A lappiac szereplGinek egy
szUkulé piacon, csokkend
fogyasztasi mutaték (olvasott-
sag) mellett kell meg6rizniidk

a versenyképességuket, ami
stratégiai szempontb6l oOriasi
kihivast jelent. A médiumtipusok
kozotti és a szektoron beldli
versenyben éppen ezért még
hangsulyosabba valik, hogy

a médiatervezés soran a lapok-
rol megbizhat6 adatok alljanak
rendelkezésre, illetve a dontés-
hozdék ismerjék és megfelelGen
értelmezzék a rendelkezésre
allé mutatdészamokat. A cikk
els6sorban ez utébbihoz nyujt
tampontot, és az ehhez
kapcsolddo kihivasokra hivja
fel a figyelmet.
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Lapvasarlot, olvasot
vagy relevans fogyasztot
vegyenek?

BEVEZETES

A globdlis gazdasagi visszaesés komoly kihivas elé allitotta a lappiac
szerepl6it is. 2009-ben a lapkiad6knak egy sz(kulé piacon, jellemz&en
csokkend fogyasztasi mutatok mellett kellett megdbrizni versenyképes-
ségiket, s6t sokaknak a piacon maradasért kizdeniik. Mivel a lapok
jellemz6en kétpiacos termékek, tehat a hirdetési bevételek mellett alta-
laban a fogyasztoktdl szarmazd bevételekre is tAmaszkodnak, az egyes
lapokat eltér§ mértékben érintette a reklamkoltések visszafogasa, illetve
a fogyasztok szabadon elkdlthet§ - médiafogyasztasra szant - jovedel-
mének csokkenése. A piaci varakozasok szerint a csokkenés 2010-ben
tovabb folytatédik, de az idei év a legjobb forgatékényv esetén is csak
a stagnalas éve lehet, ami tovabbi koltségcstkkentéseket indokolhat,
s6t az lzleti modellek Ujragondolasat eredményezheti.

A Mediaedge:cia kutatasi divizidja, a MediaLab altal publikalt
elérejelzés szerint a magyarorszagi sajtépiac 2008. évi 73 milli-
ard forintos reklambevétele 2009-ben 55 milliard forintra csok-
ken, ami az el6rejelzés szerint - a teljes piac kozel 20 szazalékos
atlaganal valamivel magasabb - 25 sz4zalékos visszaesést jelent.
A MediaLab 2010-re tovabbi 5 szdzalékos csdkkenést prognoszti-
z4alt a lappiacon, igy a reklambevétel 52 milliard forintra zsugorodhat,
ami a 2002. évi MRSZ becslés szintjének felel meg. (Csaba 2009)
A MediaLab progné6zisanal is alacsonyabb eredményt produkalt
a Magyar Reklamszdvetség (MRSZ) becslése, miszerint a sajtopiac -
Ugynokségi jutalékot is tartalmazé - nettd reklambevétele a 2008.
évi 69,3 milliard forintr6l 2009-ben 28 szazalékkal, 50 millard fo-
rintra csokkent. A reklambidzsék megnyirbaldsa azonban nemcsak
a médiumok tobbségét érinti kritikusan, hanem a hirdet6knek (illetve
a médiaugynokségeknek) is fejtérést okozhat, hogy hogyan lehet
a korabbinal is hatékonyabban elkélteni a rendelkezésre allo forraso-
kat (az optimalis médiamixet kialakitani), vagyis az adott raforditassal
a célcsoport lehetd legnagyobb hanyadat elérni.

Bar a versenyjogi értelmezés szerint a lapkiaddék szamara a nyom-
tatott sajté egésze tekinthet6 az un. érintett (relevans) piacnak a hir-
detési piacon, a lapok tdbbsége a hirdetési bevételekért folytatott
versenyben mégis elssorban a kézvetlen konkurensekre (az adott
szegmensbe, tematikaba tartozo tébbi lapra) koncentral. A hirdeték
szamara ugyanakkor - az Gzenet jellege és a megjelenités maodja altal
szabott hatarok kdzott - a célcsoport elérése az elsédleges, legyen az
nyomtatott, elektronikus, digitalis stb. médium.



Vilagos tehat, hogy a lapkiadoknak is elemi érdeke
a hatékony 6sszefogas annak érdekében, hogy a hir-
detdk a reklambidzsék minél nagyobb hanyadat kolt-
sék el a print szektorban. Ehhez a hirdet6knek, illetve
a médialigynokségeknek olyan hiteles adatokra, mu-
tatdszamokra van sziiksége, ami alapjan megalapo-
zott dontést hozhatnak.

A kérdés tehat az, hogy rendelkezésre allnak-e
a szukséges informaciok; ezek mennyire relevansak
mas szektorokkal 6sszehasonlitva; illetve a dontésho-
z6k mennyire tartjak megbizhaténak a k6zolt adato-
kat, mennyire ismerik az adatbazisok hatterét, a ku-
tatAsok moédszertanat. Az utébbi kérdésre a cikk nem
prébal valaszt adni, hiszen ez egy kiterjedt empirikus
kutatast feltételezne, a szerz6 ugyanakkor igyekszik
ravilagitani j6 néhany olyan piaci tévhitre, ami alapjan
joggal feltételezhet6, hogy a déntéshozok egy része
nincs a megfelel§ ismeretek birtokaban. Eppen ezért
a szerz8 szukségszeriinek tartja a cikkben a média-
tervezés soran hasznalt k6zénségmutatok értelmezé-
sét és az Osszefliggések feltarasat.

A MEDIAFOGYASZTASI MUTATOSZAMOK
MERESE ES ERTELMEZESE

A lapok iranti fogyasztoi kereslet alapvetéen két szem-
pontbdl értelmezhet6: egyrészt az arral rendelkezd
lapok esetében a bevétel egy része a lapeladasbol
szarmazik, masrészt a hirdet6k a reklamozéas soran
a nagykdzénséghez vald eljutast, a célcsoport bizo-
nyos hanyadaval létrejott kontaktust vasaroljak meg.
Az el6bbi tényez6 - amit az értékesitett példanyszam
fejez ki - tehat els6sorban a lapkiadok szamara bir
relevanciaval, tehat leginkabb a kiadok Gzleti modellje
szempontjabdl lényeges. A hirdet6k szamara ugyan-
akkor a lapok olvasottsaga az elsédleges: a célcso-
port mekkora hanyada vette kézbe/olvasta az adott
lapot (hanyan taladlkozhattak az abban elhelyezett hir-
detéssel), fuggetlendl akar attdl, hogy a fogyasztok
fizettek-e az adott sajtétermékért.

Olvasottsdgmérés: nem csalds, nem amités

A kozdnségmutatokkal szemben ésszerli kovetel-
mény, hogy piaci egyenértékesként (currencyként)
szolgéljanak, aminek feltétele, hogy egy adott mé-
diumtipuson belil a médiahasznalati szokasokat
egyetlen kutatas keretében mérjék, ezaltal biztositva

a mutatészamok dsszehasonlithatésagat. Hazankban
a Szonda Ipsos és a GfK Hungéaria 1995 oOta k6zo6-
sen késziti a Nemzeti Médiaanalizist (NMA), aminek
keretében orszagos, reprezentativ mintan folyamato-
san mérik a lapok olvasottsagat a 14 évesnél idésebb
(15+) korosztalyra vonatkozéan, és a vizsgalat ered-
ményeit negyedévente publikaljadk. Az adatfelvétel
2004 ota CAPI (szamitogéppel tAmogatott személyes
megkérdezés) madszerrel torténik, a nemzetkdzileg
elfogadott Un. recent reading (tegnap-) maddszerrel.
Ennek megfelel6éen olvasonak tekinthetf, aki a kér-
déses lapot annak megjelenési gyakorisagan belil ol-
vasta vagy atlapozta. A lapok atlagos olvasd6szamat,
pontosabban az egy atlagos lappéldanyt olvasok sza-
mat, az RPI (readers per issue) mutaté fejez ki, amely
nem azonos az RPC (readers per copy), egy példany-
ra juté olvasészam mutatéval, azaz az olvasdészam és
az 0sszesen terjesztett példanyszamlhanyadosaval.

Eppen a laptipusonként, tematikanként és lapon-
ként is eltér6 RPC-mutat6 értelmezése korili zavarok
jelzik, hogy a déntéshozok egy része nincs tisztaban
az olvasottsdgmérés maddszertanaval, illetve annak
korlataival. Gyakran hallani a hirdet6k részérdl olyan
megfogalmazast, hogy az olvas6szamot az adott lap
példanyszama és egy - piaci konszenzuson alapul6 -
becsuilt mutatészam szorzataként kalkulaljak. A tekin-
tetben ugyan mar megoszlanak a vélemények, hogy
az - ingyenes példanyokat is tartalmaz6 - 6sszesen
terjesztett példanyszam vagy csupan az értékekesitett
példanyszam alapjan ,szokas” kalkulalni, az azonban
egy reprezentativ kutatas nélkil is vélelmezhetd, hogy
a dontéshozok tobbsége nagyobb értéket tulajdonit
az értékesitett, s6t azon belll is az un. aktivan va-
sarolt példanyszamnak, mint az ingyenesen elérhe-
t6 példanyoknak. Ennek megitéléséhez egy kiterjedt
empirikus kutatasra lenne sziikség, ugyanakkor tény,
hogy az ingyenes lapok is a hirdet6k szamara értékes
olvasékat érhetnek el2 mikdzben az arral rendelkez6
lapok értékesitett példanyainak is vannak Gn. masod-
lagos (pass-along) olvasoéi, akik valaki mas altal meg-
vasarolt vagy ingyenesen terjesztett példanyt olvas-
nak/lapoznak at.

Amellett tehat, hogy minden egyes terjesztett pél-
dany generéalhat olvasokat, egy adott lap egy példany-
ra jutd olvasészamat nem lehet mualtbeli adatok vagy
egy adott szegmens atlagos mutatdi alapjan megbiz-
hatéan becsiilni. Eppen ezért érdemes fenntartassal

1 Az 6sszesen terjesztett példanyszam az értékesitett (el6fizetéses, illetve arusterjesztésii) &s az ingyenesen terjesztett példanyszam dsszege.
Az dsszesen terjesztett példanyszamba tehat mindazon példanyok beletartoznak, amelyek valamilyen médon eljutottak a fogyasztékhoz.

2 A GfK Hungéria és az Ipsos altal 2007-ben készitett Uzleti Dontéshozok Médiaanalizise c. kutatasban a Metro(pol) ingyenes napilap a hazai
Uzleti dontéshozok 13%-at érte el, megel6zve ezzel a Vilaggazdasag, illetve a Napi Gazdasag k6zonségelérését.
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kezelni az olyan kijelentéseket, mint példaul egy na-
pilap példanyat atlagosan harom, mig egy hetilapét
atlagosan négy f6 olvassa, legfeljebb az adott idésza-
ki olvas6szamok és dsszesen terjesztett példanysza-
mok hanyadosa alapjan lehet az egyes szegmenseken
belll mért lapok atlagos RPC-mutatéjat kiszamitani.

Az RPC-mutaték szignifikans eltérése szamos
esetben veti fel az olvasottsagi kutatds megbizha-
tésadganak, s6t hitelességének kérdését. A reklam-
piaci dontéshozok, illetve a kutatasban gyengéb-
ben ,szerepl6” médiumok képvisel6i joggal teszik
fel a kérdést, hogy hogyan lehetséges az, hogy két
hasonl6 profild, kézel azonosan értékesitett, illet-
ve Osszesen terjesztett példanyszamu lap kozil az
egyiknek szignifikansan magasabb az olvasOsza-
ma. Az esetleges torzitds okainak feltarasa egy k-
I6n kutatast igényelne, ugyanakkor szamos esetben
az alacsony RPC-mutaté okat nem feltétlentul az ol-
vasottsagi kutatas modszertani
korlataiban, esetleges torzita-
séban kell keresni. Consterdine
(1993) példaul husz olyan ténye-
z6t azonositott, amely az RPC-t
befolydsolja: ilyenek a hozza-
jutas maodja (source of copy),
a nyilvanos helyen torténé olva-
sas (public place copies), a tar-
talom tartéssaga/értékallésaga
(@ lap meg6rzése), a lap ara stb.
Mig a nyilvanos helyeken - pl.
fodraszatokban, orvosi rendel6kben - ingyenesen
terjesztett példanyok magas aranya jelent6sen no-
velheti az RPC-t, addig a postaladdkba bedobott
ingyenes Ujsagok vagy éppen ellenkezdleg a ,féltve
6rzott” el6fizet6i példanyok esetében indokolt lehet
az alacsony atlagos mutatészam. Tény ugyanak-
kor az is, hogy bizonyos célcsoportok (jellemzéen
a legmagasabb jovedelmd, illetve tarsadalmi statu-
szU fogyasztok) nehezebben érhet6k el a megkér-
dezettek otthonaban torténé adatfelvétel soran, ami
egyes prémium lapok esetében alulbecsult k6z6n-
ségnagysagot eredményezhet.

Tekintettel arra, hogy a hazai olvasottsagi kutatas-
ban mindeddig nem szerepelt kérdés a laphoz valo
hozzajutas maddjara vonatkozéan, igy nem igazolha-
t6, hogy az RPC csbdkkenésének hatterében példaul
a promdciés példanyok novekv6é aranya all. Adott
esetben ugyanis az olvasék az el6fizetésesként kimu-
tatott példanyokhoz is ingyen juthatnak hozza (példa-
ul a kiadé masik lapjara torténd el6fizetés vagy egy
szolgaltatas megrendelése révén), ami nem feltétlendl
generdl a korabbihoz hasonlé egy példanyra jutd ol-
vas6szamot.

kent.”
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Az olvasottsagmérés hitelességét azonban sokkal
inkabb veszélyezteti az indokolatlanul magas RPC-
mutatok megléte. Ez adddhat az Un. cimtévesztésbdl,
amikor két azonos tematikaju és megtévesztésig ha-
sonld megjelenési (fejlécl) lap mérése soran az egyik
irAnyaba torzit a kutatads. El6fordulhat az is, hogy
a markanév-kiterjesztéssel létrehozott lap - a valasz-
addék hiadbajabol - irrealisan magas olvasészamot
produkal. Néhany lapnal pedig a magas olvas6szam
hatterében akar a valaszadok ,megfelelési kényszere”
(normativ valaszadas) is allhat. Nem szabad elfelejteni
tovabba, hogy az un. tegnapmaddszerrel nem az adott
lapszam olvasottsagat, hanem a lap atlagos olvasott-
sadgat mérik, ami bizonyos lapok esetében szintén
felulbecsulheti az olvas6szamot. Az egyes lapszamok
olvasottsaganak (specific issue readership) mérése
azonban olyan kéltséggel jarna, amit a piaci szerepl6k
nem tudnak finanszirozni.

A kiaddk szadméara azonban az igazi kihivast az jelenti,
hogy sz(ikulé reklampiacon kell fenntartaniuk a lapok mi-
nél magasabb olvasottsagat, mikézben a hirdetdék altal
elérni kivant k6zénség csokkenése 6nmagaban még nem
feltétlentljelenti azt, hogy a kontaktusszam vagy a remélt
affinitdsu fogyaszték aranya is hasonlé mértékben csok-

Az esetek j6 részében magat a kutatast, illetve
ezzel kbzvetve az azt lebonyolitd kutatécégeket érik
kritikak, mikézben a kérdGiv terjedelmét a mért la-
pok szama, illetve leginkdbb a megrendel6 (vagyis
a kiadok, illetve a médialgyndkségek) altal igényelt
kérdések hatarozzak meg, ami nagyban befolyasolja
a lekérdezések id6igényét, ezaltal a valaszadas mi-
néségét. Ennél is nagyobb problémat jelent a valasz-
adasi arany csodkkenése, hiszen jelenleg a valészind-
ségi mintavételi eljarassal kivalasztott un. fécimeknek
atlagosan mind6ssze az egyharmadan késziil sikeres
interji, ami nemzetk®zi tendencia, és ez ellen a kuta-
técégeknek vajmi kevés eszkdze lehet. A magasabb
jévedelmiek vagy a fiatalabb korcsoportba tartozék
ugyanis nehezen érhetdk el otthonukban egy szemé-
lyes megkérdezés soran, mikdézben az online adatfel-
vétellel kombinalt un. hibrid modszereket is szamos
kritika éri.

A kiaddk szamara azonban az igazi kihivast az je-
lenti, hogy egy szlkulé reklampiacon kell fenntartani-
uk a lapok minél magasabb olvasottsagat, mikézben
a hirdet6k altal elérni kivant - példaul az olyannyira
kedvelt, 18-49 éves, AB statuszu - kdztnség csokke-



nése azonban dnmagaban még nem feltétlendl jelenti
azt, hogy a kontaktusszam vagy a remélt affinitasé
fogyasztok aranya is hasonlé mértékben csodkkent.

Tovabbi probléméat jelenthet, hogy a terjesztett
példanyszamok csokkenésével néhany lap a mod-
szertani korlatokbo6l adédoan kikeril az olvasottsagi
kutatasbdl, bizonyos elemszam alatt - ezt a hatart al-
talaban 80-100 érvényes valasznal szokds meghuizni
- ugyanis a felmérés nem eredményez megbizhatéan
elemezhet6 olvasottsagi adatot. A jelenlegi, mintegy
16 ezer f6s kutatas esetében a 8,5 milli6 f6s 15+ né-
pességre ez kb. minimum 44 ezer f6s olvasottsagot
jelent, igy nem véletlen, hogy a kutatasba - néhany
specialis lapot, példaul a gazdasagi napilapokat kivé-
ve - daltalaban csupan a legalabb 10 ezer terjesztett
példanyszamu lapok kerilhetnek be.

A 2009. II-lll. negyedévi id6szakban a Nemzeti
Médiaanalizis keretében 161 kiadvany olvasottsagat
mérték, amelyek kozil 124 lap adatait publikaltak. Ez
az arusterjesztésben szerepld tébb mint 1500 id6sza-
ki laphoz képest egy igen alacsony szamnak t(inik,
ugyanakkor feltételezhetd, hogy a mérhet6, azaz a ki-
szbbérték feletti példanyszamu lapok talnyomo tébb-
sége szerepelt a kutatasban. Felmeril a kérdés, hogy
a nem publikdlt - a kiaddk altal letiltott - lapok adatai
vajon azért nem nyilvanosak, mert az olvas6k6z6nség
elérése mdodszertanilag problematikus, avagy a kiadé
nem elégedett a kimutatott olvasészammal, és igyek-
szik inkdbb mas érvekkel meggy6zni a hirdetbket.

Mint arr6l a kordbbiakban mar sz6 volt, szamos
esetben a dontéshozdok maodszertani ismeretének hi-
anya vagy a piackutatdk altal nem is befolyasolhato,
kils6 (exogén) tényez6k miatt kerll az olvasottsagi
kutatas a tamadasok kereszttiizébe. Az aktudlis ada-
tok megfelel6 kommunikalasa, illetve azok szakszerd
interpretalasa azonban nem a kutatast lebonyolitok,
hanem a megrendel6k érdeke és feleléssége. A ki-
addk szamara ugyanis elsddleges fontossagu, hogy
a médiatervezés soran a déntéshozok helyesen értel-
mezzék és alkalmazzak a megbizhaténak tartott ol-
vasottsagi adatokat, ahogy a reklamozék szamara is
ez a hatékony sajtokampany lebonyolitAsanak idedlis
eszkoze.

A Magyar Lapkiadék Egyesuletének (MLE) Ku-
tatdsi Bizottsdga mar 2008 végén Osszeallitott egy
ajanlast a lapok olvasottsagi adatainak kommunika-
lasa kapcséan, ez az ajanlas azonban mindeddig nem
kapott kell6 nyilvanossagot. Az olvasottsagi kutatas
hitelessége mellett kardoskod6 kiaddk igy altalaban
kulon-kulon igyekeznek meggy6zni a dontéshozé6-
kat a kutatds megbizhatésagarol (amir6l az MLE egy
fuggetlen auditor segitségével szintén folyamatosan

meggy6z8&dhetett), ez azonban a jelek szerint egyel6-

re nem érte el a kivant eredményt. A szerz6 megité-
Iése szerint ugyanakkor az emlitett tévhitek elterjedé-
séért, illetve rogziléséért a marketingkommunikaciés
oktatas is felel6s (feltételezve, hogy a dontéshozdk
tobbsége rendelkezik szakiranyl végzettséggel), ami-
nek javitasa ugyancsak a médiumok és a reklamozok
egylttes érdeke.

,,Csinald magad” olvas6szamok

A lappiac hitelessége és versenyel6nyének megdrzése
szempontjabol fontos lehet a visszaélésekre is felhivni
afigyelmet, hiszen a hosszabb tavra tervezd, tisztessé-
ges piaci szerepl6knek alapvet6 érdeke az anomaliak
kiszlrése. Egy kirivo példa erre az az eset, amikor egy
kiadé ,hézilag”, un. lapba f(izott kérd6iv segitségével
hatarozta meg az altala kiadott lap olvas6szdmat. Ezen
havilap kiad6ja 248 ezer f6s olvasdészamot ,mutatott
ki” a néhany szaz visszakildott kérd6iv azon kérdése
alapjan, miszerint ,az On lappéldanyat hanyan olvas-
sék”. Az igy kapott 7,1 olvasé/példanyt ugyanis beszo-
roztdk a lap nyomott () példanyszdméaval, mondvan,
minden egyes példanyt terjesztenek. Ezzel a havilap
az adott magazintematikdn belul hirtelen dobogoés
helyre ,kerilt” anélkil, hogy az orszagos reprezentativ
kutatadsban szerepelt volna a kiadvany. Béar korabban
a Gazdaséagi Versenyhivatal mar megbirsagolta a ki-
adot azért, mert a tényleges példanyszam tébb mint
kétszeresét kdzolte a laprol, ez esetben arra hivatkozva
szlntették meg az eljarast, hogy a kiado kifejezte azon
szandékat, ,részt kivan venni a Nemzeti Médiaanali-
zisben, és mar megallapodast kotott a Szonda Ipsos-
szal’. Roviddel ezutan a piackutaté céggel valdban
Iétrejott egy szerz6dés, azonban csupan egy ad hoc
kutatasra. Ennek keretében a lapba behtzott kérd&iv-
be a korabbi kérdés ismét bekeriilt, ami alapjan a ki-
ado azt kdzolte, hogy ,az olvaséi szam példanyonként
atlagosan 9 olvas@”. Bar a piackutaté cég is elismeri,
hogy a lapba flizott kérd6iv nem alkalmas arra, hogy
olvasottsagi adatot produkaljon - mivel a kérd&ivet 6n-
kéntes alapon visszakuld6k nem képeznek reprezen-
tativ lakossagi mintat -, az ominoézus, olvasészamra
vonatkozo kérdés mégis szerepelt az 6nkitolt6s kérd6-
ivben. (Vogl 2007) A kiad6 tehat a valaszadodkra vo-
natkoz6 eredményeket (megoszlasokat), megtévesztd
modon gy kommunikalta, mintha azok a lap olvaso-
ira vonatkoznanak, s6t azokat mint a piackutatd cég
.Kutatasi jelentése” publikalta a lapjdban. Ez utdbbi
természetesen nem a kutatast lebonyolité cég felelés-
sége, ugyanakkor kérdéses, hogy miért késziilhet egy-
altalan ilyen jellegd kutatas, és abban miért szerepel-
het az olvasottsdigméréssel nem 6sszeegyeztethetd,
ily moédon megtéveszt6 mddon kommunikalhato
kérdés.
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A kozelmultban egy Ujabb ,csinald magad” kon-
cepcioval allt el6 egy kiadd, amelynek munkatarsai
feltehetdleg arra a problémara kivantak valaszt adni,
hogy - a televizionézettséggel szemben - csupan je-
lent6s id6beli késéssel &llnak rendelkezésre az olva-
sottsadgi adatok, amelyek nem is az adott lapszamra,
hanem az el6z6 félévi megjelenések atlagara vonat-
koznak. A Sanoma kiadé (j hirdetésértékesitési konst-
rukcidja szerint a ,szeptember-november id6szak-
ban pénzvisszafizetési garanciat véllalnak arra, hogy
a Story magazin médiaértéke az akcid id6tartama
alatt a 2009. |. féléves publikus, an. NGC (Number
of Guaranteed Contacts) adathoz képest maximum
5 sz&zalékos savban mozog". (Kreativ Online 2009)

NGC = aktualis értékesités * [olvasottsag / atlagos
példanyszam]

A képlet ugyanakkor megkérddjelezhet6: Egyrészt
ahhoz, hogy az alapjan az olvas6szamot kapjuk ered-
ményil, a hanyados nevezdjében az értékesitett pél-
danyszamnak kellene szerepelnie. Az egy példanyra
juté olvasészam ezzel szemben, definicié szerint, az
Osszesen terjesztett példanyszam alapjan kalkulal-
haté, ahogy feltehet6leg a Story magazin olvasdsza-
mahoz is hozzajarul a tobb mint kétezer ingyenesen
terjesztett példany. Az olvas6szam valtozasat pedig
nem lehet egyértelmlen az értékesitett példanyszam
valtozasa alapjan becsulni, a valtozas ugyanis akar
eltér6 mértékd, so6t elGjell is lehet. Kérdéses tehat,
hogy az olvasészdm helyett lehet-e az értékesitett
példanyszamot (analégiaként a bekapcsolt televizio-
készilékek vagy azon belll csupan a kabel- és m-
holdas el6fizet6k szamat) a ,médiaérték” mérésza-
ménak tekinteni.

,Az olvasdészam valtozasatpedig nem lehet egyértelmden
az értékesitett példanyszam véltoz4dsa alapjan becsilni,
s6t eldjell is

a valtozads ugyanis akar eltér6 mertékd,
lehet.”

A konstrukci6 létjogosultsagat a mért olvasott-
sagi adatok is megkérdéjelezik, hiszen 2006. Il
és 2007 I. félévében a Story magazin értékesitett,
valamint ©sszesen terjesztett példanyszamanak
5, illetve 7 szazalékos csokkenése ellenére 12,
illetve 1 szazalékkal novekedett az atlagos olva-
s0szam. Ezt megel6z6en pedig 2006 I. félévében
az 1 szazalékos példanyszam-névekedés ellenére
12 szazalékkal csdkkent a lap olvasottsaga. Ezek
az eltérések szignifikdnsnak tekinthet6k, mivel joval
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meghaladjak a +/-4 szazalék korili hibahatart, tehat
nem a véletlen mintahiba kdvetkezményei. A kiado
altal megadott 5 szazalékos sav tehat a tényleges
kb6zonségelérés szempontjabdl valéjaban egy ennél
jéval szlikebb kb. +/-1 szazalékos valtozasra vonat-
kozik, feltéve, ha a lap egy példanyra juté olvaso-
szama nem valtozik. Ez utébbi azonban nem vehe-
t6 biztosra, s6t a Story magazin esetében az RPC
révid id6észak alatt is szignifikAnsan ingadozott:
a 2006. |. félévi 3,4 f6r6l 2007 1. félévében 4,3 fére
nétt, majd a 2008. I. félévi 4,4 f6r6l 2009 I. félévé-
ben 4,2 f6re cstkkent. Az olvasottsag tehat az em-
litett id6szakokban az értékesitett, illetve 6sszesen
terjesztett példanyszamnal nagyobb mértékben
valtozott.

Kdzénségmutaték hianyaban: a példanyszamok
értelmezése

Joggal vetddik fel a kérdés, hogy mi a helyzet azok-
kal a lapokkal, amelyeknek mérik, de nem publikaljak
az olvasottsagat; amelyek kikeriltek a méréshdl; illet-
ve amelyek soha nem is szerepeltek az olvasottsagi
kutatdsban. Erre bizonyéara leginkdbb a hirdeték és
a médialgynokségek dontéshozéi tudnanak valaszt
adni, amelyek kozil az utdbbiak, ,ahonnan a kiadok
hirdetési bevételeinek meghatarozé része érkezik,
a Nemzeti Médiaanalizisen alapul6 olvasottsagi ada-
tok és a kiaddkkal kotott éves megallapodasok alap-
jan terveznek”. (Galambos 2005)

Kérdés ugyanakkor, hogy hogyan teheti meg bar-
mely nagyobb példanyszamua lap kiaddja, hogy az
adott kiadvany nem szerepel az etalonnak tekintett
olvasottsagmérésben, és mi alapjan terveznek ez
esetben a hirdet6k/ligyntkségek. Az elért célcsoport
nagysaga és 0sszetétele alapjan ugyanis feltehet6leg
nem. Mikdzben egy indulé lap al-
talaban mindaddig nem szamit-
hat jelent6s hirdetési bevételre,
amig nem tud felmutatni hiteles
olvasottsagi adatokat, szamos -
mar évek Ota piacon Iév6 - lapba
mégis olvasottsdgi adatok nélkil
helyeznek el hirdetéseket. Ez a je-
lenség példaul a hazai ndi glossy magazinok piacan fi-
gyelhetd meg, ahol a hat jelent6sebb markanév kdzil
mindossze kettd szerepel az NMA-ban. Ennek kdvet-
keztében a piaci szegmens egészér6l nincsenek ada-
tok, hiszen a nem mért lapok olvasottsagat nem lehet
a terjesztett példanyszam alapjan megbizhatéan be-
cstilni. Az egy példanyra juté olvasészamok ugyan-
is jelentds mértékben szoérdédhatnak, elég csak
a magazinok mellé csomagolt ajandékok, illetve
a kuponfluizetek révén novekvd eladott példany-



szamokra gondolni, ami nem néveli hasonlé mértékben
az olvasottsagot, s6t az RPC akar kiugréan alacsony is
lehet. Tény ugyanakkor, hogy a magas jovedelm(i cél-
csoportot nehezen lehet a megkérdezettek otthona-
ban térténé személyes adatfelvétellel elérni, igy egyes
magazinok olvasottsagét feltehetbleg valéban alulmé-
r a kutatas.

.Joggal vetddik fel a kérdés, hogy mi a helyzet azokkal
amelyeknek mérik, de nem publikaljdk az
amelyek Kkikerlltek a mérésbdl;
amelyek soha nem is szerepeltek az olvasottsagi kuta-

a lapokkal,
olvasottsagat;

tasban.”

Hogyan lehet tehat olvasottsagi adatok nélkul
a meghatérozott célcsoportra tervezni? Feltehet6leg
pontosan, megbizhatéan sehogy. Hiteles olvasészam
hianyaban leginkdbb az 6sszesen terjesztett példany-
szam adhat irdnymutatast a fogyasztokkal valé kon-
taktus nagysagat illetéen. Az ingyenes lapok megje-
lenésével ugyanis teljesen nyilvdnvalova valt, hogy
a hirdet6k szamara nemcsak az értékesitett példany-
szam a meghatarozo, hiszen az ingyenesen terjesztett
példanyok is szamottevd olvasészamot generalnak.

A hirdet6k és az lgynokségek dontését megne-
heziti, hogy hazankban a lapok csak egy korlatozott
kére rendelkezik hiteles olvasottsagi adatokkal (2009
lll. negyedévében minddssze 124 kiadvany olvasott
sagi adatait publikaltak), mig a példanyszamok audi-
taldsat végz6 Magyar Terjesztés-ellenérzé Szdvetség
(Matesz) print audit listjan is csupan 173 sajtotermék
szerepelt. A nem auditalt terjesztett példanyszamok
pedig az esetek j6 részében megkérdéjelezheték.
(Err6l részletesen lasd: Vogl 2007) Ebb6l ugyanakkor
nem kovetkezik automatikusan az, hogy azon kiadok,
amelyek nem tagjai a Matesznek, nem ko&zolhetnek
hiteles terjesztési adatokat, sét kifejezetten aggalyos
(versenykorlatozasnak mindsulhet), ha csupan azok
a médiumok kerilnek be egy kampanyba, amelyek
kiado6i tagjai a Matesznek. A Kreativ Online altal meg-
kérdezett szakemberek szerint ugyanis ,a tervezok és
a meghatarozé hirdet6k nem veszik komolyan azo-
kat a sajtotermékeket, amelyek nincsenek benne
a Matesz jelentéseiben, ugyanakkor a tervezési fo-

lyamatban csak azokban a ritka esetekben van je-
lent6sége az auditalt adatoknak, ha a lap a Nemzeti
Médiaanalizisben nem szerepel. A Matesz-adatok
hianya tehat kizarja az adott lapot az Ugynoksé-
gek érdekl6dési korébdl, megléte azonban csak
annyit jelent, hogy szamitasba johet a sajtotermék.”
(Galambos 2005)

Bar nem allnak rendelkezés-
re olyan empirikus adatok, ame-
lyek igazolnak, hogy a reklampiac
szerepl6inek tdébbsége valéban
osztja ezt az ellentmondasos
véleményt, azonban ilyen és eh-
hez hasonl6 megfogalmazasok
jelen vannak a szakmaban. Jog-
gal vet6dik fel ugyanis a kérdés,
hogy ha a médiatervezés alapvetéen az olvasottsagi
adatokra épul, akkor milyen alapon zarnanak ki egy
lapot a tervezési folyamatbdl az tgynokségek, csu-
pan azért, mert annak kiaddja nem tagja egy egyesi-
letnek. A kiad6é az altala kiadott lap példanyszamait
egy fluggetlen kényvvizsgéaloval is hitelesittetheti, s6t
szlikség esetén betekintést nydjthat a hirdeték sza-
mara a terjesztési dokumentumokba. A példanyszam
adatok amugy sem tekinthetdk tzleti titoknak, hiszen
a hirdet6k szamara az aru lényeges tulajdonsaganak
minésilnek. (Vogl 2007)

Mindaddig amig nem kotelezi jogszabaly a mé-
diapiac szerepl6it, hogy - a termékek tdbbségéhez
hasonléan - a reklamértékesités soran hitelesitett,
szamon kérhet§ adatokat nyljtsanak3daddig sokszor
valéban gyanira adhat okot, ha valamely, olvasottséa-
gi adattal nem rendelkezd lap terjesztési adatait nem
auditaljdk. Mivel azonban ezt nem lehet jogszabAlyi
hattér nélkil kikényszeriteni (arra pedig plane nem
kotelezhet6k a kiadok, hogy tagdijat fizessenek egy
auditalasra létrejott szervezetnek), az &atlathatéség
megteremtéséhez az is hozzajarulna, ha legalabb
a Lapker - a még éllami tulajdond jogelédjéhez ha-
sonldéan - publikalna a lapok értékesitett példanysza-
mait, valamint az el6fizetéses terjesztést végz6 Ma-
gyar Posta és a Médialog is nyilvdnossagra hoz(hat)na
a lapok el6fizet6szamat. Ezéltal annak ellenére kiszdr-
het6 lenne a visszaélések tdbbsége, hogy az ingyene-
sen terjesztett példanyok terjesztését szinte lehetet-
len kontrollalni.

illetve

3 Ahogy bizonyos termékek esetében fel kell tiintetni a tomeget vagy (rtartalmat, s6t a kilénkénti/literenkénti arat, (gy a lapok esetében is ko-
telezd lenne a kdzonségnagysagot, illetve ennek hianyaban a terjesztett példanyszamot kézolni, igy ez utdbbi utdlag ellendrizhetévé, szamon

kérhet6vé valna.

azonban inkdbb konyvelési (szamlazasi) kérdés, igy példaul a Malév repiil6gépek fedélzetén az - amugy feltehetbleg értékes - olvasdkhoz
ingyenesen eljuté példanyok szintén az értékesitett példanyszamot névelték.
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Sajndlatos médon a Matesz &ltal auditalt lapok
példanyszamainak terjesztési csatornanként torténd
bontasa - igy az el6fizetdszam vagy az aruseladott
példanyszam - tovabbra sem nyilvanos, mikdzben
a hiteles terjesztési adatokra éppen akkor lenne
szlikség, amikor egy hirdet6 példaul egy lap eléfize-
t6i példanyaiba kivan termékmintakat behlzni, vagy
barmilyen okbdél a lapok arusértékesitését kivan-
ja 6sszehasonlitani. igy j0 ideig nem derilt fény arra
a kiskapura sem, hogy az értékesitett példanyszamot
ndvel6 Un. mennyiségi értékesités (bulk sales) olyan
példanyokat is magaban foglal, amelyek valéjdban in-
gyenesen, példaul promdécidk keretében jutnak el az
olvasékhoz.4 Az értékesitett példanyszam ingyenes
példanyokkal torténd felduzzasztdsara” egyes ki-
adok éppen azért kényszeriilhettek, mert egyes don-
téshozok a terjesztett példdnyszam helyett csupan
az értékesitett példanyszdmmal kalkulaltak. A meny-
nyiségi értékesités jelenségére igazan akkor figyeltek
fel a piaci szerepl6k (annak ellenére, hogy erre jelen
sorok ir6ja mér joéval kordbban figyelmeztetett), ami-
kor egy - azéta megsziint - budapesti napilap érté-
kesitett példanyszdmanak csupan egyharmadét tet-
te ki az el6fizetéses és &ruseladas, a tobbi példanyt
pedig promdcids céllal terjesztették, mégis a meny-
nak ellenére, hogy ez utébbi példanyok is elérhettek
a hirdet6k szamara relevans fogyasztékat (mint ahogy
az ingyenes Metropol napilap olvasoit sem illene le-
becsulni), a reklamozdék egy részét feltehet6leg mégis
a véaséarolt példanyok mennyisége érdekelte, mond-
van, ezek értékesebb (relevansabb) fogyasztékhoz jut-
nak el, mint az ingyenesen terjesztett példanyok. Erre
a piaci igényre reagalva vezette be 2006-ban a Matesz
az el6fizetéses, a darabonkénti (arus) és a kulféldon ér-
tékesitett példanyok 6sszege. Ez a véltozas néhany lap
esetében azt eredményezte, hogy a mennyiségi érté-
kesités hirtelen lecstkkent, és a tdbbletpéldanyok az
el6fizetéses vagy az aruseladott példanyokat novelték.

A szerz6 problematikusnak tartja, hogy a lappi-
accal kapcsolatban iddrél-idére olyan elemzések is
nyilvanossagra kertilnek, amelyek az értékesitett, sot
azon belll is az aktivan vasarolt példanyszamok val-
tozasa alapjan vonnak le kovetkeztetéseket a lapok
irdnti fogyasztoi kereslettel kapcsolatban. Az Index
(2009a) példaul ,Mar csak 90 ezren olvassak a Nép-
szabadsagot” cimmel k6zolt 2009 novemberében egy
ilyen jelleg(li cikket, amelynek cimét késébb - az érin-
tett piaci szerepl6k nyomaséara - ,Mar csak 90 ezren
veszik a Népszabadsagot” cimre javitottak, ezt kéve-
téen pedig a Matesz altal auditalt kdzéleti hetilapok-
rél, illetve ndi magazinokrél két tovabbi szakmailag
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megkérddjelezhet6 cikket jelentettek meg (lasd Index
2009b és Index 2009c). Az nem tal meglep6, hogy
egy online hirportadlnak kapora johet, ha a lappiac-
cal kapcsolatban kongathatja a vészharangot, hiszen
a hirdetési piacon leginkadbb a print lapokkal folytat
kiélezett versenyt a hirdetési bevételekért, az azonban
mar rendkivil aggalyos, hogy egy cikkben egyenl6-
ségjelet tesznek az értékesitett példanyszam és az
olvas6szam kozé.

Attol fuggetlentl ugyanis, hogy valaki mar nem
vasarol meg egy lapot, azt tovabbra is olvashatja
(igy az abban megjelen6 hirdetésekkel is talalkoz-
hat), igy sem az értékesitett (aktivan vasarolt), sem
az 0sszesen terjesztett példanyszam valtozasa nincs
fuggvényszerli kapcsolatban a k&zdnségnagysag
valtozasaval. S6t egyre inkdbb megfigyelhet6 az a -
recesszio idején nem meglep6-tendencia, hogy tébb
személy/haztartds kozosen vasarol meg egy adott
lapot, amit aztan korbeadnak, illetve a vallalatoknal/
intézményeknél is kevesebb példanyon ,osztoznak”
a munkatarsak.

Az aktivan vasarolt, illetve az értékesitett példany-
szam csOkkenésébdl ugyanakkor konjunktira ide-
jén sem lehet egyértelm(i kovetkeztetéseket levonni
anélkil, hogy megvizsgalnank a lap fogyasztéi ara-
nak valtozasat. Egy jelent6s arnévekedés ugyanis
a napilapok esetében is eladascsokkenést eredmé-
nyezhet, bar a korabbi empirikus kutatasok szerint
a legfejlettebb orszagokban az Ujsagok meglehet6-
sen arrugalmatlanok a nagykdézénség korében. (Errdl
részletesen lasd: Galik-Urban 2008, 48) Ez azonban a
kiado6 stratégiai déntésének fliggvénye, és nem feltét-
lenil vonja maga utan az olvasottsag hasonlé6 mértékd
csOkkenését, s6t akar a laparbevétel névekedését is
eredményezheti. Amennyiben példaul éveken keresz-
til nem emelik egy lap eladasi arat, igy a korabbi pél-
danyszam fenntarthat6 vagy a konkurenseknél kisebb
mértékben csokken, akkor sem tekinthet6§ az adott
lap egyértelm(ien a piaci szegmens ,nyertesének”
(kivéve, ha a kies6 laparbevételt a hirdetési bevéte-
lek ellensulyozzak). Széls6séges esetben pedig, ha
a kiado egy forintra cs6kkenti a lap eladasi arat (vagyis
Iényegében ingyenes lappa valik), akkor jelent8sen
novekedhet az értékesitett példanyszam, mikdzben
a laparbevétel téredékére csokken. Az értékesitett
példanyszam csokkenése tehat nem fejezi ki egyértel-
mden sem a lap altal elért kdzénség, sem a fogyasz-
tok altal az adott lapra kolt6tt 6sszeg valtozasat, leg-
feljebb azt, hogy az olvasdk az adott lapbol mennyivel
kevesebb megvasarolt példanyt vehettek kézbe.

Kiterjedt empirikus kutatasra lenne szikség an-
nak eldéntéséhez, hogy a hirdet6k szaméra val6éban
értékesebbek-e egy arral rendelkez6 lap példanyét



megvasarld olvasok azoknal, akik barmilyen mas
csatornan keresztil, ingyen jutottak a laphoz. Bar
szamos nemzetkdzi kutatas igazolta - tobbek kdzott
- a nyilvanos helyen elérhet6 {public place), ingyenes
példanyok jelent6s olvasottsagnovel6 hatasat (ma-
gas RPC-jét), a cikk keretein tulmutat ezek ismerte-
tése. Az azonban enélkul is kijelenthet§, s6t belat-
haté, hogy az aktivan vésarolt példanyszam alapjan
torténd osszehasonlitds figyelmen kival hagyja azt
a tényt, hogy a hatékonyan kiosztott ingyenes pél-
danyokkal is értékes olvasok érhet6k el. Ha ez nem
igy lenne, akkor feltehet6leg nem élne meg a pia-
con egyetlen ingyenes lap sem, és nem aldoznanak
a kiadok a promécids példanyok terjesztésére sem.
Tény ugyanakkor az is, hogy jelent6sége lehet an-
nak, hogy milyen csatornan keresztil juttatjak el az
ingyenes példanyokat az olvasékhoz: a postaladaba
dobjak be egy korabbi lapszam eladatlan, an. remit-
tenda példanyait, vagy példaul egy rendezvényen/
kidllitAson vehetik el a latogatok ingyenesen a lapot.
Ez utdbbi ugyanis sokkal inkabb feltételezheti az ol-
vaso érdekl6dését, affinitasat.

Fogyasztasi és médiahasznalati szokdsok Ossze-
kapcsolasa

A médiatervezés soran a médiumok altal elért ko-
zbnség Osszetételén kivul fontos lehet annak is-
merete, hogy az olvasék milyen attitidokkel,
életstilussal és fogyasztasi szokasokkal rendel-
keznek. Ehhez nyljt tAmpontot a nemzetkdzi piac-
kutatd cég, a Millward Brown tulajdonaban |évé,
hazankban t6ébb mint egy évtizedes multad TGI
(Target Group Index) kutatds, amelyet a hirde-
t6k/igyndkségek alapvetben stratégiai tervezés-
re hasznélnak, tehat annak meghatarozasara,
hogy az adott célcsoportra milyen médiamixet al-
kalmazzanak. A TGl kutatds 16 ezer f6s mintaja
a 14-69 éves korcsoportra reprezentativ, az adat-
felvétel részben személyes interjaval, részben 6n-
kitolt6s kérdgivvel torténik. A TGI fontos jellemzéje,
hogy egyforrasu (single-source) adatbazis, vagyis
egyetlen kutatas tartalmazza minden egyes meg-
kérdezett szocio-demografiai jellemzdit, életstilu-
sat, fogyasztasi szokasait, valamint a médiahaszna-
latat minden jelent6sebb médiumtipusra, amelyeket
altalaban kuldon kutatdsok keretében szoktak vizs-
galni. Ugyanakkor sem atelevizié, sem a radié ese-
tében nem olyan részletes a vizsgalat, mint az adott
médiumtipusok kdzdonségmeérésénél, és jelenleg
a sajtéolvasasi szokdsok mérése sem CAPI-
maodszerrel térténik, hanem a megkérdezetteknek
a személyes interji soran kartyak alapjan kell kiva-
lasztaniuk az altaluk olvasott lapokat.

Annak ellenére, hogy a kbz6nségmutatok esetében
szikségszerl kdvetelmény, hogy piaci egyenértékes-
ként szolgéaljanak, 2003 6ta a TGI kutatasban is mérik
a lapok olvasottsagat. Ennek oka, hogy megsz(int az
Ipsos-GfK konzorciummal kotoétt korabbi megallapo-
das, melynek keretében atadtak az NMA olvasottsagi
adatait, hogy ezzel sulyozzak a TGl altal mért szamo-
kat. (Kreativ Online 2003) Ezaltal felborult a korabbi
piaci 6sszhang, igy jelenleg parhuzamosan két kuta-
tadsban is mérik a lapok olvasottsagat, méghozza el-
térd modszertannal. Anélkiul, hogy az adatfelvételek
modszertani  kulonbségeinek hatdsat elemeznénk,
érdemes felhivni a figyelmet a mérésben szerepld
lapok kivalasztasara. A TGl-be ugyanis anélkil kertl-
nek be a sajtétermékek, hogy azok kiaddi fizetnének
a kutatasért, és - az NMA-val szemben - nemcsak
akkor publikaljak egy lap adatait, ha azt a kiadd kéri.
Nincs ugyanakkor nyilvanosan elérhet6 informacio
arrél, hogy milyen szempontok szerint kerlilnek be
a lapok a TGI kutatadsba; kérheti-e példaul barmely
kiado, hogy szerepeljen az altala kiadott lap a mérés-
ben, amennyiben annak olvasészama az NMA-ban
egy kiszobérték felett van, és/vagy a terjesztett péi-
danyszama elér egy minimalis szintet.

Miutan az Ipsos és a GfK Hungaria is felismerte,
hogy a meghatarozé médialigynokségek tobbsége
a TGl nélkdl nem tervez, 2005-ben az NMA és
a GfK Haztartaspanel adatbazis fuziéjaval létrehoztak
a Product Media Index (PMX) adatbazist. A PMX
modszertanat a szaksajtbban szamos kritika érte (er-
rél részletesen lasd: Kreativ Online 2005b), aggalyos-
nak tartva példaul azt, hogy ,egy haztartdsi mintan
felvett, a teljes héztartas fogyasztasat mérd adatba-
zist fuzionalnak egy személyes mintan felvett, egyéni
sajtéolvasasi adatbazishoz”. (Kreativ Online 2005a)
Ebben a kérdésben a szerz6 nem kivan allast foglal-
ni, hiszen nincs lehetésége a valtozék stabilitasanak
tesztelésére, amit feltehet6leg az érintett piaci sze-
replék, ha sziukségesnek lattak, megtettek. A rivalis
termék megjelenése ellenére az igyndkségek tébbsé-
ge ugyanakkor tovabbra is elsésorban vagy kizarélag
a TGl kutatast hasznalja.

Bar a lapkiadok eddig is szinte kivétel nélkil
csupan az NMA olvasottsagi adatait kommunikal-
tak, nem volt szerencsés, hogy az elmult években
az NMA és a TGI eltér6 olvasottsagi adatai ,verse-
nyeztek” egymassal (feltételezve, hogy az lgyntksé-
gek bizonyos esetekben az utdbbi kutatas adatait is
figyelembe vették). Ez a kett6sség azonban megszi-
nik azéltal, hogy a Magyar Lapkiaddk Egyesulete és
a Magyar Kommunikéaciés Ugynokségek Szovetsége
altal a 2011 és 2015 kozotti idészakra kiirt olvasott-
sagkutatasi tendert - rendkivil szoros versenyben
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- végll a TGI kutatas tulajdonosa, a Millward Brown
és a TNS piackutaté konzorciuma nyerte el, més-
fél évtized utdn felvaltva az Ipsos-GfK konzorcium
NMA kutatasat.

A megujuld, varhatéan Nemzeti Olvasottsagi Kutatas
(NOK) elnevezésii kozdnségmérés részletei ugyan a cikk
megirasakor még nem voltak nyilvanosak, az azonban
bizonyosra vehet6, hogy 2011-t6l lehet6évé valik a NOK
és a TGl kutatds dsszekapcsolasa. A stratégiai tervezés
soran hasznalt, stabil fogyasztasi szokasokkal bévild
olvasottsagi adatok alapjan remélhet6éleg a korabbinal
is hatékonyabban tudnak majd a hirdet6k a print mé-
diumokra vonatkozoan az adott célcsoportra tervezni,
hirdetést elhelyezni. A kiadok szaméara tovabbi elényt je-
lenthet, ha a kozonségelérési adatokra alapozva atartal-
mat is jobban tudjak a célkézénség igényeihez igazi-
tani, ezaltal még inkabb homogén, jol targetalhatd,
magas affinitdsé célcsoportokat kinalva a hirdet6knek.

LAPPIACI KIHIVASOK

A lapkiaddk egyre inkabb szembesilnek azzal a kihi-
vassal, hogy hogyan lehet a hirdet6k felé hatékonyan
kommunikalni, illetve igazolni, hogy hiaba csokken
a lapok olvasottsdga, a print hirdetések valdjaban
a kimutatott olvas6szamnal magasabb kontaktussza-
mot generalnak. Ez abbdl adddik, hogy az olvasék
a magazinokat jellemz6en t6bbszdr kézbe veszik
(meg6rzik, majd Ujra eléveszik), igy tobb alkalommal
is talalkozhatnak ugyanazzal a hirdetéssel. A rekla-
mok visszaidézését tovabba a lapolvasas soran ta-
pasztalt jellemz6en magasabb figyelem, illetve az ala-
csonyabb reklamkertlés is pozitivan befolyasolhatja.
A kvalitativ jellemz6k kodzll pedig ajovében fontos le-
het annak mérése, hogy a lapnak koértlbelul mekkora
részét olvasta végig, lapozta at a megkérdezett.

Véarhatéan hazankban is eljon majd az az id6, ami-
kor a nyomtatott és online formaban egyarant meg-
jelend médiumok kézonségét egyittesen mérik, ami
azonban nem els6sorban a kbdzbnségnagysagok
megbizhatd mérése szempontjabdl problematikus,
sokkal inkabb az a kérdés, hogy mennyiben tér el
afogyasztok reklamokkal kapcsolatos attitiidje, illetve
milyen hatasa van az eltérd befogaddi kérnyezetnek.
Az online adatfelvétel tovabba a print lapok nehezen
elérhet6 célcsoportjainak (pl. fiatalok, magas jove-
delmlek) mérése kapcsan is felmertlhet, béar a hibrid
kérdezés modszertananak megbizhatésaga egyelbre
vitatott.

Bar a reklamozék mindeddig az ezer f6 elérési
koltsége (CPT, cost per thousand) alapjan hasonli-
tottdk Ossze a lapokat, egyre hangsulyosabba valik,
hogy a 15+ vagy a 18-49 éves AB statuszu kézonség
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helyett a megfelel6 affinitast, célcsoportba tartozé
fogyaszték valjanak a vetitési alappa. Ezzel latszélag
romlik a lapok koltséghatékonysaga, ugyanakkor az
is igazolhat6d, hogy egy tematikus magazinnal példaul
mennyivel alacsonyabb meddG6szérassal lehet elérni
a megcélzott kozénséget.

Vogl Artemon
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PRINT MEDIA: BUYERS, READERS,
OR RELEVANT CONSUMERS FOR SALE?

Players of the print media market must retain their
competitiveness while consumption indicators
(readership) are declining and the market is shrink-
ing, which is a huge strategic challenge. Therefore,
it becomes more pronounced, in the inter- and intra-
sectional competition, to obtain reliable data about
newspapers and magazines in the media planning
process. It is also essential that the decision mak-
ers are acquainted with and can properly interpret
the available indicators. The article primarily pro-
vides guidelines for the latter, and draw attention to
the challenges related.
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