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TERMÉKFEJLESZTÉS A SZERKESZTŐSÉGBEN: 

MIT JELENT EZ A GYAKORLATBAN, ÉS MIÉRT FONTOS? 
 

A termékfejlesztés gyakorlatias rendszert kínál a szerkesztőségeknek ahhoz, hogy az általános ötleteket olyan 

tartalomtípusokká alakítsák, amelyek a leghatékonyabban érik el a célközönségüket. 

A „termék” kifejezés kissé idegennek tűnhet egy hírszerkesztőségi környezetben. A médiavállalatok általában 

cikkekben, műfajokban és rovatokban gondolkodnak. Ugyanakkor minden olyan tartalmi formátum, amely egy 

meghatározott közönségnek szól, és konkrét célja van, lényegét tekintve termék – legyen szó podcastról, heti 

hírlevélről vagy egy videósorozatról. 

A termékfejlesztés strukturált módszert kínál az új formátumok kidolgozásához, teszteléséhez és elindításához, 

biztosítva, hogy az erőforrásokat csak olyan elképzelésekre fordítsák, amelyeket a közönség valóban értékel. 

A hagyományos modellben a szerkesztőségek akár hat hónapot is fektethetnek a gyártásba egy-egy új formátum 

elindítása előtt, ami gyakran csalódással jár. Ezzel szemben a termékfejlesztési szemlélettel néhány hét alatt 

létrehozható egy egyszerűsített prototípus, megfigyelhetik a közönség reakcióit, majd ez alapján döntenek a 

folytatásról, a módosításról vagy a projekt leállításáról. Ez a folyamat ismétlődő, lehetővé teszi a folyamatos 

fejlesztést és tapasztalatszerzést.   
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MIÉRT FONTOS EZ MOST? 

Számos kisebb hírszerkesztőség küzd szűkös költségvetéssel, széttagolt közönséggel, illetve a nagy technológiai 

vállalatok és a közösségimédia-platformok jelentette egyre erősödő konkurenciával. A közönség igényei változnak, a 

platformok módosítják algoritmusaikat, és azok a formátumok, amelyek egykor remek eredményeket hoztak, már 

nem feltétlenül hatékonyak. 

A termékfejlesztési szemlélet elsajátítása a folyamatos kísérletezés kultúráját honosítja meg a szerkesztőségben. Ez a 

megközelítés szorosan illeszkedik a szakmai küldetéshez és a szerkesztői alapértékekhez, reagál a közönség igényeire, 

és rövid idő alatt, minimális befektetéssel képes egyértelmű, adatokkal alátámasztott eredményeket felmutatni. Az 

életképes szerkesztőségek számára a kísérletezés nem eseti kezdeményezés, hanem a mindennapi munka része. 

Néhány példa a sikeres termékfejlesztésre a gyakorlatban: egy kis szerkesztőség egyedi közösségimédia-formátumot 

indított el, és extra kiadások nélkül megháromszorozta az elérését; egy másik, amely a költséges különkiadásokat 

visszatérő tartalomsorozattal váltotta fel, amely nagyobb aktivitást eredményezett; egy harmadik pedig egy új 

formátum segítségével győzte meg távozni készülő támogatóját a maradásról. Mindegyik esetben az hozta meg az 

áttörést, hogy valaki egy újabb értekezlet helyett inkább a tesztelés mellett döntött.  

 

HOGYAN MŰKÖDIK? 

Méretétől függetlenül, egyszerű folyamatok és eszközök bevezetésével bármelyik szerkesztőség alkalmazhatja a 

termékfejlesztési szemléletet. Ehhez nem további képzésekre, hanem sokkal inkább a szerkesztőségi gondolkodásmód 

megváltoztatására van szükség. A médiatermék-fejlesztés alapvető elemei a következők: 

 

Az ötletek koncepciókká alakítása. A szerkesztőségekben rengeteg ötlet születik. 

„Csinálnunk kellene valamit a fiatalabb olvasóknak!” vagy „Kellene egy podcast!” 

Ezek az ötletek gyakran homályosak maradnak, mert nem válaszolják meg az 

alapvető kérdéseket: pontosan ki a célközönség, milyen problémára keresnek 

megoldást, melyik formátum illik hozzájuk a legjobban, és hogyan fogják mérni az 

ötlet sikerét. 

 

 

A hipotézis megfogalmazása. Az a nézet, hogy „szerintünk ez be fog válni”, még 

nem terv. Ezzel szemben egy ellenőrizhető állítás már igen: „Ha minden kedden és 

csütörtökön rövid hanganyagot közlünk a helyi ügyekről, nyolc héten belül elérjük az 

500 rendszeres hallgatót.” Ez a kijelentés tesztelhető, van határideje, és valóban 

értékelhető. Egy világos és mérhető hipotézis, minden esetben többet ér a puszta 

intuíciónál. 

 

 

Minimálisan életképes termék (MVP) fejlesztése. Az MVP az új médiaterméknek 

egy olyan verziója, amelyet egyetlen kérdés megválaszolására terveztek: egyáltalán 

szüksége van erre a közönségnek? Ez lehet egyetlen kísérleti videó vagy podcast-

epizód, két teszthírlevél, vagy egy új rovat négyhetes próbaüzeme. Ha nincs jó 

fogadtatása, több hónapnyi költséges gyártási munkát spórolunk meg. 
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Tervezés, bevezetés és időzítés. Egy gyenge bevezetési tervvel még a legjobb ötlet 

is ugyanolyan gyorsan elbukik, mint a legrosszabb. Minden médiatermékhez világos 

ütemtervre van szükség: készítsünk MVP-t, a nyilvános indulás előtt teszteljük azt 

egy 20–100 fős szűk körben, majd az éles start után építkezzünk tovább. Azok a 

csapatok, amelyek kihagyják a tesztelési szakaszt, és egyből a nyilvános indulással 

kezdenek, épp attól a visszajelzéstől fosztják meg magukat, amely hónapok munkáját 

menthetné meg. Ugyanilyen fontos a türelem: adjunk elég időt a formátumnak, hogy 

megtalálja a közönségét. Egy hírlevélnek 6–8 hét kell, mire a számokból őszintén következtetéseket lehessen levonni. 

Egy podcastnak több epizódra van szüksége ahhoz, hogy az ajánlóalgoritmusok észrevegyék. Ha néhány kiábrándító 

nap után levesszük a műsorról, gyakran azt nyírjuk ki, ami idővel működött volna. 

 

Az adatok stratégiai döntésekké alakítása. A sikeres médiatermékek és a 

félbehagyott kísérletek közötti különbség nem csupán a számokban rejlik, hanem 

abban, hogy tudjuk, mely mutatók számítanak igazán, és mit árulnak el. Az olyan 

mérőszámok, mint a visszatérési arány, a görgetési mélység vagy a hírlevélre érkező 

válaszok nem a kattintásvadászatról szólnak; hanem azt jelzik, hogy az emberek 

valódi értéket találnak-e a tartalomban. Azok a szerkesztőségek, amelyek értik ezeket 

a jelzéseket, jobb döntéseket hoznak, mire fordítsák szűkös idejüket és erőforrásaikat. 

 

Mikor kell bővíteni, irányt váltani vagy újraindítani? A legtöbb formátumon 

módosítani kell, mielőtt betalálna a közönségnél. Ez nem egy megoldandó probléma, 

hanem maga a folyamat. Azok a szerkesztőségek, amelyek gyorsan és olcsón 

kísérleteznek, több tudást halmoznak fel, mint azok, amelyek csak akkor mernek 

elindítani valamit, ha már biztosak a dolgukban. A sikertelen próbálkozásoknak is van 

ára; de az elmaradt kísérlet még többe kerül.  

 

 

HOGYAN KEZDJÜNK HOZZÁ? 

Válasszunk ki egy formátumot, olyat, ami már megvan, vagy amit régóta szeretnénk kipróbálni, de eddig halogattunk. 

Válaszoljuk meg az alábbi négy kérdést: kinek szól, milyen problémát old meg, hogyan tudnánk minimális 

befektetéssel tesztelni, és hogyan nézne ki a siker? Írjuk le a válaszokat, és alakítsuk azokat mérhető hipotézissé. 

Állítsunk össze egy csapatot, és osszuk ki a szerepeket – vagy döntsük el, mit tudunk egyedül megvalósítani. Ez a 

bevezetési terv lényege. Egy héten belül indítsunk el az első minimálisan életképes terméket. Nem számít, mennyire 

kicsi. Nem számít, ha elbukik. Csak az számít, hogy elkezdjük. 

Ha strukturált módszertanra, kész sablonokra, és valódi újságírói példákra van szüksége, tekintse meg az 

IMS online útmutatóját angol nyelven a Launching and Growing New Content Products (Új 

médiatermékek bevezetése és fejlesztése) címmel. 

A hét modulból álló tananyag a teljes folyamatot lefedi az ötleteléstől az elemzésen át a bővítésig – 

kifejezetten a szűkös költségvetéssel rendelkező kis szerkesztőségek számára kidolgozva. 
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