f
| Durugy Andras - Nagy Zoltén

| Sg 1 L F =7
~ A sajtokommunikacio

’; hatékonysaga

}1

'FT-E.-F—'—._- e —— —t:ﬂ.:_:—-—r—_T_,'—.ﬂ-!‘-:‘-Lf;h—r-F-. e e — = —
o Tﬁ"w" e
1 I ! | |

f = = &

?
:




Durugy Andras — Nagy Zoltan

A sajtékommunikacio hatékonysaga




Geomedia Szakkdnyvek
PR-MAPPA

Esetek és tanulmanyok a hazai public relations gyakorlatabol

Sorozatszerkesztd: Dr. Biro Péter




Durugy Andras — Nagy Zoltan

A sajtokommunikacio hatékonysaga

GEOMEDIA SZAKKONYVEK
Budapest, 2002 \




© Durugy Andras, Nagy Zoltan, 2002
© Geomédia Szakkdnyvek, 2002

Geomédia Kiadodi Rt.

1037 Budapest, Bojtar utca 64.
Telefon: 436-6123, fax: 436-6129
www.geomedia.hu

szakkonyvek @geomedia.hu
www.szakkonyvek.hu

ISBN 963 7910 99 9




DURUGY ANDRAS -- NAGY ZOLTAN: A SAJTOKOMMUNIKACIO HATEKONYSAGA 7

A sajtokommunikacié eredményei
és hatékonysaga

Bevezotas

Napjainkban a pr-szakma szdméra a legnagyobb kihivést a hatékony sajtomunka mérhetdsége je-
lenti. Bar igény van ra, mégis kevés megrendel fordul az elemzd médiamérés modszeréhez. A po-
tencidlis megrendeldk tébbsége még az Egyesiilt Allamokban is azt allitja, hogy - a rendelkezésre
allo eszkozok kozil a legkevésbé analitikus médszerre — a sajtokigytijtésekre, illetve hangfelvéte-
lekre van utalva, 6tven szazalék pedig csak a megérzésére hagyatkozik. Mig az Egyesiilt Allamok-
ban kialakult ,6kélszabdlyok” éinek, és a szakma nélkiildzhetetlenségének tudata mélyen beleivo-
dott a tarsadalomba, addig Eurépaban és f6leg Kozép-Eurdpaban az elfogadas/elfogadtatas kér-
dése az iddszerii. Nem csoda, hiszen a tarsadalom szerepe a dontéshozasban, a tarsadalom vélemé-
nye gazdasagi tevékenységiinkrdl, sét a tarsadalom itélete 1étiinkrél nem tul szivesen vizsgalt kér-
deskor. Hagyomanyaink nem batoritjdk e kérdések 6szinte felvetését, ugyanakkor gazdasagi tevé-
kenységlink egyre inkdbb sziikségessé teszi a szembesiilést.

A vallalatok tevekenységét elsésorban a jog szabdlyozza, a tarsadalomhoz vald viszonyuk
Jobbara formalis, de egyre t&bben ismerik fel, hogy tevékenységiik kérmyezetében egyre nagyobb
erbt képviselnek az informadlis csoportok, nivekszik véleményiik térsadalmi hatasa. Egyre inkabb
tudomasul kell venniink, hogy a természetvédelem, a kérnyezetvédelem, a fogyasztovédelem, a
kiilénbdz6 hatranyos helyzetii csoportok irint megnyilvanulé szolidaritas, a miivészetek helyzete
nem kezelhet6é pusztdn jogi és gazdasagi viszonyrendszerben. Naprél napra élesebben vetSdik fel
az erkdles és a felelésség kérdése, a jovérol valé gondoskodas kikeriilhetetlensége. Ezért nem
nélkiildzhetd a kiillénbdzo csoportokkal vald kommunikalas, killonosen, ha ezek a csoportok koz-
vetleniil vagy kézvetve befolyasoljak a rélunk kialakulé képet, véleményt.
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Mind egyéni, mind vallalati, mind kormanyzati szinten ujdonsag, hogy tigyeinkbe olyano-
kat is beavatunk, akik latszélag mellékesek és kémnyen kizarhatok. Ujdonsag, hogy a kévetd-ma-
gyarazo kommunikacid hatékonysaga messze alatta marad a proaktiv tajékoztatasnak, Ujdonsag,
hogy a vezet6k rakényszeriilnek szandékaik, terveik, tetteik ,eladasara” a széles kdzonség korében.
Ujdonsag, hogy ezek az tGjdonsagok komoly gazdasagi tényezdokké és 6nallo szakieriletté valtak.
Tanulmanyunkban azoknak kivanunk segitséget nydjtani, akik tisztdbban szeretnének latni terve-
zett és spontan maodon szervezddd sajtokommunikaciojuk dolgaiban.

Aktualitis

Magyarorszig a sajtokommunikacié tekintetében a nyugati tarsadalmakhoz kepest kiilonleges
helyzetben van. Egyfeldl a kilencvenes évek elejétdl bedramlo téke sok tekintetben intenzivebb ver-
senyt eredményezett; hasonld terlileten, hasonld populacio kbzegében tébb szerepld vetélkedett a
vevOk kegyeiért. Masfel6l a nemzeti piacnak kisebb volt a vasarloereje, ami a marketingkdltségek
révid porazon tartasdhoz vezetetf. Te(ézte ezt az, hogy mind a hazai, mind pedig a kulfoidi befek-
tet6k atlagosan rovidebb megtériilési iddvel voltak kénytelenek kalkulalni a nem kiiléndsebben sta-
hil és kiszdmithaté gazdasagpolitika jovoltabol. A marketingkdltségek megnyirbalasa leginkabb a
kommunikacio kiaddsainak visszafogasaval érheté el, mégpedig agy - szol a nem ritka tulaj-
donosifvezetdi utasitds —, hogy az értékesités ugyanakkor jelentdsen névekedjék. Mindennek ered-
ményeként 1999-2000 koriil a reklamkiadasok csdkkenni kezdtek. Ugyanakkor egyre nagyobb osz-
szegek jelentek meg a BTL zonaban, egyes becslések szerint 2001-ben ez elérte a 150 milliard fo-
rintot. A nagy vallalatok figyelme a pr, azon beliil is a sajtokommunikacid mint igen kolt-
séghatékony megoldas felé fordult. Az europai mérce szerinti kis- és kozepes vallalatok (amelyek
sok esetben nagy cégek elbretolt helyGrségei) pedig egyenesen kivaltottdk reklamkoltéseiket a
megfelel6 helyen és a megfelel6 mennyiségben elhelyezett anyagaikkal.

Az el6bbieken tul a befogaddk jelentds része sajatos tarsadalmi jelenségként €li meg, hogy
a kordbbiakhoz képest jelentésen megnétt a ,kommunikacios nyomas”, a kommunikacios terhelés.
Bz persze csak részben — bar nagy részben - kdszdnhet6 a reklamuzenetek dompingjének. A to-
megtajékoztatas, az irott és az elektronikus sajté szinte befogadhatatlan mennyiségben igyekszik
teret hoditani az egyes ember kommunikacios kézegéhen,

ldészeriive valt tehat a kérdés: elég-e, ha a korabbi, dszténos sajtékapcsolat-apolas szint-
jén marad a cégiink, vagy aktivabb magatartast kell tanusitanunk? Ha aktivabbd valunk, netan a
reklam kivaltasat is célul tiizziik ki, mar elengedhetetleniil foglalkoznunk kell a mennyib6l mennyit
kérdésével, eqyrészt egy adott kampany, illetve idGszak vonatkozasaban, masrészt értékelntink is
kell azt a versenytarsakhoz viszonyitva. Ehhez pedig mérésre van szikség, mégpedig sajat céljaink-
bl kiindulva, ami felveti a célok definialtsaganak és mérhetdségenek sziikségességet.

A vallalati igények fejlddése

A véllalat mindennapjainak, gazdalkodasanak és életének alakuldsa mérlegekkel ¢s riportokkal ir-
hatd le a menedzsment, illetve a tulajdonosi képviseldk szamara. A korszer(i, elektronikus vallalat-
menedzsment-rendszerek lehetéve tették, hogy a folyamatok szamszerisitheték, ad abszurdum
forintosithatok legyenek. Gyakorlatilag a véllalat szinte mindegyik, nagyobb dsszeg folott diszpo-
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nalo teriiletének megvannak a mérést lehetGvé tévo input adatai. A korabban a latomezdbol kima-
radt pr-teriilet is kénytelen felzarkozni ehhez. Olyan, nehezen megvalaszolhatd kérdéseket koteles
feltenni maganak, hogy mennyi id6 alatt térll meg egy sajtotajékoztato, mennyit €r az ujsagirok,
riporterek kulfoldi tanulmanyutja a gyar, az anyacég sth. bemutatasara. Meg kell tudnia mondani,
hogy melyik villalatvezetd nyilatkozata és mely témakdrokben az értékesebb, hogy adott cél isme-
retében milyen médiamix képes a raforditasok és az eredmények dsszhangjardl gondoskodni. Va-
laszt kell adnia arra, hogy adott hir megjelentetése milyen’hatast valt ki a tarsadalom széles
rétegeibdl, illetve a konkrétan kijelolt kommunikacios célesoportokbdl, hogy ezek inkadbb erdsitik
vagy gyengitik egymast - és mindezt szamokban kifejezve. A pr/sajtokommunikacié szakemberei
feleldsek azért, hogy a vezetdk, a menedzsment személyes benyomasokra, intuicidkra vagy éppen
jol koriilhatarolhatd referenciakorre épiilé véleményalkotdsa egyre jobban tdmaszkodjon a cegen
beliil is hitelesnek elfogadott mérési - elemzési rendszerekre, és a grafikusan is egyre jobban kimu-
tathatd Gsszehasonlitdsok képi hatasai vegyék at a néhany cikkre, hirre épiild felilletes, szubjektiv
megitelés helyét,

Hazai problémak, sajatossagok

A hazai média az elmult tizendt évben - dsszefiiggéshen a rendszervaltozassal - gybkeresen atala-
kult. Jol tiikrozte a gazdasagnak, annak szerepléinek, valamint a szabalyozoi kornyezeinek a
drasztikus véltozasat. A korabban jellemzd hidnygazdasag, a centralis kotottségek és a szigoru po-
litikai befolyas ismérveivel a sajtot is le lehetett irni. Viszonylag kevés orgdnum, meglehetdsen sziik
differencialodassal kézvetitett (izeneteket, amelyekre a gazdasagi szféraban tevékenykedo vallala-
tok csak nagyon korlatozott hatast fejthettek ki, ezért kevéssé voltak alkalmasak a vasarlok befo-
lydsolasara. Az elektronikus médiat szintén a szlikdsséq jellemezte ekkor. A fogyasztoi piac viszony-
lagos béviilésével a rekiamok jelentdsége er6sodni kezdett és véleményformalo szerepe egyre mar-
kansabba valt.

A fejlett demokracidkban — a gazdasagi fejlddéssel parhuzamosan — mar joval kordbban
bekévetkezett a média ,tultermelése” is, ami a nagyszamu, specializalodott és a sajat teriiletén is
versenytarsakkal kiizdd nyomtatott és elektronikus médium jelenlétéhez vezetett. A piac szerep-
16inek kozléseit konkrét anyagi haszonra forditd és a sajat miikodési koltségeiket jelentds mértek-
ben abbél finanszirozo Gjsagok, radidk és televiziok {valamint az 6ket kiegészité plakat, DM, POS
sth, {izenethordozdk) reklamhatalmakka valtak. Az olvaséi tabor jelentds novekedésével és a gyor-
suld gazdasagi fejl6déssel egyre fokozodott a Lhiréhség™ is. Szaporodtak a hirigynokségek, a pr-
és sajtotigyndkségek, valamint a vallalatokon beldil a pr-részlegek is. Nem volt kétséges — mint
ahogy ma sem az -, hogy a vallalati célok elérése egyre nagyobb mértékben fligg a megfelel6 kom-
munikaciés munkatol. A nagyfoku specializalodas el6szér a marketingkommunikacios és a pr-
teriiletek, kés6bh a pr- €s a sajtdékapesolati részlegek egyre hatirozottabb elkiiléntléséhez, énallo-
sulasahoz vezetett, A sajtokapcsolatok dpolasanak feladata vezet6 szerephez jutott.

Hazankban ez a folyamat csak a nyolcvanas évek végén kezdddhetett el, de anndl nagyobb
itemben fejlddott. Az igények novekedésével parhuzamosan erdteljesebbé valt a marketingiranyu
képzés, a multinaciondlis vallalatok szinre 1épésével megjelentek a nemzetkdzi tigyndkségek €s sok
kiilfoldi szakember is. Egyre fontosabba vdll a piac megismerése, a konkurencia lépéseinek és a
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trendek valtozasanak figyelése, Az informaciés igényt kielégitendd, nagy szamban jottek 1étre
a kutato és a médiafigyeld cégek. Kezdetben csak a direkt €s jelentos koltségvonzattal jard rek-
lamtevékenység elemzésére volt igény. Utobb azonban megfogalmazodott az a nemzetkozi vi-
szonylatban mar régota meglevd elvirds, hogy a sajtomunka is atvilagithato, mérhetd és ele-
mezheto legyen.

Sajtdmunka a valialaton belil i

A vallalati sajtomunka menetét — amelyen kapcsolattartast és egylittmiikédést értiink a vallala-
ton kiviili véleményformalokkal - jelentds mértékben meghatarozza a szervezeti felépites, a
vallalati kultira és a menedzsment viszonya az e teriileten dolgozdékhoz.

A szervezet mérete ¢és az egyes teriiletek specializalodasi lehetdsége a kiilsé kommuni-
kaciora forditott energia mennyisége szempontjabdl is dontd tényezdé. Nagy kommunikacios
igényti vallalatnal is gyakori jelenség, hogy a kommunikacié kimeral a marketingkommunikaci-
os eszkizok igénybevételében, és a szervezet is ennek megfelelden éplil fel. Az ilyen cég szak-
embere 4ltal igénybe vehet$ eszkdztarba a reklam, a hirdetés, a POS-anyagok, a direkt marke-
ting tartoznak, természetesen a megfeleld kiilsé segitséggel - divatos nevén outsource formé-
ban. A belsd szervezeti egység ez esethen ,csak” a direkt befolyasolds eszkdzeivel foglalkozik,
és ebben segit neki kiilsg, szerzddéses bazisa is. A sajtokommunikacié - a kisebb méretekhdl
adododan - csak melléktevékenység. Jelentds méretli csapat alkalmazasa esetén dedikalt pozici-
ok létestilnek a sajtoinformaldsra, a szovivéi szerepre, az elemzésre €s az ezekkel kapcsolatos
belsé tajékoztatds megoldasara.

A vallalati kultara belso igényként és sziikséges rosszkent is megelheti a kapcsolattar-
tast a kilvildggal mint a vallalati célok kommunikacios befolydsolasanak lehetdségét. A multi-
naciondlis vagy mas kulfoldi érdekeltségl cégek professzionalis sajtoteveékenységében is lenye-
ges kolonbségek figyelheték meg. A teljesen zart, gyakorlatilag nyilatkozat- és kommentar-
mentes iranyelvekt6l a mindennapi aktiv sajtoszereplés igényéig, széles skalan mozog.

A sajtomunka sikerére a harmadik tényezének, a menedzsment és a sajtokapcsolati
részleg viszonyanak is donté hatasa lehet. A hierarchidban betdltdtt pozicio és a belsé ,erdvi-
szonyok” megfeleid kombinacigja a direkt véleményformalasban szigort vagy puha kontroilt
eredményezhet. Az elsd szamu vezet6 személyiségenek és belsd késztetésének kdzvetlen, ala-
kit szerepe éppugy meghatarozo, mint a szakmai vezet6k megnyerhetdsége, belsé motivalt-
saga is.

A médiaftigyelés sajatossagai

A hazai gyakorlatban, nagy dltalanossagban, a sajtémunka hatékonysaganak mérésére a valla-
latok a sajtofigyeld cégek altal nytjtott nyersanyagokat hasznéljak fel. Kitindek ezek a ,sz3-
raz” anyagok akkor, ha informalédunk, ha konkrét megjelenéseknek néziink utana, vagy ha
vészjelz6 funkciot szanunk nekik a versenytarsakkal vagy az iparagi hirek gyors megismerésevel
kapcsolatban. Nehezen érteimezhetGek azonban, ha a ,mozaikokat” dssze akarjuk rakni és va-
16di, atfogo képet igyeksziink kapni arrdl, hogy sajtémegjelenéseink milyen viszonyban allnak
egymassal, a konkurenciaval és a céljainkkal.
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A hazai gyakorlat a nyersanyagok hazon beltli szortirozasaval, szamszerlsitésével €s
elemzésével probal ismereteket szerezni a hazon beluli munka sikerérdl. Legtobbszor azoknak
kell elvégezniiik a statisztika készitésenek nemegyszer faradsagos feladatat, a versenytarsak
megjelenéseinek figyelését, a kivetkeztetesek levonasat, valamint a belsd tajékoztatast, akiknek
a 6 tevékenysége éppen a hatékony sajtomunka lenne. Ezért az esetek tobbségében nem szi-
letik megfeleld eredmény, hiszen bizonyos szamu megjelenési alkalom és versenytars-aktivitas
felett e munka fizikai korlatokba ttkozik. A kialakult gyakorlatot azonban mégis ez jellemzi, az
okok pedig éppen erre a gyakorlatra vezethetok vissza. lgy az atfogd kovetkeztetések levonasa,
a finom elemzések készitése, az okok feltarasa helyett a feleldsok beerik a megjelenések egy-
szer(i darabszamlaldsaval, a vezetdk pedig a sikeres kivonatok olvasgatasaval.

Mi torténik azonban akkor, ha a menedzsment a sajtomunka értéket is latni szeretné,
ha cége kommunikacios tevékenységét szeretné Gsszemérni a versenytarsakéval, vagy ha sajto-
kapcsolati munkatarsainak hatékonysagardl szeretne véleményt alkotni? Ez esetben - a hazai
gyakorlattol eltdvolodva - rendszeres mérésre és elemzésre tamaszkodva informalédik és hoz
dontésekel a sajtoval és a véleményformalokkal kapesolatban.

A mérés nehézségei/problematikidja

A vallalat szerepét a sajtomegjelenésekben, ennek osszhangjat a vallalati célokkal, az dsszeve-
tést a versenytarsakkal és a véleményformalok, valamint a dontéshozok befolydsolasanak sike-
rét meglehetsen nehéz merni. Onmagukban kevés tampontot adnak a médiafigyelé cégek al-
tal nyujtott napi és heti jelentések, amelyek az €ppen aktualisra vonatkoznak. Kevés tampontot
adnak a pusztan statisztikai mérések is, amelyek a megjelent cikkek darabszamaval, esetleg az
aktiv médiumok felmutatasaval szolgéltainak ,szaraz” tényadatokat.

A nagyobb pr-ligyndkségek, a kutatd cégek ¢s a médiafigyel6k is arra batorifjak
megrendeldiket az utobbi idében, hogy méréseik kézéppontjaba a megjelenés hatékonysa-
ganak vizsgalatat allitsak. A hatékonysag/teljesitmény mérésére alapozott vizsgalatok meg-
mutatjak, vajon a megjelenések hoztak-e valodi valtozast a nyilvanossag hozzaallasaban,
felfogasaban vagy viselkedésében, amely vaitozas jelentdsen befolydsolhatja a szervezel at-
fogo céljait és elveit.

A pr-elemzésekkel kapcesolatban felmeriild keérdések leginkabb a hatékonysédg/teljesit-
mény helyes mérése probléma kéré csoportosulnak. A hatékonysag/teljesitmény alapt mére-
sek a pr-taktikak rovid tavi sikerességet ¢s a hatékonysagot befolydsolo tényezoket vizsgaljak.

A marketingkommunikdcios megjelenesekre vonatkoz6 kérdések valtozatlan formaban
tehetdk fel a sajtomunka eredményével kapesolathan is:

« Hallotta-e vagy latta-e a célcsoport a torténeteket?

¢ Vajon jol kommunikdltdk-e a megjelenések a f6 lizenetet?
s Megfelel6 volt-e a hangvételiik?

o Kivaltottak-e vitat vagy ellenérzést?

A lényeq az, hogy ha nem mérjiik a hatékonysagot, nehéz megmondani, valéban eler-
titk-e a megcélzand6 eredményt. Kévetkezéskeppen a médiamegjelenések hatékonysdganak
mérése mindenképpen jo kiinduldsi pont.
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Reklam, pr- vagy sajtémunika

A média méretének és a szerepidk szamanak novekedésével egy-egy kommunikacios kampany ter-
vezésének megsziintek a felsd korlatai. A felhaszndlt biidzsének kizérolag az elérendd eredmeények
hatékony (1) teljestilése szab hatart. A kommunikacios stratégiat erdsité és gyengitd tényez6k
azonban - amelyekkel sziikségszerlien mindig szamolpunk kell — alapvetéen meghatarozzak. A
reklamokkal kapesolatos médiadiverzifikacid jelentGsen névelheti a hatékonysagot, mig a fogyasz-
toknal tapasztalhato telitettségnek ezzel ellentétes hatdsa van. A démpingszer( kereskedelmi in-
formacio emeli azt az érzékenységi kiiszobot, s ez alatt a fogyasztokat csak eltérd technikakkal le-
het elérni.

A killonbozé pr-eszkdzok jelentdsége oridsira nétt, hiszen a reklamokétol eltérd hatasme-
chanizmussal dolgoznak, és azoktdl eltérd kdzegben jelennek meg. Elfogadottabbak és kizvetle-
nebb modon képesek az iizenetek hordozasara, mikdzben céljaik altalaban nem kevésbé maradnak
rejtve, illetve nem kevésbé rontjak a hatast. Nem elhanyagolhatd tény az sem, hogy hitelesebbek is
a klasszikus reklamhoz képest.

A vallalati célok tamogatasara a legarnyaltabban - és sok esetben a leghatékonyabban -
az altalaban a pr sziikebb teriiletéhez sorolt sajtokapcesolati munka hasznalhato. Ezek az tizenetek
konnyebben elfogadhatok, esetenként szélesebb kérhoz jutnak el és bizonyosan a legkdlt-
séghatékonyabbak. Késébb 1atni fogjuk, hogy az olvasdk négyostéde hinetébbnek tekinti ezeket az
tizeneteket, mint a reklamokét. A sajtokapcsolati munka igen dsszetett, és az egyszerti ,munkatars
nétkiili” késziiltségi szinttdl a kiilénallo sajtoosztalyig sokféle méretben és moédon szervezhetd. Egy
egyszerli példan is lathatjuk, hogy még a nagyon hasonlod informacids munkanak is valtozo er6for-
rasigénye van — a vallalaton belili szerepe szerint.

A sajtoban megjelené informéaciokat tartalmi szemponthol két tipusba lehet sorolni: a
kapcsolati munka az iizenet megfogalmazasara és megfeleld terjesztésére korldtozodik. A rendki-
viil fontos, de nem feltétleniil magatol megjelend {izenetet kdzvetitd generdlt himek azonban a
héazon beliili eléallitasa és megfogalmazasa is kulcsfeladat. Eqy valodi hirértékkel rendelkezd tize-
net megjelentetésére szolgald modszerek — a sajtokdzlemény, a sajtotdjékoztato, a szikebb sajto-
reggeli — hagyomanyosan jol és viszonylag kis raforditassal mikodhetnek. Am a valamely belsé cél
tamogatasa érdekében létrehozott, 6nélld hir esetében a teend6k tobbszintiibbek. Relevancijuk
sokszor nem elégséges a megjelentetéshez, ezért a generalt hireket eld kell késziteni, és csak pon-
tos — ezért munkaigényes - céllal szabad hasznalni azokat.

Eqyazon cég ¢letében mindkét eset elképzelhetd, mindkét feladat mas-mas felkésziiltséget
igényel és mas-mas eredményt is hoz.

E tevékenységek a vallalatok életében azonban sok esethen a kodds, misztikus teriiletek
kizé tartoznak. A folyamatos igény arra nézvést, hogy a tobbi terilethez hasonldan a marketing-
kommunikacid és a pr is kontroll alatt legyen, be tudjon épiilni a tervezés folyamataba és a vég-
zett munka hatékonysdga szempontjabdl is ellendrizhetévé valjon, a méres és az elemezhetdség
szitkségességét veti fel. A reklam teriiletén a kézzelfoghatd koltési struktura és a hattérben kicpilt
mérési rendszerek viszonylagos déntéshozoi biztonsagot jelentenek a vallalati és a teriileti vezetdk
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szamara. A pr egyes résztertletein azonban az eréforras-felhasznalasok és az elért eredmények mar
kevésbé direkt médon rendelhetdk dssze. Ebbél a szempontbél a sajtémunka kiemelkedik.

A sajtojelenlét mérési modszerai

Az alabbiakban - a kiilfsldi gyakorlat figyelembevételével - dsszefoglaljuk a médiamegjelenések-
kel kapcsolathan leggyakrabban haszndlt mérési madszereket! a legegyszertibbtél a legsszetetteb-
big. liszrevehetd, hogy egyik mérési méd sem lehet elégséges dnmagdaban, a mérés pedig nem szol-
gathat csak részcélokat. Szikség van a killonbézo mérési eljarasok kombinaldsara is annak érdeké-
ben, hogy az eredmény minél arnyaltabb ¢és minél testre szabottabh legyen.

e Cikkszamlalas

A modszer sszesiti az adott céggel - és esetenként a versenytarsakkal kapesolatos — meg-
Jjelenéseket ¢s névemlitéseket. El6nye, hogy gyors és eqyszerli, de nem ad informaciot a cikk
meretérdl, a kozdnségrdl, az lizenetrdl stb., igy az egyflekkes cikk ugyanolyan eredményként jele-
nik meq, mint eqy hosszabb lélegzeti riport.

* Mintacsoport-elemzés

Ramutat a megjelenés cirkulacidjara, olvasoi kérére és annak - a megjelenéssel kapcsolat-
ban kialakulé - benyomasaira. Bar a modszert a marketing- és kommunikacids terileten széles
kdrben alkalmazzak, a célkgzonségre vonatkozo adatok megszerzése azonban nehézkes lehet. E
méresforma feltételezi, hogy minden alanyhoz eljutott az adott médium, és 6 olvasta/hallotta/lat-
ta a vizsgdlt megjelenést. Nagy hatranya, hogy nem tesz kiilonbséget a megjelenések méretei és
idotartama kozott, nem veszi figyelembe a médium hitelességét és az arculatat. Mégis minéségi
mérést ad, némi mennyiségi pontositassal.

* A megjelenések értékének mérése — Ad Value Equivalencies (AVE)

A reklamekvivalencia-mérési méd az adott megjelenés altal foglalt hely és iddszak, illetve
ezek toredékének piaci értékét veszi figyelembe, A mddszer a cikk méretét, az emlités idGtartamat,
a benyomasokat, valamint a média hitelességét és imazsat is figyeli. A pozitiv és negativ értékeket,
valamint a megjelenés elhelyezését egyarant vizsgélja. Elismert mérési mddszer a marketing és a
kommunikacio terén, mivel a reklampozicionalds és a sikeresség mérése terén szerzett tapasztala-
tokatra ¢piil. Fliggetlen mér6szamkeént is hatékony egy-eqy idészak attekintése vagy a konkuren-
cidval vald Gsszehasonlitas soran.

A modszer - mar a nevében is - feltételezi azonban azt a szakemberek kérében vitatott al-
litast, hogy a hirdetések adott esetben akar szerkeszti cikkekkel is dsszemérhetdk lehetnek,

¢ Publicitasérték &t szorzo

A mddszer a megjelenés hitelességét méri oly médon, hogy egy dnkényesen megallapitott
értékkel stlyozza az AVE eredményét. A Wirthlin Worldwide 1999-es felmérése szerint Amerikaban
tizbd! nyolc valaszado itélte a hireket hihetébbnek a reklamoknal.

E korrigalt mutatét évtizedek ota hasznaljak, segit az AVE-médszer hasznaldinak a mérést
arnyaltabba tenni. Hasznalatanak azonban vannak ellenz6i is — mint példaul az IPR Mérési Bizott-
sag -, mivel az Ujsagirasban is tapasztalhatd ,erdzi6” miatt a hirek (elsésorban az Egyesiilt Alla-
mokban) nem feltétlendl hihet6bbek a reklamoknal. A metodikaban hasznalt, dnkényesen megal-
lapitott szorzo is csbkkenti a madszer hatékonysagat.
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* Tartalomelemzés

Ez a mérésfajta kiemelten az iizenet kozvetitését, a hangvételt és az elhelyezést figyeli. A
megjelenés értelmét ragadja meg, figgetlenil attél, hogy illeszkedik-e a megrendelé céljaihoz. A
modszer meglehetdsen szubjektiv, inkabb kvalitativ, mint kvantitativ eredményt hoz. Jol kériilha-
tarolt iranyelvek figyelembevétele nélkiil a nem pr-szakemberek szamara a legkevésbé érthetd és
igen iddigényes modszer. '

Mint az el6z6ekbdl latszik, a vallalati sajtomunkarol igazan atfogo képet csak egy
komplex és rendszeres elemzés adhat, amely dtvizni kepes a kiilonbozé modszerek elonyeit. A
megfelelden megvilasztott, idokdzonként végzett statisztikai elemzés pontos értékeket jelent
az elvégzett munka menmyiségét és sok esetben hatékonysagat ilietden. Az ezt kiegészité szak-
ertdi elemzés pedig rémutathat a vallalati célok és a kommunikicié Osszhangjara, a vezetdk
szerepleseinek mindségeére, a felbukkané veszélyteriiletekre és a kiaknizhato lehetoségekre.
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Az MMAS bemutatasa

Az MMAS (Media Monitoring & Analysing System) olyan dtfogd, a nemzetkizi mérési mdd-
szerekhez is illeszkedé médiaértékeld rendszer, amelynek segitségével hitelesen és ésszeha-
sonlité médon nyilik Ichetéség a sajtémunka hatékonysigdanak mérésére. A rendszert a D&T
Marketing Kutaté és Tandcsado Iroda szakemberei a Pannon GSM Tavkézlési Rt. kommuniks-
cids munkatdrsaival egytittmiikddve fejlesztették ki és tesztelték. A fejlesztést a mérések irdn-
li egyre nagyobb igény dsztondzte, és immdr két éve sikeresen tolti be feladatit, vdltia valé-
ra a hozza fiizott reményeket. Az MMAS alkalmazdsa révén mérészamokkal is kifejezhetévé
vilik a sajtokapcsolati munka eredményessége. Ez pedig kivdlo alapot adhat a menedzsment
riportrendszerének, visszacsatolist nyijtva a réforditott munka, idé és pénz felhasznaldsanak
hatdsossdgardl is.

A folyamat bemutatdsa

Az MMAS folyamata egy jol felépitett és hatékonyan m{ikédd modellre tamaszkodik. A folyamat
elején a médiafigyelés dll, amelynek sordn az egyénileg kivalasztott témakérok, ceégek, személyek,
események, gazdasagi-pénzigyi folyamatok, illetve barmely, a sajtéban fellelhetd téma keriil teri-
tékre mind a nyomtatott, mind az clektronikus, mind pedig az online média teriiletén.

A kivetkezé fazisban, a sajtémegjelenések statisztikai elemzése soran objektiv és szam-
szerti adatokat nyeriink, amelyek a megjelenések parametrizalasanak kulcsat jelentik. '

A statisztikaira szorosan raépiilé szakért6i elemzés olyan értékelést nyujt, amellyel ravila-
githatunk a sajtémunka eredményességére, hatdsossagara, esetleges hianyossagokra, illetve a po-
tencialis veszélyteriiletekre egyarant.

A folyamat végén pedig a hatds- és hatékonysagvizsgalat all, amely elsésorban az iigy-
feloidalrél kozelit a véllalati pr-munka eredményességéhez.
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lHatasvizsgalat

Halekonysagvizsgalat

#

Szakertai elemzes

Stabisztikai clemzes

Meédialigyeles

Sajtormunka

visszacsalolis

A statisztika elényei

A sajtomunka mérhetéségének kritikus pontja az, hogy a megfigyelt és vizsgalt tények objektivve,
szamokban kifejezhetGvé valjanak. Az MMAS alkalmas arra, hogy a statikus mérési adatokon tul

specidlis mutatdszamok, indexek segitségével a valtozasokat is érzékeltesse.

Mutatdszam-rendszer

Az MMAS dltal hasznalt mutatdszam-rendszer lehetdséget nydjt arra, hogy a vizsgalando val-

tozokat statisztikai modon kezeljék. Az indexek segitségével meghatdrozhatova tehetjiik a

megjelenések értékét (hirérték), ezdital pedig értékelhetdvé, szamszeriivé alakithaté a sajtomeg-
Jelenés az adott médiumban. Hasonldé médon valésulhat meg a mediajelenlét mérése is (jelen-

léti index), mely az adott teriileten, témakorben megjelent hirek mennyiségéhez viszonyitja az

adott vallalat sajtémegjelenéseit.

s Jelenléti index

A médiajelenlét valik mérhetdve. Az adott véllalat sajtémegielenéseit az adott teriileten

megjelent hirek menmyiségéhez viszonyitja,

* Hatékonysagi index

Az egymast kovet$ id6szakok mennyiségi és mindségi viszonyainak alakulasa valik

merhetove. A hirértéket a megjefent hirek mennyiségével veti 6ssze, és ezdltal azok hasz-
nossagat teszi érzékelhetdbbé,

* Target-index

A definialt célesoportok elérése szempontjabol kiemelt kommunikacios csatorndk és a

valosagban igénybe vett eszkdzok viszonyat mutatja.
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* Polaritas-index
A pozitiv ¢és negativ cikkekbdl képzett ardnyszam. A céggel kapcsolatban megjelent hir-
adasok pozitivitasanak merését teszi lehetdvé.

s Komparativ index
Az adott vallalat sajtomunkajanak hatékonysagat az agazat piacvezetGjével vagy vala-
mely, a vizsgdlat szempontjabdl relevans vallalattal vald dsszehasanlitassal mérjiik.

A szaliértdi munka nélkilézhetetlensége

A mediaelemzés gerincét add statisztikai eredmények egzakt szamokkal teszik kifejezhetové és
megvizsgalhatova a sajtomunka eredményességét és hatékonysagat. Az adatok ramutatnak a meg-
jelenések sorrendiségére, és egyarant jol lathatova teszik a killonb6zé szempontok szerinti ndveke-
dést, illetve csokkenést. A szdmok magott rejlé mélyebb dsszefiiggésekre, a trendek és tendencidk
alakulasara, illetve a valtozasok hatterére azonban a szakértsi elemzés nyujthat arnyalt és érzékle-
tesebb magyarazatot.

A fobb hircsoportok, a médiumok haszndlatanak sajatossagai mellett a szakértéi elemzés
kitér a vallalati vezetSk és szakemberek megjelenéseinek, szerepléseinek, valamint a versenytarsak
kommunikaciojanak vizsgalatara is. Bar az igy kibontakozd kép sokat elarul a véllalat kommunika-
cios munkajarol, a szakértdi elemzésnek az a kiemelt célja, hogy felhivia a figyelmet a pr-
tevekenység gyenge pontjaira, a potencialis veszélyterilletekre, illetve feladata az is, hogy ramutas-
son a kiaknazhato lehetdségekre.

Példa az MMAS bemutatdsara

A merési rendszer bemutatdsdra harom véllalat, harom nagy és sokat kommunikalé bank példajat
hivjuk segitsegil. Az egyik piacvezeté az adott teriileten, a masik szoros versenyben a masodik (har
tébb szolgaltatas esetében az élen jar, a piaci részesedést tekintve azonban szorosan a piacvezetd
nyomaban halad}, a harmadik az els6 kett6t6l lemaradva kovetkezik.

A szemléletesseg kedveert a masodik bank Tesz a M1 BANKUNK, hiszen igy j6l bemutatha-
tok azok a teriiletek, ahol 1épéskényszerben vagyunk, mig a harmadikkal, a KOVETO-vel valo dsz-
szehasonlitds a migdttiink lévé és pozicionkra palyazo kihivasait, potencilis veszélyeit mutatja.
Természetesen a piacvezetdt tekintjitk VEZETO-nek.

Ennek megfeleléen a roviditések az alabbiak:

Ml A MI VALLALATUNK

PV APIACVEZETO

K AKOVETO
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Sajtojelenlét

| : m febr,  mire. A mi fime ol auyg szept okt Ty dee.

Az cls6 dbra a harom vizsgalt vallalat egy éven keresztlil mért megjelenéseinek darab-
szamat mutatja, havi bontashan. A grafikon ékes bizonyitéka annak, hogy téves a nyari ubor-
kaszezonrol kialakult altalanos vélemény. A bankszektorrdl ebben az idészakban jelent meg a
legnagyobb szamban hir a médiaban, melyekben a PIACVEZETO vallalat tudta egyediil érdem-
ben képviseltetni magat. Sem M1, sem a KOVETO véllalat nem tudott megjelenéseiben ekkor
lépést tartani vele. Az év tobbi iddszakaban ez a Ml vallalatunknak (6bbé-kevésbé sikerilt.

Jelenléti index

ialh 3 'EﬂbT. .Tlfli;!f‘i'-a :i{!xﬁ-: miilj- j‘l?ﬂ'.‘h .rul. G SWF!T - okl no, ﬂﬁ'
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A grafikon szdzalékosan abrazolja a harom bank sajtémegjelenéseit, a szektorban
megjelent hirek 8sszes mennyiségéhez viszonyitva lathatjuk az egyes bankok megjelen¢seit. Az
abran jol lathato, hogy hénaprdl hdnapra hogyan alakult az egyes vallalatok ,részesedése” a
szektorrdl megjelent hirek ,tortajabol”. Az eredmények azt mutatjak, hogy mig a PIACVEZETO
vallalat minimalisan a hirek 45 szazalékdban minden hénapban szerepelt, addig volt olyan ho-
nap (augusztus), amikor Ml a hireknek csupén 32 szazalékaban jutottunk megjelenéshez. A
grafikon tanulmanyozdsa segit atfogo képet adni a menedzsment szdmara, és a kommunika-
cios szakemberek is nyomon tudjik kdvetni a ,piaci” helyzetet. (Az egyiittes megjelenesek mi-
att a szazalékok dsszege tobb lehet, mint 100.)
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Hirérték
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Egy hir értékét - latszdlag - nehéz meghatarozni, egy tdbbdimenzids értékelé rend-
szer alkalmazasaval azonban mégis lehetdvé vilik. Segitségével dsszehasonlithatova vilnak a
kiilonboz6 meédiamegjelenések, valamint adott id6szakok megjelenései is. A hir értékét megje-
lenésének, elhangzasianak helye, ideje, a hir mérete, mifaja, szivegkornyezete, illusztracidja,
olvasottsaga, nézetisége, hallgatottsaga, mas hirekkel valo eqyiittes megjelenése és nem utol-
sosorban a befogadok érdeklddése, véleménye befolyasolja. A célok és a célcsoportok ismere-
tében hatarozzak meg a hirértékszamitas alapjaul szolgdld paraméter- és sulyozasi rendszert.
Az immar méroszamként szerepld hirérték képes arra, hogy szdmszer(ien fejezze ki a megje-
lent hirek, informaciok hasznossagat, és igy megjelenithetévé teszi azokat.

Az 4abran jol 1athatd, hogy a PIACVEZETO darabszamban elért nyari sikere, a verseny-
tarsakkal szembeni f6lénye a hirértékben is megmutatkozott, hiszen a nyari hénapokban
messze az éves atlagos hirérték folott teljesitett a vallalat.

Ha megneézziik a M1 vallalatunk altal elért hirértékeket, azt Iathatjuk hogy csupan az
€v egy honapjaban, szeptemberben sikeriilt 1ényegesen jobb eredményt elérni a PIACVEZETO-
nél. Bz az adat mér segitséget nytjt ahhoz, hogy az elért id4szaki hirértékeket egybevessiik a
pénzilgyi és az emberi raforditasokkal, ami az elsé hatékonysagkalkuliciéhoz vezet. A kiilén-
bz6 iddszakok Gsszevetése arra ad lehetéséget, hogy a raforditasok mennyiségi (darabszam)
¢s mindségi (hirérték) adattokkal egésziiljenek ki, és ki tudjuk szamitani példaul a valds sze-
zonalis hatasokat,
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o Hatékonysagi index ]
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Az abra a vallalatok sajtohatékonysdganak alakulasat mutatia az év killsnbozd id6szakaiban,
Az egész évre jellemzd kiegyenlitett szereplésbdl mindhérom vizsgalt vallalatnal a szeptember havi saj-
tomunka ugrik ki. A M véllalatunk esetében azt tapasztalhatjuk - s ezt mar korabban lathattuk -,
hogy bér darabszamra is tébb a hir a versenytarsakéhoz képest, de ebben a hénapban elhelyezésiik, po-
zicionalasuk is kiilondsen jol sikeriilt. A KOVETO vallalat hirei azonban az év vege felé - a kordbban latott
egyenletes darabszam mellett - igen ingadozo fajlagos hirértéket mutatnak, azaz hatékonysagukban mes-
sze elmaradtak mind a kordbbi hénapok teljesitményétél, mind a versenytarsak hatékonysagatol.

Komparativ index
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A diagram a M1 véllalatunk altal elért hirértéket a PIACVEZETO vallalat dtlagos hivértéké-
nek tiikrében dbrizolja. A PIACVEZETO kumulalt atlagos hirértékéhez (mindig az adott honapig
szamolt hirértékéhez) viszonyitva latha(juk, hogy a M1 vallalatunk az év elsé harom hénapjaban
Jjobb teljesitményt ért el, mint versenytarsa. Az év végén azonban a hirek 8sszes hirértéke messze
elmaradt a PIACVEZETO atlagatol.

Az abra ravilagit arra, hogy az Gsszehasonlitas szempontjabdl nélkiilizhetetlen a relevans
versenytarsak vizsgdlata, és annak ellenére, hogy honaprdl hdnapra egyre tébb munkat végzink,
hangunk elhalkul a tobbiek dinamizmusa miatt.
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Villalati vezetok megjelenései

A vallalati vezetdk sajtomegjelenései mindig sajatos teriiletei a pr-munkanak. A nyilatkozatok em-
beri tulajdonsagok, vezet6i motivaciok és szakmai szempontok kompromisszumaként sziiletnek. A
legstiriibben el6forduld kérdés az, hogy ki nyilatkozzon. Az, aki tud, az, aki kompetens vaqgy az, aki
jogosult? E kérdések rendre héttérbe szoritjak a stratégiai megfontoldsokat, jelesiil példaul azt,
hogy egy kénnyen megjegyezhet, szimpatikus ,arcra” épiiljon a kommunikacid, vagy a szakmai
hitelesség jegycben a teriiletek feleldseit kell felkésziteniink médiaszereplésekre.

Az alabbi diagramok a harom bank munkatdarsai koziil a bank vezetdjének, a kommunika-
cios vezetének, a marketingigazgaténak és a miiszaki igazgatonak a megjelenéseit mutatjak be,
negyedéves bontasban. Balrdl jobbra haladva tiintettiik 61 a M1 vallalatunk, a PIACVEZETQ vélla-
lat és a KOVETO vallalat képviselginek megjelenéseit. (A KOVETO vallalat esetében kizérélag az elsd
szamu vezetd és a kommunikdcids vezetd szerepelt a médiaban, ezért csak az 6 megjelenéé.eiket
abrazoltuk a grafikonokon.)

o
o

Elsé negyedév

T

Az elsé negyedévben a megjelenések tekintetében, a PIACVEZETO-nél jol athato a valla-
lati vezetd abszoltut dominancidja. Mellette sem kollégai, sem pedig a masik két bank vezetdi szin-
te ,nem jutottak szohoz™ A MI vallalatunk részér6l a vezetd keveset, a kommunikacids és a mar-
ketingigazgatd valamivel tobbet szerepelt a médidban. Ha az sszes vezet8 megjelenését nézziik,
akkor is megqy6zé a PIACVEZETO vallalat folénye a sajtoban.

A masodik negyedév mar teljesen mas képet mutat.

Mindenképpen figyelmet érdemel a M1 vallalatunk vezetéjének erdteljes médiaszereplése, és a
marketingigazgato is sokkal tobbet szerepelt, mint korabban. Ebben jelentds szerepet jatszott az elsé
negyedév adatainak meglsmerese és annak belatasa, hogy nem csak sajat szindékaink a meghatarozo-
ak: a versenytarsak magatartasa sem hagyhatd figyelmen kiviil. A PIACVEZETO vallalatnal, az &sszes
megjelenest tekintve, visszaesést tapasztaltunk, melynek oka a vezetd ritka szereplése volt. Ennek ered-
menyeképpen a M vallalatunk vezetdi jelentdsen tobbet szerepeltek, mint a versenytarsaké,

Az év masodik felében a masodik negyedév tendencigja folytatodott: a ‘PIACVEZET('j elsé
szamu vezetdjének visszafogottabb szereplése, valamint a M1 vallalatunk marketing- és gazdasagi
igazgatojanak erGteljesebb szerepeltetése miatt a el év folyaman végig tobbszor szerepelt a M1 val-
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Masodik negyedév
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lalatunk képviselgje a sajtéban. A PIACVEZETO-nél a vezeté mellett a tobbiek nem nagyon jutottak
szOhoz. Az egy emberre éplild stratégia igy kevesebb megjelenést eredményezett a PIACVEZET(O-nek,
mig a Ml vallalatunk esetében a vezetdk kiegyenlitettebb szereplése meghozta eredményét.

i Harmadik negyedév
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A kommunikacids célcsoport vizsgalata
Hatas- és hatékonysagvizsgalat

A statisztikai és szakért6i vizsgalaton elemzett médiamegjelenések tovabbi dimenziéi tarulnak fel
az empirikus kutatas soran. Megismerhetdk ditala a célesoportok, a kézénség véleménye, valamint
megtudhatjuk, hogy a sajtd kozvetitésében hogyan jutottak el az informacidk a vallalat meglévd és
potencialis tigyfeleihez, a tarsadalom \/e']eményforméléui*hoz.ir

A hatdsvizsgdlat a megjelent hirek keltette érzések és gondolatok feltarasat tizi ki célul. A
hatékonysdgvizsgalat a megjelent hirekkel valé talalkozas, ismertség aranyait hivatott feltarni.

Az empirikus kutatas eredményeit felhaszndlva a vallalat képessé valik arra, hogy a ,.befo-
gado fel” fejével gondolkodjon, igy kozelebb keriilhet a kézdnséghez, tigyfeleihez. A kutatas ered-
ményeként a vallalat birtokaba keriild , tudas” hosszabb tavon a villalat sikerességét segiti eld.

Az MMAS eredményei

Az MMAS mediacrtékeld rendszer eredményeként megismerhetjitk a versenytarsakhoz vald vi-
szonyt, a hasonlésagokat és eltéréseket az alkalmazott sajtéstratégia tekintetében. Tovabbd infor-
macidt kapunk a kiilonbozd sajtéorgdnumokkal fennallé kapesolatrdl, a sajtomix (az alkalmazha-
to nyomtatott és elektronikus médiumok tipus szerinti bontasanak) valds helyzetérdl, az Gizenetek
celesoportjainak befogadokészségérdl, valamint a vallalati vezetdk sajtoszereplésérdl.

A merés eredménye tovabbd, hogy 6sszehasonlithatova teszi a kiilonbozé iddszakok, sze-
melyek, versenytérsak sth. sajtotevékenységének eredményeit; segitséget nyijt a trendek meghata-
rozasahoz.

bl GEOMEDIA SZAKKONYVEK




24 PR-MAPPA

Felelds kiado a Geomeédia Rt. vezérigazgatdja
Felel6s szerkesztd: Lahner Maria
Nyomas: Vellum Kft.
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