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Papp-Vary Arpad Ferenc

A régi médiatol az uj médiaig
GaliR Mih3ly €s UrBan Agnes
Médiagazdasagtan cim({ Ronyvérol

Batran kijelenthetd, hogy Galik Mihaly Médiagazdasdgtan cim( konyvébdl generaciok tanultak. Jomagam annak idején
az 1997-es kiadast forgattam a Corvinusra jarva — igaz, az intézményt akkor még Budapesti Kézgazdasagtudomanyi
Egyetemnek nevezték.

Az egyetemé azota kétszer, a tankdnyv cime ellenben egyszer sem valtozott, és sok kiadast megért. 2014-t61 pedig
mar a legfrissebb kiadast hasznalhatjuk, amelyet Galik Mihaly mellett Urban Agnes jegyez. Szerencsés paros, hiszen
Galik Mihaly kilondsen a klasszikus médidban, azon beliil is a radié teriiletén mozog a legotthonosabban, Urban
Agnes pedig az Gj média kutatoja, ebbdl irta doktori disszertacidjat is. Amint az a kdszénetnyilvanitasbél kidertil,
a médiaszakma tovabbi olyan ismert és elismert kutatdi segitettek a szerz6knek tdmogatasukkal, mint Nyiré Néra és
Csordas Tamas, a szintén az Akadémiai Kiadénal megjelent Médiaismeret — Rekldmeszk6zék és rekldmhordozok (2013)
szerz6i, vagy éppen Vogl Artemon, valamint Polyak Gabor.

Mindenki ért hozza - vagy mégse?

Ahogy a szerzék a bevezetében irjak, célk6zonségiik ,dontd részben tovabbra is az egyetemi-féiskolai alapképzésben
tanuldkbdl all” (11. 0.). Ezért fontos szempont, hogy a kdnyv ne csak strukturalt legyen, hanem a vizsgara is felkészitsen
- afejezetek elején feltett bevezeté kérdések, valamint a fejezetek végén taldlhato ellenérzd kérdések, illetve fogalmak,
targyszavak (mind magyarul, mind angolul) sokat segitenek ebben. Didkokrol |évén szd, a masik fontos szempont
az, hogy a md kdénnyen érthetd, ugyanakkor szakmai legyen — megfelelve annak is, hogy az Akadémiai Kiad6

gondozasaban jelenik meg.

Ziccer lett volna, de a szerz6k (érthetéd médon az akadémiai szemléletet képviselve) nem éltek azzal a kdzhellyel, hogy:
»A média olyan, mint a foci. Mindenki ért hozza.” Pedig pontosan ebbél a konyvbdl, kiilondsen az elsé fejezetébdl kiderdil,
hogy valéjaban mennyire nem értiink hozz4, mennyire finom részletek hizédnak meg mogotte, mennyire sokféle

szempontbdl kdzelitheté meg.

Példaul mi minden 6szténdzhet a médiafogyasztasra? Ahogy a 48. oldalon irjak, az aldbbiak mindegyike: a magény,
a kivancsisadg, a tudasvagy, az 6nmagunk gazdagitasara, tarsadalmi elismertségiink novelésére vald torekvés,
a bizonytalansagérzet csokkentése, egy képzelt vildagba val6 belépés vonzereje, a hidnyzé tarsadalmi kapcsolatok
helyettesitése, a napi életvitel kialakult rendszere, a megszokas.

Vagy hanyféle lehet a médiahasznalat kdrnyezete: otthoni vagy otthonon kiviili; egyéni vagy masokkal egyutt
torténd; nyilvanos vagy magdanhasznalatuy; interaktiv vagy nem interaktiv.

Vagyegyujabbszempontszerint:ahogyaszerzékirjak,amédidra(s6tamédiagazdasagtanra)atudomaényteriileteket
nézve hat az elméleti kdzgazdasagtan, az alkalmazott kézgazdasagtan, a kommunikacié- és médiatudomany,
a politikai gazdasagtan, a tarsadalomkritika, az Gizleti gazdasagtan, a vezetéstudomany, a szocioldgia,
a pszicholdgia, a politikatudomany, a torténelem, az irodalom, és még sorolhatnank. Igaz, a marketing a
felsorolasbdl kimarad, pedig tudjuk-1atjuk, hogy miként van és lesz egyre fontosabb szerepe és hatédsa a
médidra. Rdadasul a mi az Akadémiai Kiadd Marketing Szakkdnyvtaraban jelent meg, ezért is nagyobb figyelmet
kaphatott volna itt ez a szempont.
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A sorok kozt is olvashatunk?

Az 1-3.fejezet mindennek alapvetd pontjait jarja kordl. ,A médiagazdasagtan targya” cimd elsé fejezet utan , A termékek
és a kereslet jellemz6i a médiapiacokon” cimi fejezet kdvetkezik, mig a harmadik fejezet témaja ,A kinalat, a piaci
szerkezetek és a verseny jellemz6i a médiapiacokon”.

Olyan ismert kézgazdasagi fogalmak médiapiaci értelmezését és gyakorlatat mutatjak be itt a szerz6k, mint az
arrugalmassag, a jovedelem-rugalmassag, a méretgazdasagossag, a termékdifferencialds, a vélaszték-gazdasagossag,
a horizontdlis, a vertikdlis és az 4tlds integracio, a keresési, a kivanatos és a tapasztalati javak, az informacios
aszimmetria — nem beszélve a tobbi fontos, nem elsésorban kézgazdasagi kifejezésrél. Mindez biztos alapot az
olvasénak a kovetkez6 fejezetek értelmezéséhez is. Ugyanakkor esetleg lehetett volna még tobb, kifejezetten
marketinges fogalom vagy annak keretrendszerében val6 elhelyezés - hiszen, miként mar sz6 volt réla, a kotet a
Marketing Szakkonyvtér tagja.

Kiiléndsen izgalmas, ha a konyv egyes részleteit aktualitdsokhoz kotjik, ha a sorok k6zott olvasunk. A rekldmadé
kapcsan (amirél — legaldbbis annak végleges formajarél - még nem tudhattak a szerzok) példaul igen fontos az
alabbi mondat:

.Legyen akarmi is a kdzvélekedés a rekldmokrél és a rekldamozasrél, azt azért latnunk kell,
hogy az altaluk generalt bevételek komoly szerepet jatszanak mind a hagyoményos, mind
az Uj média mikodésének finanszirozasaban, ezek nélkiil a mai gazdag kinalat, a lapok, radio-
és televizidcsatornak, a hirportalok, az interneten terjesztett, hozzaférheté6 médiatartalom-
szolgdltatasok sokasdga egyszertien nem lehetne a piacon” (40. o.).

Vagy itt van a hiraddk kapcsan a kdvetkezé gondolat:

»A demokrécia érvényesiilése szempontjabol szinte elengedhetetlen, hogy a nagykdzénség
rendelkezésére allé médiakinalat egyrészt tartalmazza a politikailag relevans informacidkat,
valés valasztasi lehet6ségeket kindlva az embereknek a maguk szlkebb és tagabb
kornyezetét érinté politikai alternativak kozott, masrészt visszatlkrozze a tarsadalmat
jellemz6 kulturalis sokszintséget is” (78. 0.).

Mi lesz veled, nyomtatott sajt6?

A 4-7. fejezetek mar részteriileteket vizsgalnak: igy ker(l teritékre a lapok tipoldgiaja és kereslete, a radiozas piaca,
a televizidézas piaca, valamint az 4j média.

A lapokrol, sajtétermékekrdl sz616 rész kiilondsen azért izgalmas, mert a nyomtatott sajtoét rengetegszer eltemették
mar: a radio, aztan a televizid, végiil az internet megjelenésével. Nos, az internet valéban nagy csapast jelentett,
kilénosen a 2007-2009-es gazdasagi vélsaggal kombindlva. Ugyanakkor latjuk, hogy ennek ellenére még akar Uj
nyomtatott lapok is a piacra kerlilnek, és netan még sikeresek is lesznek. Az egyik j6 példa erre a Metro-csoport (itthon
Metropol), amely teljesen Uj lizleti modellt teremtett az ingyenes Ujsaggal 1995-tél. Egy mésik a Wall Street Journal,
amely pénzt kér az online tartalomért, amit kdvetett a The New York Times és a USA Today is.

De a legizgalmasabb talan az, hogy a tudomanyos folydiratok mekkora arbevétel-aranyos nyereséget csinédlnak:
az Elsevier példaul 37 szazalékot, kdszonhetéen a csillagaszati el6fizet6i dijaknak, és annak, hogy a cikkek szerzéi,
illetve a szlirést végzd szerkeszték sem kapnak pénzt. Ellenben ,a Times, a legpatinasabb, 1788 6ta megjelend brit
minéségi Ujsag kiadasa emberemlékezet 6ta nem volt nyereséges” — mutatnak ra a szerz6k (105. o.).
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Tegyilik hozz3, az elImult években nemcsak a mindségi napilapok vannak bajban. Latjuk, ahogy a példanyszam
sok esetben csokken, vagy éppen a lapok egyre vékonyabbak lesznek, mert nincs elég hirdetés, illetve ezzel
Osszefliggésben mar a szerkesztéségi tartalom elééllitasara is egyre kevesebb pénz jut.

De van egy tovabbi szempont is. Ahogy a szerz6k kiemelik, ,az olvasova valas a felnétt ifjikorig tart: mire az emberek
elérik a 30. életéviiket, Ujsdgolvasasi szokasaik stabilnak tekintheték” (104. 0.). Epp ez fogja jelenteni a nagy valtozast:
ha nappali alapszakos tanitvanyainkat, a mai 18-22 éveseket kérdezziik, jé! Iatjuk, hogy egyre kevesebben olvasnak
nyomtatott lapot, plane napilapot - kivéve az emlitett Metropolt.

Ezzel egyiitt a magazinok helyzete is 4t fog alakulni. Taldn a kényvbe is be lehetett volna tenni annak a Youtube-
vidednak a példajat, amelyben egy kislany el6szor az iPad-jét hasznélja, majd egy nyomtatott magazinnal prébalkozik
ugyanugy, az ujjai mozgatasdval tartalmat kicsikarni — dm az nem megy. A kozel 6tmilliészor megtekintett vided
egyébként azt a sokat mondé cimet kapta, hogy ,A Magazine is an iPad That Does Not Work”. Az a szempont is szerepet
kaphatott volna, hogy mit tehetnek a nyomtatottsajtd-tulajdonosok és -menedzserek a hirdet6k meggydzésére, mivel
vehetik ra 6ket ebben a helyzetben, hogy nédluk kéltsenek, milyen eszkdzok keriilhetnek elétérbe. , A hirdetések hatésa
az Ujsagra” és ,A televizio és a hirdetések hatdsa a magazinokra” cim( alfejezetek ugyan részben tisztazzak ezt, de az
advertorial mellett talan el6keriilhettek volna olyan fogalmak is, mint az (x)-es cikkek, vagy a special advertising solutions.

A tévé mindenek felett?

A konyv kovetkezd, 5. fejezete a radidzas piacat veszi gorcsé ala. Mint ismert, Géalik Mihaly a Magyar Radidban
gazdasagi szerkesztd volt, s6t 1990-1992-ben annak ligyvezetéje is. igy mindent tud a radiézasrol, annak maltjardl,
jelenérdl és jovéjérdl.

Kiilonosen elgondolkodtatéak a bemutatott csoportositasok, a misorszolgaltatdk fébb tipusai mikodésiik alapvetd
célja szerint. Az allami (vagy kormanyzati) radio, a kdzszolgalati radio, illetve a kereskedelmi radié szétvalasztasa
példaul nemcsak e kdnyv keretein beliil fontos, hanem fontos lenne a napi gyakorlatban is.

Ezt koveti a ,A televizidzas piaca” cimii fejezet, amelyet mar Urban Agnes jegyez, bar nyilvan a kényv szerkezetén
végig érezhetd, hogy a két szerzd egyeztetett egymadssal, igazi k6z6s munkardél van szé. Ez a fejezet a leghosszabb,
aminek oka az, hogy a televizi6 ,a legtobb ember szaméara mind a mai napig az elsé szamui médium és a gazdasagi
mutatok azt bizonyitjak, hogy a legtébb orszagban ez a legnagyobb médiaszektor” (169. o). Ugyanakkor ,ma mar
nehezen tudunk egyértelmi valaszt adni arra, hogy mi is az a televizié. Sem platformhoz, sem késziilékhez, sem
tevékenységhez nem kothet6 egyértelmuiien a tévézés” (169. o.). Ezért is kiilonboztetik meg a szerzék a linearis
médiaszolgaltatast (a hagyomanyos televizidzast), illetve a nemlinearis (lekérhetd) audiovizudlis szolgdltatast.
Az utébbihoz kothetd, hogy ,realitassa valhat a teljes mértékben személyre szabott médiahasznalat. Soha nem
latott audiovizualis tartalomkindlathoz férhetiink igy hozza, de a piacszerkezetet tekintve ennek mar nem sok koze
lesz a hagyomanyos televiziézashoz” (175. o.).

De ha nem szaladunk ennyire el6re, mar akkor is sok véltozast latunk, amint arrél a kdnyv is beszamol. llyen
az idGeltolasos nézés (time-shifting) — ez a reklampiacra is nagy hatassal van, hiszen a nézék tébbsége ilyenkor
attekeri, pontosabban 4tugorja a rekldmblokkot. Mint a szerz6k is ramutatnak, emiatt egyre inkabb el6térbe keril a
termékmegjelenités (product placement).

Egy masik fontos véltozas a tobb képernyds nézés - igy a hagyomanyos tévéképernyd mellett tablagépen vagy
éppen okostelefonon, adott esetben parhuzamosan. Ha ismét csak a rekldamok példajat vesszik, ilyenkor, ha a tévében
épp rekldm jon, akkor a tablagépre vagy az okostelefonra 6sszpontosul a nagyobb figyelem. A kdnyvbél ugyanakkor
kimaradt, hogy a nagy hirdeték mar dolgoznak rajta, hogy ilyen esetben se lehessen kikeriilni a rekldmot, az lehetéleg
minden eszk6zon jelenjen meg — egyszerre! Ez dm az egész palyas letdmadas!

Rendkiviil izgalmas a televiziézas piacanak atalakuldsarol sz6l6 alfejezet. Ahogy a szerzék itt kiemelik, a broadcasting
helyett ma mar egyre inkdbb a narrowcasting a jellemz6, azaz egyre szlikebb célcsoportok jonnek létre. Itt érdemes
lett volna megint az ehhez kapcsol6dé marketing-megkozelitéseket is bévebben taglalni.

Fontos az értéklanc atalakuldsa is. A hagyomanyos televiziézasban ez a kdvetkezé 6t f6 részbdl allt: gyartas
- csomagolds > terjesztés > feltételes hozzéaférés > késziilék/fogyaszté. Ma pedig igy néz ki: gyartas >
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tartalommenedzsment > terjesztés > készilék > fogyasztd, nem beszélve az olyan kiegészité dolgokrél, mint a
halézatlizemeltetés, a platformiizemeltetés és a tdmogato szolgaltatasok.

Uj média vagy éppen hogy régi média?

Mindez mar részben dtvezet az utolsé nagy fejezethez, amely ,Az Uj média” cimet viseli. Ahogy a szerzék rdmutatnak:
....atechnolégia fejlédése is olyan gyors, hogy az ij média esetében kevésbé lehet vagy egyéltaldn nem lehet egzakt
agazati elemzést végezni: inkdbb tendencidkat, f6 jellemzéket tudunk bemutatni” (218. o.).
Az egyik legfontosabb ezek koziil természetesen a konvergencia, amelyben benne van a média, a tavkozlés,
a szamitastechnika és a szérakoztatd elektronika egymashoz kdzeledése, esetenként 6sszeolvadasa. Ez szoros
Osszefliggésben all a Z-generacioval is, vagyis azokkal, akik az 1990-es években vagy utdna szilettek, és ,szinte
folyamatosan online vannak és érzelmileg is ragaszkodnak infokommunikaciés eszkdzeikhez, aktivak a kozosségi
médiaban és tarsasagi életlik inkabb online, mint offline” (224. o.).
Az Uj média 6koszisztémajat egy részletes abran foglaljak 6ssze a szerzék a 232. oldalon, amelyen megjelennek a
tartalom-el8allitok, a tartalom-szolgdltatok, a tartalomterjeszték, a késziilékgyartd, a médialigynokség és a hirdetd.
A legérdekesebb azonban taldn az az eszmefuttatds, amely azt vizsgalja, hogy a kdzosségi média felhasznaloi,
kilonosen a fiatalok kdrében ,a professziondlis szerkesztéségi sz(ir6 szerepét egyre inkdbb a k6z0sségi sz(ir6 veszi
at” (237. 0.). Ennek azonban kockazatai is vannak:

+A felhasznalé kdnnyen keriilhet olyan helyzetbe, hogy csak hozza hasonlé véleményekkel,
az addigi preferenciainak megfelel6 hirekkel talalkozik. [...] A felhasznalok a valésagnak csak
egy szlikebb szeletét érzékelik, az ismerésok ajanlasaibol nem jelenik meg annyi »hangg,
mint amennyit egy professziondlisan miikodé szerkesztéség 0sszedllit” (237. 0.).

Ugyanigy a tulzott személyre szabasnak is megvannak a hatranyai. Az Amazon a korabbi vasarlasaink, illetve hasonlé
preferenciaju vevék alapjan ajanl termékeket. Igy viszont a fogyaszté ,kénnyen lemarad olyan alternativ valasztasi
lehetéségekrél, amelyek id6vel atalakitanak preferencidit” (238. o.).

»Az Uj média” cim( fejezet tovdbbi izgalmas kérdéseket is feszeget. De fontos feltenni a recenzensnek is egy
kérdést: a konyvbdl tanuld 18-22 éveseknek szamdra vajon mennyire létezik ez a fogalom, hogy Uj média? Nem
lehet, hogy szamunkra ez a média, és minden mas, ami megeldzte, az a régi média? Ez viszont mar sokkal inkabb a
Médiagazdasagtan cimi konyv kovetkezd kiadasanak témaja lehet (Akadémiai Kiado, 2014, 255 oldal).

Papp-Vary Arpad Ferenc a Budapesti Kommunikacids és Uzleti Féiskola (BKF) Marketing Intézetének igazgatdja, a
kereskedelem és marketing szak vezetdje.



