay or donate for
the following online news sites?”, Appendix D, Q12)°¢

Additionally, while 69% did not hear about Politis’s crowdfunding campaign, 23% heard but
did not contribute, and 8% did contribute. Politis’s crowdfunding target was 990,000 EUR (ca.
316 million HUF) or 30,000 subscribers, which translates to 0,3% of the Hungarian population.
As they only reached 12% of their target, this means that our sample extremely over represents
those who backed Politis’s campaign. This is the already addressed issue with self-selection

sampling.

Then we asked about benefits instead of concrete titles (see below). Among our selection of
benefits, respondents first of all were not interested in editorial newsletters, t-shirts and similar

gifts, and exclusive events with the news site’s editorial staff.

Some would be willing to pay for an ad free option, but still for the vast majority it is still not
a good enough value proposition: twice as many of them said no to it that those who are already
paying or would pay for it. The same number of people would pay for books, but this option
got less rejection and more “maybe”. Accessing all articles (paywall) received similar results,

while people were more in favour of professional events.

®In Q13, 7 respondents named another online news sites that they pay for, 3 of them said Direkt36, the others pay
for foreign news sites (EUobserver, The Guardian, The New Yorker, The New York Times).
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Figure 17: Willingness to pay for online news sites, based on offered benefits

21 respondent pays or would pay to get access to all that site’s articles (i.e. bypass a paywall),
and the 40 respondents might pay for it. Another good idea is organizing conferences and

trainings.

The most promising value proposition is proved to be the expansion of their core activity: e.g.
hiring more journalists or opening up local editorials. This corresponds to what we have heard
from Mérce, as their biggest campaign so far was the crowdfunding of their own domain

(Appendix C, 185).

This somewhat conflicts with what Kékesi pointed out, that people tend to not realize how much
the content creation itself costs, and they overvalue distribution, the paper or the website, the
“hardware” that delivers the content, as she calls it (Appendix B, 214-216). She also mentioned
that it is important to provide something that can be “owned” (e.g. a book or a plaque), as
temporary access to digital articles is too incomprehensible, and carry some kind of threat of

losing it (Appendix B, 194-206).
Based on this, we can conclude that, even though books seem to be a slight exception:

Material benefits do not necessarily drive people’s intention to pay.
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However, we have to remember, that a similar to Mérce’s campaign, the one for launching
Politis has failed, and Szabad Pécs’s currently running campaign performs worse than expected.

This suggest, that:
Other factors, such as trust and communication are also crucial.

When we asked the potential audience, what was their reason not to sign up for Politis
(Appendix D, Q15, with own answers), the most common answer (6 out of 23) addressed the
risk involved, that they did not think it could succeed. Kékesi also pointed out that such
campaign should “boom” in the beginning, otherwise they never reach their goal (Appendix B,
249-250). Then lot of them addressed trust issues (5), that without seeing the site itself, they do
not believe that it can guarantee the promised quality. Some did not believe in its business
models, and others had problem with the campaigns communication (5), for instance, one
respondent heard about it, but did not know that the crowdfunding already started, even though
they would have like to sign up. Fiizessi, who was involved in Mérce’s crowdfunding, stressed,
that they did not communicate enough in Politis’s campaign, and it was very clean from the
beginning, that they will not reach their goal (Appendix C, 368-374). Some respondents pointed
out, that they did not like Dudas’s attitude, and our interviewees did not appreciate Politis’s
value proposition either being about that there is no independent press in Hungary (for instance,
Appendix B, 235-241). Many respondents (5) also pointed out that it is too expensive (33 EUR
for a year), 4 did not like the idea itself, and only 2 of them pointed out that it should be free.
On a connecting note on the latter result, as we did not receive enough data from people who
think internet content should be for free (i.e. status quo bias for free internet content), we could

not test our hypotheses on this issue.

Finally, when asked about the amount they would be willing to pay for an online news site,
from 103 respondents 32% answered that they would not pay at all, 60% feel ca. 1,000-2,000
HUF realistic and 8% would pay ca. 5,000-6,000 HUF. None of them choose the two highest
categories (10,000-12,000 HUF and more)’.

Defining the willingness to pay

To simplify in our analysis, we add up the results for different questions indicating the
willingness to pay for online news: those who either (1) are already contributing to either one

of the named online news sites or (2) were not aware of the option but would like to contribute

7 Categories were based on the usual amount we have found as suggestions or options on the selected news sites.
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at said sites (indicated in Q12 and Q13), or (3) backed Politis’s crowdfunding campaign (Q14),
or (4) are already paying or would pay for selected benefits (Q17).

In the following, if it is not stated otherwise, we use this summarized variable in our analysis.

It is worth to mention, that when they were asked about how much they would contribute (Q18),
17 respondents were who stated something other than none, while they did not indicate their
intention to pay in any previous questions. Therefore, we do not count them in the said
summarized variable, as we assume, that they only have a very weak intention, and may be
willing to pay only in circumstances which we did not foresee and which are not present in the
market today (e.g. if they “have to”, otherwise refused to access the news site, which is a foreign
concept for the Hungarian news site market for now, paywalls are only employed by

periodicals, and usually just for archive articles).

Analysis

A few of the survey results has already showed a picture of respondents’ willingness to pay,
but in order to understand the underlying relationships better, we analysed their answers in more
details. In the following chapter, we present the results on how demographics, social biases,
media use and consumption, and most interestingly, a concern for press freedom affects
people’s intention to pay. Moreover, to paint a better picture and see the opinion of

professionals from the field, we also used data from our interviews.

Demographics and willingness to pay

Age and willingness to pay

Many previous researches have conducted that younger adults are more willing to pay, because
of various reasons, but mainly as a consequence of being more “digital”, i.e. preferring the
online format or being accustomed to the idea of paying for online content, e.g. music or movies
(Fletcher & Rasmus, 2017; Goyanes, 2014). However, on our sample, we could not find similar

relationship.

Among all respondents (108), the average age being 38.2 years, the median 33 years. When
only looked at the 57 respondents who are willing to pay for online news, we found an average
of 37.7 years and the exact same median. Those who are not willing to pay (50 people) has an
average of 38.7 years and 34.5 years as median, which we do not consider as an insignificant
difference. In addition, when analysing the answers below and above median age, we have the

exact same number of payers within both groups.
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Moreover, while the 30-39 years old group has the highest proportion of already paying or
willing to pay respondents and the willingness starts to drop among the 40-49 and 50-59 years
old, it raises again among the oldest age group, and reaches almost the same level as in the 30-
39 years old (see below).

40 70%
60%
50%

40%
30%

0,
10 20%
10%

0 0%

20-29 years 30-39 years 40-49 years 50-59 years 60-69 years

30

20

mmmm Respondents/Age group == Paying respondents

Figure 18: Age and willingness to pay

Therefore, based on our data we found that it is not clear enough to say that younger audiences

have more intention to pay:

We cannot verify a relationship existing between young age and willingness to pay.

Income and willingness to pay

Another hypothesis regarding the demographics of those who are willing to pay is about
income. Not only intuitively, but based on some previous research (Chyi, 2005; Goyanes,

2014), we can assume that higher income leads to a bigger willingness to pay for online news.

In our sample, higher income individuals are overrepresented, therefore the result’s wider
applicability is questionable, however, we can still see a very clear tendency. Twice as many of
those pay or would pay for online news, who has a higher net income per person in household

than 135,000 HUF:

55,000 — 74,999 HUF (N=4)

75,000 — 99,999 HUF (N=8) 30 10 33%

100,000 — 135,000 HUF (N=18)

> 135,000 HUF 76 46 61%

Figure 19: Income and willingness to pay

Therefore, hereby we accept that:
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Higher income individuals are more willing to pay for online news.

Gender and willingness to pay

All the research we have mentioned in this paper regarding the demographic factors behind
willingness to pay found no relationship based on gender. We assumed the same, and our data
shows that the proportion of paying individuals is not significantly different among males and
females. 53% of the asked men would pay for online news and 54% of the women. Therefore

we indeed conclude, that:

Gender has no significant indication on paying intention.

Other demographic factors and willingness to pay

While we have not hypothesized, we also looked into whether place of residence and education
has any relationship with the intention to pay. As the table below shows, with 73%, residence
of the capital city were had the biggest proportion of paying individuals within our respondents.
This was followed by those who live abroad, and then by other cities. Our sample from villages
is rather small compared to the others, because of which we would handle the result with

caution. Overall, it is hard to draw a clear conclusion from this dataset.

Budapest 41 30 73%
Another city 39 16 41%
Village 8 0 0%
Abroad 19 11 58%
Overall 107 57 53%

Figure 20: Place of residence and willingness to pay

The respondents’ educational background on the other hand has clearly no indication on
whether they would pay for online news or not: there is less than 9%point difference between

those who obtained a Master’s or higher degree and those only with high school education.

High school 19 9 47%
BA/BSc 35 18 51%
MA/MSc & PhD/DLA 54 30 56%
Overall 107 57 53%

Figure 21: Educational background and willingness to pay
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Therefore, we conclude, that:

Educational background has no significant indication on paying intention.

Social biases and willingness to pay

We assumed, that some social aspects, i.e. giving and receiving recommendations can affect
the willingness to pay, therefore we asked, whether they have a friend or family member who
acts first, as someone to show example, and second, to directly recommend it. Moreover, we
asked how they themselves exercise the social aspects: firstly, whether they encourage or would
encourage friends and family to pay for online news, secondly, whether they would post about

it on social media.

Overall, 21% of all respondents have a friend or family member recommending paying. In case
they pay or would pay, 16% (of 87 of them) would recommend it to a friend or family
themselves, and finally, 23% of all would post about it on social media. The latter is not
surprising, as it requires less engagement, therefore less “awkward” than actively
recommending it to someone - this is showed by not only the higher result but also the higher

response rate to the question.

When we split the responses between paying and not-paying people, i.e. how many of paying
respondents have a friend recommending them to do so? We found that all examined social

aspects of payment are at least 21%point higher among those who pay or would pay, see below:

Those, who are willing to Those, who are not willing to

pay pay
Do you have friends or family paying for online news and encouraging you to do so too?
Yes 34% 8%
No 66% 92%
If you pay for online news, do you encourage your family or friends to do the same?
Yes 27% 3%
No 73% 97%
Would you post about it on social media if you back an online news site?
Yes 33% 12%
No 67% 88%

Figure 22: Social biases and willingness to pay (1)

Of course, from this we do not see causality, e.g. a friend’s recommendation leading to more
willingness to pay. Therefore, we have also looked at the question from the other end of it: what
is the proportion of paying people among those who were recommended to do so? The results
were surprisingly high: 83% of those who have a friend recommending paying pay themselves,

while only 45% of those pay who do not receive such recommendation. Obviously, those who
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gladly recommend paying to others are 45%points more likely to pay themselves. However,
note that the question also assumes that they would pay, so that may highlight the difference
more. Nevertheless those who would share about it on social media are also 30%points more

likely to pay than those who would not post about it (here all respondents answered).

Willing to pay ‘

Have friends or family paying for online Do not have friends or family paying for
news and recommending it online news and recommending it
83% 45%
Do or would recommend it to family or Do or would not recommend it to family or
friends friends
93% 48%

Do or would not post about it on social
Do or would post about it on social media rfle dia

0 0
Figure 23: Social biases and willizgl{?s to pay (2) 46%

Based on both of these analyses, we conclude that our hypothesis stands in our context:

People are more likely to pay for online news, when their friend and family recommend

it to them.

Media use and willingness to pay

Online news consumption and willingness to pay

Based on literature and our own data, we hypothesized that those who regularly visit a specific
online news site are those who are willing to pay for it. The table below shows how the rate of

people willing to pay changes depending on, whether they read the specific site or not.

Atlatszo Szabad Pécs

Reads | Don’t | Reads | Don’t | Reads = Don’t | Reads Don’t | Reads Don’t

it read it it read it it read it it read it it read it
N=108 72 36 68 40 25 &3 26 82 9 99
Paying 12 2 11 2 6 2 8 7 4 5

Rate | 17% @ 3% 16% 5% | 24% 2% | 31% 9% | 4% 5%

Figure 24: Online news preference and willingness to pay

We can see, that the rate of willing to pay consumers are much higher within those, who
regularly read the specific sites: in total, 70% of those who pay for an online news site are
regular readers of that said site. So it worth to look into the proportion within readers and non-

readers as well.
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In case of smaller sites (Mérce, Atlatszo, Szabad Pécs)® the relationship is more clear: 31% of
Atlatsz6’s and 24% of Mérce’s readers pay for the content (and 44% of Szabad Pécs’s, but here
the sample is quite small), while on average the proportion of those who do not read it, but are
willing to pay do not differ significantly from the total average (5%). To sum up, we conclude

that:
Those who regularly visit an online news site are those who are willing to pay for it.

However, it is worth to mention that Atlatszo has a higher rate among non-readers than the
other sites do. They are aware of how important to look beyond regular readers: they measure
how many times their articles are cited by other news sites to see, how they reach those, who
are non-readers (Appendix A, 44-50). Similarly, at field campaigns, they focus on fundraising
from non-readers (Appendix A, 103-104). On the other hand, they still consider their own
platform as the most valuable platform for crowdfunding (Appendix A, 116-117).

As another way to analyse how online news consumption relates to the willingness to pay, we

have simply asked how many different news sites they read and analysed the difference.

It may seem self-evident to assume, that those who read many different online news site, and
therefore presumably have not only more diverse, the overall a bigger media consumption and
are very aware of both media and political environment around them. However, we did not
foresee to find such prevalent tipping point in our sample. As the table below shows, it is hard
to compare each category especially to the neighbouring ones, on the other hand, when split
into two groups, one of regular online media consumption 0-3 news sites and another of 4-7

sites, we can see, that the latter group’s ratio of paying readers is twice as the other:

Number of Respondents  Pay/Would pay

Rate of willingness to pay

news sites (N=108) for it’
0 3 0 0%
1 16 6 37.5%
35%

2 19 8 42.1%
3 19 6 31.6%
4 20 15 75%

5 16 11 68.8%

72.5%

6 11 7 63.6%
7 4 4 100%

8 We did not get back enough data to examine Urban legends too.

° All that applies: either already pays or would pay for specific online news sites (see: Appendix D, Q12, Q13,
Q14, Q17), or already pays or would pay for certain benefits (see: Appendix D, Q17).
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Figure 25: Online news consumption and willingness to pay

Therefore, we can say that even though it probably do not follows a continuous rise:

The more news people consume, the more willing they are to pay for online news.

Social media use and willingness to pay

We have also looked into how social media use affects the paying intention. As the literature
(Goyanes, 2014) concludes, moderate social media use correlates with higher willingness to
pay for online news, but the same does not go to heavy social media use. We asked our
respondents to indicate how many hours they spend on social media: 66% spends less than two
hours daily on social media sites, 37% spend more than that. Contradictory to what Goyanes
found, our data suggest that actually those who spend more than two hours on social media
daily are more willing to pay for online news too. Among them, 66% pay or would pay, while
the same goes for only 46% of the moderate users. Therefore, we conclude that contrary to our

hypothesis:

Heavier (>2hs) social media use has positively affects paying intention.

Press freedom concern and willingness to pay

Finally, we have analysed one of the most interesting aspects of our case: whether a concern

for press freedom drives consumers to pay for online news.

We asked the respondents to indicate on a Likert scale, who much they agree or disagree with
a set of statements on press freedom and media pluralism (Appendix D, Q11). As seen in the
previous section presenting the results of our survey, people are very much concerned about
the state of press freedom in general, 64% strongly agree and 19% agree with that “I am worried
about the state of press freedom in Hungary”. In order to understand better, how this relates to
paying intention, we analysed our data by their level of concern. The two set of data put side-
by-side shows how the willingness to pay goes up, when they have a concern and a stronger
concern about press freedom (i.e. how the proportion of paying individuals within a group of
respondents differ in each group). From those of whom are not concerned about the state of
press freedom less than 17% are willing to pay for online news, and 29% of those who has a
neutral opinion on the issue would do the same. On the other hand, 55% of those who agree
with the statement indicated their intention to pay, and 61% of those who strongly agree pay or

would pay too.
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Figure 26: Press freedom concern and willingness to pay

Moreover, their concern also affects how much money would they spend on online news
monthly. Interestingly, almost all the respondents who would pay 5,000-6,000 HUF monthly

do strongly agree with the statement above, only one of them disagrees.
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We have to make sure that this is not only the result of high income respondents worrying more
about the press freedom, hence their income indirectly affecting their willingness to pay through
press freedom concern. First, we found that there are 30%point more high-income (more than
135,000 HUF/person/household) respondents among those, who are worried about press

freedom, than among those who are not.

However, as our data over represents the high-income group and this can affect the results
above, we analysed our data in the same way as before, but splitting the sample into below and

above 135,000 HUF/person/household income groups:
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Figure 27: Press freedom concern and willingness to pay in the high-income (above 135,000 HUF) group
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Figure 28: Press freedom concern and willingness to pay in the lo- income (below 135,000 HUF) group

As we can see, both high- and low-income respondents were more willing to pay for online
news, when they had concerns about the state of press freedom. Naturally, the figures show a
lower percentage for low-income people, but the difference between the two ends of the Likert

scale is inevitable here as well.

Finally, we also asked about a concrete indicator of press freedom, namely diversity of the
market, and they had to agree or disagree with that “The Hungarian online news market today

is diverse”, those who strongly disagree showed a bigger ration of paying readers. 70% of them
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are paying or would pay, while among those who strongly believe in that the market is diverse,

only 23% would do the same.
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Figure 29: Media diversity concern and willingness to pay

Therefore, lastly, we conclude, that based on our data:
Concern, especially high concern about the state of press freedom indicates more

willingness to pay for online news.

Intuitively, the online news sites that we have interviewed, already counted on this tendency.
For example, political scandals cause an increase of donations at Atlatszé (Appendix A, 71-
73), and Mérce’s donation numbers were also affected presumably by the upcoming elections
from January on (Appendix C, 158-159; 178-180), and hvg.hu’s supporting membership

program launched the day after the elections:

“It was absolutely on purpose (...) we were waiting for this psychological
moment. (...) We could see already, that those who are our readers and feel the
HVG brand close to themselves, they are going to be very disappointed and feel
very, very helpless [after the elections]. And, that this would be a moment, when
if we launch something like this, we can spend two messages. First, that we know
that you are feeling helpless, but you can still do something in order for us to
exercise control over the authorities (...) and second, that this is a community
as well, so we can give the feeling of belonging to a community as well”

(Appendix B, 74-87).
Zala pointed out, that this might be rooted within the Hungarian donor culture:
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“It is typical for the Hungarian civil donor culture that very few are committed
donors who regularly support a project, and it is much easier to make them
stand up for a concrete issue, when their help is suddenly needed.” (Appendix

A, 73-76)

When we asked Zala about how the elections affected people’s willingness to pay, she admitted

that ironically, it would probably affect them in a negative way, if Fidesz lose the next elections:

“Funnily enough, we have to count on that that the group of our donors would
shrink, if Fidesz loses the elections. It is crucial for us to communicate, that
there is a need for organizations that safeguard transparency against all
governments. But it is a valid risk. Although, I am not sure, we should worry

about it at all.” (Appendix A, 149-153)

51



Conclusion

In order to answer our research question — How can Hungarian online news sites involve
consumers in the financing of content production, and who is willing to pay for it? — first we

need to reach our research objectives.

From previous research and theory, we set up a handful of hypotheses, which we mainly were
able to test from our data, and therefore answer our question of who has the intention to pay for
online news. We can underline that higher income individuals are more willing to pay for online
news, neither gender nor educational background has significant indication on paying intention,

and we could not verify a relationship between young age and more willingness to pay.

Meanwhile, people are significantly more likely to pay for online news, when their friend or
family recommends it to them, and heavy, daily more than 2 hours social media use also

indicates likelier paying intention.

Regarding our other research objective, we found that there are many great best practices to
introduce audience revenues to online news sites. While some sites are tied down because of
their own ideology (i.e. against paywalls) or unfortunate situation in the market, those who
embrace a mixed business model can be successful. But only if they have proven their

trustworthiness before.

Material benefits on the other hand do not necessarily open people’s wallets, but the promise
of expanding an online news site’s core activity with more journalists or new regional editorials.
However, we have seen failed or presumably failing campaigns that proposed exactly that (e.g.
Politis), while 444.hu’s crowdfunding campaign for publishing their Budapest guidebook
performed exceptionally well. Therefore, we should not forget, that other general factors, such

as trust and communication is still crucial in order to run a successful campaign.

We have also concluded, that online news site’s own regular visitors are the most likely to pay

for it, but we found very different rates among the small and the big news sites.

Finally, in our analysis we discovered, that general and high concern about the state of press
freedom indicates more willingness to pay for online news within both high- and low-income

populations.

Limitations and future research

Collecting a representative sample or conducting a statistical analysis on our data would enable

to find out, whether our findings are generalizable to the whole population.
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Moreover, a less structured exploratory analysis with focus groups would provide, firstly, a
richer insight to people’s self-proclaimed reason to pay or not to for online news (e.g. to
determine, whether status quo bias for free online news play a role in their decisions), and
secondly, an opportunity to examine how social aspects of the decision-making process affects

their willingness to pay.

Finally, it would be interesting to look into cases from other, but similar countries, such as

Slovakia, to determine, how our findings stand in slightly those contexts.
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Appendix A — Kriszta Zala (Atlatsz6)

Appendix A — Kriszta Zala interview questions

Introduction
Who are you?
How long have you been working with the site?

What is your job and responsibility?

Donation-based model

Why did you decide to develop a donation-based model in the first place?

Why did you choose this particular strategy instead of e.g. a “premium” payment model?
Target group

Who is your target group: who are your readers?

Do you know, who is paying for Atlatszo? What is the difference between the two groups?
Willingness to pay

What indicates, whether somebody will pay for your content?

Did you experience a rise in willingness to pay for you after the elections or the closure of some

newspapers?

Do you see any other peak periods? What is the reason behind these?

Ending the interview

Do you have any other insights to add?
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Appendix A — Kriszta Zala interview transcript (in Hungarian)

Kriszta Zala: KZ
Mariann Szaszkd: MS

[25/04/2018]
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MS: Akkor szerintem kezdjiik azzal, hogy egy rovid bemutatkozas a részedrdl, hogy ki vagy, miota

vagy az Atlatszonal, és mi a feladatod pontosan.

KZ: Zala Kriszta vagyok, mar nagyon régota vagyok az Atlatszonal, 2012 6ta veszek részt a
munkdjaban és 2014 januarja 6ta pedig én viszem a funrdaising meg a cégvezetési feladatokat,
tehat én vagyok a nem tjsagirasért felelos személy. Tehat lapigazgatd a formalis megjeldlés, de
valgjaban ez azt jelenti, hogy hozzadm tartozik az adminisztracid, a projektmenedzsment és a

marketing-fundraising feladatok is.
MS: Es hanyan vagytok még az Atlatszonal?

KZ: Féallast munkatarsbol nyolc van €s akkor ugye ebbdl hét az ujsagiras, de a stab ennél sokkal
nagyobb, az ligyvédek azok kiils6sok, tehat a kozvetlen stdb, meg van projektmenedzsment-

tamogatas is, de alapvetden hivatalos ez a 8 0.

MS: Akkor vagjunk is bele az adomanyozasba. Mivel elég régota vagy ott, gondolom tudsz arrol
beszélni, hogy miért dontottetek ugy, hogy adomanyokra fogtok timaszkodni. Lattam, hogy elég
jelentds, tehat kétharmada a bevételeknek az adomanyokbdl és SZJA 1%-okbol jon. Miért

gondoltatok, hogy ez igy miikddni fog, volt-e més opcio.

KZ: Azt lehet mondani, hogy nem volt mas opcio. Azt lehet mondani, hogy az Atlatszo azt
eldontotte, hogy nem fogad el sem allami, se politikai forrasbol semmilyen pénzt. A palyazati
pénzek kore pedig korlatozott, tehat abbol fennmaradni nem relevans [realis]. A dontés az az volt,
hogy mindenképpen talalni kell egy masféle forrast, mivel egy online feliiletrél van szo, és fontos
volt, hogy ne legyen zart ez a feliilet ezért a magdnadomanyok, tehat a kis adomanyok gytijtése
tlint érdekes lehetdségnek. Akkor még nem volt nemzetkdzi kdrnyezetben sem jellemzden nagy
kore, abbol a szempontbdl, hogy online jsagot crowd-fundingolva kevesen mukodtettek, vagy
kvazi nem miikodtettek. Akkor ezzel igy elindultunk és volt egy pont, ahol ez igy berobbant - nem
tudom most neked megmondani, hogy mikor robbant be, de mindjart megnézem. Es akkor latszott,
hogy a hirdetés az gyakorlatilag egy nemlétez6 revenue-stream az Atlatszo szamara tobb ok miatt,
nem akarnak nalunk hirdetni az aggddas, - a hirdetdk aggodasa - miatt, illetve amennyit be akartunk
volna hozni, ahhoz nem elég magas a nézettség. Ami meg kicsit szomorubb volt, az, hogy az
latszott, hogy ilyen céges nagytamogatasok valahogy mégsem akartak 6sszejonni, tehat ott is volt
egy ilyen aggodas, hogyha valaki az Atlatszot tamogatja, abbol neki valami hatranya szarmazna.
A berobbanas az 2014 és 2015 kozott volt, 2014-ben 32 millids volt az arbevétel, 2015-ben pedig

mar 63 millié. Ebben a 63 millioban azonban mar benne van az 1%, ez egy nagyon fontos ugras,
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hogy a 2015-6s szamban mar benne van. 2013-ban volt 6 milli6 az egyszazalékkal, 2014-ben 32

¢s 2015-ben 63 és nagysagrendileg ezt a szdmot tudjuk hozni.

MS: Magat a mikroadomanyokat azt mar 2011-ben elkezdtétek, vagy csak 2012-13-ban?
KZ: A leges-legelejétdl. A 2011-es indulastol.

MS: Besz¢ltél a nézettségrol, az olvasottsagrol, az hogyan alakul nalatok?

KZ: A nézettségiink az tigy alakul - ugye van egy elég komplex site-struktirank, van a féoldal meg
van egy csomo blog - és ha ezeket igy egylittesen vessziik, akkor az erésebb honapokban ez 500
ezer feletti unique usert hoz ez a teljes blokk. Az atlatszo.hu maga 100-120 ezres olvasottsaggal
bir ebbdl, ¢s akkor a kiilonb6z6 blogok hozza, de ezek mind az atlatszo.hu domain alatt vannak.
Amikor nem ennyire erds az €let, akkor ez csak olyan 300. Tehat egy olyan 300-500 k6z6tti mozgas
van, ez az amit igy elértiink és akkor ez az amit igy tudunk hozni. Ennél magasabbra azért az
latszik, hogy nem tudunk menni. Es akkor van egy ezzel parhuzamos masik értékiink, ez pedig az
idézettségiink, ezt 2016 ota mérjik, ez egy joval fontosabb elem, erre ugye van ilyen reklam-
egyenérték szamitadsunk és hogy mennyit ér ez az idézettség, de hogy negyedéves szinten 800-1000
idézettségiink van a magyarorszagi sajtoban, ami azt jelenti, hogy valojaban ott jutunk el igazan

sok emberhez. Azzal, hogy ezek atlatszos sztorik.
MS: Es akkor gyakran 4t is kattintanak hozzatok?

KZ: Nem, gyakorlatilag ez két kiilonb6z6 elérés. Elériink olyan embereket, akik siman lehet, hogy

nem Atlatszd-olvasok.

MS: Es kik az Atlatszo-olvasok, hogyha igy meghatarozzatok a célcsoportotokat? Kik azok akik

olvassak ¢és kik azok akik fizetnek érte? Van-e ebben kiilonbség?

KZ: Az, hogy kik azok akik fizetnek érte, azt igy nem tudjuk. Azt, hogy kik olvassak: van nekiink
medianos felmérésiink arrol, hogy kik ismernek minket meg hogy kik olvasnak minket. A spontan
ismertségiink az ilyen 5-6% az internetezd népesség korében, hogyha megnevezik az Atlatszot, a
teljes népesség egynegyede a naponta internetezOknek pedig egyharmada, 36% hallotta mar. Ha
pedig azt nézziik, hogy hanyan olvassak az Atlatszot, az olyan 10% a feln6tt népességben, ehhez a
444 hu-t tudnank hozzatenni, ami pedig 19%. Es hogy 6k kicsodak? Inkabb férfiak mint ndk,
fiatalodik az olvasotaborunk, tehat mostmar a 30 alattiak vannak a legtobben, de azért még mindig

a negyven folotti korosztaly adja ki az olvasok tobbségét, elsésorban budapestiek és diplomasok.
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MS: Mitdl fiigg szerintetek, hogy valaki adomanyozik-e? Még akkor is, ha err6l nincsenek
adataitok, gondolom errdl beszéltetek, hogy hogyan lehet legjobban bevonni embereket abba, hogy

adomanyozzanak, vagy abba, hogy p6l6t vegyenek.

KZ: Nem a polovételtdl tudunk meggazdagodni, barmennyire is jol hangzik, az a Disneynek még
jobban megy. Nekiink a legérté¢kesebb timogatok furcsa modon akik havonta kiildenek pénzt, még
akkor is ha az egy ezer forint, mert az egyrészt egy folyamatosan beérkezd 6sszeg, ettél még ugye
vannak akik évente egyszer utalnak, de ezzel ugye az a baj, hogy dket minden évben Gjra és Gjra
be kell hiizni, tehat abban egy nagyobb kockazat van még hogyha ugyanazt az 6sszeget 6k el is
utaljak. Egyrészrél azt latjuk, hogy tényleg vannak akiknek fontos az, amit az Atlatszo csinal, tehat
6k azok az allando elofizetdk. Azok akik évente egyszer utalnak el egy nagyobb Osszeget - 12-15
ezer forintot, 10 ezer forintot - 6k valamin f6lhuizzdk magukat. Tehat vagy az van, hogy valami
olyan témat megirtunk, ami mar nagyon atiittte az ¢ ingerkiiszobiiket, vagy azt gondoljak, hogy
most tényleg totdlisan tarthatatlan, ami itt torténik és valaminek torténnie kell. Ez altalaban a
magyar maganadomanyozasi kultiurara jellemz6, hogy nagyon kicsi kor az akik elkotelezédnek,
hogy 6k havonta tdmogatnak projekteket, tehat sokkal konnyebben lehet a magyar kozéletben
konkrét iigyek mellé odadllitani, ha akkor hirtelen segiteni kell valakinek.

MS: Ez miért van szerinted?

KZ: Egy 12-15 évvel ezelott a maganadomanyozasi kultira nem volt még Magyarorszagon, a
magyar civil szféranak egyszeriien része ugye az allampolgari k6zosség is, €s egyszerlien ennek is
f61 kell épiilnie. En pozitiv vagyok, de nem gondolom, hogy nincsen terep még arra, hogy haladjon
ezeknek az embereknek a képzése ebben, hogy fontos az 6 kozremiikddésiik dnkéntesként illetve
tamogatdként abban, hogy egy csomd dolog megvaldsulhasson. Egy részrél meg kell valtoznia
annak, hogy az allam dolga minden problémat megoldani, masrészrdl pedig azt, hogy akkor sokkal
inkabb a sajat maguk alakithatjak a koriilottiik 1€vo vilagot hogyha Ok is beletesznek pénzt vagy
munkat. Az Atlatszo kornyékén az inkabb kiildok pénzt azt sokkal jellemzébb, mint az hogy

onkéntesként résztvegyenek benne.

MS: Van erre is lehetdség?

KZ: Igen van, volt erre probalkozas, de nem annyira miikodott.
MS: Mi lett volna ott a feladat, irni, vagy rendezvényeken segiteni?

KZ: Alapvetéen nem Ujsagir6 Onkénteseket akarunk, forditani lehet, rendezvényeken a
rendezvényszervezésben résztvenni, adatbazisok épitésében résztvenni. Ez nem olyan, mint az
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odamegylink a koérhazba és kifestjiik a falat, hanem ilyen operativabb munkak ezek. Ahhoz
valahogy konnyebb, hogy csinaljunk szendvicseket, vagy kifestjiik a gyerekkorhdz falat, illetve
amit még nagyon fontosnak érzek, hogy bizonyos tartalmak pedig kvazi bizalmi informaciok, igy
mindenképpen olyan emberek kellenek, akik ezt értik. Meg ami nekiink nagyon nehéz, hogyha egy
grafikus példaul 6nkéntes munkat vallal, akkor azt gyorsan €s nem akkor amikor majd lesz ra ideje
és beosztja az idéjét, hanem akkor az a felmertiild pillanatban sziikséges. De ettd]l még szokott lenni
ilyen tipust 6nkéntes munka, de kevés, ahhoy képest, hogy ennél tobbet is ki tudnank hasznalni.
Ebben nem voltunk sikeresek, inkabb igy fogalmazom. Nem tudom maésok sikeresebbek-e akik

hozzéank hasonlé terepen vannak - azért az ujsagiras ebbdl a szempontbdl kiilonleges teriilet.
MS: A rendezvényeitek azok mennyi adomanyt huznak be?

KZ: Azok keveset, és emiatt abba is hagytuk érdemben a rendezvényezést, altalaban nem htztak
be tobbet. Csinalunk kitelepiilést rendezvényekre, - sajat rendezvényeket csak nagyon-nagyon

ritkdn - ott inkabb azt latjuk, hogy elérhetlink olyan embereket, akiket mashogy nem érhetnénk el.
MS: Gondolom sajat rendezvényre inkabb olyan megy aki...

KZ: ...elkotelezett, igen.

MS: Es akkor fesztivalokra tudtok kimenni?

KZ: Igen azt most tobbszor is csinaltuk és az abbdl a szempontbdl is jo, hogy kicsit masfajta

emberekhez is el tudunk jutni.

MS: Es online szoktak lenni kampanyaitok, vagy csak azt ami allandéan van kint a feliileten azt

szoktatok? Példaul van arra eréforrasotok, hogy social-medidban megtoljatok valamit?

KZ: A Facebookon csom¢ hirdetési kampanyunk fut, az egyik hogy a konrét cikkeinket emeljiik
ki, és ahhoz kapcsoloddan kériink adomanyt, illetve hat vannak az eléfizetéi kampanyok amik
kiilon vannak megpromoézva. A Facebookon meg a Magyar Narancsban hirdetésiink fut az
egyszazalékiddszakban, fizetett hirdetést is vesziink, banner forméjaban. Azért az fontos, hogy
ugye a sajat feliiletiink a legértékesebb ebbdl a szempontbol, hiszen 6k azok, akik - tehat végiilis
csak az olvasoink lesznek, akik - a legkdnnyebben elkotelezddnek, hogy adjanak nekiink pénzt.
Tehat azért az érzékelhetd, hogy az fontos, hogy csak Gigy nem adnak egy ilyen célra pénzt, és igy

kotédnek az Atlatszohoz, hogy ezt olvassak.

MS: Es hogyan latjatok a fluktuaciot, hogy mikor adomanyoznak inkdbb? Beszéltiink az

allandoakrol, de azok akik csak évente egyszer jonnek, hogy azok mikor?
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KZ: Vannak ilyen kiugrok, igen, vagy a politikai helyzetben toérténik valami, vagy pedig nalunk

megjelenik valami olyan cikk, ami megérinti dket.

MS: Ezek voltak a kérdések, amiket folirtam magamnak, hogyha esetleg van valami még amit
hozzatennél, hogy jobban megértsem a helyzetet, esetleg hogy a magyar helyzetet, ahol masok is

adomanyokra épitenek, hogyan latjatok?

KZ: Ez nagyon érdekes, mert amikor mi elkezdtiik, akkor ilyen tipusu szervezet, mint mi ilyen nem
volt mas a piacon, aki a crowdfundingbdl probalt bevételt generalni, ugye ez nekiink elég sikeresen
beindult és megjelentek a versenytarsak kordbban, most pedig igy a valasztisok utan
mégdurvabban megindult ez, olyanok is beléptek erre a piacra, akik eddig nem ebben az iizleti

modellben gondolkodtak.
MS: Kik jelentek meg a valasztasok utan?

KZ: Hat a valasztdsok utan a hvg.hu, a Magyar nemzet is probalkozik az egy kérdés, hogy nekik
ez sikeriilni fog-e a 444.hu nem a véalasztasok eldtt, hanem egy kicsit hamarabb. A 444.hu meg a
Merce az elmult egy évben, a 444.hu egy egészen mas bevételi strukturaju szervezek, 6k
egyszerlien egy tOk mas hatékonysaggal mar begyiijtotték azt a pénzt, amit mi egy éves munkaval.
Tehat ez egy nagyon nehéz helyzet, az egyszazaléknadl szoktam azt mondani, hogy én azt
gondolom, hogy ott nem a mi piacunkra lépnek be az ijak mert iszonyatosan nagy a piac, tehat ott
még olyan mennyiségli az egyszazalékot fel nem ajanlok kore, hogy ott valojaban van terep
boviilni. Ettdl még persze akik a mihozzank hasonldak azok versenytarsak lesznek azoknal, akik
eddig nekiink adtak az egy szazalékot, de ott olyan méretii az a piac akik nem ajanljak fel - és ugye
ez egy ingyenes lehetdség a felajanld szempontjabol nem keriil semmibe - ott tovabbra is nagyon
fontos az allampolgaroknak az informaldsa, hogy 6k megtehetik ezt a 1épést. A crowdfundingnal
ott is van bdviilési lehetdség, de ott azt gondolom, hogy egymads labat kezdjiik el egy id6 utan
taposni €s ott jobbnak kell lenni a tobbieknél, vagy jobbnak kell maradni.

MS: Es nem érzitek Gigy, hogy a valasztasok utan egy nagyobb potencial van arra, hogy ez a piac
boviiljon?

KZ: Nagyon reméljiik, hogy van benne. De a nemzetkozi trendeket latva az latszik, hogy az
emberek megértik, hogy nekik most kell valamit tenni. Amikor a veszélyeket kell 6sszegytjtsiik

akkor vicces modon azzal is szamolni kellett, hogy lehet, hogy akkor csdkkenne a timogatdok kore,

hogyha nem a Fidesz nyerne. Ez is egy 1étez0 dolog, de azt nagyon fontos kommunikélnunk, hogy
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152  minden kormannyal szemben nagyon fontosak az atlathatosagot feliigyeld szervezetek, de azt

153  gondoltuk ez is egy 1étezd kockézat. Nem biztos, hogy aggddni kell miatta.
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Appendix B — Zsuzsa Kékesi (hvg.hu)

Appendix B — Zsuzsa Kékesi interview questions

Introduction

Who are you?

How long have you been working with the site?
What is your job and responsibility?

Would you introduce the online division?

Membership model

Why did you decide to develop a membership-based model in the first place?

When did you introduce it?

What do you expect from it in terms of revenue?

Target group

Who is your target group: who are your readers?

Do you know, who is paying for the membership? What is the difference between the two groups?
Willingness to pay

What indicates, whether somebody will pay for your content?

How does subscribing to your weekly print newspaper affect the reader’s intention to pay for the

online membership?

The market
How does the market look like for paying models for online news sites?

What do you think, why did Politis’s campaign fail?

Ending the interview

Do you have any other insights to add?
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Appendix B — Zsuzsa Kékesi interview transcript (in Hungarian)

Zsuzsanna Kékesi: ZK
Mariann Szaszko: MS

[27/04/2018]
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MS: Kéne nekem egy bemutatkozas a részedrdl, hogy ki vagy, midta vagy a HVG-nél, mi a

feladatod, és esetleg az online divizidt is bemutatni roviden, hogy az mibdl all.

ZK: Jo, oké. A nevemet azt nem mondom el, azt tudod, és ugye a HVG-nél az online diviziot
vezetem, 2007 februar 6ta vagyok a HVG-nél, 11 éve, el6szor projektmenedzserként kezdtem és
utana a fejlesztést vezettem, az informatikai fejlesztést, és 2012 ota vezetem ezt az ugynevezett
online divizidt, ami akkor igazabol harom siteot foglalt magaba, a hvg.hu-t, az ad6zo6nat, illetve az
eduline-t. A jobline-t akkor, [ami] kordbban ugye az online-hoz tartozott, de akkor nem én
vezettem, de azt mar akkor egy kiilon diviziohoz szerveztiik, ami a HR center névre hallgat. Es
tavaly az eduline is atkeriilt ehhez a részleghez, ugyhogy hozzam most per pillanat a hvg-hu és az
ad6zona tartozik. Es online diviziovezetSként a legfobb feladatom ennek a két terméknek a termék-
¢s tartartalomfejlesztésének a vezetése, ugyhogy igazabdl e két termék koré 6sszpontosulnak azok
a szolgaltatasok és termékegységek, amiket mi Gijonnan bevezetiink készitlink fejlesztiink, ugyhogy

nagyjabol ennyi a feladatkor.

MS: A hvg.hu-nak a szerkesztdsége mennyire folyik most dssze a printtel? Ugy tudom, hogy

évekkel ezelott volt egy ilyen kezdeményezés

ZK:2015-ben, harom évvel ezeldtt, ami egy mérsékelten sikeres projektnek nevezhetd [nevet] Van
olyan dolog, amiben mar egyiittmiikddnek, meg van olyan rovat ahol konkrétan tényleg
megvalosult a teljes integracid, de azért a nagy részében nem. Két ilyen rovat van az egyik a tech
rovat a masik a vélemény rovat. Ezeknél a rovatoknal nagyon erds laba volt az online-nak, és a
printnek szliksége volt ugyanerre a stilust, ugyanerre a tipusu tartalomra, és ott ez nem volt kérdés,
hogy akkor az aktualis online rovatvezetd lesz az integralt rovatvezetd és 6 szervezze a tartalmat.
Korabban nem is nagyon volt, hat volt valamennyi publicisztika €s nem volt annyira markans, igy
hogy most a Hont Andras vezeti azt is, igy sokkal markansabban jelenik meg. Tech téma egyaltalan
nem volt, tehat igy be-becstiszkalt néha, de nem volt tudatosan miikodtetett tech rovata a printnek
¢és akkor 2016-ban megujitottuk a hetilapot meg egyébként a desktop site-unkat is, akkor ez egy
fontos szempont volt, hogy olyan tartalmak keriiljenek be a hetilapba, ami nem csak a kidregedd
korosztaly szamara fontosak, hanem a fiatalabbak szamara is és akkor igy keriilt be a tech téma és
ezért lett egy integralt valtozat, a Balogh Csabi [vezetésével]. Igazabol egy helyen lilnek, egy
csomo6 mindenben egyeztetnek, amunkafolyamataik 6ssze vannak passzitva egymashoz, de még a
tobbi rovatba ez nem ment igy at. Részben emberi eréforrds okai vannak ennek szerintem, én azt

gondolom, hogy ha lenne olyan belf6ld/itthon rovatvezetd meg gazdasag rovatvezetd, ami mindkét
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platform szémara elfogadhat6 és ugy gondoljuk, hogy a kompetenciai kiterjednek mindkét iranyra,
akkor valoszinaleg ez meg fog valosulni. Itt nagyon érzékeny human szempontbdl ez az egész
integracios projekt €és nem akartuk, hogy demotivalt legyen a szerkeszt0ség vagy ne akarjanak

egyiitt vagy ezt egy kényszernek érezzEk, ezért ilyen féllabas még ez a torténet.

MS: De amigy magyarorszagon kimondottan nem is nagyon van aki ezt csinalja, hogy integralt

szerkesztdséget visz, vagy van?

ZK: De, de egyébként igen, st ugye azért itt a megszint lapok kozott is volt ilyen, tehat a
Népszabadsag is integralt szerkesztdség volt, a Nemzetnél is integralt szerkesztdség volt. Tehat
egy napilapot meg egy napi hirportalt sokkal egyszeribb integralni, a munkafolyamatokat
egyeztetni, azért egy hetilapnak meg egy napilapnak a porgését 6sszeigazitani ez mindig nehezebb.
A Forbes az azért egy kiilon sztori, mert annak az online laba egyaltalan nem erds, tehat ott van
egy havilap és nagyjabol ennyi, hat lehet, hogy a Kreativnal, meg ilyen szakmaibb kiadvanyoknal
van ilyen fajta, mas periodicitassal mikodd szerkesztOségek integracidja, de ezt nem tudom

pontosan, inkabb a hir kategoriaban szoktuk nézni a versenytarsakat.

MS: Es amiigy az integraci6 az finanszirozs tekintetében problémas, tehat a bevételeket hogyan

tudjatok szétosztani meg ilyesmi?

ZK: Igazabol kiilon termékként, alapvetden az egész elszamoldsa a HVG-nek termékfokusza,
minden terméknek van sajat terve, sajat iizleti terve, a termékeknek dnmagukban nyereségesnek
kell lenniiik, hogy hosszu tdvon miikodjenek. Na ez nem igaz a hvg.hu-ra, mert a hvg-hu szerintem
fennallasa 6ta még egyetlenegy évben sem volt nyereséges, tehat valojadban mindig is az volt, hogy
a print nyereségébdl finansziroztuk kvazi egy ilyen jatékként a hvg.hu-t. Minden évben mar évek
ota elhatarozzuk, hogy oké ez most mar nullszaldés lesz, aztdn valami mindig kozbejon, most
példaul az idei évben az jott kdzbe, hogy a hirdetdk igy a valasztasok eldtt igy nem annyira akartak
pezsegni, ami nem egy magyar jelenség, ez vilagjelenség, ez mindenhol igy van, tgyhogy hat most

éppen ezért nem all olyan jol idén mar a hvg.hu, nem annyira a nullszaldé felé robog éppen.

MS: Es akkor emiatt dontdttetek ugy, hogy bevezetitek a partoldi tagsagot vagy honnan jott az

Otlet?

ZK: Részben emiatt is. Itt ugye alapvetden az... €s ez a szakdolgozatod szempontjabol tok érdekes
kérdés, hogy nemzetkozi szinten nincs megoldva, vagy nincs egy ilyen nagyon jol miikddo, biztos
iizleti modell abban a digitalhoz igy kitalalva. Tehat azzal mindenki szenved a vilagon, hogy

hogyan lehet j61 monetizalni az online tartalmakat, nekem erre van egy kiilon elméletem, de majd
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elmondom, hogy ez miért nem miikodik. Ugye az a baj, hogy egy csomo, nemzetkdzi szinten is
egy csomo média ugy miikodik, hogy volt valamilyen printje vagy tv-je vagy valamije és
megprobalja ugyanezt a modellt rdhtizni az online bizniszre 1s, semmi, amit eddig kitalaltak, hogy
ez megvaltja a vilagot az nem valtotta meg a vilagot. Ugyhogy én azt gondolom, hogy a tobb labon
allas lesz itt a helyes megoldas, azt gondolomn hogy hirdetésekbdl olvasdi arbevételbdl is meg
minden féle egyéb alternativabol, akar valami extra szolgaltatdsokbdl is ugy kell dsszerakni ezt a

kupacot, hogy tobb arbevételi laba legyen, és akkor el lehet jutni egyébként nyereségességig.

MS: Tudom, hogy még nem nagyon vannak errél szamok, nem tudom pontosan mikor vezettétek

be a partoloi tagsagot...
ZK: Aprilis 9-én [2018-as OGy-i vélasztasok masnapjan].
MS: Oké... Akkor nagyon mostanaban.

ZK: Ez egy teljesen tudatos és kicsit ilyen titokban tartott projekt volt itt a HVG-ben, kifejezetten
erre a pszichés pillanatra vartunk, tehat ez a felismerés, vagy egy ilyen feltételezés, hogy nagyjabol
lehetett azért sejteni, hogy mi lesz a kimenetele ennek a valasztasnak, €s azt is lehetett sejteni, hogy
az aréteg, ami egyébként minket olvas, meg kozelallonak érzi magadhoz a HVG markat, az nagyon-
nagyon csalddott lesz és nagyon-nagyon tehetetlennek fogja érezni magat, és hogy ez egy olyan
pillanat, amikor ha egy ilyesmit bevezetiink, amiben két {izenet van, az egyik az az, hogy tudjuk,
hogy tehetetlennek érzed magad, de egyébként meg tegyél mégis csak valakit azért, hogy mi
egyébként helyetted is kontrollt gyakoroljunk a hatalom felett, mert addig j6, amig vannak ilyen
cégek és ujsagiroként be tudjuk tartani ezt a funkciot, hogy kontrollalni tudjuk a hatalmat, masrészt
pedig ez egy kozOsség is egyben, tehat kozosséghez tartozas filinget is adunk, nem vagy egyediil,
akik tehetetleniil érzik magukat és nem értenek egyet ezzel az egésszel és lazadnak. Es igazabol
ennek az egész programnak egy ilyen kimenetele is lesz, nem véletleniil nem csak egy digitélis
tartalomra épiild tagsag, hanem itt effektiv taldlkozok, programok, mindenféle program lesz,

ugyhogy ezt a kdzosséget is probaljuk ezzel erdsiteni.

MS: Es igy mire szamitotok, hogy bevételi oldalon milyen ardnyban lesznek végiil a hirdetésekhez

képest.

ZK: Mindig ez lesz a kisebb bevétel, én azt gondolom, azért a hirdetések nagyon-nagyon jelentds
mértékli arbevételt hoznak. Mondjuk én azt gondolom, hogy a NY Times meg a Guardian meg
ezek, akik valamilyen forméaban olvaséi arbevételbdl is élnek mar egy ideje, ott azért azt mutatja,

hogy a bevételi arany ilyen 80-20, 90-10 kozott mozog aranyaiban, ez igy lesz itt is, tehat nem
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gondoljuk, hogy a sajat bevételbdl egyediil eltartani egy digitalis terméket ma. Ugyhogy ezért is

néztiink furdn egyébként mondjuk a... milyen Gergoé...
MS: Dudas Gergo.

ZK: ... a Dudas Gergdék féle kezdeményezésre. Meg hat azért latszik, hogy az Atlatszo se, meg a
Direkt36 se tud nagyra ndni, mert hat akkorara tudjak hizni magukat, 6k csak ebbdl €lnek, tehat
meg kell probalniuk a budgét annyibol megoldani, ami befolyik ebbdl ilyen formaban, nem fognak

tudni nagyobbra nuni ennyibdl soha, erre kevés ennyi pénz.
MS: Majd a Politisre amigy vissza akarok térni.

ZK: Egyébként... J6, oké. De hogy egyébként, jovO héten, kozben megkérdeztem, hogy milyen
adatokat mondhatok ebbdl, jov6 héten megy majd ki az elsd ilyen digitalis hirleveliink a tagoknak,
a partol6 tagoknak, és ebben is mar meg ezzel egy idében a hvg.hu-n publikusan is meg fognak
jelenni az elsd szamok, szoval jovO hét nem is tudom szerdan, csiitortokon megy majd ki és akkor

publikusan is elérhet6 lesz majd csomé adat.
MS: Ki a célcsoportotok a partoloi tagsagra, demografiailag akar vagy amilyen adatot tudtok errdl.

ZK: Alapvetden a hvg célcsoportra 16ttiink, nem akartunk eltérni ettdl, ugye hvg-nek és hvg.hu-
nak is elvileg ugyanaz papiron a célcsoportja, gyakorlatilag az olvasdtabora nem ugyanaz, de attol
még a célcsoportja igen. A célcsoportunk ugy néz ki, hogy 29-59, varosi, értelmiségi, tehat hogy
egyetemista vagy egyetemet végzett, mar a 29-ben az egyetemista mar nincs benne, féiskolat vagy
egyetemet végzett, szellemi foglalkozasu, satobbi. Tehat 6k igy a koriilrajzolt célcsoportunk,
alapvetden az értékrend egy fontos motivacid ebben a célcsoportképzésben, hogy itt liberalizmus,
a versenygazdasag és hasonlok, tehat igy a demokracia az a kdzos vezérfonal, ami alapjan ezeket

az embereket mi megprobaljuk elérni.
MS: Es mitél fiigg szerintetek, hogy valaki végiil ugy dont, hogy fizet?

ZK: Ez egy soktényezds dolog, nagyon erds benne valoszintileg ez a lelki dolog, nem véletlentil
iddzitettiik 4prilis 9-ére, nem véletleniil gondoltuk, hogy ebben a pillanatban azért az szdmitani fog,
hogy milyen lelkidllapotban van. Legaldbb ennyire tényezd az, hogy mi az a marka, ami azt
mondja, hogy adj nekem pénzt, hogy én jobban csinaljak valamit. Ugye mi mar igazabdl tavaly
gondolkoztunk azon, hogy egy ilyen donation programot inditsunk el, ami nett6 ez, hiszen a 444 is
csinalja, az Atlatszo is csinalja, a Direkt36 is csinalja, tehat egyébként mar nem lett volna annyira

ciki, de mi egy picit mas megkozelitést alkalmaztunk, mert ugye mi is a versenygazdasag hivei
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vagyunk, és azt gondoljuk egyébként, hogy minden egyes szerepld, aki a piacon van, annak olyan
terméket kell csindlni, amiért az emberek hajlandok fizeti, pont, és nem adoméanyokbdl kell tudnia
megélni. Ugyhogy mi azért... van nalunk is lehet kiilon adomanyozni, de alapvetden nem erre
helyeztiik a hangsuly, hanem hogy egyébként vannak a membershipnek kiilonbozd szintjei, amihez
kiilonboz6 benefiteket kindlunk, €s mindenki dontse el maga, hogy mi kell neki ebbdl a csomagbol.
Ebben van konyv, ebben van rendezvény, ebben van mindenféle dolog, igyhogy ennek alapjan
probaltuk szervezni, mi adunk érte cserébe valamit és azt gondoljuk, hogy ennek is van azért
nyomatéka, és mondjuk ink4bb abban a pillanatban van nyomatéka, amikor ott vagy az oldalon és
el kell dontened, hogy a harom koziil melyiket, akkor egyébként majd latni fogod, hogy nagyobb
szdmban vannak azok, akik a legmagasabb partoldi tagsagot valasztjak, mert azt gondoljak, hogy
ha mar fizetek, ha mar adok valamennyi pénzt, akkor tok jo hogy ilyen dolgokat is kapok és abban

vannak a legjobb ajanlatok persze.
MS: Es az hogy mondjuk valaki a hetilapra eléfizet az mennyire befolyéasolja szerinted?

ZK: Ez egy nagy dilemmank volt, amikor ezen a programon dolgoztunk, hogy volt egy ilyen
félelem, hogy de majd akkor ez kannibalizalni fogja az el6fizetéseket, ez egy ilyen allandd parank,
de aztan megprobaltuk ezt elvinni egy olyan irdnyba, hogy mi irdnyitsunk és ne az legyen, hogy itt
ez majd magatol sodrodik. Az eldfizetOknek gyakorlatilag az alap partoloi csomagot azt ingyen
adjuk, csak be kell regisztralniuk, az éves eléfizetésekhez jar ez. Tehat egyébként 6sszekotottiik,
hogy ne érezze ugy, hogy ebbdl kimarad, és ha ennél magasabbat akar, akkor van egy ilyen
kedvezményes dij, amit most egy adott hataridei ha akar 6 is partoloi tag lenni, akkor eléfizetoként
ezt olcsobban megteheti. Egyébként biztos vagyok benne, hogy van egy csom6 ember, aki azért
vasarol elofizetést, hogy ezzel tAmogassa a HVG-t, ez egy teljesen valos hozzaallas, lehet, hogy
Oket el fogjuk vesziteni, idézdjel, az eldfizetdi taborbdl és 6k atmennek a partoloi taborba, de
valdjaban értékben, arbevételben nem fogunk sokkal kevesebbet beszedni igy sem toliik. Ez az
egyik a masik meg, hogy abban reménykedtiink és ez igy tlinik, hogy valds, hogy akik viszont
ilyen el6fizetdk voltak, de ma mar nem akarnak eléfizetok lenni, mert nem akarjak ezt az iszonyat
mennyiségll ujsagkupacot a postaladdjukban, a nem tudom, a vécéjiikben, a barhova, mert hogy
egyébként meg kornyezettudatosak meg kicsit frusztralja is dket, hogy nem olvastak el azokat a
cikkeket, meg azokat az Gjsagokat, és ezért mondték le egyébként az eléfizetésiiket, pedig szeretnek
minket meg kotddnek hozzank, és ezeket meg visszanyerhetjiik most a partoloi tagként. Es tgy

tlinik, hogy ez a feltételezésiink ez mitkodik.
MS: Ték j6. Es a korosztalyban azt latjatok, hogy fiatalabbak-e azok példaul?...
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ZK: [bologat]
MS: ... abszolut?

ZK: Igen, fiatalabbak, mondjuk ilyen nagyon nagy elemzéseket még nem csinaltunk, csak ilyen

gyors ranézést, de igen.

MS: Mert igy amit szakirodalomban meg més helyeken olvastam, az igy az egyetlen demografiai

tényezd, hogy ha fiatal.
ZK: Igen, abszolut.
MS: Es akkor kiket tekintetek versenytarsnak a piacon? Féleg azért, mert ez nem adomany...

ZK: Igen, ez egy érdekes dolog. Magaval a partoldi tagsaggal kiillonosebben még nem
gondolkoztunk, hogy kik a versenytarsaink, mert egy eléggé egyedi, de kdzben Gsszetett biznisz,
tehat hogy igy nem nagyon van olyan, aki pontosan ugyanezt csinaln, aki fizetds tartalmat csinal,
6k meg nem a mi méretiink, ugye mondtam, hogy 0k kicsik, szoval ezt nem érezziik nagy paranak.
Tehat ugye egyébként maganak a hetilapnak is vannak versenytarsai, egyre kevesebb, zardjel,
hiszen most mar a Heti Valaszt is éppen kilovik vagy kil6tték, a 168 6ra meg mar mi mar, a Figyeld
meg mar mi mar, tehat eltlintek azok a klasszik versenytérsai a hetilapnak, ami régen volt, a hvg.hu-
nak vannak, tehat a hvg.hu egy nagyon erds piaci versenyben van és nem jo helyen, nem jo
pozicidban, merthogy ott az Origd az most kérddjel, hogy versenytarsnak tekintjiik-e. Versenytars
persze, mert hireket szolgaltat, miifaji értelemben versenytars, abban az értelemben nem, hogy
megszint ujsagnak lenni [nevet]. De az index, egyébként pont nagyon nagyot nyer éppen az
Origénak a megsziinésébdl, ez mégjobban megerdsddott, a 24.hu is eldttiink van forgalmaban,
ugyhogy igazabol ilyen 3-4. helyen vagyunk a piacon és akkor még ott van a 444 a nyakunkon,

akik kozelitenek hozzank nagyon.
MS: Es ugye 6k is bevezették az adomanyozast.

ZK: Igen, igy van. Ok valamikor publikaltdk is magukrol, hogy mennyi pénzt gyiijtottek be igy,
nekem ilyen 30 millids nagysagrend rémlik, de mar nem tudom pontosan, hogy ezt mar hol

olvastam.
MS: Es mit gondolsz, a piac az hogyan né erre, a fizetds online tartalmakért?

ZK: Mindenki probalja ebbe az irdnyba terelni, és akkor egy kicsit akkor visszamehetiink az iizleti
modell kérdéshez a nemzetkézi média egyébként mit tudott felmutatni errél az egészrol.

Alapvetéen mondom, miutdn printes CEO-k vannak mindenhol, 6k nem értik, hogy a printért
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hajlandok az emberek fizetni, a digitlis tartalomért meg nem. Az én elméletem az nagyjbol két
tényez0s, az egyik az az, hogy az internet anno a 86-as években az informécio szabad megosztasara
JOtt 1étre, és bar egyébként ma mar kevesen vannak a napi hasznalok kozott olyanok akik ebben az
uttoré korszakaban ott voltak az internet korszakdban és kevésbé ismerik ezt az anarchista
megkozelitést, azért mégis van egy ilyen filingje, hogy miért teszed ki az internetre, ha nem akarod,
hogy olvassak megnézzék, nem tudom, ugye egy idében ezért is jottek ki ezek a mindenféle
newsfeeder alkalmazasok ipaden nem tudom itt ott amott, hogy ne a klasszik interneten keresztiil
menjen, hanem csinéltak erre valami kiskapukat store-okon keresztiik. Es a masik elméletem pedig
a birtoklashoz kapcsolodik, én mindig azt szoktam mondani, hogy az emberke az Gijsagért sem azért
hajlandok pénzt adni, mert hogy elismerik azt a fantasztikus 0jsagir6i munkat ami ott van benne,
hanem mert tudjak, hogy a papir, a nyomtatas, a disztribuci6 az koltség és ezt ki kell fizetni. Szoval
valdjdban én azt szoktam mondani, hogy a hardware-ért fizetnek, €s hogy igazabol a digitalis
tartalomnal nincs ilyen hardware, nincs birtoklds. Van egy hozzaférésed x ideig hozzaférsz,
egyébként amikor lejar ez az eléfizetésed, akkor mar ehhez az egészhez nem férsz hozza ¢s nem
birtoklod azt, ami ott van. Ugyhogy ez sokkal nehezebb miifaj, megértetni az emberekkel, hogy ez
miért jo. Pont ezért hajlanddak jobban fizetni alkalmazasokban, akar fizetds alkalmazasokért, vagy
fizetds pdf cuccokért store-okbol letdltve, mert ott van a telefonomon, enyém, birtoklom, pont, nem
veheti télem el senki. Ez szerintem egy tok fontos pszichés dolog, amit érteni kell, és ezért is
gondolom sokkal életképesebbnek ezt a membership programot, mint a klasszik digitalis
eldfizetést, mert ugye egy membership programmal odaadsz hozza egy konyvet, egy plakettet, egy
barmit és akkor mar van valami hardware, van valami amit birtokol, amit fel tud mutatni, hogy 6

egyébként partold, €s a digitalis tartalomhoz val6 hozzaférés az az 6vé.

MS: Ugye a 444 is most azt csinalta, hogy egy konyvet crowdfundingoltak meg és nagyon

sikeresek lettek vele.

ZK: Abszolut, abszolut. Amugy egy google-0s palyazatok nyerték a pénzt amibdl ezt megcsinaltak,
ez tok iigyes volt egyébként nem is csak sajat er6forrasbol kellett ezt megcsindlni, ez kiilon
sikeress¢ teszi ezt a torténetet. De abszolut, itt is ez latszik, hogy ha van hardware, akkor azért
konnyebben fizetnek az emberek, mintha csak az emberek vannak. Ez tok érdekes dolog, hogy az
emberek mennyire nincsenek tisztdban vele, hogy egyébként barmilyen tartalom eldallitasaban
vagy barmilyen jsadgnak a készitésében mennyire sok pénz maganak a tartalomnak a griindolésa,

kontra az egyéb koltségek, a disztriblciod, ha online, akkor a fejlesztés, ha print akkor a nyomda és
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disztribucid, tehat nem érzékelik, hogy egyébként a tartalomért fizetnek. Ez egy ilyen tok érdekes
jaték.
MS: Akkor szerintem ra is térhetiink a Politisre, hogy mit gondolsz, miért nem jott nekik 6ssze?

ZK: Hat igen, ugye alapvetden ezek miatt a dolgok miatt, amiket igy elmondtam, és ennek van még
egy vonulata, mert eddig ugye altalanossagban, general a nemzetkdzi médiarol beszélgettiink, de
ennek van egy magyar specifikuma. A magyar piac egyébként tokre taltelitett médiabal, til sok tv,
tul sok radio, tul sok ujsag, tul sok internetes portal van, ez a piac sokkal kisebb ennél, és az a baj,
illetve nem baj, az a helyzet, hogy van egy kontraszelekcid, és valdjaban lehet, hogy ebbe, ha az
allam nem nyulna bele, mert hogy az 4llam belenyul ¢s az allam dotalja azokat az egyébként tokre
nem piacképes termékeket, amik szamadra lieblingek, de ha egyébként az 4dllam nem nyulna bele,
akkor is fel lennének haborodna az emberek, csak akkor legfeljebb mindkét oldalon, mert hogy
egyeébként nem tud ennyi felé elosztddni az a hirdetési bevétel, ami ezen a piacon keletkezik, valaki
igyis-ugyis ¢hen fog halni, tehat itt tényleg van egy kontraszelekcio és itt ki kell valasztodni
azoknak, akik nem életképesek. Nagyon nagy kar egyébként, hogy ebbe a politika beleszol és
eltériti ezt a piaci helyzetet, mert igy eléggé egyoldalu lesz ez a kihullas. Egyébként nem 6riilok
neki, hogy nem sikeresek, de valdjaban tok jogos, nincs sziikség még harminc6t Gjabb szereplore,
¢és nem is tudtak egyébként olyan értékajanlatot felmutatni, ami... Itt azért a Dudéas Gergd6tdl elég
merész dolog volt, én nem tudom, hogy az emberek, akik nem a médidban dolgoznak, hogy néztek
az 6 coming outjara, de mondjuk mi azért, akik a szakbdan voltunk eléggé furcsan néztiink amikor
a hvg.hu sem ir fliggetlen tartalmat, a 444 sem ir fliggetlen tartalmat, mindenki hiilye csak én
vagyok helikopter, szerintem ez nem egy jo value proposition. Lehet terméket fejleszteni, lehet 1)
dolgokkal el6jonni, csak akkor tényleg valtsuk meg a vilagot és hitessiik el az emberekkel, hogy
ez egy masik vildg, ami most jon és akkor lehet, hogy le fogjak tenni a voksukat, ha elhiszik, de
az, hogy azzal griindolni egy céget, hogy egyébként a versenytarsakrél elmondjuk, hogy mennyire

szarok, az nem tdl hiteles, tehat a startup bizniszben ezt nem oktatjak.

MS: En azon is gondolkoztam, hogy esetleg az, hogy lattak az emberek mér a kampany vége felé
is, hogy nagyon kevesen adtak ra pénzt, az szerinted igy, leszdmitva az, hogy most milyen volt a

value propositionje, ez mennyire volt szempont szerinted?

ZK: Hat ez jatékelmélet mindenképpen. Minden olyan dolog, ami tomegre épit, tomegre
valamilyen fajta viselkedésére az ott egy jatékelméleti fdolog, tehat valoban az van, hogy ha

nagyon gyorsan... olyan, mint a FB posztolas, ha gyorsan jonnek like-ok valamire amit kiraksz,
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akkor meg fogja jeleniteni masnak is jeleniteni a news feedjében a FB. Ez pontosan ilyen, ha
gyorsan sokan rduszulnak az elején, ha latszik hogy ez berobban, és ezért kell robbannia, akkor
egyébként sokan fognak csatlakozni hozza €s sokan fognak pénzt adni réa és sokan fogjak kovetni.
Ha az elején is mar csak ilyen lightos és nem robban igazabol, és lightos az érdeklddés, akkor soha
nem fog miikddni. Tehat itt van egy ilyen karam dolog, hogy igy a birkak vagy egyszerre gyorsan

bemennek vagy soha, nem fogod tudni 6ket 6sszefogdosni.

MS: Igazabdl ezek voltak a kérdéseim, amiket én felirtam magamnak, hogy ha esetleg van még

valami amit hozzatennék a téméaban ahhoz hogy teljesebb képet kapjak?

ZK: Igen, én még egy Kkicsit szeretnék az adozonarol beszélni, tudom hogy a hirekkel foglalkozol,
de szerintem ez azért érdekes, mert mi is fogjuk folytatni a membership programnak is lesz majd
egy kovetkezd szintje, amin most dolgozunk, ez arrol fog sz6Ini, hogy digitalis tartalom. Es ez egy
tok izgalmas kérdés, hogy a news médidban hogyan lehet digitalis tartalmat Ggy, hogy ezért
hajlanddak legyenek fizetni az emberek, és mondom, tehit nemzetkdzi szintli dilemma. Nekiink
van egy feltételezésiink, hogy mi az ami nalunk miikddne, ez se mindenkinek megvaltas, csak a mi
markankhoz valésziniileg ez passzol, és ennek a gydkerei a mi addzona termékiinkben vannak, ami
egyébként egy tok sikeres termék. Az azért tud sikeres lenni, mert hogy van egy tok izgalmas piaci
helyzet Magyarorszagon, és nem csak Magyarorszdgon hanem ugy altaldban Kelet-Eurdpara igaz,
Nyugat-Eurdpara nem. Ugye annyira bonyolult a jogi rendszeriink és valami teljesen értelmetlen
moddon a jogalkotdk le vannak tiltva arrdl, hogy a jog felhasznalodival kozvetleniil érintkezzenek,
tehat nem kérdezhetsz egy olyan embertdl, aki a jogszabalyokat gyartja, ezért kialakult egy kiilon
biznisz ezen a piacon azokra, akik értelmezik, akik tolmacsolnak a két csoport kdzott, a jogalkotd
¢és a jogfehasznalok kozott, ok lettek a tandcsadok, jogi tandcsadok, adotanacsadok és erre egy
valami hihetetlen, tényleg elképesztéen nagy iparag épiilt fel, amiben a HVG-nek is mar régota van
szerepe az Ado kiilonszamaban. Megcsinaltuk az ad6zonat, akkor az volta feltételezésiink, hogy
azokat az embereket, akik addig printet olvastak csak, azokat el tudjuk kezdeni atterelgetni
magunkhoz €és magunk mellett tudjuk tartani, akik inkdbb mar digitalisan keresik, és akik azt
gondoljak, hogy egy éves egyszeri kiilonszam az egy id6 utan azért mar outdated és kellenek a
frissitések, €s erre a koncepciora épitettiik fel az adozonat, ami egy tok sikeres termék, iszonyat
nyereséges, nagyon-nagy mennyiségben vannak eldfizetdk, tok jol milkddik, imadjak és aki
eldfizetd az.. nagyon-nagyon magas megujitasi ardny van, itt nem az van, hogy automatikusan
megujul, itt éves eldfizetés van, a felhasznaloknak tevékenyen tenniiik kell azért, hogy felhasznalok

maradjanak, eléfizetok maradjanak, és hat ilyen 80 szazalé¢k kdrnyéki megujitasi ratank van, ami
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azt jelenti, hogy az emberek tokre elégedettek a termékkel, €s az is latszik, hogy minél régebb ota
eléfizetd valaki, anndl magasabb a megujitasi arany, tehat ugy érzik, ez tényleg kell nekik, a napi
hasznalatban hasznos amit csinal. Mi ebbdl az irdnybol kezdtiink el azon gondolkodni, hogy milyen
olyan dolgokat tudunk még esetleg kinalni, céges felhasznaloknak, és itt jon az érdekesség. Hogy
alapvetden mi az, amit ebbdl a hvg.hu tud profitalni. FElkezdtiink ezen gondolkodni, hogy mi az
amit cégeknek tudunk adni, és erre ilyen par honapnyi id6t raszantunk, hogy erre egy ilyen kutatast,
elemzést, stratégiat felhuzzunk és végiil rajottiink, hogy nincs olyan hogy cégek. Vannak cégek, de
olyan nincs, hogy egy cég olvasson valamit. Itt az egyes szakemberek azok, akik a sajat
szakmaisaguk fejlesztése érdekében bizonyos tipusu tartalamkat fogyasztanak, bizonyos formaban,
konyv formaban, képzés formaban, igy gy amugy, online vide6é forméban [...] és igazabol az lesz
itt a hvg.hu-nak talan egy lehetdsége és a HVG marka ez ezért érdekes, mert a HVG rengeteg olyan
tartalmat jelentet meg, els6sorban a management konyvek, marketing konyvek, konferenciak,
satobbi, amivel, illetve a hvg.hu-nak nagyon régéta van vallalkozas rovata, mert ezt mar nagyon
régodta tervezziik, hogy ebben az irdnyban valamit motorozni kell, hogy azt gondoljuk, hogy ha az
ént mint szakembert és nem mint magadnembert sz6litjuk meg, és hasznos, az ¢ szakmai fejlodése
szempontjabol hasznos tartalmat tudunk adni, akkor ezt 6 gyakorlatilag egy képzésnek éli meg és
ezért hajlando lesz fizetni, lehet hogy nem is 6, mint maganszemély, hanem meggy6zi a féndkét és
céges pénztarcak nyilnak meg ennek apropojan, hogy hozzaférjen ilyen tartalmakhoz. Szoval ebbe
az irdnyba szeretnénk, és akkor 6ssze fog érni valdjaba ez a két termék, mert ugye az adozas az egy
szegmense ennek a cégeknek kinalt, szakembereknek kinalt tartalomnak €s a hvg meg az a
platform, ahol egyébként, meg az a brand, amivel el lehet érni a szakembereket, igyhogy itt fog
Osszeérni ez a kettd és itt fogjuk majd ezt tovabbfejleszteni fizetds kontent irdnyaba. Tehat lesz a

hvg.hu-n egyébként paywall, és kb ebbe az iranyba fogjuk vinni az ott vasarolhatd tartalmat.

MS: Es akkor azt ugy tervezitek, hogy lehet igy egyszerre a kettdre, tehat megnyitjatok az

ad6zonasok felé?

ZK: Igen, igen. Csomagokban gondolkodunk.

MS: Tok jo.

ZK: Es ez is ugye ennek a membershipnek a része lesz, tehat tovabbra is abba az iranyba fog folyni,

nem fogjuk ezt kiilon termékként, hanem a membershipnek lesz egy olyan szintje, amiben ez egy

erds benefit lesz.

MS: Es amiigy a hazon beliil a kényvkiadas hova tartozik?
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ZK: Van egy kiilon részlegiink, gyakorlatilag harom divizidban zajlik a termékfejlesztés, van a HR
center, ahol a HR-eseknek sz6l6 termékeink vannak, az online divizié az mi vagyunk, és van a
(kony) és konferencia részlegiink, ami a Budahazi Arpihoz tartozik, és hat ott van. Nem véletleniil
vannak Ok egyiitt, mert a mi konferecia lizletdgunk az a kdnyvek miatt indult el, az volt a
feltételezésilink, hogy azok az emberek, akik egy adott témaban szivesen olvasnak, azok egyébként
értékesnek tartjak ezt a tartalmat annyira, hogy akar egy egy napos képzés szerli szeminariumon is
részt vennének ebben a témaban, kicsit a networkolésért is, meg kicsit hogy olyan eldadoval
talalkozzanak, aki ebben a témaban szaki és kérdezni lehet késobb tdle, és ez miikodik is ez a
koncepcid, a mi rendezvény tizletagunk azért nagyon-nagyon dsszeforrt a konyvekkel és ezért is

tartozik egybe.
MS: Van ez a harom, és a print hova tartozik?

ZK: O a gyevi bird, a hetilap személyesen a vezérigazgatonkhoz tartozik, ott 6 a termékmenedzser,

ugyhogy 6 egy ilyen szent tehén.
MS: Azt akartam még megkérdezni, hogy hanyan dolgoznak az ad6zonan jelenleg.

ZK: Az egy tok érdekes struktira és valoszintileg az is a sikerességének a kulcsa. Fixen van egy
termékmenedzser €s egy harom fos belsd szerkesztoség, tehat nincs annyira sok fix koltségiink
vele, viszont van egy kortilbeliil 24-25 f6s szakértdi garda, akik [] illetve van egy ilyen kérdés-
valasz rész, mondom az egy nagyon fontos value proposition, hogy végre valakitdl lehet kérdezni.
Ott vannak a konyveldk, probaljak értelmezni azt a nyomorult jogszabalyt, amit igy is lehet meg
ugy is lehet, és valakitdl legalabb lehet kérdezni, szoval ez a szakértoi csapat az akihez eljuttatjak

a kérdéseket és 6k valaszoljak meg. Ez az egyik legfontosabb vonzereje ennek a site-nak.
MS: Es akkor 8k kiilsdsok.

ZK: Kiils6sok, gyakorlatilag adotandcsadok, mindenféle mast is csindlnak emellett, van veliik egy

szerzOdéslink, hogy igy vagy ugy vallaljak x dolognak az elkészitését, megvalaszolasat, satobbi.
MS: Es az online-nak mekkora a szerkesztésége most?

ZK: Hat ez 30+. Ugy van szervezve, hogy a site-on lathaté rovatokhoz képest beliil is rovatoknak
hivjuk azokat a szervezeti egységeket, akik a tartalmakat eldallitjak. Kiilon egység, amit
newsroomnak hivnak, a newsroom ami ilyen alland6 hiriigyeletet tartd hirszerkeszté csapat, 0k
reggel 5-t6l este 10-ig tartanak most hirligyeletet. Alapvetéen az 6 feladatuk, hogy nagy

mennyiségben gyors hireket szallitsanak az oldalra, és az egyes rovatokban il6 embereknek a
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mélyebb szintli kontent eldallitdsa a feladatuk. Van egy gazdasag rovatunk, hozzajuk tartozik a
gazdasag, ingatlan, vallalkozas, én és a cégem rovat, van egy itthon rovatunk, 6hozzajuk tartozik
az itthon illetve a vilag, van egy ¢let és stilus rovat, akihez tartozik az élet stilus és a kult rovat,
illetve van egy tech rovatunk, akikhez tartozik a tech és az autd rovat, és van egy vélemény
rovatunk, szoval igy all 6ssze a garda. Es van egy [...] szerkeszti brigad, akik a felelSs szerkeszté
¢és a két helyettese, akik ilyen napi szerkesztOként funkcionalnak, akik stafétaként adjak at a
napokat, ¢s aki a napi szerkeszto, azt gy kell elképzelni, mint egy pilotat a repiilégépben, hogy 6
a fénok, tehat aznap 6 a fonok, tokmindegy, hogy mi torténik, barki mondhat, tanacsot adhat, de 6
a felelos azért a napért. Ja és van még egy ember, akinek meg az a dolga, hogy adatokkal,
elemzésekkel,, k6zosségi média tanacsadéssal, analytics tandcsadassal és hasonlokkal segitse a

szerkesztok és rovatvezetok munkajat.

MS: Aprop6 kozdsségi média, erre van kiilon kdzosségi média csapatotok, aki ezt csindlja, vagy

mindenki a sajat cikkeit teszi ki?

ZK: Majdnem, kicsit ilyen anarchoszindikalista k6z0sség vagyunk ebbdl a szempontbdl is, direkt
nem akartunk erre, ez nagyon sokszor gondolkoztunk ezen, hogy ezt hogy érdemesebb
menedzselni, de ugy dontdttiink, hogy direkt nem egy kiilonallo embert vagy embereket bizunk
meg azzal, hogy a kozosségi média tartalmait menedzselje, azt akartuk egyébként, hogy akik a
tartalmat eldallitjak és legjobban benne vannak, hogy milyen tartalom keletkezik, azok legyenek
azok, akik utdna ezeket disztributaljak, ugyhogy a napi szerekesztonek a feladata vagy felel6ssége,
de ezt delegalhatja egyébként, a f6 page-nek a menedzselése, hiszen 6 latja at az aznpat, 6 latja,
milyen cikkek jonnek milyen titemben, mikor mit kell publikdlni, és a rovatoknak mar régota
vannak sajat page-eik, nem mindegyiknek, de a legtobbnek igen, tech, auto, élet stilus, kult,
gazdasag page, nem tudom, van egy csomo, video, fotd, vélemény page is van, ugyhogy ezeket a
rovatvezetok menedzselik, ez az § feleldsségiik. Az instagram az ilyen, vannak ilyen sziirkezonak,
amiket az ilyen anarchoszindikalista kozosségbe tartozas nem feltétleniil j61 menedzsel, ilyen
példaul az instagram oldalunk, ott példaul lehet, hogy most meg fogunk bizni egy személyt, hogy
ezt menedzselje, de nyilvan ugye azért is kevesebb figyelem esik erre, mert kevés forgalmat tud
jelenteni, az instagram inkabb egy nézegetds dolog és kevésbé atkattintds dolog. Meg a pinterest

ilyen, meg a linkedin ilyen még, hogy nem mindig, néha igy elfelejtjiik, hogy az is van.

MS: Gondolom twitter sincsen.
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ZK: Twitter van, az viszont automatan van bekotve, ami a facebook 6 page-re megy ki, az megy
ki a twitter feediinkbe. Egyébként Magyarorszagon a legnagyobb twitter rajongdtaborral

rendelkez6 company vagyunk.
MS: Az hany 6?
ZK: Utoljara néztem valami 300 ezer volt, széval nagyon durvan nagy.

MS: Az tényleg jo, oké. Jo, akkor szerintem ennyi lett volna a kérdéseim, nagyon szépen

kdszondm, szuper volt.
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Appendix C — Karoly Fiizessi (Mérce)

Appendix C — Karoly Fiizessi interview questions

Introduction:
Who are you?
How long have you been working with the site?

What is your job and responsibility?

Donation-based model:
Why did you decide to develop a donation-based model in the first place?

Why did you choose this particular strategy instead of e.g. a “premium” payment model?

Target group

Who is your target group: who are your readers?

Do you know, who is paying for Mérce? What is the difference between the two groups?
Willingness to pay

What indicates, whether somebody will pay for your content?

Did you experience a rise in willingness to pay for you after the elections or the closure of some

newspapers?

Do you see any other peak periods? What is the reason behind these?
The market

Who do you consider as your competitors?

What do you think, why did Politis’s campaign fail?

Ending the interview

Do you have any other insights to add?
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Appendix C — Karoly Fiizessi interview transcript (in Hungarian)

Karoly Fiizessi: KF
Mariann Szaszko: MS

[15/05/2018]
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MS: Kezdjiik egy bemutatkozassal, hogy ki vagy, midta vagy a Mércénél, mi a feladatod, ilyesmi.

KF: Rendben, Fiizessi Kéaroly vagyok, a Mércénél lassan harom éve vagyok azt hiszem, de mindig
elfelejtem, hogy mikor kezdtem, mert valdjdban ugy keriiltem a Mércéhez, hogy a Hallgatoi
Halozat Oriiltkodése utan tulajdonképpen ismerkedtem meg a Jambor Andréssal, a fdszerkesztdvel,
aki azota 1s a Mércének a foszerkesztdje és akkoriban még a Mérce egészen mashogy nézett ki,
mint amilyen most volt. Az egész teljesen Onkéntes alapon miikodott, minden munka, ami
belekeriilt az ujsagba, az dnkéntes alapon tortént és szerkesztoségi ilés is esetenként egy volt talan,
ahova el lehetett menni, és én valahogy igy keriiltem egyébként oda, hogy gondoltam elmegyek

egy szerkesztOségi iilésre, egyszercsak. Es elmentem.

MS: Akkoriban hany fovel futott a Mérce? Gondolom akkor nem voltak leterhelve, meg teljes

munkaid6s ujsagirok, szoéval gondolom sokan voltatok, vagy hogy volt ez?

KF: Egyaltalan nem volt teljes munkaidds, hiszen mindenki aki dolgozott a Mércében ugye az
onkéntesen dolgozott és emiatt, nem volt beldle semmi kereseti lehetéség ezért kevesebb idot
tudtunk raforditani. Azért a Mércének a korszakoldsat tobb szempontbol lehet megkozeliteni, mert
ugye most volt a sziilinapunk, a kilencedik. Es err8l amugy a Jambi - Jambor Andras, Jambi - tudna
sokkal tobbet mesélni, mert ¢ volt az aki végig jelen volt ebben a torténetben. Koriilotte az emberek
azért cserélodtek. De amikor én csatlakoztam, mindjart mondom is, hogy ez kb. mikor volt - ezt
kézben megnézem, mert mindig elfelejtem. De az a lényeg, hogy ekkoriban kevés ember volt a
Meércében ahhoz képest, ahany most van. De érdekes: négy évvel ezeldtt csatlakoztam. Szoval
hanyan voltak a Mércében? Az biztos, hogy a Papp Szilard és a Papp Gazsi ekkor mar ott volt,
szoval olyan négy koriil lehetett az emberek szama akik akkor ott voltak, egy ideig talan volt egy
0todik ember is. Ezek szerkesztok voltak €s alapvetéen azt a munkat végezték, hogy azok a
szovegek elkésziiljenek iddre, amiket meg akarunk jelentetni. Ekkoriban a Mérce ugy miikodott,
ekkoriban jott l1étre az a mddszer, amit hasznaltunk egészen a portal elinditasaig, hogy napi két
vagy harom cikket jelentetiink meg. De ez fliggdtt Ossze azzal, hogy 2015-ben elkezdtiink

adomanyokat gyiijteni. Es ez az ami eléggé megvaltoztatta a helyzetet.

MS: Es neked mi a feladatod? Te 1jsagird vagy a Mércénél, vagy van valami més operativ

feladatod?

KF: En nem irok alapvetéen, nem is lehet cikkeimmel talalkozni, nagyon elvétve irtam néhany
cikket a Mércére. Alapvetden én vagyok a technikai munkatars, gyakorlatilag a rendszergazda meg

a programoz6 meg a webfejlesztd, ezeket a dolgokat csindlom és emellett még van egy par
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munkacsoport, amiket a multkor megsziintettiink, mert folyton fejlédésben van a szervezet és akkor
most nem munkacsoportnak hivjuk, hanem valami masnak, de még nem tudom pontosan hogy
hivjuk. De az a 1ényeg, hogy a fundraisingben veszek részt, az irodavezetést iranyitottam egy ideig
és most én vagyok a tarselnoke az irodaiizemeltetésnek. Es a buliszervezé munkacsoportot is
valahogy igy ramtestaltdk, amiben mostandban nem vagyok elég j6, de majd janiusban tujra

elmegyiink szerkesztdségi sordzésre.

MS: Es hanyan vagytok sszesen?

KF: Jelenleg azt hiszem, hogy tizen. Fdszerkeszto, f0szerkesztd-helyettes, sok szerkesztd, €s azok
kiviil, akik az Gjsagirassal foglalkoznak, azon kiviil van egy pénziigy / adminisztracid / egyesiileti

tigyek intézésére ember.
MS: Tehat akkor az gyakorlatilag 8 aki ir és kettd operativ.

KF: 9 szerkeszt6 és két operativ, tehat az 11. De akarunk még most két embert révid tdvon, hogy

igy kényelmesen, vagy legalabbis jol tudjunk miikddni.

MS: Azt olvastam, hogy tavaly valami 23 millié volt a bevételetek €s most ugye 30 a cél. Nagyjabol

ebbdl tudnatok fedezni a boviilést?

KF: 33 az idei cél és ez ahhoz kell, hogy valamivel kozelitsiik a fizetéseket a elfogadhatohoz, vagy
hat nalunk a fizetésemelés az ilyen otezer forintnak tiinik, nem tul nagy 0sszeg, de ilyen legalabb
volt mar egyszer. Részben ez, de elsésorban nyilvan azért is kell, hogy létszambeli boviilést tudjak
fedezni, ¢és a 9 szerkesztobdl sem mindenki ugyanannyit dolgozik, tehat van aki mondjuk ilyen

félallasban van, van aki teljesben és a szerkesztok mind be vannak jelentve.

MS: Nézziik meg, hogy miért dontdttetek ugy, hogy adomanyokra kezdtek épiteni. Hogyan alakult,
hogy elészor elkezdtétek az adomanyozast €s aztan dontdttetek ugy, hogy lesz egy 6nallo szjtotok.
Az egész folyamat az hogyan zajlott, mik voltak a nagyobb mérfoldkoveitek, illetve, hogy miért

pont ezt a stratégiat valasztottatok? Ha jol tudom, reklambevételetek nem is nagyon van.

KF: Most egyaltalan nincs. A blog.hun amig voltunk addig egyféleképpen lehetett olyan blogot
irni, ami kikeriilhetett az Index.hu foldalara, hogyha az igynevezett megosztott hirdetéses blog
kategodriat valasztotta az ember, ami azt jelenti, hogy 50%-ban a blog.hu hirdetései és 50%-ban a
tedltalad berakott hirdetési kod hirdetései szerepelnek. Be kell vallani ezzel nem foglalkoztunk

ezzel a hirdetési fiokkal nagyon. Jott bele havi parezer, tizezer foring. Bar elég jol teljesitett
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egyébként egy 1d6 utdn a Kettés Mérce latogatottsaga is, és ha foglalkoztunk volna vele tobbet,
valdszinii lehetett volna valami 6sszeget kihuzni beldle, de se nem értettiink hozza, se nem tudtuk
megfizetni a szakembert, aki foglalkozna ezzel. Es ezért nem foglalkoztunk igazabél a hirdetéssel,
meg amugy rajottiink, hogy ebben a kategdridban, ebben a nagységrendben, amiben akkoriban
jatszottunk, ez az ilyen parezer olvaso per nap koriil, talan tizezer, voltak szép napok ¢€s itt a 2004-
t6] tartd iddszakban folyamatos fejlddésen ment keresztiil a Mérce, nem tudom, hogy érdekelnek-

e ilyen szamok...
MS: Abszolut, ha vannak és meg tudod osztani.

KF: Jo, az interju utan szerintem kitaldlom, hogy miket tudok megosztani, mert akar pénzben is
szerintem vannak és ez tok nyilvanos, vagy az kéne, hogy legyen. Szoval szerintem pénz- és
latogatottsagi adatot is tudok kiildeni. Majd azt mondod, hogy mikor késé mar. (...) A hirdetésbol
nem jOtt volna be elég pénz, és béndk is voltunk hozza. Remek kérdés, hogy honnan jott az étlet,
nem tudom, de szerintem az volt, hogy igy iiltlink a Jambival és mondta, hogy kéne egy PayPal
gomb, meg amugy is volt PayPalunk, mert a Human Platform egyesiilet életében azzal foglalkozott,
hogy egy csomo6 mas egyesiiletet is segitett a munkdjaban, tobbféle modon, és a Mércének az
adomanyozasa az igy indult el, mert PayPalra elég nehéz regisztralni jogi személyként. Rengeteg
adminisztracid, csomo papirt kell elkiildeni a csodalatos PayPalnak, amin 6k kotlanak igy heteket
¢s ekkoriban amugy els6sorban tiintetés-szervezésének koltségeinek gylijtéseire hasznaltuk a
Humaén Platformnak a PayPalos fiokjat, de rajottiink, hogy lehetne igazabdl arra is hasznalni, hogy
a Mérce elzdjen adomanyokat gytijteni. Ekkoriban még a Mércének nem volt jogi személyisége,
nem volt meg az egyesiilet hozza, igy ekkor volt, hogy megkértilk a Human Platformot, hogy
hasznalhatnank-e a PayPal gombjait és hasznaltuk a Paypalos gombjait. Es akkor &sszejott
szerintem az els6 évben mondjuk ilyen 80-100 el6fizetd, 2015-ben. Inkabb 80. Jonnek az egyszeri
adomanyok is és jonnek a rendszeresek is. Nagyon érdekes, hogy melyikbdl mennyi. Nézem
kézben, hogy 2015-ben a legerdsebb bevételiink az 123500 forint volt augusztusban aztan 15
decemberben megtoltuk a kardcsonyi kampanyt és akkor ott 800 ezer forintot behuztunk egy honap

alatt. Az els6 durva honap.
MS: Es azéta hova jutottatok. ..

KF: Igen, most az van, hogy meg kéne, hogy legyen ez a 33 milli6, vagy ekériili forint idén. Ugy
tiinik, hogy ez elétt nincs tal nagy akadaly. Ugy tiinik, hogy ezt kb jo1 beléttiik. Ez egy fejlddés

2017-hez képest. De nem nagysagrendi. Széval ide jutottunk. Es vannak remek terveink, a kozel
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¢s tavoli jovordl, meg gondolkozunk, évente kétszer szoktunk elmenni egy ilyen hétvégére, vagy
harom napra a szerkesztdség egyiitt taborozni, elvonulasra és akkor szoktuk kitalalni és akkor
szoktuk kitalalni, hogy hogy alakitjuk at a miikddésiinket, hogy kicsit jobb legyen, mi az amit jol
csindlunk, mi az amit nem, és akkor ilyenkor szoktak az ilyen nagyobb stukturalis valtozasok

kitalalodni és elkezdeni beépiilni.

MS: Arra gondoltatok, hogy csindljatok egy ilyen prémiumszolgéltatast? Tehat bizonyos részeit az

oldalnak lezarzatok és az csak elofizetéssel lesz elérhetd, vagy ez szdba se keriilt?

KF: Hat ez azért nem kertilt szoba, mert mindannyian tudjuk hogy ilyet nem akarunk csindlni, mert
ey nem lenne Osszeegyeztethetd a Mérce baloldalisagaval és azokkal az értékekkel, amiket mi
képviseliink. Tehat az ilyen prémium modellhez nincs is olyan tartalmunk, ami nem mindenkinek
elérhetd. A hirlevélre is mindenki ugyanugy feliratkozhat és a tdmogatok ugyanazt a tartalmat
kapjak, mint az egyszerQ hirlevél-feliratkozok. Szoval nincsen olyan tartalom, amit eléallitunk, ami
csak a tamogatoknak szol. Az egyetlen dolog, amit a tdmogatdknak adtunk korabban és azok a

téglajegyek, amikor a portal épitését csinaltuk.
MS: Es az ilyen kis plakett volt?

KF: Meg lehet még nézni ezt az oldalt, mar elvileg atirdnyitottam, de hogyha egy paramétert

hozzarakok, akkor azt at is kiildom.
MS: Lattam valamikor, hogy ilyen kis grafika volt.
KF: Ha itt legorgetsz, akkor latod a téglajegyeket.

MS: Ki a célcsoportotok? Tudjatok-e, hogy van-e kiilonbség azok kozott akik tamogatnak, meg

kik azok akik tAmogatnak, meg kik az olvaso6itok? Hogyan tudjatok beldni?

KF: Erre a kérdésre nem igazéan tudok felelni, hogy hogy visyonyul egymashoz a tamogatok és az
olvasoknak a demografiai sajatossagai. Ilyen mérésiink egyeldre nincs. Az 6sszes info amit tudunk
az olvasokrol az vagy a Facebook vagy a Google Analytics irdnyabol érkezik. Tervezziik mar egy
ideje, de még nem valdsult meg az olvasoi felmérés nevii remek projekt. Ugyhogy sajnos ilyen
adataink még nincsenek. De azt tudjuk, hogy az olvasokrél beszélve, 60% vidék, 40% Budapest,
altalaban tobb nd, mint férfi, de specidlis téméaknal a demografia kiilonbségek nagyobbak. A
menekiiltvalsag soran példaul tgy tint, hogy sokkal tobb ndi olvasonk volt, amire nem tudom,
hogy tudjuk-e a pontos magyarazatot, de mindig eldkeriil, hogy ez egy érdekes iddszak volt ilyen

értelemben. A tdmogatdkra nézve nem csindlunk ilyen - és most ugye jon a GDPR, szdval oda kell

86



123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134

135

136
137
138
139
140
141
142
143
144
145

146
147

148
149
150
151
152
153

figyelni - adatokat sem, merthogy egyébként elég valtozd, hogy milyen adatokat tudunk roluk.
Harom feliileten jonnek be tdmogatdsok a Mércével, bankon keresztiil, PayPalon keresztiil és az
Adjuk Ossze nevii oldalon keresztiil. Es az Adjuk Osszén a legutobbi ilyen rendszervaltozas ota,
marmint a rendszer atalakitdsa 6ta mar van olyan mdd, hogy semmilyen adat nem jon at az
adomanyoz6tdl hozzénk, sajnos. Ez nem tul praktikus sok szempontbol. Egy csomo6 olyan
adomanyunk érkezik mostmar, ami total anonimus, de amigy meg azt tudom mondani kb, hogy
legalabb 3000 kiillonb6z6 ember tdAmogatta a Mércét az elmult 3 évben, de ennél valoszinileg azért
valamivel nagyobb is a szdm, de ez az, amit egyértelmlien meg tudok allapitani. Valahol 800
eléfizetd koriil jarhatunk, varjal, 880 talan? Nem. 3200 folott van, akik timogattak minket valaha
¢s 800 folott van azoknak a szama, akik rendszeresen tdmogatnak, de ezek a statisztikdk most nem
teljesen frissek. Es hat nem tudom, nyilvan ezek az utobbi honapok durvak voltak. Tobb pénz jott

a Mércébe.
MS: Azt észreveszitek, hogy mitdl fligg, hogy megndvekszik az adomanyozasi kedv?

KF: Abszolut. Eléggé egyértelmii kapcsolat van a latogatottsag és a tdimogatottsagok szama kozott.
Kicsit hasraiités, de volt egy olyan szam talan, amit gondoltam, hogy valahogy olyan 1000
latogatobol egy tamogatova is valik. Majd utinanézek. Erdemes lenne ilyen szamokat
szamolgatnunk, ha nem is mindig van értelme. Eléggé erds 0sszefliggést mutat a latogatottsag igy
megnézve konkrétan az adatokat. Nem 100%ig korrelal mondjuk, de az els6 honapokban latszodott
a méterbdl is, hogy hol allunk, hogy 2.5 milli6 forintok jottek be havonta, marciusban mar 3,
aprilisban valamivel kevesebb, ez nyilvan attél is fligg, hogy néha van egy-egy nagyobb egyszeri
Osszegll tiamogatés €s az megdobja a teljeset is. Eldfordul ilyen, bar ritkdn és erre nem is feltétleniil

épitiink. Alapvetden nagyon toreksziink a sok kicsire, mert az hosszutdvon biztonsagosabb sokkal
ugye.

MS: Valasztasok, Ujsagbezarasok hire, az meg szokta dobni, vagy ha nektek valami olyan

anyagotok van, ami behizza az olvasokat?

KF: Mind a kettd, vannak olyan cikkek, amik kb egyébként, ha jobban feltirnam az adatokat, akkor
azt is tudnam, hogy milyen cikkek, kornyékérdl érkeznek a tdmogatasok, mert azt dssze tudom
kotni, hogy melyik cikknél nyomtdk meg a timogatas gombot €s régebben néztem is ilyeneket elég
sokdig, hogy ez milyen érdekes. Nyilvan itt is 0sszefliggés van az olvasottsdggal, de vannak azok
a témak, amiket mi irunk meg elséként, mi irunk meg nagyon jol, mi irunk meg nagyon

érzékletesen. Es téliink terjed el az interneten, az feltehetdleg timogatast is hoz. Aztan meg nyilvan
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vannak olyan nagyon olvasott cikkek amik igy nem jelentenek valojaban tdmogatést, mert csak
rovidebb hirrél van szo, vagy ilyesmi és az nem feltétleniil 6sztonzi az embereket tamogatésra.
Nagyjabol azért eléggé erdsen érzékelhetd, hogy a komolyabb, sajat anyagok, nagyobb sajat
anyagok, érzékletesen megirt sajat anyagok, vagy nagyobb szovegek amik tobbnyire tdimogatasra
Osztonzik az embereket. A valasztasok egészen durvak voltak és szerintem alapvetéen az, hogy
mar januartol elkezdve megndvekedett a havi bevételiink az részben ennek is volt kdszonhetd. A
valasztasok kozeledtével nyilvan mi is egyre tobbi ehhez kapcsolédd anyagot jelentettiink meg, és
amit talan érdemes itt megemliteni az az €16 kozvetitések, amiben a Mérce igyekszik kitlinni, meg
fejlédni és a lehetd legtobb helyrdl bejelentkezni a Facebook live-val. Es talan ez is érdekes a
cikkeink mellett, érdemes ezt is hozzatenni. Ez is a hirligyelet-szervezés feladata, hogy ott legyiink
¢s mindig legyen ra ember. Azokbo6l is valahany tamogatd érkezik minden bizonnyal, mert azoknak
is nagyon nagy elérése tud lenni, sok szazezres nézettségek is vannak ezeknél a videoknal. Meg az
is taldn még érdekes, hogy hany ember mert mondjuk a valasztasok éjszakajan valami huszon
valahanyan dolgoztunk a 11 f6s szerkesztéségbdl mindenestiil, mert egy csomo6 embert meg
tudtunk kérni, hogy menjenek el, jojjenek be, elemezziink adatot, meg minden partnal, minden
eseménynél legyen 2-3 tudodsitonk, akiktdl jonnek az infok onnan. Szoval tovabbra is épitiink az
onkéntes munkara, talan csak ezt akarom ezzel mondani. Es hat az \ijsag bezarasokat kérdezted
még, ez egy nehéz kérdés, merthogy valamennyire ez tapasztalhatdo volt, de a mi marketing
tevékenységiink szempontjabol nagyon nehéz kérdés, erre sosem épitettiink, bar nyilvan igy adta
volna magat, csak kicsit olyan nehéz erkolcsi kérdés is volt, hogy az ember folad-e és milyen
tartalmu hirdetéseket, amikor éppen ilyen dolgok torténnek a magyar sajtoszabadsaggal és ezzel
alapvetden nem jottiink ezekben az iddkben. Nagyon koriiltekintéen jartunk el. Valoszint azért ez

érzékelhetd volt. Most hany honapja zartdk be a Népszabadsagot? Egy éve és két honapja kb?
MS: Legaldbb. Mar majdnem masfél éve talan.

KF: Igen. Minden bizonnyal ennek persze, hogy hatdsa van, meg egyébként mondjuk a kivalo
baloldali szereplés utan a valasztasokon is eléggé ugy gondoltdk az emberek hogy na, most lehet,
hogy sziikség van fliggetlen sajtéra, legalabbis ez latszott a szdmokbodl. Aha, 16 oktober, na
mondjuk akkor csindltunk is tiintetést a Népszabadsag mellett. Valamennyire latszik mondjuk a
bevételeken. Mert a masik, amit hozza kell tenni, hogy magétol természetesen nem jon a pénz és a
fund-raising munkacsoportnak az is az értelme, hogy kitalalja, megszervezze €s lebonyolitsa azokat
a kampanyokat, amikbdl forrdsokat tudunk szerezni és hogy igy erre mindig vannak ilyen

szezonalis kampanyok. A legnagyobb ilyen a portdl-kampany volt, ami nagyonsok féle forrasbol
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taplalkozott, volt benne ez a thunderclap - az egy olyan alkalmazas, amire lehet regisztralni a
kiilonb6z6 social-media profiljaiddal, Facebook, Twitter, Tumbler, és egy kampany Ggy néz ki,
hogy egy adott id6ben az dsszes regisztralt profilra kimegy egy poszt. Ugyanaz a poszt, ugyanaz a
link. Es ezzel el lehet arasztani a socialmedia feliileteket, kiilonosen ugye a Facebook newsfeeded
az igy akkor eléggé durvan tud kinézni, vagy nekiink ugy nézett ki azokban a pillanatokban, amikor
kimentek ezek a kampanyposztok, hogy egy baritod és 83 masik megosztotta a Mérce
tamogatasoldalat, vagy a Mérce portaloldalat akkor. Volt ilyen része, kiildtiink egy csomo
hirlevelet, hirdettiink csomdt Facebookon, posztoltunk rengeteget Facebookon, rengeteg cikket
irtunk arr6l, hogy mit terveziink és rengetek jsagiroval beszéltiink, hogy tudositsanak toélunk.
Nyilvéan az ilyen sajtozas-munka, ilyesmi marketingtevékenységek kozé sorolhatd. Es ezen kiviil
is biztos csinaltunk dolgokat, de nagyjabdl ez volt. Talan arrél még nem beszéltem nagyon sokat,
- de amugy nyugodtan vagj kozbe, ha nem elég strukturaltan ugralunk a témék kdzott - az volt még
a kérdésed az elején... nem tudom mire akartam most pontosan felelni, inkabb abba is hagyom és

tegyél fel kérdést...

MS: De mondhatod, hogy mi volt a gondolatod, ha még eszedben van, mert ez egy ilyen félig
strukturalt dolog.

KF: Kicsit elfelejtettem, kérdezz inkabb.
MS: Igy 6sszefoglalva midl fiigg az, hogy valaki ugy dont-e, hogy fizet nektek?

KF: Nagyon jo kérdés. Ezt kéne megkérdezniink egyszer a tdmogatoinktol és akkor szdmunkra is
vildgossa valna, én mindig egyébként teljesen csodalatos dolognak tartom, hogy fizetnek az
emberek azért a munkaért, amit mi végziink, bar azért az is mondhatd, hogy elég sokat fejlodott a
Meérce az elmult években és igy egyre tdmogatasra méltobbnak tiinik. Mivel mar tobb mint harom
éve vannak adomanyozdink, tdmogatoink az egy egészen mas Mérce volt, amit 6k akkor elkezdtek
tamogatni, de alapvetden szerintem nyilvan amellett, hogy az ember ezt megteheti - mert egyébként
sok olyan timogatonk van, hogy odairja, hogy kisnyugdijas, ennyi van csak, de azt nagyon szivesen
odaadja, ami egészen csodalatos dolog, hogy ilyen van, tényleg. Meg néha bemennek kedves
emberek a MagNet bankba készpénzzel, és befizetnek egy par ezer forintot a Mércének és kiildenek
par kedves iizenetet a kozleményben és nagyon sok ilyen nagyon kedves tamogat6 iizenet érkezik
az ilyen kozleményekben. Hogy mitdl fliigg, hogy tdmogat, nyilvan egyébként mi sokféle dolgot
kinalunk az ilyen azonosulasra, de ez kicsit tényleg... nem tudok jol erre valaszolni, int latszik. Azt

gondolom, hogyha valaki ezt megérti és felismeri és hasznalja és fontosnak tartja a fliggetlen sajtd
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gondolatot - sokan szoktdk mondani, amirdl bizonyara lehet vitat nyitni és cafolni vagy
megerdsiteni, hogy jelenleg az egyetlen baloldali hirportal a Mérce - itt nyilvan folmeriilnek
kérdések, baloldali irdnyultsagiinak nevezhetd a Népszava, a 168 ora, de az biztos, hogy fliggetlen,
olyan értelemben, ahogy a Mérce olyan nincs is nagyon a magyar piacon mas. Hirportal biztos
nincs, talan az Atlatszonak elég hasonlé a modellje, olyan értelemben, hogy a forrasaik azért mas,
erbteljesebben tamaszkodnak palyazati forrasokra. Lehet, hogy majd a dolgozatodbol tobbet

fogunk errél megtudni.

MS: Az Atlatszonak amugy vannak éves bontasaik pontosan, és elég nagy rész tamogatas nekik is.
Ti nem palyaztok egyaltalan? Minthogyha lattam volna valamit... Nektek van-e palyazati

bevételetek?

KF: Az 6sszes ilyen bevételiink az ilyen collaboration cimsz6 alatt ment, merthogy az volt, hogy 3
évvel ezeldtt Thessalonikiben voltam véletleniil és talalkoztam egy lengyel sraccal, David
Kravcikkal, aki a kezembe nyomott egy konyvet a Kritika? Politicnar6l, ami még egy fontos dolog

a Mérce ¢életében, mert a Kritika Politicna egy eléggé csodalatos dolog, tudod mi az?
MS: Ennek a nevét lattam az oldalatokon, csak ennyit tudok rola.

KF: Egy par dolgot talan érdemes roluk tudni: 0k egy konyvkiado, egy szerkesztdség, €s egy
eseményszervezd kollektiva, a lengyel kritikai baloldal képviseldinek mondhatoak, és Ok
alapvetéen a palyazas nagymesterei, ez azért is érdekes, mert 0k egészen mas felfogassal és
iranyultsaggal dolgoznak ebbdl a szempontbol mint mi, amit érdekes latni, 6k elég sz&ép Osszeget
tudtak kiilonb6z6 forrasokbol palyazni az elmult években és mind a tevékenységiiket, mind egyéb
dolgokat ebbdl finanszirozni, és ezért volt az, hogy minden évben megszerveznek, megszerveztek
eddig és reméljiikk most is, egy ilyen Kelet- Eurdpai aktivistataldlkozot, ahol a baloldali térfélen
tevékenykedo aktivistak 2-3 napig egyiitt workshopolnak, beszélgetnek, tervezgetnek, iszogatnak
¢s erre a Tesszaloniki random taldlkozas révén meghivast kaptam erre, mint a Mércének akkoriban
talan még szerkesztdje, - mert valamennyit akkor szerkesztettem - és mar az elso talalkozaskor is
megfogalmazddott valamilyen ilyen kozos feliilletnek az igénye, aztan a madsodik ilyen
talalkozasunkkor mar egészen konkrét tervek is voltak és ebbdl lett a politicalcritic.org aminek a
munkdlatait a kritika politicna vallalta és mi valamennyi kompenzacioért cikkeket forditottunk,
irtunk ra elég sokaig. Ennek mindig megvolt a sajat ... voltak palydzatok, aminek par honapig vagy

évig tartottak és akkor abbol valamennyi pénz volt forditdsra meg kontent létrehozéasra és
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disszemindaciora, €s egy ilyesmi bevételiink volt. Amit még most probaltunk palyazati szempontbol
megkdzeliteni, az ilyen rendezvény-szervezési tevékenységiink, mint a szabad oktdber fesztival,
aminek lehet, hogy mas lesz most majd a neve meg nem is tudom, hogy lesz-e, ez majd még kidertil.
Mondjuk ami nem az ilyen alaptevékenységeink koz¢ tartoznak, arra probaltunk palydzni, meg
egyszer mi is palyaztunk a Google-hdz, az nem sikertilt, akkor nem nyertiink, amin a 444.hu meg
a Népszabadsag még anno nyert. De alapvetden nem nagyon akarunk, valami olyasmi elképzelést
kovetiink, hogy alaptevékenységet nem akarunk palyazatbdl finanszirozni, de fejlesztést vagy eseti

helyzeteket, azt igen.
MS: Ennek ilyen elvi okai vannak?

KF: Hat igen, abszolut, mert azért ha valamit megtanultunk a rendszervaltas utani civil mitkodések
problémajarol, akkor az a palyazatkozpontiusag és a nem fenntarthatdésag problematikdja az nagyon
erdsen atjon ennek az iddszaknak a tanulsdgai koziil és ez szerintem ilyen alapvetd tudasként épiilt
be a mitkddésiinkbe, hogy nem akarunk palyazati pénzt alaptevékenység folytatasra forditani. Es a

mikroadomény az, amit igen.

MS: Azt szeretném még megkérdezni, hogy kit tekintetek a versenytarsaitoknak? Mert ugye ti is
ado 1%-oztok, tehat hogyan nézitek ezt, mennyire csak az onlineban, vagy ti inkdbb minden mas

alapitvannyal meg NGO-val kzos platformon versenyeztek?

KF: Az 1% az most el6szor van a Mérce ¢életében, mas kérdés, hogy fog sikeriilni. A K-monitor
kicsit segitett, mert véletleniil a mi adészdmunkat irtdk ki mindenhova. Teljesen érthetetlen.
Tényleg tortént egy ilyen, hogy kiirtdk a mi addészamunkat, de mostmar tobbnyire jo. Szoval,
versenytars. Erre is jobb lenne, ha egy ujsagir6-megkozelitésti ember valaszolni a szerkesztdségbol,
de azért nyilvan szoktunk errdl értekezni €és szoktuk ezt nézni, mert igy a magyar sajtonak azért
nagy részét igyeksziink nézni, hogy beldjiik a helyilinket, hogy éppen hol tartunk a tobbiekhez
képest. Valdsziniileg ezt tobb szempontbdl is érdekes megkolezeliteni, amikor elinditottuk a
merce.hu portalt tavaly oktoberben, akkor azt gondoltuk, hogy - talan még egy mondatot errdl
mondanék, hogy egyébként az volt az érdekes benne, hogy akkoriban mar jo ideje kb. ezt a
mennyiségll tartalmat eléallitottuk, csak legtobbszor a Facebookra keriiltek ki ezek az irdsok. Ezt
a furcsa hibrid megoldast hasznaltuk, amit mas nem is nagyon csindlt, nagyon sok olyan cikket
posztoltunk akkor a Facebookra, amit nem mi irtunk, hanem az Index-et, a 444-et, a HVG-t, a 168
Orat, nem tudom, egy id6 utan a Magyar Nemzetet. Es nem Oriasi szamokat, de az akkori Mérce

Facebook oldal is elég tekintélyes volt, és elég sok latogatot generaltunk tulajdonképpen a
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versenytarsainknak, azzal, hogy kiraktuk. De ez is a mi baloldali elhivatottsdgunkbdl taplalkozva
gondoltuk, hogy ez egy remek dolog, de akkor jottiink ra, hogy valdjdban mar majdnem
létrehozzuk azt a mennyiségl tartalmat, amivel érdemes elinditani egy sajat feliiletet, és erre nem
volt alkalmas a blog.hu, meg egyébként azt is érdemes ide behozni, amit eddig nem emlitettem,
hogy az Index koriili bizonytalansagok is elég erdsen hozzajarultak ahhoz, hogy azt gondoljuk,
hogy a blog.hu nem feltétleniil teljesen biztonsagos hajo. Voltak olyan honapok, amikor arra
vartunk, hogy mikor mi torténik és talan emlékszel, hogy egyszer az Index szerverei lerohadtak ¢s
mindenki teljesen biztos volt benne, hogy itt a vég. Es akkor elkezdtek viccelddni a Facebookon,
hogy ja egyébként nem, csak tényleg lerohadtak a szervereink. Ez eléggé tipikus volt a magyar
sajto akkori allapotara nézve, hogy az emberek egybdl bepanikoltak, hogy mi tortént. De akkor
visszatérve a versenytarsakra, tényleg azért nehéz kérdés, mert valdéjaban amilyen irdnyba tart a
Meérce, hogy sokkal karakteresebben kij6jjlink a baloldali arcéle a Mércének, és erre problunk meg
er6forrasokat csoportositani és végiggondolni ennek a kovetkezményeit és sziikségleteit, hogy még
tobb olyan baloldali kontentet toljunk, amilyen mondjuk most a Marx sziilinapja volt a Mércén,
amikor elég sok cikket kozdltiink a témaban és azt ugy gondoltuk, hog tisztességesen tudtuk
megiinnepelni. Es kicsit ebbdl is szarmazik a felismerés, hogy ez jo1 ment és ezt kell csinalni. Most
nagyon sokat lehetne beszélni a politikai helyzetrdl és a mozgalmi helyzetrdl és a magyar
valosagbol és ebbdl a megkdzelitésbol is mindig gondolkodunk a Mérce szerepén, meg vitatkozunk
azon, hogy mit kéne csindlni és milyen feladatokat r6 rank a valosag. Szerintem ebben az
értelemben nem konnyen azonosithato versenytars. En nem tudnam megmondani, hogy van-e ilyen
versenytars ezen a térfélen, mert tényleg az a helyzet, hogy ebbdl nagy hiany van ma
Magyarorszagon. Egy-két olyan folydirat van, ami nagyon nehezen hozzaférhetd. Ezek alapvetden
tarsadalomtudomanyi folyodiratok, amikben ezek a gondolatok vannak, amiket mi most mar
csindlunk és szeretnénk még jobban csindlni. Hogy ezek a gondolatok eljussanak az emberekhez.
Aztan a masik dolog, amit elkezdtem mondani, a merce.hu elinduldsakor nem gondoltuk, hogy be
fogunk szallni az tigynevezett hirversenybe, de azért ez gyakran eléfordul az utobbi idében, hogy
ugymond leelsdziink egy hirt, ami nagyon tokéletesen lathato egy ilyen cikk olvasottsagan, hogy
mennyire sikeriilt idében lehozni, vagy elsOként lehozni egy informaciot. Nyilvan a magyar
sajtotermékek kozott tobbnyire miikodik ez az iratlan, etikai szabaly, hogy hivatkozunk egymas
informacioira, mar valamit ez természetesen azért is torténik meg, mert aggoddik az ember, hogy
mi az inf6 forrdsa, vannak a sziirkezondk, amikor elgondolkodik az ember, hogy honnan is szerezte
ezt most az index ¢és ennek most igy mennyi a valdsigalapja. Az Indexet most csak

hasraiitésszertien mondtam, de sokszor van az, hogy félmeriil a kérdés, hogy mennyire korrekt egy
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inf6. Vagy teljes, vagy jo. Itt szerintem be szoktunk széllni akar mér az Index-444 vilagba, de
érdemes itt megjegyezni, hogyha megemlitettem ezt a két portalt, hogyha nem is teljes
nagysagrendnyi a kiilonbség, alapvetéen még egy fél évvel ezeldtt igy nézett ki, hogy azt lehetett
mondani, hogy egy nagysagrenddel van f616ttlink a 444 ¢és kettdvel az Index. A nagysagrendet egy
tizes szorzonak értve ezen a ponton. Azdta - bar nem kovetem teljesen figyelemmel, bar érdekes
lenne - hogy mennyire megy fol a 444 az Indexre és mennyire megyiink fel mi, de lehet allitani,
hogy a Mérce az oktoberi indulds 6ta minden hdnapban egy tekintélyes mértékben meghaladta az
el6zd havi latogatottsdgat és sosem latott csticsokat dontdgetiink, de erre a valasztasok is hatassal
voltak, hiszen ez a nagy folfutas ez aprilisig tartott, de parszazezer egyedi latogatd per honaptdl a
tobb mint egy millidig jutottunk most. Es mégegyszer megprobalva valaszolni a kérdésedre,
szerintem az van, hogy érdemes egy dolgot megviysgalni, hogy van ez a “ballibnek” nevezett
médiakdr, ahol nyilvan sokkal részletesebben lehetne elemezni, hogy ki “bal” és ki “lib”, ki bal
egyaltalan és milyen bal, de ez valamit azért jelent, még hogyha néha szitokszoként is szoktak
hasznalni a propagandaban mondjuk. Ebben a hvg hoz publicisztikakat meg a mérce van ez a rész.
[lyen értelemben valamilyen viszonyban vagyunk a hvg-vel is. Nagyjabdl elmondtam a
fontosabbakat az ellenzéki/ballib térségben. Es van akkor az a kérdés, hogy kormanypénzelt
médiakhoz képest mit tud a Mérce teljesiteni. Itt olyasmi van, hogy kb. mar igy hozzuk a Pesti
Sracok szamait, de ebben nem vagyok biztos, de egyszeriien 6sszehasonlithatd. A 888 valamivel
foljebb van, de az 6 olvasodik jo része és az 6 komment szekcidjukban azért érdekes dolgok szoktak
latsz6dni, hogyha az embert raviszik, hogy ilyeneket is olvasson. Nem tudtam jol felelni a

kérdésedre, de remélem valamennyire.

MS: Mennyire kovettétek figyelemmel, hogy a Politis is ugy dontott, hogy 6 beszall ebbe a fizetds

sajtoba egy egészen mas modellel.

KF: Abszolut figyelemmel kovettiik és el is mondtam, hogy mi errdl a mi allaspontunk. A remek
bejelentése utdn a Dudésnak, hogy valami csodélatos dolog fog torténni és meglatjatok a
Facebookon, €s néztiik, hogy mi a szdsz torténik. Szerintem az volt a helyzet, hogy mar az elsé
pillanattdl kezdve lathatdé volt, hogy roszul van kitaldlva ez a projekt, a szamok alapjan a
tamogatasok alapjan - az indigogon volt, vagy kickstarter? - én szamolgattam az elején mar, hogy
most ennyi id0 alatt ennyi tdmogatas jott be és lathatd volt hogy kudarcra van itélve ez a mennyiség,
ez az egymilli6 Eur6 nem fog 6sszejonni. A harmadik nap utan 100%-1g biztosan allithato volt, ha
csak nem torténik csoda. Es nem tortént csoda. A Dudasnak a szavahihetdsége, nem tudom eddig

kinek hogy ¢élt a fejében ez az ember, de mondjuk szerintem kinos volt egy csomodszor amit miivelt
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¢és ez kicsit rossz fényt vetett erre az egészre, ami még hogyha nem is teljesen ugyanaz mint a

Mérce, de én azt gondolom, hogy kicsit kéros is volt.
MS: Milyen értelemben?

KF: Abban, hogy az otletet jaratta le azokkal a bemondasokkal és bizonyithatatlan allitasokkal -
persze elsOsorban a sajat otletét jaratta le, - csak én azt érzem, hogy van egy ilyen gloridja ennek,
egy kisugarzasa, ami az ilyesmi projektekre - és ez nem is elsésorban mirank vonatkozik, hanem
hogyha valaki a jovében egy ilyen tijsdgot akarna inditani, akkor arra kisugaroz. Azt gondolom,
hogy az elképzelés sem volt jo, amellett, hogy rossz volt maganak a kampanynak a konkrét
megvalositasa és amellett, hogy a Dudés Ossze-vissza besz¢Elt - arra gondolok, hogy Magyarorszag
legjobb kozéleti szerkesztosége meg a legjobb 0jsdgirdk, ilyen hiilyeségeket beszélt, okoskodott és
aztan jol csébe is huztadk, amikor bement interjukra. Ezt is persze a kampany rossz szervezésére is
lehet kenni. A harmadik meg a modell, allithat6 lenne, hogy Magyarorszagon nem egy elit kor altal
hozzaférhetd internetes médium ami borzasztdan hidnyzik a piacrdl. Nyilvan errdl lehet vitatkozni,

de nekem speciel nem szimpatikus ez az 6tlet, nem gondolom hogy erre van sziikség.

MS: Es a kampany megvaldsitisdban te konkrétan milyen problémakat lattal - hiszen ti futtattatok

sikeresebb kampanyt. Olyan értelemben, hogy egy oldalt kellett elinditanotok.

KF: Azt gondolom, hogy nem volt jol folmérve az sem, hogy ennyi idd alatt el lehet-e juttatni a
hirt annyi emberhez, amennyi sziikséges volt ahhoz, hogy ez a kampany sikeres legyen. Azt hiszem
valami 30000 el6fizetére lett volna sziikség, hogy ez elég legyen - mert hogy 33 EUR volt az
elofizetés alapdija. Tehat a cél kijelolése is téves volt szerintem. Az egyik legfontosabb egy
kampénynal, hogy realisztikus célt jeldljon ki az ember. De ha azt mondjuk, hogy lehet, hogy nem
ez volt a hiba, akkor az volt a hiba, hogy nem tett meg eleget a kampany azért, hogy ezt a

mennyiségll eléfizetdt be tudja hozni. Ha jol emlékszem, akkor ennek a tizede sikeriilt kb.
MS: 12%.

KF: Igen, 12% pontosan. Az teljesen nyilvanvalé volt, hogy a csavo médiamegjelenései rosszak
voltak, a timogatokkal nem kommunikalt, ezen a feliileten is két bejegyzést kiildott, az egyiket mar
a kampany legvégén. Es nem volt egyaltaln realisztikus sem. Az elején azt mondta, hogy nem lesz
semmi mieldtt a dolog 6ssze nem gytilik aztdn mégiscsak egy par interju megjelent, valami nagyon
elit érzése volt ekkor is az embernek, hogy ki az a Stefano Bottoni, aki a Politis nemlétezd Gjsagot
tamogatja. Itt is latszott valami kapkodas. Nalam okosabb emberek biztos még sok okos dolgot

tudnanak err6l mondani.
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MS: Ennyi kérdésem volt és jo hossztra is nyaltunk idokézben. Szoval ha van még valami a

témaban amit hozzatennél, hogy egy kicsit jobban megértsem a dolgot.

KF: Ha neked van olyan fehér folt, amit latsz magad el6tt, azt mindenképpen mondd. Azt hiszem
elég sok mindenrdl beszéltem, csomo olyan dologrol is, ami nem szlikebben a témank. Bar mi
eléggé a témad vagyunk, valoszinli minden érdekes. Azt hiszem jol meséltem el a torténetet, meg
kiilondsen poén, hogy ezt egy darabig onkéntesen csinaltuk és még akkor is amikor mar volt
valamennyi pénz, akkor is csom¢ ideig gyljtdgettiink arra a pontra, amikor mar el tudunk kezdeni
valamilyen konstrukcioban foglalkoztatni embereket. Tehat a tdmogatast az els6 évben nem
fizettiik ki magunknak, vagy munkéért, csak amire nagyon sziikséges volt. 2015 elején kezdtlink
gylijteni és 2016 kozepén kezdddott el valami olyan, hogy mar foglalkoztatva van valaki a
Meércében. Még talan az érdekes, amit mar egyre emlegettiink, de azért még felhivnam arra a
figyelmet, hogy tovabbra is képesek vagyunk egy csom6 dnkéntes munkat behtizni a Mércébe és
hogy erre tovabbra is épitlink. Ezt a valasztasokkal kapcsolatban mondtam, de igy hogyha tiintetés
van, akar a tiintetések korabbi vagy mostani szervezdivel tobbnyire személyes kapcsolatunk van €s
emiatt ha éppen nem mi szerveziink, akkor tudunk roéla tudodsitani, vagy tudunk tobb embert
megkérni, hogy segitsenek €és 3-4-5 ember is tud kinn a terepen lenni, mig az iigyeletesek benn
vannak az irodaban és akkor kiildik a képeket, az informéciokat, stb. Ez nagyon szuper, hogy van
egy ilyen 110 ember most abban a csoportban, ahol a Mérce nagyobb kozdssége szervezddik €s
koziilik vagy azokon kiviili embereket szoktuk megkérni, hogy segitsenek. Ebbe a csoportba
egyébként ugy keriilnek be emberek, hogyha irtak legalabb két cikket a Mércére és a szerkesztdség
ugy dont, hogy legyenek a csoport tagjai.

MS: Azt még mindig csinaljatok, hogy kiils6 szerzoket megjelentettek a Mércén?

KF: Absyolut, erre kiilon dedikalt ember is van, hogy a kiils6 szerzdkkel vald kapcsolatot tartsa.
Ez latszik is a cikkeinken, hogy tobbnyire a heti tobb, napi egy koriil szoktak lenni olyan cikkek,
amik nem a szerkeszt6ségbdl, vagy akar nem is ebbdl a csoportbdl jovo emberek irjak. Mostandban
elég sok a Mércén elso szerzés cikk jelenik meg. Szoval abszolut ez nekiink kiilon fontos egyrészt
a sokszinliség miatt meg a vélemények litkoztetése miatt. Meg ez jo, hogyha az emberek akarnak

hozzank irni, akkor irjanak.

MS: Még esetleg a versenytarsakra két konkrétum jutott eszembe: az Atlatszé és a direkt36. Mas

a kontent, de hasonl6 a struktara.
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KF: Veliik az van szerintem, hogy ezt nem csinaljuk elég jol, hogy az Atlatszoval nagyon kevés az
egyiittmitkddésiink, lehetne valamennyivel jobb vagy mélyebb. Nagyon érdekes, hogy mi az oka,
de j6 volna hogyha elgondolkodni, vagy megkérdezni a tobbieket a szerkesztOségben, hogy az
indokoltnal kevesebb a kapcsolat és ez miért van. Az Atlatszo eléggé sok szempontbol
versenytarsunk, bar egyrészt mi nem csindlunk tényfeltarast, azt 6k csinaljak abban az értelemben,
ahogy ezt az investigative journalism szabalyai megkovetelik, vagy annak a szokasa kialakitotta,
és 6k ebben tok jok. gy jol elkiilonithetd, hogy a Mérce egy hir- és véleményportal, mig az Atlatszo
a tényfeltaro jsagiras. Ilyen értelemben bar nagyon hasonld, azért elég jol el is hatarolhato. Igaz,
hogy sokszor megirjuk az 6 remek tényfeltarasaiknak a hirét, hogy tessék el lehet olvasni a Tiborcz-
lampak édes-bus torténetét, meg lehet nézni azt a kivald videot. A Direkt36 szintén hasonlo tészta,
csak még egyértelmiibben Ok a tényfeltaras mesterei, vagy probalkozok ezen a teriileten, mi meg
mas tésztdba vagtuk a fejszénket. Természetesen ugyanugy mint csomo massal, a hvg.hu program
is elindult, a 444.hu is elkezdett gylijtogetni, talan mondhatnank is, ha nem lennénk ennél sokkal
szerényebbek, hogy a modelliinket fel probaljak 6k is hasznalni, de ez nem is csak a mi modelliink,
raadasul az Atlatsz6 sokkal elébb kezdte mint mi. Azért az lathaté hogy milyen irdnyba mennek a
dolgok és nem tudom, hogy nemzetkdzi viszonylatban ilyesmire tdmaszkodd ujsagok mennyire
vannak mashol, mert azért nyilvan ismeriink tobbet, ami van. Nem tudom ez mennyire a politikai

klima, majd talan ezt kutadod meg.
MS: Nemzetko6zi 6sszehasonlitasra nem lesz lehetoségem.

KF: Jo, csak felmertilt bennem, hogy minek kdszonhetd ez, hogy most a 444 és a hvg esetben mi a
megfontolas. Egyébként lattad az Indexnek a kérd6ivét, amit kiraktak a féoldalra? Erdemes, mert
ott is van egy nagy kérdés errdl, hogy mikor és mennyivel tamogatnad az Indexet. Ott is
elgondolkoztak természetesen ezen. Azon toprengek, hogy a versenytarsak kapcsan érdemes-e még
valamirdl megemlékezni, valamilyen szinten nehéz kérdés és tigy tiiink, hogy ebben az én tudasom

kihivasokkal kiizd. Kérdezz még, ha van valami konkrét.

MS: Ennyi kérdésem volt, annak nagyon oriilnék, ha at tudnad kiildeni a részletes adatokat

olvasottsagrol meg a bevételeitekrdl, ami emlitettél még az elején.
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Appendix D — Survey

Appendix D — Survey questions

Demographic questions
QI.Gender (drop down menu)
a. Female
b. Male
Q2.Age (concrete, not range)
Q3.Highest level of education (drop down menu)
a. Elementary school
b. High school
c. College or BA/BSc
d. University or MA/MSc
e. PhD/DLA
Q4.Net income/person of a household (drop down menu)10
a. Less than 55,000 HUF
b. 55,000 — 74,999 HUF
c. 75,000 —99,999 HUF
d. 100,000 — 135,000 HUF
e. More than 135,000 HUF
Q5.Employment status (drop down menu)

a. Employed full time

10 Based on Hungarian Central Statistical Office (KSH) data

(https://www.ksh.hu/docs/hun/xstadat/xstadat_eves/i_zhcOl4c.html?down=2244)
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b. Student
c. Homemaker
d. Retired
e. Unemployed
Q6.Place of residence (drop down menu)
a. Budapest

b. City with county's rights

c. City
d. Town
e. Village

f. Foreign country

Media consumption
Q7.Where do you get your news from?

Couple of times
Daily Weekly \% () 1131104
a week

Social media

Online news

sites

Print

newspapers

Television

Q8.Which of the following online news sites are you visiting regularly? (multiple choice)
e Index

e Origo
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e 24hu

e hvghu

o 44411

e Mérce

o Atlatszo

e Urban legends
o Szabad Pécs'?
Q9.How much time do you spend on social media? (drop down menu)
a. Less than 1 hour
b. 1-2 hours
c. More than 2 hours
d. Idon’tuse social media

Q10. Did it happen to you that you read a news article posted on social media, and didn’t

read, what news site it is from? (drop down menu)

a. More than once

b. Rarely
c. Never
d. Don’t know
QIl1. Do you agree with the following statements? (Likert scale)

a. It is easy to find credible information on the Hungarian internet
b. The Hungarian online news market today is diverse
c. Iread articles from opposing viewpoints than mine

d. Tam worried about the state of press freedom in Hungary

! The five leading news sites in Hungary, in that order

12 Four selected news sites and investigative journalism sites that utilizes crowdfunding or microdonations
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Paying intentions/habits

Ql2. Are you aware of that you can pay or donate for the following online news sites?

Yes, I already Yes, but I don’t No, but I would No, and I wouldn’t

contribute contribute contribute contribute

Urban legends

Szabad Pécs

Ql13. Is there any other online news site (foreign too) that you pay or donate for? (own
response)
Ql14. Did you hear about Politis? (drop down menu)

a. Yes, and subscribed too
b. Yes, but I didn’t subscribe
c. No

Qls. If you heard about it, but didn’t subscribe: why not? (own response)
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Ql17. Would you pay for an online news site that offer:

Access to all of their articles
Ad free option

Editorial newsletters

Exclusive events to meet with the

Yes, I already Yes, I would

Maybe
do like to

editorial staff

Professional events (e.g.

conferences, trainings)

T-shirts and similar

To expand their site (new staff or

local editorials)

QI8. How much would you pay for an online news site in a month?'?
a. None
b. Around 1,000 — 2,000 HUF
¢. Around 5,000 — 6,000 HUF
d. Around 10,000 — 12,000 HUF
e. More
QI9. If you would not pay: why not? (multiple choice)
a. I cannot afford it

b. Idon’t have enough information to decide

13 Based on the usual options and suggestions on the researched news sites
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c. Iam not satisfied with their quality
d. My contribution does not matter

e. Irather pay for print newspapers

f.  Other: (own answer)

Q20. Do you have friends or family paying for online news and encouraging you to do so

too? (yes/no)

Q21. If you pay for online news, do you encourage your family or friends to do the same?
(yes/no)
Q22. Would you post about it on social media if you back an online news site? (yes/no)
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