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Osszefoglalé

E tanulményban, amely alapvetden a 2004. elsd félévi ,,Magyarorszagi médiapiaci korkép”
cimii dolgozat 2006-os frissitése, a legfontosabb megallapitasaink a kovetkezok:

1) A médiafogyasztasi szokasokat illetéen tobbnyire olyan valtozasok torténtek, amelyek
korabbi tendencidk folytatasakent értelmezhetik:

a)

b)

©)

d)

g)

A magyar lakossag az AGB Nielsen adatai szerint 2006-ban nagysagrendileg
ugyanannyi id6t toltott tévénézéssel, mint a kordbbi években. A lakossagi
atlagtol az egyes célcsoportok azonban eltérd tendenciat mutatnak: a fiatalok és
a 18-49 éves lakossag tévénézésének mértéke valamivel csékkent, a 18-59 éves
kozepes-magas vasarloerejii aktiv feln6tt lakossagé pedig nétt 2005-h6z képest.

Folytatddd tendencia, hogy az orszagos csatorndk stlya az elmult években
fokozatosan csokken a mnem-orszagos (szakzsargonban ,kiscsatornak”)
elonyére. A kozszolgalati csatorndk jelentdsége nem véltozott: 2004 ota
kozonségaranyuk a teljes (4 évesnél iddsebb) lakossagban folyamatosan 20
szazalék alatt van.

A tévénézés mértékének novekedése megallt; a nem-orszagos televiziok
néhany szazalékos tovabbi térnyerése tapasztalhatd az orszagosak karara.
Tovabbra is ,,hdéditanak™ a vidéki helyi radidk, egyébként a radiofogyasztasi
szokasok nagyrészt valtozatlanok, és az orszagosak kozott a kozszolgalatiakrol
vald ,,leszokasi” tendencia tovabb folytatddik.

A mindségi napilapok olvasottsdga tovabb csdkken a bulvarlapok javara. Az
egyes lapok olvasottsagcsokkenésének altalanos tendencidgja mellett a
lapeladasok 6sszmértéke nem csokkent 2006-ban — az elektronikus médiumok
piacahoz hasonldan a sajtopiac is fragmentalddik.

Az internetezés mértéke a Median Webaudit adatai szerint az internetezok és
az oldalletoltések szamat illetéen is nO, a mért oldalak esetében az
egyedilatogato-szam novekedés tobb mint 50%-os (bar ennek a mért
portalszam is oka). 2006-ban a 15 éven feliili lakossag 38 szazalékanak van
internet-hozzaférése (Szonda Ipsos — GfK Hungaria).

A mozilatogatottsagban csdkkend trend tapasztalhato.

2) A reklamvdsariok (hirdeték, médiaiigynokségek) szegmensének tdargyaldsakor az
alabbiakat érdemes kiemelniink:

a)

b)

A legnagyobb hazai hirdetok tovabbra is a multinacionalis vallalatok koziil
keriilnek ki — és ez nem csak a listadras reklamkoltések alapjan igaz. Bar a
TNS Media Intelligence tarifaaras (listaaras) adatain kiviil nem rendelkeziink
mas (hirdeténkénti nettd) médiabiidzsékre vonatkozé informaciokkal, tudva,
hogy bar e cégek mennyiségi kedvezményei értelemszertien a legnagyobbak, a
tényleges sorrend kortilbeliil azonos a listaaras toplistaval.

2006-ban az évekig szinte valtozatlan médiatigynokségi toplistaban jelentds
atrendezddések torténtek. A helyzetet tovabb arnyalja, hogy az tigynokségi
valtozasok az azonos tulajdonosi korbe tartozd —médiatigynoksegi
vasarlocsoportok sulyainak korabbi statusz quojat is megbontotta. - Meg kell
jegyezniink, hogy a listadron mért reklamkoltések alapjan torténd tigynokségi
rangsorok félrevezetdek lehetnek az egyes médiumtipusok kiilonb6zo



arstrukturdja miatt (a sok tévéhirdetési feliiletet vasarlo tigynokségek
nagyobbnak tlinhetnek listadron a tényleges ¢és listaarak jelentds eltérése miatt).

A listadras forgalom haromnegyede (a tényleges forgalom becslések szerint kb.
50-55 szazaléka) valtozatlanul a mért, kevesebb mint két tucat médiavasarlo-
ligynokség,  tobbnyire nemzetk6zi  médiatigynokség — magyarorszagi
leanyvallalatanal koncentralodik.

3) A reklamkoltések terén a kovetkezd emlitésre mélto dolgok torténtek:

a)

b)

<)

d)

e)

2006-ban alapvetd strukturalis valtozasok nem torténtek a médiapiacon az
elézo évhez képest, de a médiamixen, az egyes médiumtipusokon beliil és a
hirdetdi toplistaban éves szinten bekdvetkeztek kisebb atrendezédések.

2006-ban a reklampiac értéke listadron 541 milliard forint (TNS Media
Intelligence), médias nettd értéken (amelybdl még az iigynokségi jutalék
mértéke leszamitandd) a Magyar Reklam Szovetség (MRSZ-) becslése szerint
176,3 milliard forint (+afa) volt. A reklamkoltési névekedés listadron 7,2%, az
MRSZ szerint nett6 értéken 5,8% volt 2006-ban az el6z6 évhez képest.

A televizids reklampiacon a nettd reklamszpotpiaci bevétel nagysagrendileg 72
millidrdra becsiilhetd 2006-ban az MRSZ publikacidja szerint. A kozel 3
szazalékos nettd bevételnovekedés mellett a kontaktusszam-vasarlasban mért
kereslet 2006-ban azonban kismértékben csékkent 2005-hoz képest: az AGB-
Nielsen szpotadatai szerint a mért csatornak GRP-tomege (kontaktusszam,
amely a televizios reklamértékesités alapjat képezi) 2006-ban 2005-hoz képest
5 szazalékkal esett (a 18-49 évesek célcsoportjan, aktualis szpothosszon
vizsgalva) annak ellenére, hogy t6bb miisorszolgaltatd szpot-adatanak
informaciodi elérhet6k az utobbi években.

A radids reklampiacon az el6z6 évvel ellentétben 2006-ban kozel 11%-kal nott
az eladott reklammasodpercek szama a TNS Media Intelligence altal mért
csatornak esetében; a novekedés mértéke a budapesti korzeti adok esetében
atlagot meghaladod volt. A nettdé radids reklambevételek az MRSZ-becslés
szerint cs6kkentek — 10,1 milliard forintot tesznek ki -, mas piaci informaciok
szerint a szpot és non-szpot jellegii bevételek egyiittes figyelembe vétele esetén
a piac 2006-ban stagnalt.

A nem-elektronikus médiumok piacan a sajto kozel 65, a koztertilet 19, a mozi
kevesebb mint 1 milliard forint nett6 rekldmbevételre tett szert 2006-ban, mig
az internet (tobb mint 5 szazalékos részesedéssel) megkozelitve a nettdé 10
milliard forint bevételt ért el (MRSZ-becslés).

4) A reklamértékesités vilagaban

a)

A reklambevételek tovabbi (cégszintli) koncentracidja mellett bevételi téren is
a fragmentacidos folyamatok erdsodtek (azaz jobban megoszlanak a
reklamkoltések a csatornak kozt). Piaci informaciok szerint folyamatosan no a
kereslet a nem-klasszikus reklamozasi formak irant, amit a médiumok egyre
komplexebb marketingeszkoz-kinalattal igyekeznek kielégiteni.



1. Bevezeto

Ez a tanulmdny a magyarorszdgi médiapiac leirdsat szolgalja a rendelkezésre 4allo
szamadatok segitségével. A tanulmany a 2004-re és 2005-re vonatkozodan késziilt
,Magyarorszagi médiapiaci korkép” ciml dolgozat folytatdsa, legalabbis tartalmi
értelemben: e dolgozat célja, hogy atfogd képet nyljtson a hazai médiapiac 2006-0s
allapotarol, tendencidirdl.



2. A vizsgalat targya, modszere

2.1. A vizsgalat targya

Vizsgalatunk célja az, hogy leirjuk a magyarorszagi médiapiac 2006. évi allapotat,
valtozasait, tendenciait. Megvizsgaljuk a médiafogyasztas mértékét, a médiumok fogyasztdi
Osszetételét és legfontosabb jellemzoit, valamint a médiapiac felépitését és méretét. Mint
minden piacot, a médiapiac méretét (is) mérhetjiik ,,volume” és ,,value” terminusokkal, azaz
hogy mennyi aru (reklamidd- reklamhely, illetve kontaktus) kel el az adott médiumokban, és
hogy azért mennyi pénzt ad a piac.

(Médiapiac alatt a médiumok és a hirdetok, illetve i{igynokségeik kozott 1étrejovo
tranzakcidkat és kereskedelmi tevékenységet értjiik, szinonimaként hasznaljuk a ,hirdetési
piac”, valamint a ,,reklampiac” kifejezéseket. Nem foglalkozunk a tartalomszolgaltatashoz
kapcsolodo kereskedelmi tevékenységekkel, ezeket nem tekintjik a médiapiaci definicionk
részének. Nem, vagy csak érintdlegesen foglalkozunk azokkal a szervezetekkel, amelyek
csak kozvetve vesznek részt, kozvetett befolyassal birnak e folyamatra (érdekvédelmi
szervezetekkel, allami szervekkel stb.)

Az ORTT beallitottsagara vald tekintettel az elektronikus médiumokat részletesebben
targyaljuk.

A piac kvantitativ vizsgalatat a rendelkezésre allo adatok alapjan végezziik. Ahol nem all
rendelkezésre iparagi kutatasi adat, ott annak hianyat jelezziik. Kevés kivételtol eltekintve
nem bocsatkozunk becslésekbe. A jovobeli trendekre vonatkozo elképzeléseinket
indoklassal bocsatjuk rendelkezésre.

Meg kell jegyezniink, hogy a médiapiacon a reklamkoltések tényleges mértékének kérdésére
meglehetdsen homalyos valaszt kaphatunk csak; az egyetlen Gsszpiaci informacioforras a
Magyar Reklamszovetség (MRSZ) altal évente kiadott becslés, amely szakmabeliek
becsléseinek Gsszesitése alapjan késziil, és nettdé adatokat tartalmaz, amelyekbdl az
tigynokségi jutalék mértékét (tobbnyire 15 szazalékot) még le kell vonnunk ahhoz, hogy a
médiumokhoz ténylegesen befolyd bevételek értékét lathassuk.

2.2. A vizsgalat modszere

A tanulmanyban a magyar médiapiacon elérhetdé mennyiségi kutatasok adatait hasznaltuk,
kiegészitve azokkal az informacidforrasokkal, amelyek nem kutatdson alapulnak, de
mennyiségi informaciokat szolgéaltatnak (példaul példanyszdmaudit, a Magyar
Reklamszovetség becslése a médiapiac nettd értékérdl stb.).

Meg kell jegyezniink, hogy a kordbban Mediagnozisként szerepld kutatocég uj nevén, TNS
Media Intelligence-ként szerepel tanulmanyunkban.

Minden reklamkoltési-reklambevételi adat, fiiggetlentl attol, hogy listadron vagy becsiilt
médias nettd, esetleg netto-nettd szerepel a tanulmanyban, afa nélkiil értendd.



3. A hirdetok

A legnagyobb hazai hirdet6k tovabbra is a multinacionalis véllalatok koziil kertilnek ki — és
ez nem csak a listaaras reklamkoltések alapjan igaz. A TNS Media Intelligence tarifadras
(listadras) adatain kiviil nem rendelkeziink hirdeténkénti netté médiabiidzsékre vonatkozo
informacidkkal, de tudhatd, hogy bar e cégek mennyiségi kedvezményei értelemszertien a
legnagyobbak, igy a valos reklamkiadasaik a listadras értékek hanyadat jelentik csak - a
tényleges sorrend azonban koriilbeliil azonos a lentivel.

A legnagyobb hirdetok listajabdl latszik, hogy kisebb eltéréseket leszamitva a piac stabil.

A legnagyobb magyarorszdgi hirdetok tarifadras koltései 2005-2006. Forrds: TNS MEDIA
INTELLIGENCE

Helyezés . . Listadras reklamkoltés (millié Ft)
Hirdeto
2006 | 2005 2006 2005
1 2 |PROCTER & GAMBLE KFT. 20 856,3 14 725,1
2 1 | UNILEVER MAGYARORSZAG KFT. 18 504,4 16 010,1
3 4 |PANNON GSM 12 876,8 10 989.4
4 6 | BENCKISER KFT. 11 4644 10 104,2
5 5 | HENKEL MAGYARORSZAG KFT. 11 368.,8 10 462.,4
6 7 | T-MOBILE MAGYARORSZAG RT. 11231,0 97222
7 8 | BAYER HUNGARIA 11.084,3 8 961,6
8 10 |L'OREAL 9591,2 8 265,9
9 9 | VODAFONE MAGYARORSZAG RT. 8 871,1 8616,7
10 12 | MASTER FOODS HUNGARY 6792,8 67158
11 11 |MAGYAR DANONE KFT. 62516 70612
12 3 | T-cOM 6132,1 119978
13 13 |NESTLE HUNGARIA KFT. 6113,5 6 144,8
14 33 | FORD HUNGARIA KFT. 5874,5 3361,7
15 19 |UPC MAGYARORSZAG 56724 4620,8
16 14 |FERRERO 55253 5422,6
17 26 | SZERENCSEJATEK RT. 5315,1 37485
18 17 | PORSCHE HUNGARIA KFT. 50277 5006,2
19 24 | NOVARTIS HUNGARIA KFT. 4685,7 40412
20 16 | COCA-COLA MAGYARORSZAG 4685,1 51153
21 21 | CIB BANK RT. 4589,6 43643
22 18 | KERESKEDELMI ES HITELBANK RT. 44704 47582
23 15 | ERSTE BANK RT. 43721 51302
24 25 | T-ONLINE 41643 38732
25 29 | BRAU UNION HUNGARIA KFT. 3862,1 3655,7

Amint latszik, a legtobb piacvezetd cég reklamkoltése tarifaaron folyamatos novekedést
mutat, toplistajukban pedig csak kisebb eltéréseket talalunk évek ota.



A legtobbet reklamozo szektorok listadras koltési sorrendje sem valtozik jelentésen évek
ota. Az élelmiszer és szépségapolas a kezdetek ota a legtobbet hirdetd szektorok kozé
tartoznak, a tavkozlés azonban az utdbbi években kertilt a 2. helyre, s eldretortek a
gyogyhatasu készitmények, valamint a pénzintézetek-biztositotarsasagok is.

Hirdetdi szektorok sorrendje Magyarorszdgon 2005-2006 Forrdas: TNS MEDIA INTELLIGENCE

Reklamkoltés tarifairon évenként (ezer HUF)

Szektor 2005 2006
ELELMISZER 69 232 400 69 527 096
TAVKOZLES 59 023 437 58 280 102
SZEPSEGAPOLAS 47 068 199 51599 365
KOZLEKEDESI ESZKOZOK 41 149 734 44 617 736
GYOGYASZAT, GYOGYHATASU KESZITMENY 37 036 541 43 896 265
PENZINTEZET, BIZTOSITOTARSASAG 37 594 729 42 629 486
SZOLGALTATAS 23927 581 34 827 898
KULTURA-SZABADIDO-SZORAKOZAS 28 075 817 34 783 900
HAZTARTASI CIKK 28 859 782 31 147 759
ITAL 30 085 311 30 068 687
KONYVKIADAS, TOMEGTAJEKOZTATAS 28 030 685 27 664 237
KERESKEDELEM 18 752 658 16 730 205
UTAZAS, TURIZMUS 10 589 419 11 681 958
LAKBERENDEZES ES LAKASFELSZERELES 11701 236 10 736 878
APROHIRDETES 6238 623 6078 265
OLTOZKODES ES KIEGESZITOK 3365 481 4562621
HAZTARTASI GEP ES KISGEP 4165 786 3839 333
INFORMATIKA,IRODATECHNIKA 3714261 3780 614
EPITOIPAR 3570428 2 877 687
OKTATAS, KEPZES 2691174 2790 259
ENERGIAHORDOZO, ENERGIAFORRAS 2352639 2546193
INGATLAN 2 788 352 2370 527
MEZOGAZDASAG 1079 126 1067 289
KORNYEZETVEDELEM, KOZMUELLATAS 1213 445 1036 858
IPARI PRESZTIZSREKLAM 811 143 579 649
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4. A médiaiigynokségek

2006-ban az évek Ota gyakorlatilag valtozatlan médiatigynokségi piacon jelentds
atrendez6dés tortént a listadron vizsgalt reklamkoltések toplistajaban (amint azt a kvetkezo
tablazat is mutatja). A legfeltindbb jelenség az OMD elsd helyre keriilése, illetve a
Universal McCann (UM) — elsésorban nemzetko6zi szintli tigyfélvesztésekbdl bekovetkezo —
pozicidévesztése. 2006-ban a listadras koltések alapjan szintén poziciot nyert az Initiative
Media (amely az IPG tulajdonu Magna Global vésarlasi konzorcium tagja a Universal
McCann és a PanMedia mellett), valamint az MC Media. A Media Edge: CIA és a
Mindshare (azonos, WPP-tulajdonu tigyndkségek) egyiittesen tovabbra is a piac jelentds
szerepl6i. Meg kell jegyezniink, hogy a listadron mért reklamkoltések félrevezetSek az egyes
médiumtipusok kiilonb6zd arstrukturdja miatt (a sok tévéhirdetési feliiletet vasarld
tigynokségek nagyobbnak tiinhetnek listaaron a tényleges és listaarak jelents eltérése miatt)
— tényleges 2006-os adatokrdl céges mérlegadatokbol tajékozddhatunk a 2007. év késobbi
idoszakaban a jogilag 6nallé médiatigynokségek esetében (vagyis amelyek nem kozos
cégben mikodnek kreativiigynokségi partneriikkel).

A médiatervezd iigynokségek toplistdja tarifadrakat alapul véve, 2005-2006. Forrdas: TNS MEDIA

INTELLIGENCE Megjegyzés: az adatok az iigynokségek mdrkabevalldsdn alapulnak
Helyezés Listaéras‘ rf:!(lémkﬁltés
. R (millié Ft)
Tervezé iigynokség
2006 2005 2006 2005
1 2 OMD HUNGARY 56 166 54 333
2 4 INITIATIVE 50103 46 266
3 3 MEDIA EDGE:CIA 48 751 47786
4 8 MC MEDIA COMPANY 45107 24 787
5 1 UNIVERSAL MCCANN 44 691 55120
6 7 ZENITH OPTIMEDIA 38 040 25913
7 6 MINDSHARE 30502 26 094
8 5 STARCOM 15439 28 436
9 9 CARAT 12 443 10 104
10 10 PANMEDIA 9851 7936
11 13 MEDIA INSIGHT 7212 5919
12 12 MAXIMIZE 7045 6813
13 14 MEDIA PLANNING MAGYARORSZAG 6562 5913
14 11 VIZEUM 6 541 7219
15 15 CAFE MEDIA 5601 5697
16 16 HAT 4652 4601
17 17 MG 2 856 4476
18 18 ART MEDIA 2516 1975
19 19 BERG MEDIA 2 068 1848
20 20 MEDIALOGUS 1495 1123
21 - MM&V 592 -
22 22 PUBLICITEAM 368 222
23 21 HAVASI BUDAPEST 203 247
24 - OGILVY & MATHER 7 -
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A fenti és kovetkez6 tablazat az ugynevezett brandiigynokségeket mutatja, amelyek koziil
tobb egyesiilt erdvel 1ép fel a piacon. Ilyen a k6z6s nemzetk6zi tulajdonban 1évo, Magna
Global néven véasarlasi céget miikodteté Universal McCann, Initiative Media és PanMedia,
de t6bb médiumnal k6zosen vasarol a Mindshare, a Maximize, a Media Insight, a The Media
Edge: Cia és az MC Media, valamint harmadik nagy csoportosulasként a Zenith ¢és a
StarCom. A Matrix Media néven szerepld vésarlotigynokség pedig tobb kisebb magyar
médiatigynokség vasarlasi volumenének egyesitésére jott 1étre.

A médiavdsarlo iigynokségek toplistija tarifadrakat alapul véve, 2005-2006. Forras: TNS MEDIA
INTELLIGENCE. Megjegyzés: az adatok az iigynokségek mdrkabevalldsdn alapulnak.

Helyezés Listadras reklamkoltés (millié Ft)
Vasarlo iigynokség
2006 | 2005 2006 2005

1 2 | OMD HUNGARY 56 173 54333
2 INITIATIVE 55195 46392
3 5 |MC MEDIA COMPANY 49 526 39 189
4 7 | ZENITH OPTIMEDIA 49271 25913
5 3 | MEDIA EDGE:CIA 48 751 47786
6 1 |UNIVERSAL MCCANN 44 689 55972
7 6 | MINDSHARE 31587 26 094
8 8 | MATRIX MEDIA 23 636 23269
9 9 |STARCOM 11181 14 126
10 10 |PANMEDIA 9848 6953
11 13 | MEDIA INSIGHT 7166 5827
12 11 |MAXIMIZE 7 045 6813
13 12 | MEDIA PLANNING MAGYARORSZAG 6562 5913
14 15 |IMG 2856 4476
15 16 | ART MEDIA 2516 1975
16 17 |BERG MEDIA 2068 1848
17 - | MEDIALOGUS 1495 -
18 - [ MM&V 592 -
19 14 | CAFE MEDIA 511 5697
20 - |PUBLICITEAM 368 -
21 18 |HAVASI BUDAPEST 203 247

A piac strukturaja tovabbra is valtozatlan: a listadras forgalom haromnegyede (a tényleges
forgalom koriilbeliil 50-55 szazaléka) a nemzetkozi médialigynokségek magyarorszagi
leanyvallalatanal koncentralodik.
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A médiavdsdrlo iigynikségek alapszdmai tarifadrakat alapul véve. 1993-2006 Forrds: TNS MEDIA
INTELLIGENCE. Megjegyzés: az adatok az iigynokségek mdrkabevalldsdan alapulnak

Paraméterek

Evek

1998

1999

2000

2001

2002

2003

2004

2005

2006

Ugynokségi
forgalom dsszesen
(millié HUF)

96 990

117 656

162 031

189 948

231242

275336

322301

375324

413 245

Ugynokségi
forgalom a teljes
médiapiacbél

67%

68%

2%

1%

2%

74%

73%

75%

76%

Ugynikségek
szama (darab)

26

26

17

18

18

21

Egy iigynokségre
juto
atlagforgalom
(milli6 HUF)

3730

4525

8527

11173

15416

15 296

17 906

20 851

19 678

Mivel a médiatigynokségi lista az tigynokségek nyilatkozatai alapjan késziil, azaz hogy mely
hirdeté mely markait kezelik a médiatervezés, illetve a vasarlas terén, a lista nem teljes,
emellett a nagyobb tigynokségek tigyfelei értelemszertien nagy kedvezményeket kapnak a
médiumoktdl - igy a tébb tizmilliardosnak tiing {igynokségi forgalmak valdjaban joval
kisebb forgalmat takarnak, becslésiink szerint a legnagyobbakon ténylegesen (net-net)
kortilbeliil 12-13 milliard forint folyt keresztiil 2006-ban.
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5. A médiumok

5.1. A médiapiac (a reklaimbevételek) névekedése

5.1.1. Reklamkoltés listadron és netto dron

A 2005-6s 505 milliard forintos listadaras médiavasarlasok értékéhez képest a 2006. év 541
milliard forintos piacmérete alapjan erdteljes novekedési tendencia lenne feltételezheto a
tényleges (nettd-nettd) piacméretet tekintve is — sajnos a valosag kevésbé szivderitd. 2005-
ben a nettd piacméret 166,6 volt az MRSZ altal kiadott becslés szerint, 2006-ban pedig
176,3 milliard forintot koltottek Magyarorszagon hirdeték reklamok megjelentetésére -
vagyis az MRSZ-becslés szerint a ngvekedés meghaladta a fogyasztoi inflaciot.

Tarifadron mért reklamkoltések és becsiilt netté adatok, 1991-2006. Forrds: TNS
MEDIA INTELLIGENCE, MRSZ

] Reklamkoltés (ezer HUF)
Ev Listagron Netté dron* (becslés:
MRSZ)

1991 9 879 287 n.a.
1992 18 741 922 n.a.
1993 25991 921 n.a.
1994 38123 093 n.a.
1995 48 154 456 n.a.
1996 70 950 454 n.a.
1997 102 380 319 n.a.
1998 145 337 667 n.a.
1999 172 984 003 n.a.
2000 224 086 134 111 300 000
2001 266 776 021 119 500 000
2002 318978 933 124 500 000
2003 374 555157 134 900 000
2004 440 262 790 154 700 000
2005 505429 300 166 600 000
2006 540 779 700 176 300 000

* Megjegyzés: a médiumokhoz befolyo tényleges bevétel a netto dsszegeknél a
médiajutalék mértékével, azaz dltaldiban 15%-kal kevesebb.

A teljes piaci volumen mellett érdemes megvizsgalni, hogy az egyes médiatipusok listaaras
reklambevétel-részesedése hogyan alakul. Ezt — mint korabban is megjegyeztik —
meglehetdsen torzitja a tévék minden mastol eltérd, nem feliilet-, hanem nézettségkdzponth
értékesitési rendszere, amely kovetkeztében a reklamtortabol vald részesedések a tévé
iranyaba torzitanak.
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A méd k reklambevételei tarifa dron 2000-2006. Forrdas: TNS MEDIA INTELLIGENCE
Reklamkétés tarifa dron (milliard Ft) Részesedés tarifa dron
Médiatipus
2002 2003 (2004 |2005 2006 | 2002 2003 2004 2005 2006

Televizio 204 | 242,6| 286,1 | 331,2| 347,0| 63,90%| 65,50% | 6520% | 65,90% | 64,16%
Sajto 78,2 88| 98,7| 106,3| 110,6| 24,50% | 23,80% | 22,50% | 21,10% | 20,45%
Kozteriilet 20,3| 22,4 268 29,6 35,8 6,40% 6,10% 6,10% 5,90% 6,62%
Radio 14,4 159 26,5 29,2 33,8 4,50% 4,30% 6,00% 5,30% 6,25%
Mozi 1,1 1,3 1,3 1,3 1,3 0,30% 0,40% 0,30% 0,30% 0,24%
Indoor n.a. n.a. n.a. 2,2 2,7 n.a. n.a. n.a. 0,40% 0,50%
Internet n.a. n.a. n.a. 5,6 9,6 n.a. n.a. n.a. 1,10% 1,78%
TOTAL 319 370,2 | 438,7| 505,4| 540,8|100,00% | 100,00% | 100,00% | 100,00% | 100,00%

*2005-t61 méri kiilon az Indoort

Az MRSZ becslés szamadataibol lathato, hogy 2005-ben és 2006-ban a listadarnal 67%-kal
volt kisebb a reklampiac nettd volumene (ez a szam 2004-ben 65% volt). Ehhez hozzatéve a
15% ugynokségi jutalékot kideriil, hogy hozzavetdlegesen dsszesen 72%-kal alacsonyabbak
voltak atlagosan a tényleges reklambevételek 2005-2006-ban, mint a listadras értékek —
természetesen jelentds kiilonbségek vannak médiatipusonként.

A médi k reklambevételei becsiilt netto dron 2000-2006. Forrds: MRSZ

Reklamkatés netto aron (milliard Ft) Részesedés tarifa aron
Média-tipus

2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 2002 2003 2004 2005 2006
Televizid 51 56 64 70 72| 41.0% | 41,4%| 412%]| 41,8% 40,9%
Sajtd 52 56 60 63 65| 42.1%| 41,3%| 39,0%| 38,0% 36,9%
Kozteriilet 11 11 14 15 19 8.8% 8,4% 8,8% 9,1% 10,8%
Radio 8 9 13 11 10 6.1% 6,7% 8,1% 6,8% 5,7%
Mozi* 1 1 1 1 1 0.7% 0,7% 0,7% 0,6% 0,6%
Internet 2 2 4 6 10 1.3% 1,6% 2,3% 3,7% 5,7%
TOTAL 125 135 155 167 176 | 100.0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

*2004-ben a mozis adat tartalmazza az ugynevezett indoort is.

(Meg kell jegyezniink, hogy idénként meglehet6sen eltérd becslések is napvilagot latnak, a
piac java része azonban az MRSZ-becslést tekinti mértékadonak.)
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5.2. A televiziépiac

s g

5.2.1. A televiziok kozonségelérd hatdsa és annak vdltozdsai

A magyar lakossag 2006-ban nagysagrendileg ugyanannyi idot toltott tévénézéssel az AGB
Nielsen adatai szerint, mint a korabbi években. A lakossagi atlagtol az egyes célcsoportok
azonban eltérd tendenciat mutatnak: a fiatalok és a 18-49 éves lakossag tévénézésének
mérteke valamivel csokkent, a 18-59 éves kozepes-magas vasarlderejii aktiv felnott
lakossagé pedig nétt 2005-hoz képest — ez utdbbi elsdsorban a tematikus csatornaknak
koszonheto.

A televizionézéssel toltott napi idétartam éves szinten. Forrds: AGB Nielsen - ORTT. Megjegyzés: a
vdsdrloerd kategoria csak 1998-16l elérheté az AGB adatbdzisdban.

Nézett perc az dsszes csatornin / nap A napi tévénézés mértékének viltozisa
, (ATV-mutaté) évrol évre
Evek

4+ 18-49 18-29 11?3-(5:2‘ 4+ 18-49 18-29 11?;39*
1997 222 208 192 n.a. - - - -
1998 235 218 198 221 106% 105% 103% -
1999 240 220 190 213 102% 101% 96% 96%
2000 249 230 197 220 104% 105% 104% 103%
2001 251 232 194 229 101% 101% 98% 104%
2002 256 236 188 229 102% 102% 97% 100%
2003 262 236 188 239 102% 100% 100% 104%
2004 270 239 194 245 103% 101% 103% 102%
2005 265 231 183 229 98% 97% 94% 93%
2006 263 220 178 234 99% 95% 97% 102%

Bar az orszagos foldfelszini televizidk tovabbra is piacvezetok a két kereskedelmi add révén
(az ml messze a tv2 és RTL Klub mogétt marad), az elmult években az orszagos csatornak
sulya fokozatosan csokkent a ,,kiscsatornak” elonyére.

A csatornatipusok kizonségrészesedése a teljes (4 évesnél idosebb)
lakossdgbdol éves bontdsban. Forrds: AGB NIELSEN-ORTT

, Teljes lakossag, shr%
Evek
Orszagos foldi Egyéb

1997 67 34
1998 76 24
1999 78 22
2000 77 23
2001 77 23
2002 75 25
2003 76 24
2004 72 28
2005 69 31
2006 67 33
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Emellett a kozszolgalati csatornak drasztikus jelentdségcsokkenését lathattuk éveken
keresztiil - amely tendencia valamelyest megfordult 2003-ban -, 2004 6ta kozonségaranyuk
a teljes lakossagban azonban ismét 20 szazalék ala esett vissza.

A csatornatipusok kozonségrészesedése a teljes (4 évesnél idosebb)
lakossdgbdl éves bontdsban. Forrds: AGB NIELSEN-ORTT

, Teljes lakossag, shr%
Evek
Kozszolgalati Nem kozszolgalati

1997 61 39
1998 27 73
1999 16 84
2000 15 85
2001 15 85
2002 17 83
2003 20 80
2004 19 81
2005 18 82
2006 19 81

A 18-49 évesek célcsoportjara (amely az elsddleges reklamkereskedelmi célcsoport, ezért mi
is kiemelten kezeljik tanulményunkban) nézve azt tapasztaljuk, hogy a tendencidk
hasonloak, &m tovabbra is nagyobb a kereskedelmi csatornak vonzereje.

A kozszolgélati csatornak kozonségarany-adatai dsszességében valtozatlanok az el6z6 évhez
képest, amint azt a kovetkezd adatsor mutatja.

A 18-49 éves lakossdgra vonatkozo kiozonségrészesedeési adatok
csatornajelleg szerint éves bontdsban. Forrds: AGB NIELSEN-ORTT

B 18-49 évesek, shr%
Evek
Kozszolgalati Nem kézszolgalati

1997 55 45
1998 21 79
1999 12 88
2000 11 89
2001 11 89
2002 13 87
2003 14 86
2004 14 86
2005 12 88
2006 12 88

2004 ota az orszagos foldi csatorndk aranya a 18-49 évesek célcsoportjaban is fokozatosan
csokken az egyéb modon terjesztett csatorndk eldényére — bar tovabbra is az orszagos
foldfelszini csatornak k6zonségaranya a meghatarozo.
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A 18-49 éves lakossdgra thozo  kozonségrészesedési  adatok
csatornajelleg szerint éves bontdsban. Forrds: AGB NIELSEN-ORTT

i 18-49 évesek, shr%
Evek
Orszagos foldi Egyéb

1997 61 39
1998 74 26
1999 75 25
2000 76 24
2001 76 24
2002 76 24
2003 76 24
2004 72 28
2005 68 32
2006 65 35

Bar az egyes televizidcsatornak részletes elemzése nem tartozik e tanulmany targykorébe,
fontosnak tartjuk megemliteni, hogy a kozszolgalatiak nézdi dsszetétele nagyban kiilonbozik
a kereskedelmiekét6l — a kozszolgalatisag képviselete szempontjabdl nem jelentéktelen
jelenség a 4 és 39 év kozotti ,,0j generaciok” egyre csokkend aranya a kozcsatornak
nézotaboraban (ez a radidknal még drasztikusabb — 1asd a radios alfejezetet).

5.2.2. A televiziok reklambevételeinek valtozdsai

2006-ban a televizids reklamszpot-piac (mely nem tartalmazza a nem-szpot jellegi
kereskedelmi bevételeket) novekedése megtorpant a korabbi évek fogyasztdi inflaciot
meghalad6 novekedéséhez képest. Igaz, emellett a non-szpot jellegii bevételek aranya néni
latszik (ennek pontos mértéke meglehetdsen nehezen értékelhetd). Az alabbi tablazatban
olvashato listadras adatok szerint kozel 350 milliard forintos televizids reklamszpot-piac
ténylegesen ennek az 9sszegnek nagysagrendileg egyotode lehet — az MRSZ-becslés szerint
72 milliard forint (igynokségi jutalék levonasa, illetve afa hozzaadéasa nélkiil).
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A televizio-csatorndk listadras

reklamszpot-bevételei 2006-ban. Forrds: TNS

MEDIA INTELLIGENCE
Reklamszpot-bevétel
Televizio-csatorna
Listaaron

TV2 163 663 300
RTL KLUB 105 525 600
VIASAT3 20956 100
M1+ M2 20 558 100
SPEKTRUM 8338 700
NAP TV 7 870 000
COOL TV 7 618 400
MINIMAX 5920400
SPORT1 2 614 600
NATIONAL GEOGRAPHIC

CHANNEL 1319700
DUNA TV 1279 800
IRISZ TV 357 600
Osszesen 346 022 300

A fenti tablazattal kapcsolatban meg kell jegyezniink, hogy a listadras bevételi sorrend nem
feltétlentiil egyezik meg a nettd alapon torténd rangsoroldssal — korabbi publikaciokbol
ismeretes, hogy a tényleges reklamszpot-bevételeket illetden az RTL Klub a piacvezetd
televiziocsatorna. Sajnos a korabbi években jellemzové valt bevétel-publikalasi téren a
televiziocsatornak Ovatosabba valtak, jelenleg nem allnak rendelkezésre netté adatok
csatornaforrasbol.

A két orszagos, foldfelszini kereskedelmi csatorna mar 2005-re felkésziilt arra, hogy a piac
elobb-utobb a kabeltévék felé fordul (nem csak szakmai, kozonségarany-eltolodasi okok, de
a foldi csatornak inventory-problémai miatt is varhato volt ez). Az RTL Klub az R-Time
nevil televizios keresked6haza, a tv2 pedig Brand Care néven koncentralt tévépiaci biidzsé-
részeket. 2006 végére mindkét kereskedelmi csatorna kibdvitett szolgaltatas-portfoliot
alakitott ki, ezzel késziilve a varhatd piaci valtozasokra (mind volumenbeli, mind

strukturalis és szemléletbeli atalakulasokra).

5.3.3. Tendencidk a televizios reklamkereskedelemben

A tévéreklam-értékesités terén azt tapasztaljuk, hogy az évek ota tartd keresletnovekedés —
kontaktusszam-vasarlasban mérve - 2004-ben (alapvetéen a kereskedelmi televizioknal a
maximalis gyakorlati hatart elérve) stagnalt, 2005-2006-ban pedig kismértékben csokkent.
Az AGB-Nielsen szpotadatai szerint a mért csatornak GRP-témege - kontaktusszam, amely
a televizios reklamértékesités alapjat képezi - 2005-ben 2004-hez képest (a 18-49 évesek
célcsoportjan, aktualis szpothosszon vizsgalva) 2 szazalékkal, 2006-ban 2005-h6z képest
pedig 5 szazalékkal csokkent annak ellenére, hogy a kutatdcég tobb miisorszolgaltatd szpot-
adatat kozli.
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Televizios reklamértékesitési adatok. Forrds: AGB Nielsen - ORTT

Eladott ... / év
Evek . 18-49 GRP ‘ .
m;:z‘;‘;‘;‘;ek Spotszam |  aktulis sp“‘;ﬁ‘l%‘s’:z AtlagGrp | GRP-megoszlis

szpothosszon foldi csat. | nem foldi
1997 9997 463 328 637 818 701 30,4 2,5 82% 18%
1998 8671 250 363413 1 068 992 23,9 2,9 90% 10%
1999 8954 694 345 409 1322413 25,9 3,8 92% 8%
2000 6 530 547 250415 1265916 26,1 5,1 98% 2%
2001 8 653 658 339956 1272260 25,5 3,7 97% 3%
2002 10 085 500 402 673 1441102 25 3,6 96% 4%
2003 11911 356 495 269 1704 760 24,1 34 96% 4%
2004 13553501 572 734 1721479 23,7 3,0 94% 6%
2005 22 725153 959 072 1 681403 23,7 1,8 91% 9%
2006 32178 629 1373 616 1590 030 234 1,2 83% 17%

Lathato, hogy az atlagos reklamhossz enyhén csokkent, a foldi sugarzasu csatornak sulya
pedig tovabb csokkent az eladott GRP-tomegbdl (a GRP nem mas mint a kontaktusszam; a
GRP a gross rating points roviditése, amely a kivalasztott célcsoport egy szazalékanak
elérését jelenti; ez alkotja a tévés reklamkereskedelem alapjat, a televizid esetében ugyanis
tobbnyire nem szpotot, hanem célcsoportelérést, azaz kontaktusszamot értékesitenek a
csatornak).

A legfeltindbb jelenség az eladott reklammasodpercek szamanak radikalis (42 szézalékos)
novekedése — ennek oka az, hogy olyan csatornak szpoteladas-adatai is elérhetévé valt az
AGB Nielsen adatbaziabol (e csatornak kérésére-elofizetésére), amelyek alacsonyabb
nézettséggel rendelkeznek, igy az atlagos mért szpotnézettség is még alacsonyabb lett 2006-
ban; mindezek kovetkeztében az eladott reklammasodpercek szdma megugrott, ami azonban
az eladott GRP-tomeg 5 szazalékos csokkenésével jart egyiitt, tehat a ténylegesen
megvasarolt kontaktusok terén nem tapasztalhato keresletnovekedés. A piaci erdviszonyokat
jol mutatja, hogy a reklamcélra eladott kontaktusszdm (GRP-tomeg) 77 szazaléka két
orszagos kereskedelmi foldfelszini televizion 6sszpontosult 2006-ban.

Becslések szerint a tévéreklam-piacon 3 szazalékos nettd, illetve net-net szpotbevétel-
novekedés kovetkezett be 2006-ban.
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Becslés a televizios reklampiac nettoé reklamszpotbevételére vonatkozoan éves szinten. A becslés alapjit AGB
Nielsen-ORTT adatok, Mrs. White- szdamitdsok és piaci informdciok képezik.

Evek

Szempontok
1997 (1998 [1999 |2000 |2001 |2002 |2003 |2004 (2005 |2006

Novekedés évrdl évre - 125% [113% |118% |108% |110% [118% [119% [107% |103%

Orszagos foldi sugarzasa
csatornak reklimszpot-bevétel
aranya a teljes piacbol 96% [93% [94% [98% [97% |97% |97% [96% [94% [93%
Egyéb csatornak reklamszpot-
bevétel aranya a teljes piachol 4% [7% 6% 2% 3% 3% 3% 4% 6% 7%
Orszagos foldi sugarzasa
kereskedelmi csatornak aranya
a teljes reklamszpot-bevétel
piacbél 11% 70% |85% 190% [92% [92% [91% [92% [89% |88%

Szamitasok szerint 2006-ban a tv2 és RTL Klub egyiittes szpotpiaci volumenrészesedése 88
szazalék volt, az MTV-vel egyiitt a foldfelszini orszdgos televizidcsatornak
reklamszpotbevétel-részesedése elérheti a 93 szazalékot is. Ez az jelenti, hogy a maradék 7
szazalék jut a ,kiscsatornakra”, legalabbis a szpotpiacon (a miisortimogatasokban ennél
nagyobb résziik van) — igaz, ez az arany vélhetden nagyobb a 2004-es évi 4 szazalékra
becsiilt aranynal.

A televizidk szponzoracids bevételeinek becslésére sajnos nincs hasznalhato adat vagy
modszertan. Piaci informaciokat alapul véve ennek aranya a szpotbevételek minimum 5
szazaléka.

A mar 2005-ben elkezd6dott tendencia folytatodott 2006-ban: ,kozeledés” az orszagos
kereskedelmi csatorndk és a tematikus kabelteleviziok kozott, amely kovetkeztében a
novekvd kabel-részesedés felett is javarészt az RTL Klub vagy a tv2 gyakorol kontrollt
keresked6hdzasodasuk révén.

5.2.4. Osszefoglalds, konkliiziok, jovékép

Az orszagos lefedettségli, foldi sugarzasu kereskedelmi csatorndk enyhén csékkend
kozonségelérésik mellett egyre dominansabbak a piacon reklambevétel-részesedés
szempontjabol. Bar 2004 a televiziok éve volt (legalabbis az orszagosaké), 2005-ben kisebb,
de még mindig a fogyasztdi inflaciot meghaladé novekedés volt tapasztalhatd a klasszikus
reklambol szarmazo bevételek terén, 2006-ra mindez mar nem volt elmondhatd, s a jelenlegi
elorejelzések szerint 2007-re inkabb a stagnalas lesz jellemzd. Reklamkereskedelmi
szempontbdl a legfontosabb tendencia a televizids kereskeddhazak meger6sodése, azaz az
RTL Klub és a Tv2 koriil kialakult, és egyre er6sod6 mértékili volumenkoncentracio.

A tematikus televiziok reklambevételi sulya tovabbra sem kozeliti meg
nézettségrészedésiiket. 2006-ban is az egyik o kérdés az volt szamukra, lehetséges-e a
talélés a két nagy kereskedelmi csatorna eréterén kiviil maradas esetén.
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2007-ben, illetve az azt kovetd években a televizids reklampiacot elsdsorban a gazdasagi
novekedéssel aranyos elvarasok jellemzik, illetve az, hogy tovabb ndhet a nemszpot-jellegii
reklamkoltések (szponzoraciok stb) aranya. A piaci strukturat illetden pedig varhatdan
tovabb er6sodik a kétpolusu jelleg és a saleshouse-ok altal eléidézett biidzsékoncentracio,
amelyre a digitalis multiplexek indulasaval kapcsolatos integracids lehetdségek tovabbi
piacisuly-kérdéseket (egyuttal versenyjogi kérdéseket) vethetnek fel.

5.3. A radiopiac

5.3.1. A radiok kézonségeléro hatdsa és annak valtozdsai

A radioés piacon a kozonségelérés, médiafogyasztas terén 2006-ban a teljes orszagosradio-
hallgatasban tovabb folytatodott a 2004-ben mar érzékelt napielérés-csokkenés: egy atlagos
napon a kereskedelmi adokat a lakossag 57 (2003-ban 65), a kozszolgalati adokat pedig 26

(korabban 32-34) szazaléka kapcsolta be. Az ,,0sszhallgatas” kozel haromnegyede tovabbra
is a kereskedelmi adoknal 6sszpontosul.

Egy dtlagos nap rddichallgatdsi adatai félévenként a 15 évesnél idosebb célcsoportban. Forrds: Szonda
Ipsos-GFK Hungdria - ORTT

Reach (15+) Share (15+)

Csatorna

2004/1. | 2004/I1 | 2005/1 | 2005/11 | 2006/1 | 2006/T1 | 2004/1. | 2004/11 | 200571 | 200511 | 200671 | 2006/I1
Danubius 2730% | 25.1% | 22.70% | 22.2% | 21.30% | 21.90% | 22.90% | 22.80% | 21.60% | 21,60% | 21,10% | 22.20%
Juventus 840% | 7.9% | 7.00%| 740%| 630% | 590%| 5.60% | 620%| 570%| 590%| 530%]| 520%
Petéfi 12.90% | 10.8% | 11,00% | 11.7% | 10,70% | 11,10% | 7.90% | 7.40% | 8.60% | 870% | 810% | 9,70%
Sliger 28.00% | 25.2% | 24.10% | 24.7% | 23.80% | 22.70% | 25.80% | 24.20% | 23.80% | 25,30% | 26,10% | 24.20%
Kossuh 2420% | 21.7% | 20.80% | 20,1% | 18.40% | 17.60% | 17.20% | 17.00% | 16.70% | 15.80% |5.40% | 15.40%
Omsaolgdlatl | 32509 | 29.7% | 25.40% | 28.1% | 25.90% | 26.00% | 26,00% | 2540% | 26.40% | 25.40% | 24.70% | 26,30%
Noreshedelmi | 65309 | 60,9 | 58.40% | 58,0% | 57.70% | 56,50% | 74,00% | 73,50% | 71,50% | 72.40% | 7530% | 73,70%

A Danubius ¢€s a Slager Radio hallgatottsagi pozicidja 2005-ben megfordult, a Slager a 15+
lakossagban (és tobb mas, sziikebb célcsoportban is) atvette a piacvezetd szerepet — 2006-
ban ehhez képest a két ado kozti kiilonbség csokkent. A profiladatokban azonban tovabbra is
a kereskedelmi és kozszolgalati adocsoportok kozt lathatd €les hatar — ezen paramétereket
mutatjak a kovetkezo tablazatok.
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Csatornaprofilok a hallgatok legmagasabb iskolai végzettsége szerint 2006-ban. Forrds: Szonda Ipsos-
GFK Hungdria — ORTT

Iskolai végzettség

Csatorna Mutaté 4 A A 45—

8 ‘;ﬁt:t"y a';sﬂ:;'a"s S“";’ZI‘)‘Z‘:,),"“ Kozépiskola | felséfoki | dsszesen
Kézszolgalati* | Reach 52,60%|  26,90% 16,10% 18,80% | 30,70% | 25,90%
adok Share 65,50%| 28,40% 13,40% 16,80% | 31,30%| 25,50%
Kereskedelmi | Reach 23,70%|  54,40% 68,20% 65,80% | 58,30% | 57,10%
adok** Share 34,50%| 71,60% 86,60% 8320% | 68,70%| 74,50%
* Kossuth, Pet6fi, Bartok és a MR regionalis adasai
** minden mért orszagos és helyi kereskedelmi ado

Csatornaprofilok telepiiléstipus szerint 2006-ban . Forrds: Szonda Ipsos-GFK Hungdria - ORTT

Telepiiléstipus
Csatorna Mutato
Budapest | Megyeszékhely Varos Kozség dsszesen

Kozszolgalati | Reach 22,40% 24,00% 26,70% 28,30% 25,90%
adok* Share 26,60% 22,50% 25,90% 26,30% 25,50%
Kereskedelmi | Reach 53,50% 62,00% 58,70% 54,90% 57,10%
adok** Share 73,40% 77,50% 74,10% 73,70% 74,50%
* Kossuth, Petofi, Bartok és a MR regionalis adasai

** minden mért orszagos és helyi kereskedelmi ad6

Tovabbra is jellemz6, hogy a radidhallgatasban a 49 év alattiak inkabb kereskedelmi, mig az
50 évnél iddsebbek tipikusan kozszolgalati adokat hallgatnak. A 15-17 évesek gyakorlatilag
,leszoktak” (vagyis inkabb ra sem szoktak) a kozszolgalati adokra, amelyekre egy napon e
fiatal csoportnak 3 szazaléka kapcsol — szemben azzal, hogy tobb mint 70 szazalékuk
viszont hallgatta valamelyik kereskedelmi radidt egy atlagos napon 2006-ban. A 60 év
felettiek esetében ez forditva van. A lenti tablazatbol kideriil: minél fiatalabb valaki, annal
nagyobb az esélye annak, hogy szinte csak kereskedelmi adéra kapcsol. Ismételten ki kell
emelniink a lakossdg ,,médiaszocializdlodasi” szempontjat; nem gy6zziik hangsulyozni
ennek kovetkezményét: néhany évtized mulva, mikorra sajnos kihalnak a kozszolgalati adot
hallgato csoportok, a felndtt generacié mar mas szokasokkal fog rendelkezni.

23



Csatornaprofilok a hallgatok korcsoportjai szerint 2006-ban. Forrds: Szonda Ipsos-GFK Hungdria — GfK
Hungdria - ORTT

Korcsoportok

Csatorna Mutaté -

15-17 éves 18-29 éves | 30-39 éves | 40-49 éves | 50-59 éves | 60 felett Osszesen
Kozszolgalati* Reach 2,90% 5,30% | 10,00% | 18,30% | 32,70%| 60,20% | 25,90%
adok Share 2,20% 3,80% |  7,20%| 14,30% | 28,20%| 70,30% | 25,50%
Kereskedelmi Reach 70,50% | 71,70% | 71,60% | 67,00% | 57,90% | 24,40%| 57,10%
adok** Share 97,80% | 96,20%| 92,80%| 85,70%| 71,80%| 29,70% | 74,50%
* Kossuth, Petifi, Bartok és a MR regionalis adasai
** minden mért orszigos és helyi kereskedelmi ad6

A févarosban a budapesti és kornyéki helyi €s korzeti radidk tovabbra is erds versenyben
vannak. Tovabbra is jellemzo, hogy az orszagos adok feliilreprezentaltak (a fovarosban az
orszagos médiumokat kvazi helyiként kezeli a lakossag). Meg kell jegyezniink, hogy a lenti
tablazat sorrendje csak a 15 évesnél idosebbekre igaz, a fiatalabb célcsoportok esetében a
kereskedelmi adok joval dominansabbak.

A Budapesten foghato mért rdadiok dtlag-napielérése 2006. 11. félév 15
éves és anndl idosebb lakossdg korében. Forrds: Szonda Ipsos-GFK
Hungdria—GfK Hungdria - ORTT

Radioécsatorna Atlag-napielérés (%)
Slager Radio 19,8
Kossuth radio (AM és FM) 15,1
Danubius Radio 11,9
Pet6fi radid 7.8
Juventus Radié 6,9
Radiol 5,6
Roxy Rédio 5,3
Inforadio 4.8
Sztar FM 46
Klubradio 3.8
Bartok radio 2.4
Egy¢éb radio 2,2
Radio Café 12
Budapest Radio 0,9
Magyar Katolikus Radié 0,6
Osszes add 67,8

Vidéken ugyanakkor a helyi radiok tobbnyire erésebbek az orszdgosaknal. Néhany megyét
kiemeltiink a kovetkezé tablazatokban: a pécsi példa azért érdekes, mert lathatd, hogy
orszagos ado viszi a primet a vizsgalt lakossagban, Debrecenben, és mindenekeldtt
Tatabanyan ennek az ellenkezdje lathatd, ahol a helyi radiok minden mas csatornat magasan
vernek kiemelkedd napi hallgatottsagukkal.
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Hallgatottsdagi adatok megyeszékhelyeken 2006-ban, néhdny példa. Forrds: Szonda Ipsos-GFK Hungdria -
ORTT, 15-49 éves megyeszékhelyi lakosok

Reach %, 15-49 célesoport

pécs 2006 januar 2006 majus | 2006 szeptember | 2006 éves atlag
Bartok 1,2 1,6 1,9 1,6
Danubius 41,0 42,7 42,4 42,0
Kossuth 8,4 8,6 9,1 8,7
Mediterran 10,9 9,2 1,5 7,2
MR Pécs 3,1 3,1 14,0 6,7
Pet6fi 8,5 7,1 12,6 9,4
Radiol 20,9 21,2 22,2 21,4
Remény Radi6 / Radié Aktiv 6,1 0,8 ) 2,8
Slager 39,3 41,4 46,8 42,5
Egyéb radiok 1,3 2,1 2,3 1.9
Orszagos radiok egyiittes reache 98,4 101,4 112,8 104,2
Helyi radiok egyiittes reache 423 36,4 41,5 40,1
Leghallgatottabb ad6 Danubius Danubius Slager Slager
Tatabanya Reach %, 15-49 célcsoport

2006 januar 2006 majus | 2006 szeptember | 2006 éves atlag
Bartok 0,3 0,1 0,2 0,2
Danubius 13,6 15,6 14,5 14,6
Juventus 15,1 14,2 13,6 14,3
Kék Duna 57,8 54,4 61,0 57,7
Kossuth 9,2 7,0 7,4 7,9
Pet6fi 32 1,8 2,9 2,6
Radir Radio 13,3 7,7 19,9 13,6
Slager 20,2 18,6 17,6 18,8
Egy¢éb radiok 6,0 5,0 5.4 5,5
Orszagos radiok egyiittes reache 61,6 57,3 56,2 58,4
Helyi radiok egyiittes reache 77,1 67,1 86,3 76,8
Leghallgatottabb adé E:gi?““a Ezlgi?“na Kék Duna Radié EZ;?““‘*

Debrecen Reach %, 15-49 célesoport

2006 januar 2006 majus | 2006 szeptember | 2006 éves atlag
Aqua 2,5 4,6 3,6 3,6
Bartok 1,9 0,8 0,2 1,0
City 0,0 0,0 3,1 1,0
Civis 1,1 1,0 14 12
Danubius 21,9 15,4 18,8 18,7
Friss Radio 6,7 3.4 4,9 5,0
Kossuth 9,2 6,2 8,7 8,0
MR Debrecen 0,6 1,1 1,2 1,0
Pet6fi 6,1 4,1 5,8 53
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Radio FM95 47,7 44.5 31,0 41,1

Radio MAX 0,0 0,0 16,4 5,5

Radiol 21,5 21,6 14,6 19,2

Slager 24,0 22,7 223 23,0

Egyéb radiok 52 7,8 1,1 4,7
Orszagos radiok egyiittes reache | 61,2 48,4 55,6 55,1

Helyi radiok egyiittes reache 65,7 63,2 62,9 63,9
Leghallgatottabb radio Radio FM95 Radio FM95 Radio FM95 Radio FM95

5.3.2. A radiok reklambevételeinek valtozdsai

A TNS Media Intelligence listadras adatai szerint — a kutatocég 4altal mért adokra
vonatkoztatva — a radios hirdetési piac értéke kozel 16 szazalékkal ndtt, ami jelentds
valtozas az eldz6 évi 1 szazalékos listaaras ,,novekedéshez” képest. Az MRSZ-becslés adatai
szerint 2006-ban a radios reklampiac nettd értéke 10,1 milliard forintra csokkent a 2005-6s
nettd 11,3 milliard forintnyi forgalomrol. Egyes piaci informaciok a csokkenés helyett
inkdbb stagnélassal jellemzik a radios reklampiac volumenvaltozasat 2006-ra. (Meg kell
jegyezniink, hogy a TNS Media Intelligence altal mért adok listdja nem teljes, a vidéki és a
kisebb budapesti helyi-korzeti radiokat nem figyeli a kutatocég, s feltehetoleg az MRSZ-
becslés is alabecsiili a teljes radidspiacot (holott a helyi radids piac tényleges mérete,
beleértve a budapesti adokat is, nettd 2 milliard forint kortilire tehetd.))

A csatornankénti éves reklambevétel-valtozasok természetesen meglehetdsen kiilonb6zdek —
a listadras adatok az alabbi tablazatban lathatok.

Radiocsatorndk listadras reklambevétele, 2005-2006. Forrds: TNS MEDIA INTELLIGENCE

Helyezés Listaaras reklambevétel (millié Ft)
Radiéadé
2006 2005 2006 2005
1 1 SLAGER RADIO 11792 9831
2 2 DANUBIUS RADIO 10 078 8205
3 3 JUVENTUS RADIO 3591 3 846
4 4 RADIO 1 1922 1784
5 5 KOSSUTH RADIO 1765 1658
6 6 KLUBRADIO 1616 1266
7 7 RADIO CAFE 1115 928
8 9 ROXY RADIO 774 584
9 8 INFORADIO 769 755
10 10 PETOFI RADIO 342 321
Osszesen 33764 29178

Az eladott radioreklam-masodpercek szama 2006-ban kozel 11 szazalékkal nétt a TNS
Media Intelligence altal mért adokon (lasd a kovetkez6 tablazatot).
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Rddioadok eladott reklimidejének adatai mdsodpercben, 2005-2006 (Forrdas: TNS MEDIA

INTELLIGENCE)
Helyezés Reklamidé (mp)
Radiéadé
2006 2005 2006 2005

1 1 SLAGER RADIO 1 483 560 1364 400
2 3 DANUBIUS RADIO 1 409 760 1321920
3 4 RADIO 1 1305 000 1271 160
4 2 JUVENTUS RADIO 1255 320 1348 920
5 5 KLUBRADIO 749 880 597 600
6 8 INFORADIO 710 280 434 520
7 6 RADIO CAFE 604 080 520 920
8 9 ROXY RADIO 470 880 308 160
9 7 KOSSUTH RADIO 446 760 446 400
10 10 PETOFI RADIO 168 480 172 080
Osszesen 8 604 000 7 786 080

5.3.3. Tendencidk a radios reklamkereskedelemben

A korabbi évekhez hasonldoan a radids rekldmpiacon is tovabbra is a két kereskedelmi add
irant a legnagyobb a kereslet, és reklambevételi részesedésiik meghaladja hallgatottsagi
részesedésiiket (igaz, joval kevésbé, mint amennyire a tévépiac koncentralt). A hosszu évek
ota tarté Danubius-Slager verseny szempontjabol az év kiegyenlitettnek tiint.

A radids reklampiac legfobb kérdése tovabbra is az, hogyan tudja megforditani az évek oOta
tartd negativ tendenciat, és bevételben szignifikansan névekvo keresletet generalni.

5.3.4. Osszefoglalds, konkliziok, jovikép

Bar a kereskedelmi radiok piacara sem kis feladatok varnak, 2007-ben a legnagyobb feladat
(tovabbra is) a kozszolgalati radiok ,,srainak rendezése”, azaz hallgatottsagi szempontbodl
versenyképes tartalom eldallitisa és a médiafogyasztds mennyiségének, illetve a
hallgatotabor korcsoport szerint kiegyenlitddésének (értsd: fiatalitdsanak) megoldasa.
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5.4. A sajtépiac
5.4.1. A nyomtatott médiumok kéozonségelérd hatdsa

A sajtopiacon a médiafogyasztas szempontjabol jelentds fordulat (sem pozitiv, sem negativ
értelemben) nem kovetkezett be 2006-ban. Bar az egyes lapok olvasottsaga a legtobb
esetben csokken, a Magyar Lapkiadok Egyesiilete (MLE) informacidi szerint a lapeladasok
2006-ban stagnaltak (forras: MLE). Vagyis ugyanaz a fragmentacios folyamat zajlik a
sajtoban is, mint az elektronikus médiumok piacan: egyre tobbfelé oszlik a
(média)fogyasztoi figyelem, id6.

Hogyan alakult a médiafogyasztas a legfontosabb lapszegmensekben?

A (mért) ndi és sztarmagazinok esetében az olvasottsag Gsszességében csokkent, am nagy
laponkénti kiilonbségek lathatdak. A terjesztett példanyok szamanak valtozasa nagyjabol
koveti az olvasottsagi trendet. Mindezeknek koszonhetéen az egy példanyra jutd
olvasdszamban sem kovetkezett be radikalis valtozas: atlagosan 3,8 f6 olvasott egy noi-
vagy sztarmagazint 2006. masodik félévében.

Néi és sztarmagazinok elérési és példanyszim-adatai, 2005 -2006, 15-70 éves
lakossdg. Forrdas: TNS MEDIA INTELLIGENCE (Szonda Ipsos-GfK Hungdria

adatok alapjdn)
2005 2006
Lapok I. félév | 1L félév L. félév | 1L felév
Elérés (1000 £6)
Story 1254 1252 1128 1264
Kiskegyed 961 964 878 951
Nok Lapja 922 861 836 795
Meglepetés 522 545 456 464
Tina 313 327 245 266
Best 658 666 577 663
Holgyvilag 234 242 217 200
Gyongy 236 214 193 194
Praktika 318 263 233 236
Csok és Konny 160 174 119 106
2005 2006
Lapok L. félév 11 félév L. félév 1. félév
Terjesztett példanyszam (1000 db, féléves atlag)

Story 363 360 363 345
Kiskegyed 198 204 205 211
Noék Lapja 297 299 300 290
Meglepetés 143 137 123 110
Tina 80 76 63 66
Best 172 182 181 177
Holgyvilag 76 76 53 47
Praktika 76 68 46 48
Csok és Konny 34 33 30 28
Gyongy 59 49 32 38
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Az orszagos napilapok piacan beliil a mindségi lapoknal tovabb folytatddik a negativ trend:
tovabb folytatodott az olvasdszam-vesztés, ami egyiitt jart az egy lapszamra jutd olvasdk
szamanak csokkenésével is.

A napilapok olvasottsagi toplistajan (a 15-70 évesek korében) a dobogdn a Blikk, a Metro és
a Népszabadsag all, az elso6 kettd a referenciaként vizsgalt 2001. elsé féléves idoszakhoz
képest jelentés (75, illetve 68%-0s) olvasottsig-névekedési eredménnyel. A
Népszabadsagon a lap 2004-es ujra-pozicionalasa és az eddigi valtoztatasi kisérletek sem
segitettek igazan, ennek ellenére a Nemzeti Sport még mindig nem tudta befogni a
legnagyobb orszagos politikai napilapot.

Orszdgos napilapok elérési és példinyszdm-adatai, 2005 -2006, 15-70 éves lakossdg.
Forrds: TNS MEDIA INTELLIGENCE (Szonda Ipsos-GfK Hungdria adatok alapjdin)

2005 2006
Lapok Lfdley | ILféléy Lfdley | I féléy
Elérés (1000 £6)
Blikk 982 986 1011 1048
Metro 627 629 669 681
Népszabadsag 415 405 442 361
Nemzeti Sport 315 288 301 338
Magyar Nemzet 168 152 159 144
Magyar Hirlap 67 51 61 65
Népszava 64 68 62 83
Vildggazdasag 35 28 32 34
Napi Gazdasag 24 22 22 26
2005 2006
Lapok L. félév 11. félév 1. félév ‘ 11. félév
Terjesztett példanyszam (1000 db, féléves atlag)
Blikk 256 245 246 247
Metro 350 341 339 328
Népszabadsag 157 151 152 147
Nemzeti Sport 83 87 84 84
Magyar Nemzet 74 71 66 71
Magyar Hirlap n.a. n.a. n.a. n.a.
Népszava 26 26 29 26
Vilaggazdasag 14 14 14 14
Napi Gazdasag n.a. n.a. n.a. n.a.

A vidéki (megyei) napilapok piaca dsszességében valtozatlan a kdzonségelérést illetden, az
egyes lapok teljesitményében, illetve annak valtozasaban azonban nagy kiilonbségeket
talalunk tovabbra is.

29



30

Vidéki napilapok elérési és példinyszdam-adatai, 2005 -2006, 15-70 éves lakossdg. Forrds:

TNS MEDIA INTELLIGENCE (Szonda Ipsos-GfK Hungdria adatok alapjdn)

2005 2006
Lapok 1. félév II. félév L félév 11. félév
Elérés (1000 £5)
24 Ora 64 63 75 82
Békés Megyei Hirlap 114 103 108 102
Heves Megyei Hirlap 54 52 54 74
Ja§zkun Kronika/Uj 78 85 90 93
Néplap
Négrad Megyei Hirlap 42 26 42 44
Pet6fi Népe 129 137 159 127
Somogyi Hirlap 96 108 101 98
Tolnai Népujsag 66 77 64 62
Uj Dunantili Naplo 139 123 106 105
Délmagyarorszag/Délvilag 144 l64 159 152
(Lapcom)
Kisalfold (Lapcom) 214 219 217 240
Eszak Magyarorszag/Déli
Hirlap (Inform) 227 221 227 197
Hajda-Bihari Naplo 171 176 185 172
(Inform)
Kelet-Magyarorszag 207 200 195 217
(Inform)
Fejér M. Hirlap+Dunatjv.
Hirlap (P1t) 178 176 158 174
Naplo (Plt) 145 140 129 135
Vas Népe (Plt) 160 167 162 152
Zalai Hirlap (PIt) 155 165 167 162
2005 2006
Lapok I félév 1L félév L. félév 11. félév
Terjesztett példanyszam (1000 db, féléves atlag)
24 Ora 22 22 22 22
Békés Megyei Hirlap 32 32 32 32
Heves Megyei Hirlap 22 22 21 21
J aszkun Kronika/Uj 8 8 26 8
Néplap
Noégrad Megyei Hirlap 10 9 9 9
Pet6fi Népe 39 38 38 38
Somogyi Hirlap 35 35 35 34
Tolnai Népujsag 21 21 21 21
Uj Dunantili Naplo 48 48 48 49
Délmagyarorszag/Délvilag 54 52 52 51
(Lapcom)
Kisalfold (Lapcom) 79 79 79 78
Eszak Magyarorszag/Déli
Hirlap (Inform) 60 n-a n.a. n-a
Hajdua-Bihari Naplo 52 na na na
(Inform)
Kelet-Magyarorszag 60 na na. na
(Inform)




Fejér M. Hirlap+Dunatjv.

Hirlap (Plt) 37 31 33 33
Naplé (PIt) 51 50 50 49
Vas Népe (Plt) 59 n.a. 57 57
Zalai Hirlap (Plt) 57 56 56 55

A megyei lapok esetében tovabbra is jellemzd, hogy az egy lapszamra jutd olvasdszam
valamivel magasabb mint az orszagos politikai napilapok esetében (atlagosan 4 6
lapszamonként 2006-ban).

5.4.2. A nyomtatott sajto reklambevételeinek viltozdsai

Az MRSZ-becslés alapjan a sajtoreklamokra koltott budget 2006-ban nettd 64,6 milliard
forint volt, ami 2%-o0s novekedést jelent az el6z6 évi becsiilt adathoz képest (a terjesztési
bevételek efolott jelennek meg). Ezzel a médiamixen beliil a sajto részesedése kozel 37%,
tartva az el6z0 évi 2. helyezést a televizid mogott (ez az utdbbi évek tendenciaja, korabban a
sajtd volt a legdominansabb médiumtipus a reklambevételek szempontjabal).

A lapkiadok reklambevételi toplistajaban torténtek valtozasok az el6zd évekhez képest, a
lista els6 négy helye azonban valtozatlan: a nagy magazinportfolioval rendelkezd Sanoma
vezeti a sort; az Axel Springer a napilapokat és magazinokat két kiilon cégben miikodteti,
igy a masodik legnagyobb kiaddé a megyei lapokat kiadé Axel Springer Magyarorszag; a
Népszabadsagot 2004-t61 megelézi a Ringier. A szintén napilapkiadé Pannon Lapok
Tarsasaga (PLT) 6todik helyét atadta 2005-ben egy masik megyeilap-kiadonak, az Inform
Stadionak, amely 2006-ban is orizte 4. helyét. (Ismételten meg kell jegyezniink, hogy a lenti
adatok listadron vannak, vagyis kedvezmények nélkiil — ez tehat nem a lapok tényleges
bevétele, mint ahogy a tobbi médiumtipusnal is kiilonbozik a listadras a tényleges bevételtol.
Igy a toplista sem feltétleniil mutatja j6l a tényleges sorrendet, mert az egyes kiadok eltéré
kedvezménypolitikaval rendelkeznek.)

A 25 legnagyobb kiado reklambevétele tarifadron, 2005-2006. Forras: TNS MEDIA INTELLIGENCE

Helyezés Listaaras reklambevétel (millié Ft)
Kiadé

2006 | 2 005 2006 2005

1 1 SANOMA BUDAPEST KIADOI RT. 14 026 12 644
2 2 AXEL SPRINGER-MAGYARORSZAG 12 039 11 040
3 3 RINGIER KIADO KFT. 8 459 8272
4 5 INFORM STUDIO 7112 5878
5 9 AXEL SPRINGER-BUDAPEST 6438 5506
6 7 PANNON LAPOK TARSASAGA 5 806 5539
7 8 PESTI EST KFT. 5787 5513
8 6 MTG METRO GRATIS KFT. 5771 5825
9 10 LAPCOM KEFT. 5598 5156
10 11 HVG KIADO ZRT. 5048 4863
11 4 NEPSZABADSAG RT. 4583 7065
12 13 MARQUARD MEDIA MAGYARORSZAG KFT. 2751 2096
13 12 NEMZET LAP-ES KONYVKIADOI KFT. 2019 2240
14 20 HIDRADIO KFT. 1304 705
15 16 ADOC-SEMIC KIADOI KFT. 1246 1032
16 15 NAPI GAZDASAG KIADO 1234 1206
17 14 MOTOR PRESSE KIADO 1143 1347
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18 17 NSZ 1999 LAPKIADO RT. 962 1003
19 - MAGYAR HIRLAP KIADOI KFT. 910 -
20 18 MEDIANOW KFT. 900 943
21 19 7ZOLD UJSAG KFT. 854 851
22 22 BABA MAGAZIN KIADOI KFT. 834 672
23 30 GEOMEDIA LAP- ES KONYVKIADO 781 443
24 26 MEDICAL TRIBUNE KIADO KFT. 741 533
25 27 HETI VALASZ LAP -ES KONYKIADO 721 521

Az egyes lapok listadras reklambevételi toplistajanak élmezonyét a Metro-HVG-
Népszabadsag harmasa jelentette 2006-ban. Utanuk a Blikk, a Pesti Est, illetve a Kisalfold
és a Nok Lapja kovetkeznek. A listaaras reklambevételek valtozasanak éves mértéke nagy
eltérést mutat laponként.

A legnagyobb reklambevétellel rendelkezd sajto ékek reklambevétele tarifadron, 2005- 2006. Forrds:
TNS MEDIA INTELLIGENCE
Helyezés Listaaras reklambevétel (millié Ft)
Napilap
2006 2005 2006 2005
1 1 METRO 5594 5709
2 2 HVG 4744 4770
3 3 NEPSZABADSAG 4362 6836
4 4 BLIKK 4091 3964
5 5 PESTI EST 3437 3203
6 7 KISALFOLD 3014 2571
7 6 NOK LAPJA 2931 2 868
8 9 ESZAK-MAGYARORSZAG+DELI HIRLAP 2751 2256
9 8 DELMAGYARORSZAG+DELVILAG 2534 2539
10 12 KELET-MAGYARORSZAG 2307 1976
11 11 PETOFI NEPE 2069 2110
12 10 MAGYAR NEMZET 2019 2240
13 13 NEMZETI SPORT 2007 1964
14 15 HAJDU-BIHARI NAPLO 1988 1 608
15 19 BEKES MEGYEI HIRLAP 1977 1462
16 18 KISKEGYED 1775 1533
17 14 STORY 1682 1916
18 16 UJ DUNANTULI NAPLO 1656 1 609
19 17 VIDEKI EST LAPOK 1651 1590
20 22 VAS NEPE 1 450 1324
21 28 EXIT MAGAZIN 1420 845
22 20 FEJER MEGYEI HIRLAP 1409 1367
23 21 ZALAI HIRLAP 1373 1329
24 29 SZINES BULVAR LAP 1304 705
25 23 SOMOGYI HIRLAP 1284 1252
26 24 NAPLO 1276 1242
27 25 NAPI GAZDASAG 1234 1206
28 27 ELLE 1121 1 000
29 26 SZINES RTV 1114 1035
30 - UJ NEPLAP 1113 -
31 28 LAKASKULTURA 1031 875
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Amint azt kordbban is irtuk, a hirdetési piacon enyhén csékkend vonzerdvel rendelkezo
szegmens az orszagos napilapok, de tovabbra is a sajtopiac egyik legnagyobb szeletérdl van
sz6. A bulvarlapok reklambevételei jelentdsen néttek, ami a politikai napilapokrol
egyaltalan nem mondhato el — a novekedés-csokkenés mértéke itt is nagy szorast mutat
laponként.

A vidéki napilapok és az orszagos napilapok piaca a listadras adatokban 2006-ban
nagysagrendileg hasonld volt. Laponként itt is jelent6s eltéréseket tapasztalhatunk,
Osszességében azonban egy (listadron) ndvekvd piac képe latszik (piaci informaciok szerint
a helyzet itt sem olyan szivderitd, mint ahogyan azt a listadras adatok mutatjak).

5.4.3. Tendencidk a sajtobeli reklamkereskedelemben

2006-ban a meghatarozo6 tendencia tovabbra is a politikai, mas néven mindségi napilapok
olvasottsagcsokkenése, illetve a bulvarlapok helyzetének stabilitasa.

Az MRSZ-becslés szerinti nettd 2 szazalékos sajtopiaci volumenndvekedés a kozel 6
szazalékos Osszpiaci novekedés mellett arra utal, hogy a kordbban reklambevételi
szempontbdl legdominansabb médiumtipus pozicidja — ha kis mértékben is, de — romlik a
reklampiacon.

5.4.4. Osszefoglalds, konkliiziok, jovékép

A nyomtatott sajtopiacon kiugro valtozast nem tapasztalhattunk 2006-ban a médiafogyasztas
és hirdetési bevételek terén. A legjelentésebb valtozast a MediaLog néven induld, a Magyar
Posta mellett elofizetéses lapterjesztést végzd uj cég indulasa jelentette. A terjesztési cég
Iétrejotte nem csak a korabbi monopolhelyzet megsziinése miatt emlitésre méltd, hanem
mert az integracios folyamatok lathatéan a sajtdpiacon is elindultak: A MediaLogot ,,[...] a
Ringier, a Népszabadsdg, a Sanoma Budapest ¢s az F-Log AG német logisztikai cég
alapitotta. A GVH novemberi hatarozatiban engedélyezte, hogy az alapitd cégek kozos
irdnyitassal létrehozzak a MédiaLogot. A céget alapitd véllalkozdsoknak azért kellett a
GVH-hoz fordulni, mert a versenytorvény eldirja, hogy a tervezett Osszefonodast
engedélyeztetni kell abban az esetben, ha az Gsszefonodassal érintett vallalkozascsoport
el6zd évi arbevétele egyiittesen meghaladta a tizendtmilliard forintot.” (Forras: Kreativ
Online, 2006. december 1., http://www kreativ.hu/cikk.php?id=18049.)

A lapkiaddk 2005. évi tevékenységének egyik legfontosabb eredménye volt egyes lapok
afajanak 5 szazalékra torténd csokkenése 2006-t0l, amely pozitiv hatasat remélték a kiadok
2006-ban a médiafogyasztasban. Informaciok szerint ennek nem volt jelentds hatasa sem a
médiafogyasztasra, sem a reklampiacra.

Fontos ismételten kiemelni, hogy bar az egyes lapok olvasottsaga a legtobb esetben csokken,
a lapeladasok 2006-ban stagnaltak (forras: MLE). Ez nem jelent mast, mint hogy ugyanaz a
fragmentacios folyamat zajlik a sajtoban is, mint az elektronikus médiumok piacan: egyre
tobbfelé oszlik a (média)fogyasztdi figyelem, id6. E tény kommunikélasa a reklampiacon
azonban nem igazan sikeres a kiaddok részérol.

2007-re vonatkozolag a piac nem killongsebben deriilato: az altalanos reklampiaci
koltésnovekedés inflacié koriili mértéke a lappiac szdmdra inkabb stagnéalast jelenthet
Osszességében (természetesen lapszegmensenként jelentds kiilonbségekkel).
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5.5. A Kkozteriileti piac (a kiil- és beltéri, azaz az outdoor és indoor hirdetések
piaca)

o

5.5.1. A kozteriileti médiumok kozonségeléro hatdasa

A klasszikus koztéri médiumok, az oriasplakat és citylight piaca Magyarorszagon (sem)
tartozik a legatlathatobb és legpontosabban mértek ko6zé. Egy altalanos, kampanyszintii adat
szerint Oriasplakat- vagy citylightkampannyal altalaban az aktiv lakossag akar 75-80
szézalékat el lehet érni."

A Kklasszikus koztéri médiumok szama a Magyar Kozteriileti Reklamszovetség (MKRSZ)
adatai szerint 2006-ban tovabb nétt. Az Ggynevezett ambient (a nem-klasszikus, azaz nem
oriasplakat- és citylight-tipusu) koztéri médiumokra vonatkozoélag tovabbra sem allnak
rendelkezésre adatbazisszerli piaci informaciok, de mind a médiumfajtak, mind szamuk
feltehetoleg folyamatosan gyarapszik.

5.5.2. A kozteriileti médiumok reklambevételei és azok vialtozdsai

A TNS Media Intelligence szandéka és minden igyekezete ellenére a gyakorlati tapasztalat
szerint a kozteriilet alulmért a TNS-adatbazisban. (Az outdoor médiumok Onbevallasos
alapon regisztralédnak a kutatds rendszerében — azaz az egyes cégek adjak le havonta az
el6z6 havi eladott tablaszamot és listaaras bevételt—, masrészt outdoor cimen csak az
oriasplakatokat, citylighot és jarmiirekldmot tartjdk szdmon, holott a valdsagban a
falfestéstol kezdve az égre festésen keresztiil a boltokban elhelyezett padlomatricaig szamos
reklamhordoz6t hasznal a piac — s6t a listadron 2,7 milliard forint méretii indoor piac is
teljesen kiilon ,,szamitodik”, holott a kozteriilet része a kiiltéri mellett a beltéri
reklamhordozo is.) Ezért a kdvetkezo tablazatot csak tajékoztatd jelleggel kozoljiik.

Kozteriileti cégek reklambevételei 2002-2006. Forras: TNS MEDIA INTELLIGENCE

Listaaras reklambevétel (millié Ft)
Koztéri cég
2002 2003 2004 2005 2006
MULTIREKLAM KFT. 6234,30| 4852,90]6392,20| 6699,50| 8 029,50
EUROPLAKAT 3100,00| 3761,90|4170,80| 4261,70| 4 963,40
OUTDOOR 2192,70| 2297,10(2929,60| 2765,00]|3 952,30
AKZENT MEDIA KFT. 2418,60| 2192,30|2048,60| 2046,40|2 615,70
INTERMEDIA KFT. 1733,90| 1962,50|2251,40| 2191,90 |2 698,30
PONT REKLAM KFT. 1834,60| 1789,50|1949,80| 1 778,102 184,60
AVENIR BUDAPEST KFT 1509,30| 1639,60|1796,40| 1590,80|1611,20
QIB KFT. 552,6 568,8 710,2| 2118,10| 3 534,80
EURO AWK - -1 1741,30| 1816,40 2 133,90
KROC MEDIA 342,5 643,1 949,7| 1182,80| 125820
MEDIACONTACT KOZTERULET KFT. - 249 4 834,6| 1940,20| 2 096,50
NEWSOUTDOOR HUNGARY - 6154| 636,9 3242 -
MAGNUM MEGABOARD KFT. 155,8 311,5 336,2 324 130,5
FREE 79,2 106,4 18,1 98,4 -
TRAIN-MEDIA KFT. 62 46,5 38,8 166,4 -
PANNON PLAKAT KFT. - - - 266,2 529

! Incze Kinga ~Pénzes Anna: A reklam helye 2.0. Mrs. White Media Consulting — MediaSpirit Consulting, 2006, 139.
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2006-ban az MRSZ-becslés szerint nettd6 19 milliard forint volt a kozterileti
reklameszkozokre forditott budget, amely jelentds novekedést mutat az el6z6 évre becsiilt
15,2 milliardhoz képest. A novekedés elsddleges oka nem a parlamenti és onkormanyzati
valasztasok, sokkal inkabb a profit-orientalt hirdetok korében bekovetkezett
keresletnovekedés volt.

5.5.3. Tendencidk a kozteriileti reklamkereskedelemben

2006-ban tovabb élénkiilt a verseny a plakatcégek és az optimalizalok, valamint a
médiatigynokségek kozott. Tulajdonosi valtozasok tovabb erésitették a koncentracidt a
kozteriileti reklampiacon is.

5.5.4. Osszefoglalds, konkliziok, jovikép

A sikeres 2006. év utan varhatéan 2007-ben is novekszik a koztéri reklampiac
volumene. A kozteriileti piac az utobbi években aktivabba valt piacszerzési
szempontbdl, igy 2007-re legalabb a 2006-os médiamixbeli részesedés varhato.

35



5.6. A mozipiac

o

5.6.1. A mozi kozonségelérd hatdsa

A mozilatogatottsag csokkenése 2006-ban tovabb folytatddott. Sajatos mintazata szerint a
csokkenés a telepiiléstipussal is Osszefligg: a budapesti mozik latogatottsaga kevésbé
csokkent mint a kisebb telepiiléseké.

A mozilatogatas tovabbra is a fiatalok tipikus szabadid6toltési moédja: a GFK Hungaria
legutébb 2004 juniusaban végzett 15 ezres mintan alapuld részletes felmérése szerint a
magyar lakossag 11,2 szazaléka megy moziba havonta legalabb egy alkalommal, a 15-18
éveseknek azonban 23, mig az 6tven felettieknek csak 3,7 szazaléka (forras: Incze — Pénzes:
A reklam helye 2.0., 2006, 143-144.)

Morzik ldtogatottsaga 2001-2006. Forrds: KSH
http://portal.ksh. hu/pls/ksh/docs/hun/xftp/idoszaki/pdf/mozi0105.pdf

i Telepiiléstipus Index (2001-hez
Budapest Viros Kozség Osszesen viszonyitva)
2001 8459 7037 208 15704 100
2002 8382 6685 211 15278 97
2003 7821 5689 144 13654 87
2004 7793 5713 98 13604 87
2005 6982 5058 53 12093 77
2006 n.a. n.a. n.a. n.a. n.a.

5.6.2. A mozireklamokbol szdarmazo bevételek és azok viltozdsai

"o

A mozireklam-koltések 2006-ban listadron nem valtoztak az el6z6 évhez képest, kb. 1,3
milliard forintos listadras forgalmat jelentve (ebben a kimutatdsban nem szerepel minden
mozi). Sajnalatos tény, hogy a mozis reklambevételek ardnya a reklamtortan beliil egyre
csokken, lassan a nulla felé kozelit.

Mozik listadras reklambevétele 2005-2006. Forrds: TNS Media Intelligence

Helyezés Listaaras reklambevétel (millié Ft)
Mozi
2006 2005 2006 2005
1 3 PALACE WESTEND 186,8 139,9
2 1 MAMMUT BUDAI MOZIKOZPONT 157,8 185,9
3 4 CORVIN BP FILMPALOTA 106,0 113,9
4 8 PALACE MOM PARK 65,8 40,3
5 12 PALACE CAMPONA 63,8 35,8
6 - PALACE DUNA PLAZA 50,9 -
7 - PALACE LURDY 45,7 -
8 17 HOLLYWOOD MULTIPLEX MISKOLC 40,2 29,0
9 18 HOLLYWOOD MULTIPLEX KECSKEMET 332 27,3
10 9 BUDAPEST FILM 25,1 38,4
11 11 CINEMA CITY SZEGED 23,8 36,3
12 15 CINEMA CITY PECS 20,8 31,8
13 14 CINEMA CITY DEBRECEN 20,2 32,4
14 13 CINEMA CITY GYOR 20,1 32,6
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15 - PALACE POLUS 19,5 -
16 - PALACE OBUDA 18,4 -
17 19 CINEMA CITY SZEKESFEHERVAR 17,8 272
18 - PALACE NYIREGYHAZA 17,1 -
19 - PALACE KOSSUTH 10,4 -
20 28 BUDAPEST FILM VIDEK 10,0 6,4
21 22 CINEMA CITY SOPRON 72 10,7
22 - PALACE NAGYKANIZSA 6,7 -
23 - PALACE KAPOSVAR 6,7 -
24 24 CINEMA CITY MISKOLC 5,9 10,1
25 26 CINEMA CITY VESZPREM 5.4 8,7

Mozireklamokra 2006-ban netté 0,9 milliard forintot koltottek hirdeték az MRSZ becslése
szerint (2005-re 1 milliardrdl szolt a becslés) — a latogatottsagesokkenés a reklambevételek
csokkenésével jar egytitt a mozik esetében.

5.6.3. Osszefoglalds, konkliziok, jovikép

reklambevételi adatok nem tul biztatdoak. A tendencia a moziiizemeltetdk tudatos kozben
1épése nélkiil nem is fog valtozni, erre utalé komoly szandék azonban egyelére nem lathatd.
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5.7. Az internetpiac

5.7.1. Az internet kozonségeléro hatasa

Az internetpenetracio novekedésével egyiitt nd az internethasznaldk aranya. A Szonda
Ipsos-GFK Hungéaria — Gfk Hungéria adatai szerint 2006. 2. félévében a lakossag 38
szazaléka, 3,2 milli6 ember (a 15+ lakossagbdl) allitotta magardl, hogy internethasznalo.

Internethozzdféréssel rendelkezok demogrdfiai profilia 2006. II. félévében. Forrds: Szonda Ipsos-GFK
Hungdria - ORTT

Van internet hozzaférése Otthon Munkahelyen
Lakossa
Lakoss ¢ Ezer Sor | Oszlop l;“,),zf: Sor | Oszlop l;‘g:: Sor | Oszlop
akossa, “
Dol ] W Z Z
8503 [ 100 | 3221 38 1803 21 1078 13
NEM / KORCSOPORT
Férfi 3984 | 47 1581 40 49 902 23 50 543 14 50
15-29 1157 14 721 62 22 371 32 21 166 14 15
30-49 1408 17 584 41 18 352 25 20 276 20 26
50+ 1420 17 276 19 9 180 13 10 101 7 9
N6 4519 | 53 1640 36 51 901 20 50 536 12 50
15-29 1109 13 709 64 22 351 32 19 120 11 11
30-49 1437 17 631 44 20 991 27 22 306 21 28
50+ 1974 | 23 300 15 9 158 8 9 110 6 10
KORCSOPORT
15-17 392 5 318 81 10 149 38 8 8 2 1
18-29 1873 | 22 1111 59 34 573 31 32 278 15 26
30-39 1311 15 582 44 18 330 25 18 275 21 26
40-49 1534 18 634 41 20 413 27 23 307 20 28
50-59 1315 15 402 31 12 255 19 14 185 14 17
60+ 2079 | 24 174 8 5 83 4 5 26 1 2
ISKOLAI VEGZETTSEG
8 4ltalanos alatt 903 11 52 6 2 10 1 1 3 0 0
8 altalanos 2808 | 33 744 26 23 334 12 19 48 2 4
Szakmunkéasképzd 1673 20 537 32 17 259 15 14 130 8 12
Kozépiskola 2179 | 26 1205 55 37 729 33 40 430 20 40
Féiskola, egyetem 940 11 683 73 21 471 50 26 467 50 43
FOGLALKOZAS

dolgozik 3674 | 43 1822 50 57 1062 29 59 993 27 92
vallalkozo, vezetd 507 6 359 71 11 273 54 15 198 39 18
diploms szellemi 31| 4 283 85 9 183 55 10 239 7 22
egyéb szellemi 738 9 486 66 15 278 38 15 338 46 31
szakmunkés 1341] 16 526 39 16 269 20 15 191 14 18
f:&n]i’;f mg.oi 7550 9 167 2 5 58 8 3 27 4 3
nem dolgozik 4829 | 57 1399 29 43 741 15 41 85 2 8
munkanélkiili 509 6 135 27 4 56 11 3 7 1 1
nyugdijas 2809 | 33 315 11 10 176 6 10 26 1 2
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tanuld, didk 951 11 807 85 25 417 44 23 34 4 3
egyéb inaktiv 560 7 142 25 4 92 16 5 19 3 2
REGIOK
Budapest 1554 18 725 47 23 501 32 28 318 20 29
vidék 6949 82 2496 26 77 1302 19 72 760 11 71
TELEPULES NAGYSAGA
100.000 lakos felett 1031 12 458 44 14 272 26 15 172 17 16
50-100.000 lakos 622 7 291 47 9 189 30 10 107 17 10
20-49.999 lakos 976 11 400 41 12 212 22 12 128 13 12
10-19.999 lakos 894 11 388 43 12 204 23 11 102 11 9
5-9.999 lakos 905 11 287 32 9 172 19 10 82 9 8
4.999 alatti lakos 2519 30 672 27 21 252 10 14 169 7 16
LAKOHELY (Bp. nélkiil)
megyeszékhely 1540 18 705 46 22 426 28 24 258 17 24
egyéb véros 2567 30 1014 40 31 560 22 31 298 12 28
kozség 2842 33 777 27 24 316 11 18 204 7 19
HAZTARTASNAGYSAG
1 fés haztartas 1698 20 324 19 10 124 7 7 157 9 15
2 fés haztartas 2435 29 675 28 21 339 14 19 272 11 25
3 fés haztartas 1828 21 894 49 28 547 30 30 285 16 26
4 fés haztartas 1557 18 896 58 28 559 36 31 263 17 24
Eéi;il;': fos 984 12 433 44 13 234 24 13 101 10 9
HAZTARTASFO 4749 56 1402 30 44 790 17 44 640 13 59
FOBEVASARLO 4877 57 1503 31 47 836 17 46 635 13 59
gzggfgﬁASBAN 2757 32 1385 50 43 798 29 44 394 14 37
;;csrf“ zl: alatti 486| 6 180 37 6 112 23 6 57 12 5
3-6 éves gyermek 682 8 262 38 8 142 21 8 102 15 9
7-14 éves gyermek 1436 | 17 691 48 21 378 26 21 211 15 20
15-17 éves gyermek 1172 14 706 60 22 413 35 23 139 12 13
ESOMAR STATUSZVALTOZO
AB 1450 17 865 60 27 584 40 32 411 28 38
Cl1 588 7 261 44 8 179 30 10 101 17 9
2 1725 20 864 50 27 496 29 28 304 18 28
DE 4376 51 1087 25 34 461 11 26 211 5 20
NV 364 4 145 40 5 83 23 5 51 14 5

A Median Webaudit segitségével nyomon kovethetjik az egyes internetoldalak
latogatottsaganak alakulasat. A Webaudit altal mért 6sszes weboldalt latogatok szama 2006
év végéig 2006 novemberében volt a legmagasabb 2,5 napi latogatdoval.

Ki kell emelniink, hogy a vezetd portalok latogatottsaga a napilapokéval verseng.

Bar az internethasznalat kezd egyre tomegesebbé valni, tomegmédiumma valasahoz fontos
lenne, hogy az internethasznalok demografidja a lakossagi atlaghoz jobban kozeledjen, és
bizonyos ,.kivaltsagos” csoportok ne legyenek tulstilyban az internetezok taboraban.

5.7.2. Az internetpiac reklambevétele és annak valtozdsai

2006-ra az internetes reklampiac mar rég nem egykori ,vetélytarsaval”, a mozireklam-
piaccal azonos pozicionak 6rvend. Az MRSZ adatai szerint 2004-ben a nett6 reklampiac 2,2
szazalékat koltotték a hazai hirdetok internetes reklamozéasra, 2005-ben 3,7%-at
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(meghaladva ezzel a nett6 6 milliard forintos forgalmat), 2006-ban pedig nettd 9,7 milliard
forinttal 5% fol6tti részesedést tudhat magaénak a reklamtortabol az internet.

5.7.3. Tendenciak az internetes reklimkereskedelemben; osszefoglalds, konkluziok,
Jjovokep

Az online reklampiac tovabbra is dinamikus novekedésben van, aminek oka a novekvo
internetpenetracié mellett az internetes felilletek mint reklameszk6z6k megismerése,
elterjedése. 2007-re legalabb 15-20 szazalékos novekedést var a piac, amely a reklampiacon
kiugronak szamitana.
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6. Szponzoracio

A szponzoracid egyre inkabb az érdeklddés kozéppontjdba keriild médiapiaci szegmens
vilagszerte. Az Eurdpai Szponzoracids Szovetség 2005-0s kutatdsa szerint az eurdpai
szponzoracios piac mérete korilbelil 7,5 milliard eurd, s kiilon érdekesség, hogy a
szponzoracids aktivitdsok koriilbeliill 80 szazalékat sporthoz kapcsolodd egyiittmiikodések
teszik ki (forras: http://www kreativ.hu/cikk.php?id=16862).

Magyarorszagon a szponzoracids piac €s annak mérete (mind forint-, mind megjelenésszam-
mutatokban) az egyik legkézzelfoghatatlanabb szelete a médiapiacnak. Ennek csak részben
oka a definicios zavar, ti. a szponzoralas fogalmanak keveredése a mecenaturaval, pr-rel,
burkolt reklammal, product placementtel, az utobbi idoben egyre divatossa valo CSR-rel
(corporate social responsibility) és egyéb fogalmakkal.

Problémat jelent a szponzoralas mérése, figyelése annak jellegzetességei miatt még az ATL
(klasszikus) médiumokban is - mind modszertani, mind piaci okok miatt (erre hamarosan
visszatériink); de nem segiti a helyzetet az sem, hogy az elektronikus médiapiacon a
torvényi eldirasok értelmezésében tortént valtozasok miatt 1997 ota sokat valtozott a
szponzoralas gyakorlata (igaz, piacbarat iranyba), am ennek ara tobbek kozott egyfajta
szemérmesség — vagyis szemben azzal, hogy a jelentdsebb televizidcsatorndk példaul
éveken keresztill kozzétették reklamszpot-bevételeiket valamilyen forméaban, addig kiilon a
szponzoralasbdl szarmazorol hallgattak, vagy csak egyéb bevételekkel Gsszevont adatokat
adtak. A szponzoralas-szponzoracio korili zavart tovabb fokozza, hogy a below-the-line
(BTL) tipusu, marketingcéli megjelenések (nem csak a szponzoracios, pl. valamilyen sport-
vagy kulturalis esemény tdmogatasa) esetében a kutatasi hajlandésag eleve sokkal kisebb
mint az ATL esetében, illetve hogy a szponzoraciok arképzése még annyira sem sztenderd
mint a klasszikus reklammegjelenéseké.

Mindezek utan felmeriil a kérdés: mit tudunk a hazai szponzoracios piac méretér6l?

A televizios piac apr6 informaciddarabjaibol sajnos nem rakhaté ki a teljes ,,puzzle”. Az
orszagos foldfelszini televiziok esetében piaci becslések szerint a reklamszpot-bevételek
nagysagrendileg 5 szazaléka lehet szponzoracios bevétel. A tematikus televizidcsatornak
esetében ez az ardny elérheti a 100 szazalékot is, &m e téren valdszinlleg extrém
kiilonbségeket talalhatunk az értékesitési stratégiak kiilonbozosége miatt.

A radids piacon hasonlo lehet a helyzet azzal a kiilonbséggel, hogy az orszagos foldfelszini
addok esetében joval nagyobb a szponzoracids bevétel aranya mint a televizids tarsaik
esetében — de a tematikusok itt is vélhetden vezeti a sort az aranyokban.

A BTL-piacra vonatkozdlag Magyarorszagon a szponzoraciora forditott biidzsé volumenét a
Business Group 2005-6s évre vonatkozod, bevallottan optimista becslése 39 milliard forint
forgalmura becsiilte (forras: http://www.kreativ.hu/cikk.php?id=16862).

Magyarorszagon az European Sponsorship Association (ESA) 2007-ben inditott hianypotld
kezdeményezést ESA Eurdpai Szponzoracids Kutatds cimmel, amely célja, hogy alapvetd
informacidkkal, adatokkal szolgaljon a szponzoraciés piac helyzetérdl és jovobeli
trendjeir6l. A kutatast Magyarorszagon a nemrégiben létrejott Szponzoracids Asztaltarsasag
képviseli (forras: http://www.prherald.hu/cikk2.php?idc=20070212-205508).

A szponzoracio hazai mérési lehetdségei bar bizonyos teriileteken korlatozottak, de szamos
téren rendelkezésre allnak.
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Az ATL szponzoracids piacméret vizsgalataban a TNS Media Intelligence jar elol. A
szponzormegjelenéseket a reklamszempontbol is figyelt sajto- és a televizios médiumokban
vizsgaljak. Az osszes reklamkoltésbe és felilletbe a szponzormegjelenések nem keriilnek be,
am az AdexSpot nevii termékiik felhasznaldi értesiilnek a mennyiségérol. A
szponzormegjelenéshez a feliiletnek megfeleld reklam listadras arat rendelik.

A sajtotermékek esetében a szponzormegjelenéseket a TNS Media Intelligence tartalmilag
és formailag ugyanugy kezeli, mint a klasszikus reklamokat. Csak azokat a
szponzormegjelenéseket rogzitik, amelyekrol ez egyértelmiien lathato (pl. sportrovat

mellett kis logd, cikk alatt szalag vagy ,szponzoralt oldal” jelolés.) Televizios
szponzoralaskor a televiziomusorok elején vagy végén felsorolt tdmogatokat rogzitik, ha
azok logdja legalabb harom masodpercig kimerevitve megjelenik a képernydn.
Szponzoralasként rogzitik az olyan megjelenéseket is, ahol egy hirdetd szpotrészletnek
latszé filmmel tamogat egy mdusort vagy rovatot (pl. az iddjaras-jelentés elott, alatt
megjelenik egy 6t masodperces film, az ,,id6jaras-jelentést tamogatja” felirattal). Nem
figyelik a televizios jatékok soran nyerhetd ajandékokat és a logd nélkiil

elhangzo, irasban megjelend tamogatdkat.

A televiziés nézettség-, illetve listaaras reklamszpotbevétel-méréssel foglalkoz6 AGB
Nielsen jelenleg nem hoz nyilvanossagra szponzoracids adatokat. (Nem technikai, hanem
elsésorban piaci okokbol kifolyolag.)

A szponzoracié hatasvizsgalata az Ipsos csoport altal nemzetkozileg végzett kutatdsok
szerint recall, imidzs, markaérték és vasarlasosztonzés teriiletén egyarant lehetséges.
Magyarorszagon a Szonda Ipsos a nemzetkozi kutatasok adaptaciojat végzi a szponzoracios
vizsgalatok mindkét nagy teriiletén, az Gn. broadcast-szponzoracid (klasszikus médiatipuson
beliili, példaul tévémiisor-szponzoracios megjelenés) és az un. event-szponzoraciod teriiletén
egyarant, akar egyszeri ad-hoc, akar folyamatos (tracking) kutatidsok formajaban (forras:
http://www.szondaipsos.hu/hu/ipsos/sponsor).
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7. Médiapiaci trendek — prognazis a 2007-2012-es idészakra vonatkozolag

7.1. A Klasszikus médiumok klasszikusreklam-piacanak valtozasai

Klasszikus médium klasszikus reklamfeliiletének tekintjiik a televizid, radio, sajto, mozi,
kozteriilet és internet jol lathatdan (reklamblokkban reklamszignallal, vagy egyéb
megjeloléssel) a médium sajat tartalmatol (ha van) elhatarolt feliiletein valo megjelenéseket.

A reklamértékesités terén az alabbi tényezoket tartjuk meghatarozonak az elkovetkezo
évekre vonatkozolag:

A) Keresleti oldalrol:

a nettd reklamkoltés volumenének GDP-aranyos ndvekedése (ami alacsonyabb a
korabban ,,megszokottnal”, kiilondsen a tévépiac esetében).

B) Kindlati oldalrol:

1. A verseny novekedése, amelyben a nem orszagos / altalanos profilu ,,tomeg”-
médiumok, valamint az alternativ szolgéltatasok (non-szpot) nagyobb sulyt
kapnak az eddigieknél

II. A piac tovabbi koncentracidja

II. A digitalis televizidzas altal elQvetitett struktiravaltozas, amely egyiitt hat a
médiakonvergencia erésodésével.

A) A keresleti oldalrdl rendkiviil nehéz pontos eldrejelzést adni, mivel a nettd
reklamkoltések volumenének alakulasat szamtalan tényezd befolyasolja (a vallalati
marketingdontéseket  befolyasoldé makrogazdasagi folyamatoktél és azok
Eurdpai Unidnak az egyes termékek piacara vald hatasanak valtozésain €s az eurd
id6kozben lehetséges hazai bevezetésén keresztiil a marketingben aktudlis ,,divatos”
eszk6zhasznalat valtozasaig).

Mindezen bizonytalansagi tényezdk ellenére a magyarorszagi gazdasag novekedése
mellett (nem szamolva Gjabb varatlan hatasokkal, mint amilyen pl. a 2001.
szeptember 11.-i New York-i terrortdamadas volt) GDP-aranyos 6sszreklampiaci
volumennovekedéssel lehet varhatéan szamolni. Ezen belill természetesen a
médiamix egyes elemei kozti novekedés mértéke kiilonbozd lehet: az internet és
optimalis esetben a televizid inkabb felilrdl, mas médiumtipusok alulrdl kozelitik
meg ezt az értéket. Meg kell azonban jegyezniink, hogy az egyes médiumtipusok
(vagy azok piacvezetd képviseldi) piaci magatartasa, stratégiaja jelentdsen képes
atalakitani az eddigi mintazatot, és mivel szinte teljesen kiszamithatatlanok az ilyen
szintli 1épések, kénytelenek vagyunk a jelenlegi helyzetbol kiindulva joslasokba
bocsatkozni.

Fenti allitdsunkhoz két megjegyzést hozza kell fiizniink. Egyrészt, hogy
eloérejelzésiink alapja az a nemzetkdzi mintazat, mely szerint a médiapiac novekedése
— normalis esetben — aranyos a makrogazdasagéval, optimalis esetben meghaladja
azt. A 2007-es év indulasa ennél pesszimistabb elorejelzést tenne indokoltta, am
megitélésiink szerint az atmeneti stagnalé-recesszids piaci helyzet pillanatnyi
tendenciai otéves (sot reményeink szerint éves) tavlatban mar kiegyenlitddnek,
Kisimulnak”, és az utdlag felrajzolt trendgérbe az eldrejelzett mintazatot mutatja
majd (amibe beleférnek iddszakonkénti eltérések). A makrogazdasagi novekedéssel
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B)

azonos novekedést tehat inkabb mint atlagszamot hasznaljuk a 2007-2012 (vége)
kozotti hatéves idoszakra vonatkozolag.

(2007-re példaul a meghatarozd tévécsatornak tobbsége stagnalast var (forrds
példaul: Uj év, uj kihivasok a médiaban. Vildggazdasag Online, 2007. januar 10.,
http://vg.hu/index.php?apps=cikk&cikk=156798).)

Masrészt, a trendgorbe ivét nagymértékben befolyasolhatja az ATL piac nem-
klasszikus feliileteinek besoroldsa vagy épp elhagyasa az elemzésb6l. A ,,non-szpot”
piac ugyanis novekszik (bar mértékére nincs megbizhato piaci informacid), és mivel
ugyanazon piaci szereplok bevételeirdl van szd, nem elhanyagolhatd az 6sszképbdl,
hogy az esetlegesen (abszolut értékben, vagy terveikhez képest) kiesd bevételek ilyen
moddon potoljak.

A kindlati oldalrél méas okok miatt nehéz joslasokba bocsatkozni. Mivel a
szabalyozasi kornyezet valtozasa elott/alatt all a médiapiac (az elektronikus
kiilongsen), nehéz ezek jovobeli tartalmanak ismerete nélkil arrdl elorejelzésekbe
bocsatkozni. Azt azonban fontosnak tartjuk leszogezni, hogy mind a tévé-, mind a
teljes reklampiacon elsdsorban a kinalati oldal valtozasai lesznek meghatarozok.

Milyen jellegli valtozasok varhatdk az elkovetkezo években?

A verseny tovabbi novekedésével szamolhatunk, amelyben egyrészt a kiilonféle
platformon adott tartalmak kozott nd, masrészt a mar emlitett nem klasszikus
reklamozasi formak (non-szpot) ¢€s szolgaltatasok  erOsddése varhatd. Ez
természetesen érdekes egyveleget alkothat kiilonféle dimenzidkban — konkrétan,
példaul a nagy tartalomszolgaltatok koriil kialakult saleshouse-ok extra bevételét,
alkalmanként bevételkiesését kompenzalhatjak az wjmédia jellegli kereskedelmi
bevételek. Ez nem csak a piac tovabbi koncentracidjat eredményezheti, de azt is,
hogy az ujszerti reklameszk6zok sokkal konnyebben kaphatnak zold utat a
hirdetoknél, mintha ismeretlen vagy nem meghatarozd médiapiaci sullyal bird
médiatulajdonos ajanlané azokat.

A digitalis televizidzas altal elvetitett struktaravaltozas jelentdségét (mar ha a
targyalt id6szakban torténik érdemleges valtozas a gyakorlati mikddésben) és
hatdsat a piacra szinte lehetetlen elére latni — rossz esetben, azaz nem megfeleld
szabalyozasi kornyezetben a tévépiac méretének csokkenését is elképzelhetonek
tartjuk, normalis esetben azonban vélhetden a jelenlegi piaci szereplok piacszerzési
és —megtartasi lehetdségei nem vesznek el, csak atalakulnak, és a piac atalakulasa
egyuttal felhajtderdvel bir a reklampiacra. Az atalakulas nem elhanyagolhato része a
médiakonvergencia erdsodése, vagyis a tévépiac esetében egyrészt az, hogy a
képernydn kiviili reklamozasi formak is kinalat szerves részévé valnak, masrészt,
hogy a televizios tartalom — benne a reklamokkal - egyéb médiumon, illetve
reklamhordozon (internet, mobil, stb.) is elérhetévé valik.

A kozelgd digitalizaciot Vardy Zoltan [a tv2 kereskedelmi igazgatdja, ezen anyag
megjelenésekor vezérigazgatdja — a szerk.] inkabb lehetdségnek, mint fenyegetésnek
tekinti. Véleménye szerint az 0j rendszerben a tartalomtulajdonosok — koztitk a TV2
— jarnak igazan jol, bar hozzateszi: doreség lenne arra szamitani, hogy a jelenlegi
helyzet szamos elonyét €lvezd két nagy csatorna teljes mellbedobassal all ki az
atallas mellett. A reklamokrol szdlva az igazgatd az alternativ és integralt feliiletek
novekvd sulyat emeli ki. Ezt jelzi, hogy a TV2 forgalmanak a nem spot jellegii
bevételek 2002-ben a 7,5 , tavaly [2006-ban] mar a 13 szazalékat adtak. [...]”



(Forras: Csaba Ferenc: A vilagot jart médiaszakember. Vildggazdasag Online, 2007.
januar 22., http://vg.hu/index.php?apps=cikk&cikk=158299)

A reklamhordozok soksziniiségének lassu terjedése mellett egyre szofisztikaltabba
valé kutatasok allnak a reklamozok és médiatigynokségeik rendelkezésére. Ezek
szamanak és mindségének tovabbi novekedése varhatd a reklamozasi eszkdzrendszer
boviilésével.

2007 egyik ujdonsaga kozé tartozik az a (2006-ban késziilt) kutatds, amely a
peoplemeter tipusu elektronikus nézettségmérét kiegészitését, arnyalasat célozta
meg. A Magyar Televizio megbizasabol a Szonda Ipsos altal készitett vizsgalat soran
azt nézték, hogy ,,mennyire kotik le az egyes misorok a nézok figyelmét. Az
eredmény — a nemzetkozi tapasztalatokkal 6sszhangban — azt mutatta, hogy a nézok
a reklamblokkok alatt annal kisebb valdsziniiséggel valtanak mas csatornara, minél
nagyobb a miisorba vald ,,bevonddasuk” (involvement). Az ezt kifejez6 index igy —
mint azt Perjés Tamas, a Szonda Ipsos médiakutatasi igazgatohelyettese kifejtette —
finomitja a hagyomanyos mutatokat; lehetdség nyilik példaul annak megallapitasara,
hogy a haztartasok nagyjabdl mekkora részében miikédik nézetleniil a késziilék.
Az involvement jelentdségét mutatja, hogy az USA-ban tobb médiatigynokség —
koztik a MindShare — mar beépitette médiatervezési rendszerébe.”
(Forrds:  Arnyalhatok a mutatok. VG-Osszedllitis, 2007. januar 12,
http://vg.hu/index.php?apps=cikk&cikk=157210).

7.2. A nem-klasszikus médiumok (below-the-line) piacanak valtozasai

Az elkovetkez6 6t-hat éves iddszak egyik fontos trendje a nem-klasszikus hirdetési feliiletek
(BTL) térnyerése. Ennek szamos oka koziil az egyik, hogy mara a BTL a viszonylag
elfogadott marketingeszk6zok kozé tartozik, igy szamossaga és az itt elkoltott biidzsék is
egyre jelentékenyebbé valnak. A hagyomanyos BTL-eszkdzok mellett (DM, rendezvények)
az ujabb, elsdsorban a technologiai fejlodés révén kialakuld ¢és teret nyerd
marketingeszkozok is egyre terjednek (gondoljunk csak a mobiltelefon-reklamra — wap,
vided, sms formajiiakra egyarant -, az sms-jatékokra — amelyek Un. interaktiv reklamozasi
reklamcélra hasznalt blogokra-vlogokra stb.). Az elmult években az ATL és BTL teriiletek
egyre kozelebb keriiltek egymashoz a kereskedelmi gyakorlatban — ennek erdsddése varhatod
a jovoben is.

A BTL-piac kiilonféle eszkozeinek meérése mind hatékonysdg, mind monitoring- és
biidzsészemponbol kiilonb6zo stadiumban van. A BTL az ATL-hez képest a ,,lathatatlan
biidzsék™ tertilete (lasd a 6. fejezetben irtakat).

2006-ban e téren a DM-piac egyik legfontosabb 1épése volt, hogy a Direkt Marketing
Szovetség megbizasabol a Szonda Ipsos segitségével feltérképezték a DM-piac kiilonb6zo
aspektusait. Kideriilt, hogy a dm-re koltétt 6sszbiidzsé 2005-ben 28,664 milliard forint volt,
szemben a DMSZ korabbi kisebb felmérésein alapulod, az tigynokségi adatokbol kiinduld
becsléseivel, melyek 15-16 milliard forintos piacot becsiiltek. (Az eltérés legfobb oka az
lehet, hogy a hirdeték — a kiilonb6z6 eszkozoket tekintve eltérd aranyban ugyan —, a
hirdetdk direktmarketing-tevékenységiik jelentds részét sajat maguk, tigynokség bevonasa
nélkiil végzik, ezért a piacnak errdl a jelentds szegmensérol eddig nem alltak rendelkezésre
informaciok. Megjegyezték, hogy a piac még a most mértnél is nagyobb lehet, ha
hatarteriileteket is belevesziink, példaul a szamlaértesitot €s az {igyfélszolgalati
tevékenységet.) A DM tehdt Magyarorszagon 2005-ben a reklamtorta tobb mint 17
szazalékos szeletének felelt volna meg, ha a Magyar Reklamszovetség (MRSZ) becslését
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vesszilk alapul, amely szerint a netté ATL-koltés 2005-ben 166,6 milliard forint volt.
Nyugat- Eurdpaban orszagonként valtozoan 25 és 40 szazalék kozott mozog az agazat
részesedése, az  Egyesiilt  Allamokban  pedig 48  szazalékos.  (Forras:
http://www kreativ.hu/cikk.php?id=18185.)

A BTL teriileten beliil az tigynevezett new media vagy 1j média megoldasok piacméretét
illetden alig all rendelkezésre adat. A DMSZ-kutatasbol kidertilt, hogy az 1 technologiak
adta marketingeszk6z6k a DM-piacnak kb. 5 szazalékat tették ki 2005-ben:
emailmarketingre 916 millid, mobilmarketingre 521 millio forintot koltéttek, egyéb
teriiletekre vonatkozo ipari szintii becslés nem all rendelkezésre.

A nem-klasszikus reklameszkozok piacardl Osszességében megallapithatjuk, hogy az
elkovetkez6 években — az ATL-piaccal ellentétben, bar részben annak ,hatan” — dinamikus
novekedési ivet mutathat fejlodésik mind elterjedtségben, mind értelemszertien
forgalomban.

Becslésiink szerint a 2007-ben jellemzé ATL-BTL bevételi aranyok 2012-re a BTL
novekedésének iranyaba mozdulhatnak el (természetesen nem jelenti azt, hogy volumenben
meghaladné az ATL-re koltott forint- (vagy eurd?-) sszegeket, csak a BTL nagyobb aranyu
jelenlétére utalunk).
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8. Forrasok

8.1. Adatbazis

— AGB Hungary / ORTT

— MATESZ (Magyar Terjesztés Ellendrz6 Szovetség)

— Szonda Ipsos — Gtk Hungaria / ORTT

— TNS Media Intelligence (korabban Mediagnozis) / AKTI

8.2. Nyomtatott

— Incze Kinga — Pénzes Anna: A reklam helye 2.0. A hatékony médiatervezés és
vasarlas kézikonyve. Mrs. White Media Consulting — MediaSpirit Consulting,
Budapest, 2006.

8.3. Egyéb

— Kreativ.hu

— Magyar Reklam Szovetsége (MRSZ)

— Magyar Kozteriileti Reklam Szovetség (MKRSZ)
— Magyar Lapkiadok Egyesiilete (MLE)

— Magyar Reklamszovetség Internet Tagozata

— Origo.hu

— Szonda-Ipsos.hu

— Vilaggazdasag.hu
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9. A tanulmanyban hasznalt médiakifejezések’

= Amr% (average minute rating), azaz egy percre jutd atlagnézettség televizion.

» Cost/GRP (cost per point, CPP): egy nézettségi pontra jutd koltség. Példaul a
100.000Ft/GRP azt jelenti, hogy egy rating szazezer forintba kertil.

= Cover, coverage, net reach, elérés: lefedettség. Azt mutatja, hogy egy vagy tobb
szpot vagy egy kampany egy kivalasztott tomeg (célcsoport) hany szazalékat éri el.
Példaul a 70%-os lefedettség értelemszertien azt jelenti, hogy a célcsoportunk 70%-
a legalabb egyszer (de ennek egy része akar tobbszor) talalkozott a
reklamiizenettel.

= GRP (gross rating points): a reklammegjelenésekkel generalt kontaktusok
Osszessége.

= Hirdetési piac: a hirdetéssel kapcsolatos Osszes teriilet Osszefogd elnevezése,
amely magaban foglalja a hirdetoket, a hirdetéseket készitd ¢és elhelyezo
tigynokségeket, a hirdetéseket megjelenitd médiumokat, a tanacsadd cégeket, a
médiaauditorokat, csakiigy mint a kutaté és a monitoringcégeket, valamint az
optimalizaldkat.

* Hirdeté: az a cég vagy személy, amely vagy aki rendelkezik a
marketingkommunikacios biidzsé f6lott, azaz pénzt kolt. A szakzsargonban ezért
egyszertien koltonek nevezik.

= Inventory: a rendelkezésre all6 eladhato reklamidé vagy —feliilet, amelynek
mértékét az elekktronikus médiumok esetében a médiatorvény allapitja meg, a
nyomtatott médiumok pedog maguk hatarozzak meg 6nkorlatozé mddon.

= Listaar: a médium altal hivatalosan publikalt ar az egyes hirdetési feliiletekre, mas
néven tarifadr vagy rate card cost (roviden: rate card).

= Médiahasznalat, médiafogyasztas: egy kivalasztott célcsoportra
(népességcesoportra) jellemzd médiafogyasztasi mintazat, amely arrdl ad képet,
hogy az adott célcsoport jellemzden mikor €s milyen médiumokat néz, hallgat,
olvas stb.

= Médiaiigynokség: a klasszikus (full service) reklamiigynokségbol kivalt, a
hirdetési buidzsék optimalizalasat és a hirdetések médidban vald megjelentetését
végz0, mas piaci szereploktol fiiggetlen cég.

* Médium: 1. tomegtajekoztatasra  alkalmas  konkrét  {izenethordozo,
tomegtajékoztatd eszkdz, pl. Spektrum Televizid vagy Danubius Radio. 2.
Altalanosabb értelemben az egyes tomegtajékoztatasi eszkozoket (tévé, internet
stb.) is jelenti

* Megjelenés: 1. reklam, hirdetés 2. a hirdetés adasba vagy nyomtatasba keriilése.

= Net ar: nett6 ar, kedvezményekkel csokkentett tarifaar (réviden: net), amelybdl
még le kell vonni a(z altalaban 15% mértékil) igynokségi jutalékot, hogy a médium

tényleges bevételét megkapjuk. A net ar tehat nem azonos a hirdetd altal
ténylegesen fizetett, azaz a médiumhoz ténylegesen befolyt dsszeggel.

2 Incze Pénzes, 2006.

* A reklimkampanyokon kiviil is értelmezhetd e mutatoszam: az adott csatorna, médium egy kivalasztott idoszakara vagy miisorara
vonatkozdan.

* Nem reklamokra vonatkoztatva is hasznélatos: az adott miisorokkal generalt kontaktusszam
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Net-net ar (nettd-netté ar): kedvezményekkel ¢&s iigynokségi jutalékkal
csokkentett tarifa ar. Az AFA nélkili fizetendd 6sszeg. (Roviden: net-net vagy
netto-netto.)

Peoplemeter: elektronikus nézoméro rendszer.

Rating (nézettség, nézettségi pont): A rating alapvetden a televizids kutatasokban
hasznalt fogalom, az elektronikusan mért, egy perces atlagnézettséget nevezi az
AGB-terminoldgia amr%-nak, azaz average minute ratingnek, roviden ratingnek. A
rating tehat egy szazalékszam, amely a célcsoportba tartozod sszes emberbdl azon
emberek aranyat mutatja, akik az adott percben az adott tévéprogramot néztck.

Reklamblokk: az elektronikus médiumokban a rekldmok kozvetitésére elkiilonitett
hely.

Reklamkoltés: hirdetések kozzétételére koltott pénzmennyiség.
Tarifaar: Lasd listaar.

Ugynokségi jutalék: 1) Az a jutalék, amelyet a médium fizet az ligynokségnek a
hirdetés ,,szervezéséért”. 2) Az tligynokség munkadija, amellyel a hirdetd az
tigynokség munkajat honoralja.
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