BENKE PETER

Marketing a médiaban

Az elmult hat-hét év valtozasai a médiaban joval
nagyobb vihart okoztak, mint a gazdasagi élet mas
teriletein. Lapok, radio- és tv-addk jottek létre, ju-
tottak fel rovid idé alatt, majd tlintek el nyomtala-
nul, esetleg tartottdk meg sikeresen a piac egy-egy
szeletét. Alapvetéen atalakultak a fogyasztdi szoka-
sok is, a jovedelmi viszonyok, a mind erdsebben je-
lentkez6 rétegigények, a szubkultarak egyre inkdbb
meghatarozzak a kinalatot. Kézben a régi nagyok-
nak fel kellett dolgozniuk a piacvesztést, és napja-
inkra teljesen egyértelmdvé valt, hogy a talpon ma-
radashoz elengedhetetlen a korszerd marketingeszké-
z6k beépitése a mindennapi munkaba.

A médiapiac

A foldrengés-szer(i kavalkdd mar a multé, a piacot
meghatarozo tényez6k kezdenek allandésulni. Kide-
ralt, hogy mely médiumok bizonyultak életképesnek,
talan eltlintek a kielégitetlen fogyasztdi igényeket jel-
z6 fehér foltok is, és a kovetkezd években nem lehet
az elmualt id6szakhoz hasonlé forradalmi valtozéaso-
kat el6idézni. A legtdbb régi és 4j médium tuljutott a
bevezetés és a ndvekedés ciklusan, a telitett piacon
minimalis névekedésre, illetve lassi hanyatlasra sza-
mithatnak, de a pozicié megtartasa
tovabbi kemény munkat igényel.

A médiapiacon zajlé kiméletlen
harc lattan azt gondolhatnank, hogy
valamennyi résztvevd jelent6s ener-
giat fordit a marketingre, am a gya-
korlatban azt tapasztalhatjuk, hogy
ez nem igy van.

Egyes médiumok komoly pénze-
ket koltenek a fogyasztoi igények
felderitését és jobb kiszolgalasat cél-
z6 kutatésra, a piac megtartasara,
s6t, b6vitésére irdnyulé kampéanyok-
ra, nem egy kiaddnal talalkozhatunk
igényesen megszervezett marketing-
m(ihellyel, de a nagy tobbség a napi
feladatok mellett ennek nem tud
kell6 figyelmet és energiat szentelni.

A legtdbb régi és (j
médium tuljutott

ciklusan, a telitett piacon

minimalis nbvekedésre,

illetve lassu hanyatlasra
szamithatnak,

de a pozicié megtartasa

tovabbi kemény munkat

igényel.

Ichak Adizes a Vallalatok életciklusai cimd munka-
jaban (Budapest, 1992, HVG Rt.) ezt irja:

»A megallapodottsadg a szervezeti életciklus els6
Oregedési szakasza. A vallalat még er6s, de mér kezd
vesziteni rugalmassagabdl. Ez a ndvekedés vége és a
hanyatlas kezdete. A vallalat magatartas-betegségben
szenved, ami igy 0sszegezhetd: »ha nem tort el, folos-
leges rendbehozni«. Aldbbhagy a vallalat kreativita-
sa, Ujitoképessége, elapad a valtozasokat batorito
szelleme. A rugalmassag csékkenésével tompulni
kezd a szervezet. Az agressziv munkatarsak harci
kedve is lohad. A vallalatot a megszilarditott piaci
helyzete miatt biztonsagérzet tolti el, ami hosszu ta-
von megalapozatlannak bizonyulhat. A rendszeretet
véalik meghatarozova, s konzervativ modszereket al-
kalmaznak, nehogy barmivel is veszélybe sodorjak a
multbeli vivméanyokat."

A multbeli vivmanyok és a konzervativ modsze-
rek... Veszélyes dolog, nem? Kuléndsen, ha hozza-
tesszlik azt a tényt, hogy Adizes dolgozata az Egye-
sult Allamokban szuletett, ahol a multbeli vivmanyo-
kat nem terhelték olyan elemek, mint nalunk. (Csak a
gazdasagi vonatkozasokkal foglalkozunk!)

A piacon maradés, a pozici6 megtartdsa és erdsi-
tése a mai helyzetben legalabb akkora kihivas, mint
néhany éve a bevezetés és a ndvekedés. A korszer(
marketingeszkdzdk koncepciézus gyakorlati alkal-

mazéasa nélkul kevés az esély a si-
kerre.

Harc a hirdet6ért,
harc a fogyasztéért

a bevezetés és a ndvekedés

A média harom anyagi forrasa a
nonprofit jellegd tAmogatas, a hir-
detési és az értékesitéshdl szdrmazé
bevétel. A koltségvetésbdl, a par-
toktél vagy tarsadalmi szervezetek-
t6l kdozvetleniul kapott pénz mas
lapra tartozik, de az eladott példéa-
nyokbdl (el6fizetési dijakbol), illet-
ve a hirdet6ktdl szerzett bevétel a
marketingmunka eredménye. Eb-
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ben az dsszefliggésben pedig egy
cég életében nem az a fontos, hogy
a marketingmix négy, 6t, vagy hat
,»P"-bdél all, hanem, hogy mit és ho-
gyan tesziink a nagyobb nyereség
érdekében.

Ezekbdl koncentralunk csupan
a disztribuciéra, azaz az értékesi-
tési Utra (Place) és az eladasfsz-
ténzésre (Promotion).

Természetesen az optimalis
dontések egy-egy kérdésben on-
magukban nem vezethetnek ered-
ményre, ha a marketingmix ele-
mei nem harmonizélnak egymas-
sal. A részletesebben targyalt két
tertletre azért forditunk tébb fi-
gyelmet, mert az ezekkel val6 ha-
tékonyabb foglalkozds a médiaban is megteremt-
heti a marketing eszk6zeinek mindennapos haszné-
latat.

Az egyes stratégiai, illetve taktikai fogasok nagyobb
része ugyan barmilyen tipusi médium hatékonysaga-
nak és nyereségességének fokozasara alkalmazhato, az
egyszerliség kedvéért ezeket a tovabbiakban a nyomta-
tott médiara vonatkoztatva részletezzuk.

A cél tehat: nagyobb kdrben értékesiteni a lapot és
a hirdetési fellletet. A kérdés: hogyan?

Disztribucios politika

Hazai sajatossag, hogy egy lap csak nagy nehézségek
aran tudja megszerezni a sajat el6fizetdi cimlistajat
attél az intézménytél, amelyik ezt kezeli - ha egyélta-
lan sikertil megszerezni. Es ugyancsak hazai sajatos-
sag - vagy inkabb fogyatékossag -, hogy sok kiadd je-
lentés pénzt és energiat fordit egy mindségi termék
elbéllitasara, ugyanakkor a disztribucioval egyéltalan
nem, vagy csak éppen tessék-lassék foglalkozik.

AKi nem ismeri az értékesitési csatornakat, az
semmit nem tud az olvaso6irdl, kévetkezésképpen
olyan informaciéhidnyban szenved, ami megkérddje-
lezi munkaja hatékonyséagat.

Interpellaciéja sordn egy orszaggylési képviseld a
kovetkez6ket mondta: ,,Az imént telefonhoz hivtak.
Egy nyugdijas valasztopolgar arra kért, hogy..." - és a
képvisel§ itt elmondta egy ember 6hajat, majd igy
folytatta: ,,a nép tehat azt akarja, hogy..." - és megis-
mételte azt a bizonyos kivansagot.

Persze, hogy szamarsag, de a példa azért all itt,
mert ezt a hibat a legtébb olyan kiadénal is elkdvetik,
ahol nincsen tervezett, iranyitott és ellenérzétt munka
az értékesitési csatorndk kézben tartasara, az olvasoi
igények felmérésére és kielégitésére.

A csupan az eladott példanyszam valtozasaibol le-
szlrt, vagy a néhany olvasoi levélre épitett szerkesz-
t6i alldspont, vagy esetleg a lapra vonatkozé dontés
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Hazai sajatossag
- vagy inkabb fogyatékossag -
hogy sok kiadoé jelent6s pénzt
és energiat fordit egy mingségi
termék el6allitasara, ugyanakkor
adisztriblcidval egyaltalan
nem, vagy csak éppen

tessék-lassék foglalkozik.

veszélyes tévat, amivel hosszu ta-
von olvasék, el6fizet6k tizezreit
lehet elvesziteni.

Nyilvan az olvasékra vonatko-
z6 informéciék rendszeres be-
gy(jtése nélkil mikdédd médiu-
mok vezet6i is tisztdban vannak
ezzel, csupan a kérdés jelent6seé-
gét becsulik ala.

A begydjtendd informaciokra,
megszerzésitk technikajara és fel-
hasznalasukra a marketing-kom-
munikaciorol szolo fejezetben rész-
letesebben visszatérek.

Egy lapnal kétféle értékesitési
csatorna létezik: az egyik az olva-
s6hoz, a maésik a hirdet6hodz vezet.

A lap értékesitését szolgalod
csatornak fel- vagy Ujraépitése, esetleg kiszélesitése
sordn a kovetkez6 kérdésekre kell valaszolnunk:

9 Milyen lehetséges utakon tudunk eljutni az olvaso-
hoz?

El6fizetés-gyjt6 akcidkkal? Az Osszes létez§ ter-
jeszt6i halozaton keresztil, ami ugyan jo teritést je-
lent, de nagy remittendaval jar? Csak a mi lapunkra
szakosodott arusokkal? Differencialt megjelenéssel?
Parhuzamos csatorndkkal, vagy egy beszerzési lehe-
téségre koncentraldssal? A vevé megtalaldsanak van
kb. haromszaz atja. A legjobban megszervezett ki-
adénal sem hasznéalnak ebbdl tiznél tébbet. Nagyon
sokat nem is érdemes, de célszerd megismerni a lehe-
t6 legtobbet, hogy - esetleg egy hazon belili 6tletbér-
ze segitségével - kivalaszthassuk a sajat céljainknak
leginkabb megfeleld mddszereket.

= Az eddig igénybe vett csatornék kozul melyik volt a
leghatékonyabb?

Kihasznéltuk-e a rendelkezésuinkre &ll6 6sszes le-
het&séget? Mértiik-e az egyes mddszerek hatékonysé-
gat? Tudjuk-e, hogy a megcélzott réteget, a régi és a
leend§ olvaséinkat milyen Gton érhetjuk el? Melyik
volt a legkoltségesebb csatorna? Melyik produkalta a
legtdbb nyereséget? Melyiket kell fejlesztentink, ki-
épitentink, esetleg megszintetnink? Melyiknek mi a
gyenge, illetve az erds pontja?

©Mi lesz a sajat, illetve a viszonteladoi értékesités ara-
nya?

Az elsd kérdés persze az, hogy most milyen? Mit
varhatunk egy esetleges maédositastol? Hogyan lehet
hatékonyabba termi a kialakult struktarat?

® Akarjuk-e valamilyen médon 6szténozni viszont-
elad6inkat?

Erdekes maddon a lapok reklamkampanyai egy
kaptafara készulnek. ,,Megjelent a ..., keresse az Uj-
sagarusoknal”. Ez nagyon hasonlit a Nyugaton mar
egyre inkabb hattérbe szorulé Ggynevezett puli stra-
tégiara, ami koézvetlenil a fogyasztét igyekszik meg-
nyerni, és a viszonteladot a reklam hatasara az arut
mindenfelé keresgél6 vasarlon keresztil veszi ra a
termék megrendelésére.



Joval hatékonyabb lehet a push stratégia, ami els6-
sorban a viszonteladéra iranyul. Ez arra épit, hogy a
kiskeresked§ jobban ismeri a vev6t, az igényeit, az ér-
dekl6dési korét és a szokasait, ezaltal a terméket haté-
konyabban, céliranyosan tudja értékesiteni. A push
stratégiaval dolgozé termel6k viszonteladoikat ellat-
jak elegendd informacidval, tovabbképzésekkel és ak-
ciokkal igyekeznek megnyerni 6ket. Ezzel szemben
egy hazai lapterjeszt6 jo, ha két percen beltil megta-
lalja azt a harom példanyt, amit egy kevésbé keresett
lapb6l kapott, a cimén kivil semmit nem tud réla,
nemhogy barkinek is ajanlani tudna. Az el6éfizetése-
ket kezeld cégeknek is - Ggy tlnik - teljesen mind-
egy, hogy mib6l mennyit adnak el, mintha a forgalom
nem is lenne olyan fontos. Pedig ha a cégek nem is, a
dolgozoik 6sztonodzheték lennének...

®Keli-e sajat halézat?

Egy orszagos napilap esetében a sajat terjesztés
részaranya - ha van - nyilvan elenyész8, nem éri el
az 1 szazalékot sem, de egy kisebb példanyszamu he-
tilap vagy egy réteglap esetén a kdzvetlen értékesités-
sel elérhet egy akar 50-60 szazalékos példanyszam-
novekedés is. Nem tévesztend6 ez 6ssze azzal, ami-
kor egy lap szerkeszt6sége maga is gydijt el6fizetése-
ket, ugyanis a kézbesitést legtobbszor ebben az eset-
ben is a mar megszokott nagyvallalat végzi.

A sajat terjesztés leghatékonyabb formai:

- Sajat arusok. Olyan helyeken mozognak, ahol az
olvasék alkalmilag, vagy allandé jelleggel nagyobb
szamban fordulnak el6. Megjelenhetnek egy rendez-
vény helyszinén, esetleg a rendez6t6l kapott engedély
hianyaban vagy a tdl magas ar miatt a kornyékén. A
lap a toébb olvasé reményében szponzoréalhat ilyen ren-
dezvényt, esetleg szervezhet maga is. Idetartozik az is,
amikor mozgoarusok példaul az Expressz-udvarban
kisebb hirdetési Ujsdgokkal szolitjdk meg a jarokel6t,
vagy nagyobb agykontrollos megmozdulasok kdrnyé-
kén mindig szazszdm kaphatOk az okkult és a termé-
szetgyOgyaszati kiadvanyok.

- Multi-level marketinghéldzat
felépitése. A hazai lappiacon ma is
mUikddik olyan értékesitési rend-
szer, aminek csak akkor lehet tagja

inkdbb elterjed6ben 1év6 vertikalis marketingrend-
szer kiépulésének.

- Direct mail. Hasonlit arra, amikor a kiad6é a ma-
ga Osszegylijtotte megrendeléseket atadja a terjeszt6-
nek, am abban mindenképpen kulénbozik, hogy az
értékes megrendel6i cimlista hdzon beltl marad, az
expedidlast vagy sajat er6bdl, vagy erre szakosodott
céggel végeztetik.

A terjesztés ebben az esetben vagy egy el6fizetésre
felhivd, postan kikuldott ajanlattal kezdédik, vagy a
kiad6 altal alkalmazott, jutalékos rendszerben dolgo-
z6 Uzletkdt6k keresik fel a célcsoportba tartozokat.

Csupan erre a célra alkalmazni tzletkdtéket na-
gyon koltségigényes, hiszen a piacon az atlagjutalék
meghaladja egy lap atlagos éves el6fizetési dijat. Kifi-
zet6d6bb olyan személyek megbizasa, akik mas cél-
bol egyébként is felkeresnek a célcsoportba tartozé
embereket.

a Mibdl lesz a hirdetési bevétel?

Ebben a kérben Gjboél felmertlnek a lap értékesité-
se soran mar megtargyalt kérdések, csak mas Ossze-
faggésben.

- Minimum mekkora bevételre van sziikség a lap
rentébilis miikodéséhez?

- Milyen jellegl termel6k és szolgaltaték célcso-
portja egyezik meg a miénkkel, azaz kik lehetnek
azok, akik a mi olvaséinknak akarnak eladni?

- Milyen aton jutunk el hozzajuk? Direkt modon
(példaul Gzletkdtén keresztil), vagy indirekt Gton, azaz
gondoskodunk arrél, hogy lapunk ,,véletlentl" mindig
eljusson a déntéshozdkhoz, hogy maguktél vegyék ész-
re a lehet6séget.

- Milyen akcidkat terveziink a célbodl, hogy alkal-
mankeént olyan hirdet6k is szerepeljenek nalunk, akik
egyébként soha nem koltenének a mi fellleteinkre?

- Ki hozza be a hirdetést? Sajat tigyntkdk, megbi-
zott Ggynokségek, vagy ezek kombinacidja? Milyen
szabalyok készllnek a tébbcsatornas értékesités ki-
kUszobolésére (amikor egy poten-
cidlis hirdet6t hetente 6ten keres-
nek meg ugyanazzal az egy ajan-
lattal)?

Nem kérdés, hanem feladat a

(terjesztdje) barki, ha maga is el6fi-
zet, az egyszerl olvas6d pedig
kénnyen a halozat tagjava valhat
azzal, ha egy ismerd&se rajta keresz-
tul rendeli meg a lapot. El6nye az
alacsony koltségigény, hatranya,
hogy nehéz valés képet kapni fo-
gyasztokrol, ugyanis a vevék tekin-
télyes része kényszer-el6fizetd, azaz
csak azeért lett vevd, hogy dolgoz-
hasson.

- Tulajdonrész szerzése terjesz-
t6i vallalkozasban. Ez Magyaror-
szagon egyel6re kihasznalatlan le-
het6ség, pedig els6 Iépése lehetne
médiavonalon a Nyugaton egyre

Egy lapnal kétféle értékesitési
csatorna létezik:
az egyik az olvaséhoz, a masik
a hirdet6ho6z vezet.
¢
Egy hazai lapterjeszt6 jo,
ha két percen belll megtalalja
azt a harom példanyt,
amit egy kevésbé keresett
lapbdl kapott, a cimén kivul
semmit nem tud réla, nemhogy

barkinek is ajanlani tudna.

kiad6 szdmara, hogy utdbb ne
akarja megszerezni az tigynokség
vagy a sajat embere altal megnyert
hirdet6t. Az elmult években gya-
korlatta valt etikatlan fogas hosszu
tdvon szazszor tobbet artott a ki-
addknak, mint amennyit ily mo-
don ki tudtak hdzni a megbizottja-
ik zsebébdl. A tisztességtelen ha-
zas receptje: az ugynokség éves
szerz6dést kot egy jol fizetd ugy-
féllel. Ezutén a kiadé embere felke-
resi az ugyfelet, és az Gigynodkség
ajanlatanal kedvezébbet tesz, azaz
elfelezik azt a jutalékot, amit
egyébként az tigynok kapott volna.
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Ha a disztribdcios stratégia Ki-
alakitdsa sordn nem csak a kiadé
hagyomanyaira és a médiapiac
szokasaira tdmaszkodunk, kevés
pénz befektetésével és kevés oda-
figyeléssel hatékonyabbak lehe-
tink versenytarsainknal.

otletforrasnak.

A kiad6 addig nem foglalkozott

A média és a marketing-
kommunikacio

amig vészesen el nem kezdett

Az olvaséért és a hirdetéért folyo
harc soran pontosan tudni kell,
hogy kik, hogyan, mikor és miért
veszik az adott lapot, és majd eb-
b6l koévetkezik, hogy kiknek lesz
érdemes megvasarolniuk a hirdetési feltletet.

Kik az olvas6k? Tanacsad6i munkam egyik legér-
dekesebb pontja volt, amikor egy elssorban utazési
profilt laprél kidertlt, hogy alacsony t6kével mikddé
kisvallalkozdk és ugyesked8k hasznéljak otletforras-
nak. A kiadé addig nem foglalkozott ezzel a kérdéssel,
amig vészesen el nem kezdett névekedni a remittenda.
Reklammal igyekeztek Gjabb el6fizet6kre szert tenni,
eredményteleniil. Az olvaséok tesztelésének meglep6
eredménye azonban Uj disztribucids politika kialakita-
sara késztette a kiadot. Ennek kévetkeztében a pél-
danyszamot sikerult a kétszeresére emelni.

Hogyan jutnak a laphoz? El6fizetik, vagy megva-
saroljadk? Ha tudjuk, hogy kik az olvasdink, jéval
kdnnyebb megtalalni az eredményes értékesitési csa-
tornat. Egyes lapokat utcdn nem lehet eladni, csak
el6fizetéssel. Mas Gjsagokbdl benzinkutaknal renge-
teg fogy, mig el6fizet6juk alig van. Bizonyos olvaso-
tipus csak akkor jut a kedvenc lapjaihoz, ha valaki
eléteszi, mert egyébként eszébe sem jutna. Vagy azért
vélasztja az adott lapot nyolc hasonlé kozul, mert ép-
pen azt lehetett kapni, vagy az volt legszembet(in6bb
helyen.

Mikor vaséaroljak? Amikor esziikbe jut, vagy alig
varjak a csttortokot, amikor megjelenik, reggel, mun-
kdba menet, hazafelé, bevasarlas kdzben? Ahany ol-
vasOtipus - vagy inkabb piaci szegmens - annyiféle
vélasz. Jelentdsége abban all, hogy melyik vonalat ér-
demes er@siteni a terjesztési csatornak kozul. Egy
megfelelen el6készitett és Kivitelezett felmérés (mar-
ketingkutatas) alapvetd valtozasokat eredményezhet
a lap disztribdciéjaban, a példanyszamot pozitiv mo-
don befolyasolja, tovabba pontosabb képet ad a hir-
det6k szdmara.

Miért a mi lapunkra esett a valasztas? Evekkel ez-
elétt egy foleg allashirdetésekbél é16 lap felelés szer-
keszt6jét megkérdeztem, hogy keril a lapba horoszkap,
keresztrejtvény és siiteményrecept. Kiderilt, hogy két
okbdl. 1. Szerkeszt6ségi koncepcid, hogy ha az olvasé
nem talal allast, akkor vigye haza a lapot, és toltse hasz-
nosan a szabadidejét. 2. Mert szeretik az olvasok. Ujabb
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Egy els6sorban utazasi profild
laprdl kiderilt, hogy alacsony
t6kével mikodé kisvallalkozok

és ugyeskedd6k hasznaljak

ezzel a kérdéssel,

novekedni a remittenda.

kérdésemre, hogy ez utébbit mire
alapozzak, megtudtam, hogy egy-
szer technikai probléma miatt ki-
maradt a keresztrejtvény, és két ()
olvasd (a 30 000-bdl) telefonon rek-
lamalta. Javaslatom, hogy inkabb
tobb allashirdetésbél valogathasson
az olvasé, nem talalt meghallgatas-
ra, maradt a toltelék. Még néhany
honapig, mert a lap utana szép
csendben kimult.

Egy allashirdetésekre épulé la-
pot nyilvan azért vesz az olvaso,
mert allast keres. Egy szines heti-
lap, vagy egy szakmai folyéirat
esetében nem ennyire egyértelmd
a valasz, és nyilvan nem is lehet
két mondattal elintézni.

A marketing-kommunikéacié azért kommunikacio,
mert kétirdnyd. Informécidécsere. Kevés lap van, ame-
lyik él ezzel a lehet6séggel, pedig minden lapnak ko-
telessége lenne péarbeszédet folytatni az olvasoval.
Nem elég az az egy-két (hlsz) olvasoi levél és betele-
fonalas, mert néhany maganvélemeényen kivil nem
mutat semmit.

Az olvaso kor igényeinek felméréséhez reprezen-
tativ kérd@ives felméréseket és fokuszcsoport-vizsga-
latokat szikséges végezni. Az erre forditott pénz b6-
ségesen megtérul.

Einstein szerint azokat a problémakat, amelyeket
egy bizonyos szintl gondolkodasmod okozott, nem
lehet megoldani ugyanolyan szintli gondolkodassal.
A felmérés - kuléndsen, ha a kiadén kivili személy
vagy szervezet végzi - Uj impulzust hoz az Gzletme-
netbe.

Milyen kérdéseket kell feltenni ilyenkor?

Nincs lehet8ség mintakérd6iv kézzétételére, egy-
részt mert az ilyet mindenki igyekszik szakmai titok-
ként kezelni, méasrészt pedig alkalmazkodni kell az
adott feladathoz, a médium pillanatnyi helyzetéhez
(percent mindset) és az elérni kivant célhoz (desired
mindset).

Fontos, hogy minél tébbet megtudjunk olvasdink
igényeir6l, szokasairol, tarsadalmi hovatartozasarol,
lapunkrél, a rovatokrol, egyes szokasainkrél alkotott
véleményér6l stb. Az igy kapott informé&ciokat fel-
hasznalhatjuk a marketingstratégia kidolgozasa soran.

Marketing-kommunikacios eszkdzok a versenyben

= Személyes eladas

A kozvetlen megjelenéssel szert tehetlink Gjabb
el6fizet6kre, a hirdetési feltletek értékesitése szinte
kizardlag ezuton toérténhet, de itt is szokds megfeled-
kezni arrél, hogy a kommunikacio kétirdnyud. Az érté-
kesitésben személyesen kézremikéd6é munkatars fel-
adata az eladéson tdl az informécidszerzés.



A partnert6l sokat megtudhatunk a piacrél, a kon-
kurenciarol, mas vev6krél, célcsoportunk igényeirdl,
az Ujabb elérhet8ségi lehet8ségekrdl, és végul vissza-
jelzést kaphatunk sajat munkankrél. Nincs arrél szé,
hogy minden beszélgetést kérdbivvel a kézben meg-
jelenve kezdjink, a fontos kérdéseket ugyanis egy
kdzvetlen csevegés kdzben is fel lehet tenni.

®Reklam

Igen, egy médiumot is rekldamozni kell. Ugyan-
olyan reklamtervet kell késziteni, mint barmilyen més
termék vagy szolgaltatas esetében. A piaci informaci-
Ok ismeretében sziikséges a szegmentalas, a célcso-
port behatarolasa és a legmegfelel6bb kommunikaci-
0s csatornék kivélasztasa.

Nem elegend6 az, amikor egy médium reklamo-
zasa kimeril 10-12 barterszerz6désben, ami nagyja-
bél hasonl6 példanyszamu, de eltéré olvasotaborud la-
pok egynyolcad oldalas kélcsénds hirdetését jelenti.
Sokkal hatékonyabb egy fizetett radié- vagy tévékoz-
lemény a megjelenés napjan, vagy el6tte (is), egy té-
maba vago esemény szponzoralasa, oriasplakat, vagy
mondjuk vasarloi klubhalézat.

= Eladasdsztonzés

A médiadban ez a tevékenység elsésorban a kulon-
b6z6 el6fizet6-gylijtdé akciokban merdl Ki.

A vasarloi szokasok tanulmanyozasa érdekes otle-
teket szill. Evekkel ezel6tt az égjiuk hetilap felmérése
kimutatta, hogy a cégek kérében a megrendelés égjiuk
akadélya az el6fizetési dij koriali adminisztracio.
Tobb tizezer példanyban ezért a sajat cimukre Kitol-
tott Magyar Nemzeti Bankos utalvdnyt nyomattak és
kuldtek szét. Az eredmény minden elképzelést fel-
mult Azota is tobben alkalmazzak eredményesen ak-
cioikban az olyan trukkoket, amelyekkel jelentés
munkatol kimélik meg a jovébeli el6fizet6t.

Segithetnek a kulénbdz8 nyereményjatékokkal
Osszekotott akcidk is. Az elmult években azonban
tobb ilyen jellegl megmozdulas apr6 szervezési
problémak miatt bumerang-effektust valtott ki, vagy-
is inkabb artott, mint hasznalt. A probléma szinte
mindig abbol adodott, hogy egy jo Otletet nem pro-
baltak végig, igy a bosszantd hibak - mint példaid az
0sszegydjtott és lapra felragasztott bektldend6 téar-
gyak nem fértek be a postalada njulasan - csak menet
kdzben derultek ki.

A nyereményjatékok egyes kimutatdsok szerint
Magyarorszagon az europai atlagot messze meghala-
do eredménnyel mikédnek, ezért egy-egy médium
eredménnyel alkalmazhatna el6fizetés-gydjtésre. A
gyakorlatban azonban erre sajnos nincs sok példa.

< Public relation

Talan ez a legkevéshé kihasznalt lehet6ség. Kezde-
ményezések azért elvétve akadnak, mint a Danubius
Radi6 akcidja a Bokay Alapitvany javara, vagy a Ma-
gyar Hirlap részvétele a Fuldp-szigeteken m{ikodd
magyar jezsuita pater tamogatasara inditott gy(jtés-

ben, de sajnos ez nem jellemz6. A média joval tdbb
esetben folytathatna karitativ tevékenységet, vagy
széllhatna be a njulvanossag erejével egy-egy tarsa-
dalmi céla akcioba.

Ennél azonban joval fontosabb a bels6 PR. Egyes
szakért6k szerint belsé PR nélkil nincs kiils6 sem, te-
hat ha egy szervezet belsd informécids rendszere nin-
csen felépitve, akkor az nehezen tud j6l szerepelni ki-
felé.

A marketing-kommunikacié azért kommunikacio,

mert kétiranyd. Informacidcsere. Kevés lap van,

amelyik él ezzel a lehet6séggel.

Ha csak arra gondolunk, hogy egy-egy szerkeszt6-
ség vagy kiado felhivasa soran milyen kérkapcsolas-
ban kell részt venntink, amig eljutunk az illetékeshez,
felmerdl a kérdés: vajon létezik-e a médidban olyan,
hogy bels6 PR? Ne tudja a te balkezed, hogy mit csi-
nal a jobb. Bibliai intelem, aminek a médiaban nem
szabad érvényesulnie. Az els6 embernek - legyen
barmennyire is elfoglalt - gondoskodnia kell arrél,
hogy minden ember (még a pultnal Gl§ 6rz6-védé is)
fejbdl tudja a szerkeszt6ség, a kiado életének aktualis
hireit, a hirdetési Ggyekkel foglalkoz6 iroda kézvet-
len telefonszamat, az el6fizetési csoport félfogadasi
idejét, a gazdasagi rovat harmadik munkatéarsanak az
elérhetdségét, a kovetkezd lapzartat és barmit, amivel
egy leendd ugyfél véletlentil odatelefonalhat. Mert ez
is PR, és ezen is sok mulik. Példaul az, hogy azt az
egyet sikerul-e megnyernink.

Szerz6nk marketing-tanacsado
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