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STEINER ISTVAN

Kettds verseny kozszolgalati
és kereskedelmi meédiara

Szépemlékezetl nyugdijas és romantikus lelk{ munka-
nélkili mas-méas okbdl kdnnyezi meg a kozszolgalati
tv-k nosztalgiazni hivo rég- és kdzelmultbeli filmjeit,
mUisorait és a dél-amerikai és egyéb gyartasi szappano-
kat. A dohszag is és a szappan is megkdnnyeztél, de a
ketté6 mésképpen csip.

K! olvas, hallgat, néz?

Kéar, hogy nem a médiara gondolt az okos amerikai
akkor, amikor azt mondta: ,,az id6 pénz". Mert most
mar csak az ,médiazik", akinek vagy ideje, vagy
pénze van. Akinek mindkett§ van, annak mar nem
szalonképes ilyesmivel eltéltenie akarcsak egy per-
cét is! Akinek egyik sincs, az a hangya, rab és/vagy
szolga.

Ha van id6 ,,médiazni", akkor kdvetkezmények
nélkal lehet, mert elkdlteni valé pénz uagysincs. Ha
\fn,?énz, akkor meg id6 nincs elkélteni és ,,médi-

zni

A média szinte kizardlag az el6z6 célcsoportot tud-
ja elérni és ha elfogadjuk a két kies6 csoport durvan
fél-fél millios létszamat, akkor kortlbelll nyolc és fél
milliés a ,,médiazok" egyaltalan nem homogén cél-
csoportja. Tobb felmérés, kutatds ereddjeként elfo-
gadva a szegények és gazda-
gok aradnyat négy az egyhez
aranynak, akkor elmondhatjuk,
hogy az 1,7 milliés gazdagok
célcsoportja lehet els6sorban a
média marketingszempontu ul-
dbzésének célpontja.

A kategorizalasbol fakaddéan
viszont ennek az igazi célcso-
portnak nincsen vagy alig van
ideje, amibdl kovetkezik, hogy
a média feladata kettds: egy-
részt barmikor, de mindenkép-
pen ,,médiazason" kapni, elérni
ezt a ceélcsoportot; masrészt a
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Most mar csak az ,meédiazik",
akinek vagy ideje, vagy pénze van.
Akinek mindketté van, annak maér

nem szalonképes ilyesmivel
eltdltenie akarcsak egy percét is!
Akinek egyik sincs, az a hangya,
rab ésA'agy szolga.
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»-meédiazas" eredményeként kommunikalni feléje a
marketingcélt lizeneteket.

A média feladatat még az is neheziti, hogy a teljes
nyolc és fél millids célcsoporton bellli erés szegmen-
tacié miatt mas-mas alcsoportok fordulnak hivatalbdl
vagy sajat érdekl6désbdl a kdzszolgalati média felé.
Megint masik szegmentaldédasi szempont a kereske-
delmi média, azon belll médiafajta, azon belGl médi-
um és azon belll maga az adott mdfaju kommunika-
ci6. Szintén a magyar izlés kifinomultsdgat mutatja az
alcsoportok még kisebb egységekre bonthatdésaga az
alapon, hogy milyen az egyes médiafajtak kozotti ke-
resztbefogyasztasuk, ahol mar gydkeresen eltér az
egyes fogyasztasi szokasok motivaltsaga. (Lasd korab-
ban a szovjet ,,komoly" filmek szatiraként valé ,.élve-
zetét")

A kettds verseny a kdzszolgalati és a kereskedelmi
média kozott az egyén szintjén is kialakul, mert a
sziikséges informacidk komplex egyuttesét csak sok-
oldald kommunikacidval érheti el.

MIT olvas, hallgat, néz?

Mindenki elfoglalja magat valahogy napkézben: vagy
munkahelyén munkaval vagy otthoni feladatat ellat-
va. Tartésan egyikbe sem fér
bele az Gjsagolvasas és a tv-né-
zés, a radidhallgatast is csak a
monotonabb, Ugyelet, készen-
Iét jellegl tevékenység vagy az
engedékenyebb fénok tdri.

Ha boncoljuk a radiéhallga-
tast a tevékenység jellege és az
egyes radidcsatorna, vagy azon
beltl a m(isorkategéria kozotti
Osszefliggésben, akkor azt lat-
hatjuk, hogy a kdzszolgalati ra-
didk tobb figyelmet kivané ma-
sorai pontosan e fontos korul-
mény miatt veszitenek hallga-



tottsagukbodl, mig a kereskedel-
mi radiécsatornak, feladva a to-
rekvést a figyelmet igénybe
vevd misorokra, kdnnyed md-
soraikkal hattérszérakozast,
pontosabban egy hangulatot
minél tartésabban - lehet6leg
egész adasid6re - nydjtva no-
velik népszerliséguket. Egy
ilyen tartés hangulat 6nall6 sti-
lust mindenképpen, de mar
mufajt is meghataroz, és ez a
folyamat visz el tovabb a hisé-
gig, ami méar a marketingkom-
munikacié szamara jelent nagy
elényt, ha jol megkutatva az
adott hallgatdéi kort, kidertilnek
az azonossagok és a szegmen-
taciok ismérvei.

A nyomtatott sajt6é és a tv az
igazi (1,7 milliés) célcsoport
maradék napi vagy heti idejére
marad, vagyis a csaladtdl, a
szorakozastol vagy mas egyéb
tevékenységtél elcsipett idore.
Ha mar mindenképpen a médi-
an keresztul akarnak szérakoz-
ni és lehet8leg tarsaséan, csalad-
dal, baratokkal, akkor erre a
célra a médiafajtak kdzul csak a
tv, mégpedig a kereskedelmi tv marad. Az idd hidnya
emeli ezért csaladi, tarsasagi program szintjére a Ko-
z0s tv-zést, aminek targya a kommunikacio technikai
szinvonala miatti kevésbé hi &tadds kovetkeztében
inkdbb €16 adas, él6 kozvetités egy sport vagy egyéb
rendezvényrél. Az ilyen ,,médiazas" kdzben parhuza-
mosan csaladi és tarsadalmi életet is lehet éIni, tehat
inkdbb id6hatékony, mint pazarlé tevékenység.

Allandé id6szegény helyzetben az Gjsagolvasasra
forditott id6 pazarlasnak tlinik, am mivel Gjsagot ol-
vasni csak egyedul lehet, ezért a kozszolgalati k6z16-
nyok és a hasonlé jellegl szakmai kiadvanyok mint
médiacsatornak tudjak a nyomtatott sajto jellegébdl
fakad6 mélyebb és tartdsabb fogyaszt6i hatasokat
legkdnnyebben elérni. Az el6z6ekkel 6sszefliggés-
ben van ezeknek a kiadvanyoknak tetszélegesen Ki-
alakitott ara és nem ok nélkul arrugalmatlan a keres-
letik is!

A kozszolgalati vagy kereskedelmi kérdés itt mar
hasznossagi kérdéssé valik az adott médiafajtan be-
lul, amely kérdés a médiafajtak kozott mar fel sem
merul, mert a hatékonysag és az iddégazdalkodas
maga donti el a médiafajtat. Visszajutottunk tehat
megint az id6 kérdéséhez: amennyi id6m van, ugy
,médidzom".

A kereskedelmi média versenye

sziikséses a pontossag, elég
a harsanysag, a figyelemfelkeltés.
Az el6bbi hatdsa a kbdzhelyek
tartalom nélkdli sorozata, mig
az utébbié a mindent elarasztd
mennyiségl fellletesség.

A kozszolgélati média nem torédik
a fogyasztd idejével, nem érdekli,
hogy fogyasztjak-e vagy sem, mig
a kereskedelmi média minden id6t
el akar lopni a fogyasztétol, még
a pihenés, az alvas idejét is!
Egyik sem fogyasztObarat, akiben
bizni lehet és akin érzédik, hogy
a fogyasztoért van!
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TUD olvas(ni), hallgat(ni),
néz(ni)?

a gyorsasag terén zajlik, ahol nem

A tartalom mint maga a média
szolgaltatasa adja azt, ami a fo-
gyasztot, olvasot, hallgatét és
néz6t érdekli. Ha ez kdzvetle-
nul fogyaszthato, akkor minél
tobben fogyasztjak és majdnem
teljes az ilyen jellegd kereslet
kiszolgaldsa, ha tobb attétellel,
nehezen és egyéb kiegészité-
sekkel fogyaszthato6 csak, akkor
egyre kevesebben fogyasztjak
és nem is biztos, hogy a legcse-
kélyebb kereslet is van ra. A so-
rok kozotti, a hangok és a ké-
pek mogotti tartalom, informa-
cié sikeres atadadsa egyre in-
kabb fuggvénye a média rend-
szeres fogyasztasanak, azaz a
nem kozvetlendl szerzett jolin-
formaltsag elérésének egyetlen
lehet6sége a ,,médiazas".

Természetes monopodliuma
lehetne a koézszolgalati infor-
macidknak a kézszolgalati mé-
dia, de mivel a kdzszolgalatisa-
gon beltul nehezen szabalyoz-
hato az informaciok kozoétti valogatas, rendezés, Kiva-
lasztas, sulyozas, ezért a patikamérleg pontossag el-
érésére valo torekvés a gyorsasag rovasara megy. A
masik oldalon a kereskedelmi média versenye a gyor-
sasag terén zajlik, ahol nem sziilkséges a pontossag,
elég a harsanysag, a figyelemfelkeltés.

Az el6bbi hatasa a k6zhelyek tartalom nélkili soro-
zata, mig az utébbié a mindent elarasztd6 mennyiségu
feltletesség. A marketingkommunikéacié szempontja-
bol az els6nek még csak-csak lenne hitele, de nagyon
kicsi a fogyasztoi kdre, a mésodiknak lenne fogyasz-
toja, de nincs, vagy alig van hitele. Mindkett6t
tobb-kevesebb sikerrel szabalyozzak a szakmai térvé-
nyek, a belsd etikai és Uzleti szabalyzatok.

A kozszolgalati média nem toérédik a fogyaszté ide-
jével, nem érdekli, hogy fogyasztjak-e vagy sem, mig
a kereskedelmi média minden idét el akar lopni a fo-
gyasztotdl, még a pihenés, az alvés idejét is! Az els6
Kinyilatkoz6 tzenete: ,,mindegy mit csinalsz, én most
kozlok valamit", a masodik parancsoldé Uzenete:
»-mindegy mit csinalsz, mindig csak ram figyelj".
Egyik sem fogyasztdbarat, akiben bizni lehet és akin
érz6dik, hogy a fogyasztéért van!

A média tartalma alapjan elnyert bizalom ugy for-
malédik at az id6 kérdésévé, hogy melyik médiafajta-



ban, melyik csatorndban és melyik mdsoraban bizha-
tok meg annyira, hogy rdszanom a draga idémet, va-
gyis melyikkel ,,médiazzam". Az el6z6 kérdésre egyé-
nenként adott valaszok okan juthatunk el oda, hogy
mivel a bizalom mindig személyek kdzotti kapcsolati
forma, ezért a bizalom a médidban is a médiaszerep-
I6khdz és nem a médiacsatomahoz vagy a médiafaj-

tdhoz kotédik.

A KI MIT TUD olvas(asi), hallgatasi), néz(ési)
verseny
mtimmmmEKmMHmMKmEMEmMmmmmmmmmmmmmmKmmmmmimmmmmmKmmmmmmmmsimmmm
A kozszolgalati és kereskedelmi média versenye azért
kett6s, mert jelenleg még nincs harmadik Gt és azért
Kl MIT TUD jellegl, mert kategérianként egymast
valtva mas és mas a gy6ztes, mikézben nem lehet sem
Osszetett versenyt értékelni, de még kategériacsopor-
tonként sem lehet gy6ztest megnevezni.

A verseny, a probléma Osszetettsége és kereszt-
Osszefliggései érzékeltetésére néhany tetszbleges
metszetet lehet megemliteni, igy példaul:

- A nyomtatott médian belul az orszagos napilap-

ok népszerlsége fokozatosan csokken, mikézben
a regiondlis és helyi napilapok forditott jelensé-
get tapasztalnak. Ez anndl inkdbb igy van, minél
kereskedelmibb a kiadvany. (A helyi hireket és a
helyi hirdetéseket, reklamot semmi mas nem
tudja megverni.)

- Ugyanez forditva van az elektronikus médiaban,
mert igazan népszerd csak egy orszagos kereske-
delmi elektronikus médiacsatoma lehet, mikoz-
ben a helyi és regionalis tarsasagok a létukeért
kizdenek. A létért valo kizdelmiknek egyik
fontos oka, hogy a helyi hirdetdk a hatékonyabb
helyi nyomtatott médiat hasznaljak marketing-
kommunikéciora.

- A helyi, regiondlis radiok
jobban vonzzak a legfiata-
labbakat, mint a kézépko-
ruakat a kozszolgalati or-
szagos radiok, am az iga-
zan nagy népszeriséget az
orszagos kereskedelmi ra-
diok érik el a kozépkoruak
és az 6ket kozvetlenul ko-
vet6 fiatalabb korosztalyok
korében.

- A legszembet(nébb ku-
I6nbség az elektronikus
médiafajtak marketing-
kommunikaciés szerepé-
ben lathat6, ahol az orsza-
gos médiacsatomak a ter-
mék vagy a szolgaltatas
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Az intermedidlis
marketingkommunikacié nyujthatja
csak azt a teljes hatékonysagot,
ahol egyszerre, egy marketingcél

elérésének érdekében lehet
kihasznalni minden egyes
médiafajta sajatossagait és ezaltal
megvaldsitani az optimalis
fogyasztéi befolyasolast.
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rekldmjanak hordozoi, mig a cég vagy a helyi
képviseletek reklamjai szinte kizarélag csak a
nyomtatott médiaban jelennek meg. Ez a ,fel-
adatmegosztas" egyarant igaz a kozszolgalati és
a kereskedelmi médiéra is.

Az utolsé metszet ramutat a verseny megnyerése-
re, egyuttal a feladat megoldasara: az intermedialis
komplexitasra. Ez nem mas, mint az egyes médiafaj-
tak kozos fellépése egy adott marketingkommunika-
ciés projekt lebonyolitasara.

Az egyes médiafajtak hatasfoka célcsoportonként,
az egyes médiacsatorndk népszerilsége, fogyasztott-
saga alcsoportonként és a kozos fogyasztdi korok
meghatarozéasa teszi igazan hatékonnyéa a konkrét fel-
adatban a marketingkommunikéciot megvalésité mé-
diaegyuttes kombinaciéjat. Nagy elénye, hogy az id6-
hiany kérdését ugy oldja meg, hogy kikerili, mert
minden médiacsatornan jelen van, ami a nonstop je-
lenlét érzetét kelti a fogyasztéban.

Az intermedialis marketingkommunikéacié nyujt-
hatja csak azt a teljes hatékonysagot, ahol egyszerre,
egy marketingcél elérésének érdekében lehet kihasz-
nalni minden egyes médiafajta sajatossagait és ezaltal
megvalositani az optimalis fogyasztdi befolyasolast. A
megoldas kulcsa a médiatervez6k kezében van, akik a
teljes médiakinalat ismeretében egyszer( linearis
kombinacioval algoritmizalhatjak a feladat szempont-
jabol optiméalis médiamixet.

Az id6ért folytatott kiizdelemben a fogyaszté ural-
mi poziciora torekszik, ezért névekszik a digitalis mé-
dia szerepe; &m mivel a digitalis média az interaktivi-
tdsa altal gyengébb befolyasolé hatassal bir, ezért
marketingkommuniké&ciés szerepe szdkul. Ennek a
tényez6nek a médiakinalati piacra gyakorolt negativ
kihatasat is enyhiti az intermedialis komplexitasra
vald torekvés.

Az intermedialis komplexi-
tds az eredeti példanal marad-
va megnyeri a kettds versenyt
azaltal, hogy a teljes indul6 me-
z6nyt egy csapattd szervezi! A
versenyt is megnyeri, de meg is
menti a kozeli jov6jét a kozelgd
nagy veszély, az internet mint
kommuniké&ciés és mint marke-
tingkommuniké&ciés  csatorna
eldl.

Az internet mint a digitalis
elektronikus média sajaterds
(h&ztartasbeli) megvaloésitasa a
kozeli jovében még nem lesz
versenytarsa az intermedialis
komplexitasra torekvé média-
nak, de a tavolabbi jév6é a mé-
dia beolvadésat fogja hozni.



