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Tematikusra hangolva

Nagyjabdl bo ot évvel ezel6tt, még csak a nemzetkozi
hirek és tanulmanyok vetitettek elére barmilyen jovéképet
is a tematikus csatornakban rejl6 lehet6ségekrdl és azok

piacatformalé erejérdl. A tévénézo lakossag leginkabb az
orszagos foldi sugarzasa csatornak ( Ml, RTL Klub, tv2 )

mUsorkinalatabol valogatott.

z elmult 6t évben a ma-

gyar televiziés piacon

is felgyorsultak az ese-

mények. A televiziéval

rendelkez6 haztartisok

80%-ban ma mar tobb csatorna is el-

érhetd, ez a ,fogyaszt6i” kereslet-val-

tozds és az a kinalati tény, hogy 2010-

re mar 92 csatorna érheté el magyar

nyelven, jelentésen atstrukturalta a
piaci dominancidkat.

A magyar piacon a fenti dtalaku-

lasokra az is katalizatorként hatott,

hogy a 2008 év végére kifordult, és

a haztartasok szintjén is észrevehe-
téen ,megzuhant” gazdasagi hely-
zet kovetkeztében, a tévénézés — va-
gyis a pénztarcakimélé kikapcsolo-
das és informaciészerzés elsé szamu
forrasa — 2010-ben ismét népszertibb,
mint valaha. Pedig egy eurépai szin-
td, az RTL Group és IP Network 4l-
tal készitett felmérés szerint, a tévé-
nézéssel toltott id6t tekintve, Magyar-
orszag 2008-ban is a masodik helyen
allt, megel6zve ezzel a teljes kelet-ko-
zép eurdpai régiot.

Az AGB Nielsen Médiakutat6
adatszolgaltatdsa szerint, a tévékészii-
lékkel rendelkezé lakossag idén au-
gusztusig bezarélag, napi szinten, at-
lag négy o6ra 37percet toltott tévéné-
zéssel, ebbdl pedig napi atlag két 6ra
9percnyi id6t toltottink kifejezetten
kabelcsatornak mdsorait nézve.

Miért olyan népszertiek ezek az
ugynevezett tematikus csatorndk?
Erre a kérdésre gyakorlatilag min-
den tévénéz6 ember szakértSi va-
laszt tud adni. A tematikak alapjan, a
széles csatornavilasztékb6l minden-
ki meg tudja taldlni azt a par csator-
nat, ami kifejezetten az 6 érdeklédé-
sének megfelels. Ezzel 6sszhangban -
az AGB Nielsen 2009. év végi alapo-
26 felmérése szerint -, ma mar a haz-
tartasok 43,6%-ban van egynél tobb
tévékésziilék.

A kabeltévék meghatarozott té-
makra szabott mitsoraikkal, sokkal
konkrétabb és pontosabban koriil-
hatarolhaté célcsoportokat tudnak
elérni. Mig egy orszidgos csatorni-
nal tizleti szempontbdl az a lényeg,
hogy altalanos szérakoztaté progra-
mokkal minél szélesebb réteget érjen
el, addig egy tematikus csatornindl
a f6 vonzerd az, hogy csak és kizaré-

r-time

lag azokat az embereket lehet elér-
ni, akik arra a program miifajra nyi-
tottak. Az igy kialakult miisorokhoz
kapcsolédé erdsebb érzelmi kot6dés-
sel élve, hatékonyabban lehet eljuttat-
ni egy-egy marka tizenetét.

Bar a kabelcsatorndk kozott is
vannak altaldnos szérakoztaté6 mi-
sorokra specializdlt adék (Cool,
Viasat3), — ennek megfelel6en, ezek
logikusan magasabb elérést is biz-
tositanak —, de kifejezetten temati-
kus ad6k példaul az ismeretterjesz-
t6 csatornak (Discovery Channel,
National Geographic, Spektrum); a
sportcsatorndk (Sportklub, Sportl,
2, Eurosport); a gyermekcsatornak
(Cartoon Network, Disney Channel,
Minimax); a zenei csatornak (Viva,
MTYV, VHI); az életmd6d csatorndk
(LifeNetwork, Discovery Travel &
Living) vagy a film és sorozat csa-
tornak (Film+, AXN, Universal
Channel).

A televiziés piac jelenlegi csator-
nakindlata mellett, a marka és mar-
kaértékek kapcsolédasi lehet&ségei
végtelenek. A kabelcsatornak értéke-
sitési osztalyai a csatorna programing
(a mdsorstruktira osszeallitasiért fe-
lels) osztalyaval egytittmikodve,
nemcsak mar meglévé misorok érté-
kesitésével foglalkoznak, hanem nyi-
tottak a hirdet6k igényeinek megfele-
16, testreszabott ajanlatok kidolgoza-
sara és megvaldsitasarais. Mert a tévé
bizony mar nemcsak a nagyoké.

(x)

56 B Haszon 2010/9

www.haszon.hu




