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Marketing a médiában

Az elmúlt hat-hét év változása i a m édiában jóv a l  
nagyobb vihart okoztak, mint a gazdasági élet más 
területein. Lapok, rádió- és tv-adók jöttek  létre, ju ­
tottak fel rövid idő alatt, majd tűntek el nyomtala­
nul, esetleg tartották meg sikeresen a p iac egy-egy 
szeletét. Alapvetően átalakultak a fogyasztói szoká­
sok is, a jövedelm i viszonyok, a mind erősebben je ­
lentkező rétegigények, a szubkultúrák egyre inkább 
m eghatározzák a kínálatot. Közben a régi nagyok­
nak fe l kellett dolgozniuk a piacvesztést, és napja­
inkra teljesen egyértelművé vált, hogy a talpon ma­
radáshoz elengedhetetlen a korszerű marketingeszkö­
zök beépítése a mindennapi munkába.

A médiapiac

A földrengés-szerű kavalkád már a múlté, a piacot 
meghatározó tényezők kezdenek állandósulni. Kide­
rült, hogy mely médiumok bizonyultak életképesnek, 
talán eltűntek a kielégítetlen fogyasztói igényeket jel­
ző fehér foltok is, és a következő években nem lehet 
az elmúlt időszakhoz hasonló forradalmi változáso­
kat előidézni. A legtöbb régi és új médium túljutott a 
bevezetés és a növekedés ciklusán, a telített piacon 
minimális növekedésre, illetve lassú hanyatlásra szá­
míthatnak, de a pozíció megtartása 
további kemény munkát igényel.

A médiapiacon zajló kíméletlen 
harc láttán azt gondolhatnánk, hogy 
valamennyi résztvevő jelentős ener­
giát fordít a marketingre, ám a gya­
korlatban azt tapasztalhatjuk, hogy 
ez nem így van.

Egyes médiumok komoly pénze­
ket költenek a fogyasztói igények 
felderítését és jobb kiszolgálását cél­
zó kutatásra, a piac megtartására, 
sőt, bővítésére irányuló kampányok­
ra, nem egy kiadónál találkozhatunk 
igényesen megszervezett marketing- 
műhellyel, de a nagy többség a napi 
feladatok mellett ennek nem tud 
kellő figyelmet és energiát szentelni.

Ichak Adizes a Vállalatok életciklusai című munká­
jában (Budapest, 1992, HVG Rt.) ezt írja:

„A megállapodottság a szervezeti életciklus első 
öregedési szakasza. A vállalat még erős, de már kezd 
veszíteni rugalmasságából. Ez a növekedés vége és a 
hanyatlás kezdete. A vállalat magatartás-betegségben 
szenved, ami így összegezhető: »ha nem tört el, fölös­
leges rendbehozni«. Alábbhagy a vállalat kreativitá­
sa, újítóképessége, elapad a változásokat bátorító 
szelleme. A rugalmasság csökkenésével tompulni 
kezd a szervezet. Az agresszív munkatársak harci 
kedve is lohad. A vállalatot a megszilárdított piaci 
helyzete miatt biztonságérzet tölti el, ami hosszú tá­
von megalapozatlannak bizonyulhat. A rendszeretet 
válik meghatározóvá, s konzervatív módszereket al­
kalmaznak, nehogy bármivel is veszélybe sodorják a 
múltbeli vívmányokat."

A múltbeli vívmányok és a konzervatív módsze­
rek... Veszélyes dolog, nem? Különösen, ha hozzá­
tesszük azt a tényt, hogy Adizes dolgozata az Egye­
sült Államokban született, ahol a múltbeli vívmányo­
kat nem terhelték olyan elemek, mint nálunk. (Csak a 
gazdasági vonatkozásokkal foglalkozunk!)

A piacon maradás, a pozíció megtartása és erősí­
tése a mai helyzetben legalább akkora kihívás, mint 
néhány éve a bevezetés és a növekedés. A korszerű 
marketingeszközök koncepciózus gyakorlati alkal­

mazása nélkül kevés az esély a si­
kerre.

A legtöbb régi és új 
médium túljutott 

a bevezetés és a növekedés 
ciklusán, a telített piacon 
minimális növekedésre, 
illetve lassú hanyatlásra 

számíthatnak, 
de a pozíció megtartása 
további kemény munkát 

igényel.

Harc a hirdetőért, 
harc a fogyasztóért

A média három anyagi forrása a 
nonprofit jellegű támogatás, a hir­
detési és az értékesítésből származó 
bevétel. A költségvetésből, a pár­
toktól vagy társadalmi szervezetek­
től közvetlenül kapott pénz más 
lapra tartozik, de az eladott példá­
nyokból (előfizetési díjakból), illet­
ve a hirdetőktől szerzett bevétel a 
marketingmunka eredménye. Eb-
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ben az összefüggésben pedig egy 
cég életében nem az a fontos, hogy 
a marketingmix négy, öt, vagy hat 
„P"-ből áll, hanem, hogy mit és ho­
gyan teszünk a nagyobb nyereség 
érdekében.

Ezekből koncentrálunk csupán 
a disztribúcióra, azaz az értékesí­
tési útra (Place) és az eladásösz­
tönzésre (Promotion).

Term észetesen az optim ális 
döntések egy-egy kérdésben ön­
magukban nem vezethetnek ered­
ményre, ha a marketingmix ele­
mei nem harmonizálnak egymás­
sal. A részletesebben tárgyalt két 
területre azért fordítunk több fi­
gyelmet, mert az ezekkel való ha­
tékonyabb foglalkozás a médiában is megteremt­
heti a marketing eszközeinek mindennapos haszná­
latát.

Az egyes stratégiai, illetve taktikai fogások nagyobb 
része ugyan bármilyen típusú médium hatékonyságá­
nak és nyereségességének fokozására alkalmazható, az 
egyszerűség kedvéért ezeket a továbbiakban a nyomta­
tott médiára vonatkoztatva részletezzük.

A cél tehát: nagyobb körben értékesíteni a lapot és 
a hirdetési felületet. A kérdés: hogyan?

Disztribúciós politika

Hazai sajátosság, hogy egy lap csak nagy nehézségek 
árán tudja megszerezni a saját előfizetői címlistáját 
attól az intézménytől, amelyik ezt kezeli -  ha egyálta­
lán sikerül megszerezni. És ugyancsak hazai sajátos­
ság -  vagy inkább fogyatékosság - ,  hogy sok kiadó je­
lentős pénzt és energiát fordít egy minőségi termék 
előállítására, ugyanakkor a disztribúcióval egyáltalán 
nem, vagy csak éppen tessék-lássék foglalkozik.

Aki nem ismeri az értékesítési csatornákat, az 
semmit nem tud az olvasóiról, következésképpen 
olyan információhiányban szenved, ami megkérdője­
lezi munkája hatékonyságát.

Interpellációja során egy országgyűlési képviselő a 
következőket mondta: „Az imént telefonhoz hívtak. 
Egy nyugdíjas választópolgár arra kért, hogy..." -  és a 
képviselő itt elmondta egy ember óhaját, majd így 
folytatta: „a nép tehát azt akarja, hogy..." -  és megis­
mételte azt a bizonyos kívánságot.

Persze, hogy szamárság, de a példa azért áll itt, 
mert ezt a hibát a legtöbb olyan kiadónál is elkövetik, 
ahol nincsen tervezett, irányított és ellenőrzött munka 
az értékesítési csatornák kézben tartására, az olvasói 
igények felmérésére és kielégítésére.

A csupán az eladott példányszám változásaiból le­
szűrt, vagy a néhány olvasói levélre épített szerkesz­
tői álláspont, vagy esetleg a lapra vonatkozó döntés

veszélyes tévút, amivel hosszú tá­
von olvasók, előfizetők tízezreit 
lehet elveszíteni.

Nyilván az olvasókra vonatko­
zó inform ációk rendszeres be­
gyűjtése nélkül működő médiu­
mok vezetői is tisztában vannak 
ezzel, csupán a kérdés jelentősé­
gét becsülik alá.

A begyűjtendő információkra, 
megszerzésük technikájára és fel- 
használásukra a marketing-kom­
munikációról szóló fejezetben rész­
letesebben visszatérek.

Egy lapnál kétféle értékesítési 
csatorna létezik: az egyik az olva­
sóhoz, a másik a hirdetőhöz vezet. 

A lap értékesítését szolgáló 
csatornák fel- vagy újraépítése, esetleg kiszélesítése 
során a következő kérdésekre kell válaszolnunk:

9 Milyen lehetséges utakon tudunk eljutni az olvasó­
hoz?

Előfizetés-gyűjtő akciókkal? Az összes létező ter­
jesztői hálózaton keresztül, ami ugyan jó terítést je­
lent, de nagy remittendával jár? Csak a mi lapunkra 
szakosodott árusokkal? Differenciált megjelenéssel? 
Párhuzamos csatornákkal, vagy egy beszerzési lehe­
tőségre koncentrálással? A vevő megtalálásának van 
kb. háromszáz útja. A legjobban megszervezett ki­
adónál sem használnak ebből tíznél többet. Nagyon 
sokat nem is érdemes, de célszerű megismerni a lehe­
tő legtöbbet, hogy -  esetleg egy házon belüli ötletbör­
ze segítségével -  kiválaszthassuk a saját céljainknak 
leginkább megfelelő módszereket.

• Az eddig igénybe vett csatornák közül melyik volt a 
leghatékonyabb?

Kihasználtuk-e a rendelkezésünkre álló összes le­
hetőséget? Mértük-e az egyes módszerek hatékonysá­
gát? Tudjuk-e, hogy a megcélzott réteget, a régi és a 
leendő olvasóinkat milyen úton érhetjük el? Melyik 
volt a legköltségesebb csatorna? Melyik produkálta a 
legtöbb nyereséget? Melyiket kell fejlesztenünk, ki­
építenünk, esetleg megszüntetnünk? Melyiknek mi a 
gyenge, illetve az erős pontja?

© Mi lesz a saját, illetve a viszonteladói értékesítés ará­
nya?

Az első kérdés persze az, hogy most milyen? Mit 
várhatunk egy esetleges módosítástól? Hogyan lehet 
hatékonyabbá termi a kialakult struktúrát?

® Akarjuk-e valamilyen módon ösztönözni viszont­
eladóinkat?

Érdekes módon a lapok reklámkampányai egy 
kaptafára készülnek. „Megjelent a ..., keresse az új­
ságárusoknál". Ez nagyon hasonlít a Nyugaton már 
egyre inkább háttérbe szoruló úgynevezett puli stra­
tégiára, ami közvetlenül a fogyasztót igyekszik meg­
nyerni, és a viszonteladót a reklám hatására az árut 
mindenfelé keresgélő vásárlón keresztül veszi rá a 
termék megrendelésére.

Hazai sajátosság 

-  vagy inkább fogyatékosság -  

hogy sok kiadó jelentős pénzt 

és energiát fordít egy minőségi 

termék előállítására, ugyanakkor 

a disztribúcióval egyáltalán 

nem, vagy csak éppen 

tessék-lássék foglalkozik.
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Jóval hatékonyabb lehet a push stratégia, ami első­
sorban a viszonteladóra irányul. Ez arra épít, hogy a 
kiskereskedő jobban ismeri a vevőt, az igényeit, az ér­
deklődési körét és a szokásait, ezáltal a terméket haté­
konyabban, célirányosan tudja értékesíteni. A push 
stratégiával dolgozó termelők viszonteladóikat ellát­
ják elegendő információval, továbbképzésekkel és ak­
ciókkal igyekeznek megnyerni őket. Ezzel szemben 
egy hazai lapterjesztő jó, ha két percen belül megta­
lálja azt a három példányt, amit egy kevésbé keresett 
lapból kapott, a címén kívül semmit nem tud róla, 
nemhogy bárkinek is ajánlani tudná. Az előfizetése­
ket kezelő cégeknek is -  úgy tűnik -  teljesen mind­
egy, hogy miből mennyit adnak el, mintha a forgalom 
nem is lenne olyan fontos. Pedig ha a cégek nem is, a 
dolgozóik ösztönözhetők lennének...

® Keli-e saját hálózat?
Egy országos napilap esetében a saját terjesztés 

részaránya -  ha van -  nyilván elenyésző, nem éri el 
az 1 százalékot sem, de egy kisebb példányszámú he­
tilap vagy egy réteglap esetén a közvetlen értékesítés­
sel elérhető egy akár 50-60 százalékos példányszám- 
növekedés is. Nem tévesztendő ez össze azzal, ami­
kor egy lap szerkesztősége maga is gyűjt előfizetése­
ket, ugyanis a kézbesítést legtöbbször ebben az eset­
ben is a már megszokott nagyvállalat végzi.

A saját terjesztés leghatékonyabb formái:
-  Saját árusok. Olyan helyeken mozognak, ahol az 

olvasók alkalmilag, vagy állandó jelleggel nagyobb 
számban fordulnak elő. Megjelenhetnek egy rendez­
vény helyszínén, esetleg a rendezőtől kapott engedély 
hiányában vagy a túl magas ár miatt a környékén. A 
lap a több olvasó reményében szponzorálhat ilyen ren­
dezvényt, esetleg szervezhet maga is. Idetartozik az is, 
amikor mozgóárusok például az Expressz-udvarban 
kisebb hirdetési újságokkal szólítják meg a járókelőt, 
vagy nagyobb agykontrollos megmozdulások környé­
kén mindig százszám kaphatók az okkult és a termé­
szetgyógyászati kiadványok.

-  Multi-level marketinghálózat 
felépítése. A hazai lappiacon ma is 
működik olyan értékesítési rend­
szer, aminek csak akkor lehet tagja 
(terjesztője) bárki, ha maga is előfi­
zet, az egyszerű olvasó pedig 
könnyen a hálózat tagjává válhat 
azzal, ha egy ismerőse rajta keresz­
tül rendeli meg a lapot. Előnye az 
alacsony költségigény, hátránya, 
hogy nehéz valós képet kapni fo­
gyasztókról, ugyanis a vevők tekin­
télyes része kényszer-előfizető, azaz 
csak azért lett vevő, hogy dolgoz­
hasson.

-  Tulajdonrész szerzése terjesz­
tői vállalkozásban. Ez Magyaror­
szágon egyelőre kihasználatlan le­
hetőség, pedig első lépése lehetne 
médiavonalon a Nyugaton egyre

inkább elterjedőben lévő vertikális marketingrend­
szer kiépülésének.

-  Direct mail. Hasonlít arra, amikor a kiadó a ma­
ga összegyűjtötte megrendeléseket átadja a terjesztő­
nek, ám abban mindenképpen különbözik, hogy az 
értékes megrendelői címlista házon belül marad, az 
expediálást vagy saját erőből, vagy erre szakosodott 
céggel végeztetik.

A terjesztés ebben az esetben vagy egy előfizetésre 
felhívó, postán kiküldött ajánlattal kezdődik, vagy a 
kiadó által alkalmazott, jutalékos rendszerben dolgo­
zó üzletkötők keresik fel a célcsoportba tartozókat.

Csupán erre a célra alkalmazni üzletkötőket na­
gyon költségigényes, hiszen a piacon az átlagjutalék 
meghaladja egy lap átlagos éves előfizetési díját. Kifi­
zetődőbb olyan személyek megbízása, akik más cél­
ból egyébként is felkeresnek a célcsoportba tartozó 
embereket.

a Miből lesz a hirdetési bevétel?
Ebben a körben újból felmerülnek a lap értékesíté­

se során már megtárgyalt kérdések, csak más össze­
függésben.

-  Minimum mekkora bevételre van szükség a lap 
rentábilis működéséhez?

-  Milyen jellegű termelők és szolgáltatók célcso­
portja egyezik meg a miénkkel, azaz kik lehetnek 
azok, akik a mi olvasóinknak akarnak eladni?

-  Milyen úton jutunk el hozzájuk? Direkt módon 
(például üzletkötőn keresztül), vagy indirekt úton, azaz 
gondoskodunk arról, hogy lapunk „véletlenül" mindig 
eljusson a döntéshozókhoz, hogy maguktól vegyék ész­
re a lehetőséget.

-  Milyen akciókat tervezünk a célból, hogy alkal­
manként olyan hirdetők is szerepeljenek nálunk, akik 
egyébként soha nem költenének a mi felületeinkre?

-  Ki hozza be a hirdetést? Saját ügynökök, megbí­
zott ügynökségek, vagy ezek kombinációja? Milyen 
szabályok készülnek a többcsatornás értékesítés ki­

küszöbölésére (amikor egy poten­
ciális hirdetőt hetente öten keres­
nek meg ugyanazzal az egy aján­
lattal)?

Nem kérdés, hanem feladat a 
kiadó szám ára, hogy utóbb ne 
akarja megszerezni az ügynökség 
vagy a saját embere által megnyert 
hirdetőt. Az elmúlt években gya­
korlattá vált etikátlan fogás hosszú 
távon százszor többet ártott a ki­
adóknak, mint amennyit ily mó­
don ki tudtak húzni a megbízottja­
ik zsebéből. A tisztességtelen hú­
zás receptje: az ügynökség éves 
szerződést köt egy jól fizető ügy­
féllel. Ezután a kiadó embere felke­
resi az ügyfelet, és az ügynökség 
ajánlatánál kedvezőbbet tesz, azaz 
elfelezik azt a ju talékot, amit 
egyébként az ügynök kapott volna.

Egy lapnál kétféle értékesítési 
csatorna létezik: 

az egyik az olvasóhoz, a másik 
a hirdetőhöz vezet.

♦
Egy hazai lapterjesztő jó, 

ha két percen belül megtalálja 

azt a három példányt, 
amit egy kevésbé keresett 

lapból kapott, a címén kívül 
semmit nem tud róla, nemhogy 

bárkinek is ajánlani tudná.
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Ha a disztribúciós stratégia ki­
alakítása során nem csak a kiadó 
hagyományaira és a médiapiac 
szokásaira támaszkodunk, kevés 
pénz befektetésével és kevés oda­
figyeléssel hatékonyabbak lehe­
tünk versenytársainknál.

A média és a marketing­
kommunikáció

Az olvasóért és a hirdetőért folyó 
harc során pontosan tudni kell, 
hogy kik, hogyan, mikor és miért 
veszik az adott lapot, és majd eb­
ből következik, hogy kiknek lesz 
érdemes megvásárolniuk a hirdetési felületet.

Kik az olvasók? Tanácsadói munkám egyik legér­
dekesebb pontja volt, amikor egy elsősorban utazási 
profilú lapról kiderült, hogy alacsony tőkével működő 
kisvállalkozók és ügyeskedők használják ötletforrás­
nak. A kiadó addig nem foglalkozott ezzel a kérdéssel, 
amíg vészesen el nem kezdett növekedni a remittenda. 
Reklámmal igyekeztek újabb előfizetőkre szert tenni, 
eredménytelenül. Az olvasók tesztelésének meglepő 
eredménye azonban új disztribúciós politika kialakítá­
sára késztette a kiadót. Ennek következtében a pél­
dányszámot sikerült a kétszeresére emelni.

Hogyan jutnak a laphoz? Előfizetik, vagy megvá­
sárolják? Ha tudjuk, hogy kik az olvasóink, jóval 
könnyebb megtalálni az eredményes értékesítési csa­
tornát. Egyes lapokat utcán nem lehet eladni, csak 
előfizetéssel. Más újságokból benzinkutaknál renge­
teg fogy, míg előfizetőjük alig van. Bizonyos olvasó­
típus csak akkor jut a kedvenc lapjaihoz, ha valaki 
eléteszi, mert egyébként eszébe sem jutna. Vagy azért 
választja az adott lapot nyolc hasonló közül, mert ép­
pen azt lehetett kapni, vagy az volt legszembetűnőbb 
helyen.

Mikor vásárolják? Amikor eszükbe jut, vagy alig 
várják a csütörtököt, amikor megjelenik, reggel, mun­
kába menet, hazafelé, bevásárlás közben? Ahány ol­
vasótípus -  vagy inkább piaci szegmens -  annyiféle 
válasz. Jelentősége abban áll, hogy melyik vonalat ér­
demes erősíteni a terjesztési csatornák közül. Egy 
megfelelően előkészített és kivitelezett felmérés (mar­
ketingkutatás) alapvető változásokat eredményezhet 
a lap disztribúciójában, a példányszámot pozitív mó­
don befolyásolja, továbbá pontosabb képet ad a hir­
detők számára.

Miért a mi lapunkra esett a választás? Évekkel ez­
előtt egy főleg álláshirdetésekből élő lap felelős szer­
kesztőjét megkérdeztem, hogy kerül a lapba horoszkóp, 
keresztrejtvény és süteményrecept. Kiderült, hogy két 
okból. 1. Szerkesztőségi koncepció, hogy ha az olvasó 
nem talál állást, akkor vigye haza a lapot, és töltse hasz­
nosan a szabadidejét. 2. Mert szeretik az olvasók. Újabb

kérdésemre, hogy ez utóbbit mire 
alapozzák, megtudtam, hogy egy­
szer technikai probléma miatt ki­
maradt a keresztrejtvény, és két (!) 
olvasó (a 30 000-ből) telefonon rek­
lamálta. Javaslatom, hogy inkább 
több álláshirdetésből válogathasson 
az olvasó, nem talált meghallgatás­
ra, maradt a töltelék. Még néhány 
hónapig, mert a lap utána szép 
csendben kimúlt.

Egy álláshirdetésekre épülő la­
pot nyilván azért vesz az olvasó, 
mert állást keres. Egy színes heti­
lap, vagy egy szakmai folyóirat 
esetében nem ennyire egyértelmű 
a válasz, és nyilván nem is lehet 
két mondattal elintézni.

A marketing-kommunikáció azért kommunikáció, 
mert kétirányú. Információcsere. Kevés lap van, ame­
lyik él ezzel a lehetőséggel, pedig minden lapnak kö­
telessége lenne párbeszédet folytatni az olvasóval. 
Nem elég az az egy-két (húsz) olvasói levél és betele- 
fonálás, mert néhány magánvéleményen kívül nem 
mutat semmit.

Az olvasó kör igényeinek felméréséhez reprezen­
tatív kérdőíves felméréseket és fókuszcsoport-vizsgá- 
latokat szükséges végezni. Az erre fordított pénz bő­
ségesen megtérül.

Einstein szerint azokat a problémákat, amelyeket 
egy bizonyos szintű gondolkodásmód okozott, nem 
lehet megoldani ugyanolyan szintű gondolkodással. 
A felmérés -  különösen, ha a kiadón kívüli személy 
vagy szervezet végzi -  új impulzust hoz az üzletme­
netbe.

Milyen kérdéseket kell feltenni ilyenkor?
Nincs lehetőség mintakérdőív közzétételére, egy­

részt mert az ilyet mindenki igyekszik szakmai titok­
ként kezelni, másrészt pedig alkalmazkodni kell az 
adott feladathoz, a médium pillanatnyi helyzetéhez 
(percent mindset) és az elérni kívánt célhoz (desired 
mindset).

Fontos, hogy minél többet megtudjunk olvasóink 
igényeiről, szokásairól, társadalmi hovatartozásáról, 
lapunkról, a rovatokról, egyes szokásainkról alkotott 
véleményéről stb. Az így kapott információkat fel­
használhatjuk a marketingstratégia kidolgozása során.

Marketing-kommunikációs eszközök a versenyben

• Személyes eladás
A közvetlen megjelenéssel szert tehetünk újabb 

előfizetőkre, a hirdetési felületek értékesítése szinte 
kizárólag ezúton történhet, de itt is szokás megfeled­
kezni arról, hogy a kommunikáció kétirányú. Az érté­
kesítésben személyesen közreműködő munkatárs fel­
adata az eladáson túl az információszerzés.

Egy elsősorban utazási profilú 

lapról kiderült, hogy alacsony 

tőkével működő kisvállalkozók 

és ügyeskedők használják 

ötletforrásnak.

A kiadó addig nem foglalkozott 

ezzel a kérdéssel, 

amíg vészesen el nem kezdett 
növekedni a remittenda.
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A partnertől sokat megtudhatunk a piacról, a kon­
kurenciáról, más vevőkről, célcsoportunk igényeiről, 
az újabb elérhetőségi lehetőségekről, és végül vissza­
jelzést kaphatunk saját munkánkról. Nincs arról szó, 
hogy minden beszélgetést kérdőívvel a kézben meg­
jelenve kezdjünk, a fontos kérdéseket ugyanis egy 
közvetlen csevegés közben is fel lehet tenni.

® Reklám
Igen, egy médiumot is reklámozni kell. Ugyan­

olyan reklámtervet kell készíteni, mint bármilyen más 
termék vagy szolgáltatás esetében. A piaci informáci­
ók ismeretében szükséges a szegmentálás, a célcso­
port behatárolása és a legmegfelelőbb kommunikáci­
ós csatornák kiválasztása.

Nem elegendő az, amikor egy médium reklámo­
zása kimerül 10-12 barterszerződésben, ami nagyjá­
ból hasonló példányszámú, de eltérő olvasótáború la­
pok egynyolcad oldalas kölcsönös hirdetését jelenti. 
Sokkal hatékonyabb egy fizetett rádió- vagy tévéköz­
lemény a megjelenés napján, vagy előtte (is), egy té­
mába vágó esemény szponzorálása, óriásplakát, vagy 
mondjuk vásárlói klubhálózat.

• Eladásösztönzés
A médiában ez a tevékenység elsősorban a külön­

böző előfizető-gyűjtő akciókban merül ki.
A vásárlói szokások tanulmányozása érdekes ötle­

teket szül. Évekkel ezelőtt az égjük hetilap felmérése 
kimutatta, hogy a cégek körében a megrendelés égjük 
akadálya az előfizetési díj körüli adminisztráció. 
Több tízezer példányban ezért a saját címükre kitöl­
tött Magyar Nemzeti Bankos utalványt nyomattak és 
küldtek szét. Az eredmény minden elképzelést fel­
m últ Azóta is többen alkalmazzák eredményesen ak­
cióikban az olyan trükköket, amelyekkel jelentős 
munkától kímélik meg a jövőbeli előfizetőt.

Segíthetnek a különböző nyereményjátékokkal 
összekötött akciók is. Az elmúlt években azonban 
több ilyen jellegű megmozdulás apró szervezési 
problémák miatt bumeráng-effektust váltott ki, vagy­
is inkább ártott, mint használt. A probléma szinte 
mindig abból adódott, hogy egy jó ötletet nem pró­
báltak végig, így a bosszantó hibák -  mint példáid az 
összegyűjtött és lapra felragasztott beküldendő tár­
gyak nem fértek be a postaláda njülásán -  csak menet 
közben derültek ki.

A nyereményjátékok egyes kimutatások szerint 
Magyarországon az európai átlagot messze meghala­
dó eredménnyel működnek, ezért egy-egy médium 
eredménnyel alkalmazhatná előfizetés-gyűjtésre. A 
gyakorlatban azonban erre sajnos nincs sok példa.

• Public relation
Talán ez a legkevésbé kihasznált lehetőség. Kezde­

ményezések azért elvétve akadnak, mint a Danubius 
Rádió akciója a Bókay Alapítvány javára, vagy a Ma­
gyar Hírlap részvétele a Fülöp-szigeteken működő 
magyar jezsuita páter támogatására indított gyűjtés­

ben, de sajnos ez nem jellemző. A média jóval több 
esetben folytathatna karitatív tevékenységet, vagy 
szállhatna be a njülvánosság erejével egy-egy társa­
dalmi célú akcióba.

Ennél azonban jóval fontosabb a belső PR. Egyes 
szakértők szerint belső PR nélkül nincs külső sem, te­
hát ha egy szervezet belső információs rendszere nin­
csen felépítve, akkor az nehezen tud jól szerepelni ki­
felé.

A marketing-kommunikáció azért kommunikáció, 
mert kétirányú. Információcsere. Kevés lap van, 

amelyik él ezzel a lehetőséggel.

Ha csak arra gondolunk, hogy egy-egy szerkesztő­
ség vagy kiadó felhívása során milyen körkapcsolás­
ban kell részt vennünk, amíg eljutunk az illetékeshez, 
felmerül a kérdés: vajon létezik-e a médiában olyan, 
hogy belső PR? Ne tudja a te balkezed, hogy mit csi­
nál a jobb. Bibliai intelem, aminek a médiában nem 
szabad érvényesülnie. Az első embernek -  legyen 
bármennyire is elfoglalt -  gondoskodnia kell arról, 
hogy minden ember (még a pultnál ülő őrző-védő is) 
fejből tudja a szerkesztőség, a kiadó életének aktuális 
híreit, a hirdetési ügyekkel foglalkozó iroda közvet­
len telefonszámát, az előfizetési csoport félfogadási 
idejét, a gazdasági rovat harmadik munkatársának az 
elérhetőségét, a következő lapzártát és bármit, amivel 
egy leendő ügyfél véletlenül odatelefonálhat. Mert ez 
is PR, és ezen is sok múlik. Például az, hogy azt az 
egyet sikerül-e megnyernünk.

Szerzőnk marketing-tanácsadó

TÁJÉKOZTATÓ
A M ag yar Lapkiadók Egyesülete 

1997 . március 13-1 5-én
rendezi meg

Balatonffüreden
hagyományos kétévenkénti 

szakmai találkozóját.
Az eseményről az egyesület titkársága 

a 1 6 8 -8 6 7 4  -es telefonon 
részletes felvilágosítást ad.
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