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Vezetdi 6sszefoglalo

E tanulmdanyban a magyarorszagi médiapiac 2011. évi allapotat vizsgaljuk az elmult évek (2007-2011) tendencidinak

tikrében. A statikus helyzetleiras helyett a fontosabb trendek, jelenségek kiemelésére torekedtiink, és — elsésorban az

utolsé fejezetekben — igyekeztlink tagabb perspektivaban vizsgdlni a piacot.

1)

2)

3)

4)

A tanulmany legfontosabb megallapitdsai a kovetkez6k.
A médiafogyasztasi szokdsokban a kordbbi trendek folytatédtak. A valsag a médiafogyasztdsra joval kevésbé hatott,
mint a reklamkoltésekre. A tévénézés mértéke magas szinten stagnal (célcsoport-eltérések természetesen tovabbra
is vannak), a radidhallgatds napi mértéke is konstans, de a lapolvasottsdg és —példanyszam teriletén folytatodik
csokkenés, az internetpentracio és —fogyasztas ellenben — ha a korabbinal kisebb mértékben is, de - né.

Folytatodott a fragmentacid (nagy lefedettségli médiumok sulyanak fokozatos csokkenése az elmult években a
tematikus, kisebb lefedettségliek javara). Ennek egyik legszembetiinébb jele, hogy 2011-ben a tévés piacon az AGB
Nielsen adatai szerint a 18-49 évesek korében éves atlagban az orszagos foldi csatorndk share-jét meghaladta az
,€gyéb” platformon terjesztett — joval szamosabb — csatorna egyittes k6zonségardnya. E jelenség ismét felhivja a
figyelmet az orszagos tévés foldfelszini platform korabbi versenyel6nyének csdkkenésére, hozzatéve, hogy az orsza-
gos kereskedelmi televizidk reklampiaci elényeinek bizomanyosa a foldfelszini platform nyujtotta elérési plusz.A
médiafogyasztasbeli fragmentacidt a rekldmkoltéseknek a kabelcsatorndk felé torténd eltolddasa lassan, de bizto-
san koveti.

A médiatipusonkénti fogyasztas stagnaldsa mellett a szétdarabolddas, fragmentdcié a csokkenés érzetét kelthe-

ti, amihez hozzajarul, hogy a , kereskedelmi mainstreamen” kiviil rekedt médiumok nehezebben vagy alig kutatha-
tok-kutatottak, ezdltal kevésbé attekinthet6ek makroszinten a médiafogyasztdsi folyamatok. A WHITEREPORT
mediabrowser 2011. 4. negyedévében 9800 médiumot tart szamon fuggetlen forrasokbdl, amelynek csupan 17%-a
jelenik meg médiakutatasokban, a maradék tobb mint 8000 médium ,lathatatlan” tomege, a long tail azonban —
Osszességében — egyre dominansabb.
Reklamkoltések. A médiafogyasztas folyamatos valtozasa mellett a médiaszolgaltatok szamdra folyamatos kihivast
jelent a gazdasagi valsag, amely a kordbban ,biztosnak” tekintett bevételeket is megnyirbalta. Tagabb értelemben
vizsgdlva a médiapiacot, a misor- és lapterjesztésre koltott pénz becslések szerint nagysagrendileg a reklampiac
méretével volt azonos a valsag el6tt. A WHITEREPORT Financial adataibdl lathatd, hogy - kozel 1000 médiavallalat
pénzigyi adatait aggregalva — a reklambevételek sulya csokkend tendenciat mutat. A 2008. évi 51%-rél 45, ill. 47%-
ra csokkent a rekldmbevételek sulya a médiavallalatok arbevételén beliil az elmult két évben, és piaci szereplék e
trend folytatasat valdszin(sitik. Ez azt jelenti, hogy a hirdetGi piac negativabban reagalt a valsagra, mint a médiaval-
lalatoknal lecsapddé fogyasztdi koltések.

A MEME-adatok 6%-0s net-net, azaz tényleges tévéreklampiaci csokkenést mutatnak 2011-re. Az MRSZ 2011-re
vonatkozé Osszesitése szerint a reklampiac tobbi része stagnal vagy a tavalyinal nagyobb értéket mutat, azonban a
felmérésben részt vevé médiumok korének béviilése miatt a szdamok nem 6sszevethetSk és trendelemzésre nem
alkalmasak. Azonos bazison vizsgalva a reklamkoltés valtozasait feltehet6leg csokkenés kovetkezett be, amely a té-
vés koltéscsokkenés miatt is realis, tekintve, hogy a tévé a kereskedelmileg legdomindnsabb szegmens. A WR-index
frissitése és tovabbi elemzések a céges pénziigyi adatok nyari elérhetésége utan varhatok.

2011-re — s6t visszamendleg 2010-re — vonatkozélag ismét megjelent a DMSZ piacméret-becslése is, amely sze-
rint 31 millidrdot koltéttek hirdet6k direktmarketingre, ami 8% csékkenést jelent az el6z6 évhez képest.
A reklamvasarldk (hirdet6k, médialigynokségek) szegmensét illetéen stagnalas vagy enyhe csokkenés valdszin(sit-
het6. A féltucatnyi , kozpontositottan” vasarlé médiatigynokség (kb. 20 cég) a reklamtorta jelentés része, kb. kéthar-
mada fol6tt diszponal.
2011-ben strukturdlis valtozasok nem térténtek a médiapiacon az el6z6 évhez képest, bar a reklampiacot megboly-
gatta a kozterileti tablak vélt szignifikans csokkenése (amely valéjaban csupan 2% csokkenés 2010-hez képest), illet-
ve a nem-orszagos radidk misorszolgaltatasi jogosultsaganak bizonytalansagai.
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A reklamértékesités (cégszintl) koncentracidja mellett bevételi téren is a fragmentacids folyamatok erésédnek (azaz
jobban megoszlanak a reklamkéltések a csatornak kozt, de a pénz saleshouse-oknal, koncentraltan koltik a nagy
hirdetdk). Bar az el6z6 években nétt a kereslet a nem-klasszikus reklamozasi formak irdnt (amire a médiumok egyre
komplexebb marketingeszkoz-kinalattal reagaltak), tapasztalat az is, hogy a hirdet6k igyekeznek még biztonsago-
sabb megoldasokba fektetni és kevésbé kisérletezni, kockaztatni. Az Uj reklamozasi lehet6ségek (pl. termékelhelye-
zés) kis mértékben mozgatta csak meg a piacot, az Uj formatumokbdl szarmazé pluszbevételek sajnos nem kompen-
zaljak a hagyomanyos reklamozasi formakra koltott pénzek csokkenését.

Mig korabban a globalizacids folyamatok eredményeztek céges/tulajdonosi szint(i valtozasokat a médiapiacon, az
elmult néhany évben a multiplatform motivacioju médiumvasarlasok keriltek el6térbe a volumenkoncentraciot
biztosité szempontok mellett. Magyarul, a ,,tobb labon 4llas”, a médiapiaci és hatéros (pl. telekommunikaciés) ipar-
agak kozti kozeledés miatt tovabbra is mozgasban van a piac a médiakinalati oldalt illetGen.

A reklamkoltések terén 2012-re tovabbi csokkenést prognosztizaltunk Prognézisunkban, amelynek 2012-re vonatko-
z6lag 7%-ban jeleztiink el6re a teljes médiapiac 5%-o0s csdkkenése, azaz 95-6s mérték({i WR-index mellett. 2012 rek-
[dmpiaca lassan indult, ami azt vetiti elGre, hogy a 7% csokkenés helyett akar kétszamjegy( csokkenés is bekovet-
kezhet éves szinten a hirdetési piacon — a bizonytalansdg azonban olyan nagy mértékd, hogy a piaci szerepl6k maxi-
mum negyedéves szinten képesek érdemben tervezni. A reklamkoltések szenzitivitasa kiterjed a piaci hirekre vald
gyors, és tobbnyire negativ reakciok terjedésére is: barmilyen piaci megingas, a f6bb szerepl&kkel kapcsolatos nega-
tiv hir a tervezett reklamkoltések tovabbi megvagasat eredményezheti.

A korabbi évek korképeinek Otéves tavlatra szélé progndzisa jelenleg kivitelezhetetlennek tlinik, tekintettel
arra, hogy a reklamkoltések nem fliggetlenek a gazdasag valtozdsatdl, makrogazdasagi el6rejelzések azonban csak
rovid tavra ismeretesek. Ehhez képest a médiapiac szereplSi még ,rovidlatébbak” tervezéseik soran, hisz a marke-
tingkoltésekre vonatkozé dontések is bizonytalanok és késsiek. Osszességében tehat tovabbra is sokkal inkabb a hét
szlik esztendd képe korvonalazédik a médiapiacon (is): 2012-re a fogyasztdi médiakoltések és reklamkoltések terén
egyarant csokkenést valdszin(sitlink: el6bbinél kisebb, utébbinal nagyobb mértékben (akar kétszamjegylit is). Felté-
telezésiink szerint a ,,rekonstrukcié”, azaz az eredeti (2008-as, azaz a valsag elGtti utolsé esztendd) piacméretének
elérése nem hogy kovetkezik be révidtavon, sokkal inkabb az a kérdés, milyen mélyre visz a jelenlegi spiral a média-
piac — azon beliil is elsésorban a rekldmpiac - bevételeinek terén.
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1. Bevezet6

Ez a tanulmany a magyarorszagi médiapiac leirasat szolgalja a rendelkezésre allé szamadatok segitségével. A tanulmany
a kordbbi ,Magyarorszagi médiapiaci kdrkép” cimdl dolgozat folytatasa az elsd, 2003. évet bemutatd dolgozat 6ta, leg-
alabbis tartalmi értelemben: célja, hogy atfogd képet nydjtson a hazai médiapiac 2011. évi allapotardl, illetve a 2007—
2011-es id6szak kereskedelmi tendencidirdl.

2. A vizsgalat targya, mddszere

2.1. A vizsgalat targya

Vizsgalatunk célja az, hogy leirjuk a magyarorszagi médiapiac 2011. elsé félévi allapotat, valtozasait, illetve az elmdlt 6t
év tendencidit. Megvizsgaljuk a médiafogyasztas mértékét, a médiumok fogyasztoi dsszetételét és legfontosabb jellem-
zGit, valamint a médiapiac felépitését és méretét. Mint minden piacot, a médiapiac méretét (is) mérhetjiik ,volume” és
yvalue” terminusokkal, azaz hogy mennyi aru (reklamidé-reklamhely, illetve kontaktus) kel el az adott médiumokban, és
hogy azért mennyi pénzt ad a piac.

Médiapiac alatt a médiumok és a hirdetdk, illetve ligynokségeik kozott |étrejove tranzakcidkat és kereskedelmi tevé-
kenységet értjlk, szinonimaként hasznaljuk a ,hirdetési piac”, valamint a ,rekldampiac” kifejezéseket. Nem foglalkozunk
a tartalomszolgaltatashoz kapcsolddd kereskedelmi tevékenységekkel, ezeket nem tekintjiik a médiapiaci definicionk
részének. Nem, vagy csak érint6legesen foglalkozunk azokkal a szervezetekkel, amelyek csak kdzvetve vesznek részt,
kozvetett befolydssal birnak e folyamatra (érdekvédelmi szervezetekkel, allami szervekkel stb.)

Az NMHH bedllitottsagara valo tekintettel az elektronikus médiumokat részletesebben targyaljuk.

A piac kvantitativ vizsgdlatat a rendelkezésre all6 adatok alapjan végezzik. Ahol nem all rendelkezésre iparagi kutata-
si adat, ott annak hianyat jelezziik. Kevés kivételtdl eltekintve nem bocsatkozunk becslésekbe. A jovSbeli trendekre vo-
natkozo elképzeléseinket indoklassal bocsatjuk rendelkezésre.

Meg kell jegyezniink, hogy a médiapiacon a reklamkdltések tényleges mértékének kérdésére meglehetésen homa-
lyos valaszt kaphatunk csak; az elmult 6t évre is kitekintést nyujté 6sszpiaci informacioforras a Magyar Reklamszovetség
(MRSZ) altal évente kiadott becslés, amely szakmabeliek becsléseinek dsszesitése alapjan készil, és nettd —illetve 2012-
ben net-net — adatokat tartalmaz, amelyekbdl az Gigynokségi jutalék mértékét (tobbnyire 15 szazalékot) még le kell von-
nunk ahhoz, hogy a médiumokhoz ténylegesen befolyd bevételek értékét lathassuk. 2007-t6l néhany éven keresztil a
MediaEdge:CIA is publikdl nettd becslést a piacméretre és médiamixre vonatkozdlag, a trendek elemzésében az § adatai-
kat is felhaszndljuk. Emellett egyes médiatipusok esetében (tévé, radio, internet) iparagi becslések is |éteznek sajat pia-
cukra vonatkozolag, meglehetGsen eltéré mddszertannal.

A WHITEREPORT 2011. évi adataibdl a médiapiac teljességét (9800 médiumot) definidlva 6sszegezziik a legfontosabb
tendencidkat hidnypdétlé adatok alapjan.

2.2. A vizsgalat mdédszere
A tanulmanyban a magyar médiapiacon elérheté mennyiségi kutatasok adatait hasznaltuk, kiegészitve azokkal az infor-
maciéforrasokkal, amelyek nem kutatason alapulnak, de mennyiségi informacidkat szolgaltatnak (példaul a Magyar Rek-
lamszovetség becslése a médiapiac nettd értékérdl stb.).

A fogalmak magyarazata a tanulmany végén olvashaté.

Minden reklamkoltési-reklambevételi adat, fliggetlenil attél, hogy listadron vagy becsiilt médias nettd, esetleg nettd
-netto szerepel a tanulmanyban, afa nélkil értendé.
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3. A hirdet6k

A legnagyobb hazai hirdet6k tovabbra, a valsag ellenére is a multinacionalis vallalatok kozil keriilnek ki. A Kantar Media
tarifadras (listadras) adataibdl tudunk a hirdet8i szegmens listadras koltéseirdl tdjékozddni. Egyéb hirdeténkénti, pl. net-
t6 médiablidzsékre vonatkozd informacidkkal nem rendelkezik a piac, tekintettel arra, hogy azok Uzleti titkot képeznek.
E cégek mennyiségi kedvezményei értelemszer(ien a legnagyobbak, igy a valds reklamkiaddsaik a listaaras értékek ala-
csony hanyadat jelentik csak - a tényleges sorrend azonban koérilbeliil azonos lehet a lentivel, és mélyrehatébb elemzés
esetén modot ad a hirdetdi szektorok, médiavasarlasi mintazatok elemzésére, 6sszehasonlitasara.

A legnagyobb magyarorszagi hirdetG6k tarifaaras koltései 2007-2011. Forras: KANTAR MEDIA

Helyezés Hirdetd Listaaras reklamkaltés (millié Ft)

2011 2007 2008 2009 2010 2011
1. PROCTER & GAMBLE KFT. 16 542 16675 | 14567 21627 21374
2. BAYER HUNGARIA 9477 10791 | 10997 15156 18 035
3. UNILEVER MAGYARORSZAG KFT. 17 119 19603 | 18111 17 391 16 181
4. RECKITT BENCKISER 9247 7793 7240 12 489 15914
3 HENKEL MAGYARORSZAG KFT. 11738 11145 | 12786 15 496 12 646
6. L'OREAL 8593 8 068 10176 11 254 11801
7. TELENOR MAGYARORSZAG ZRT 11146 10 667 9648 10 943 10 964
3. NESTLE HUNGARIA KFT. 5368 5467 5412 5 804 10110
9. MAGYAR DANONE KFT. 6515 8543 9060 10 650 9976
10. KRAFT FOODS HUNGARIA KFT. 4902 5223 7026 8 855 9733
11. FERRERO 6338 7284 5484 8152 8 462
12. SANOFI-AVENTIS RT. 3088 2924 8485 6526 7897
13. OTP KERESKEDELMI BANK RT. 6 554 6283 6285 7 062 7857
14. T-MOBILE 10 691 11565 | 12091 9331 7795
15. STUDIO MODERNA KFT. 718 1196 2399 6 475 7761
16. VODAFONE MAGYARORSZAG RT. 8991 8810 11541 8 094 7360
17. SPAR MAGYARORSZAG KFT. 2293 3058 3928 3403 7060
18. UPC MAGYARORSZAG 5167 5187 5480 6024 6 902
19. PFIZER HUNGARY 781 158 48 4115 6553

20. NOVARTIS HUNGARIA KFT. 3496 4266 3183 6170 6023

2011-ben a 2010-es trendek folytatéddasat lathatjuk a hirdetSi kategoriak terén. 2009 6ta a banki, illetve gépjarmu-
kategoriak radikalis reklamkoltés-csokkenése és a gyogyhatasu készitmények névekedése jellemzé listaaron. 2011-ben
el6retortek a kereskedelmi vallalatok a listadras koltések terén. A klasszikus FMCG-kategodrian beliil tovabbra is igen
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nagy kiilonbségek tapasztalhatok. A listadaron stagnald teriletekrdl is feltételezhetjik, hogy a valsag okozta médiaar-
versenynek kdszonhet8en tényleges médiabudgetjik vélhet8leg csokkent, tekintettel a névekvé kedvezményekre.

Hirdetdi kategoriak sorrendje Magyarorszagon 2007-2011. Forras: KANTAR MEDIA
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A Kantar Media adataibdl lathatd, hogy a domindns hirdetdi kategdridknal a tartés fogyasztasi cikkek utdn a napi
fogyasztasi cikkek reklamkaoltésére is hatdssal van a valsag. Bar e termékek lakossagi fogyasztasa altaldban kevésbé csok-
ken (igaz, az akcios termékek fogyasztasa feler6sodott, igy a hirdetSk bevételén is érezhetd a valsag), a vallalatok koéltsé-
geinek kézbentartasa jelent komoly kihivast a cégvezetSk szamara. A marketing-, és azon beliil a médiakoltések mérté-
két befolyasolja e multinacionalis vallalatok profitabilitdsanak valtozdsa a kiilonféle kiilénaddk és a forint draguldsa miatt
- a lakossagot sujto allanddsuld egzisztencialis nehézségek ,csak” hab a tortan. A 2011. év bizonytalansagai tehat tobb
fronton jelentkeznek, ami a médiapiacon csokkend reklamkoltést és nagyobb versenyt eredményez a médiatulajdono-
sok kozt, ami értelemszerlen arversenyhez, arcsokkenéshez vezet — Iasd a kovetkezd fejezetet.

4. A médialigynokségek

2011-ben tovabb valtozott a médialigynokségi toplista a listadron vizsgalt rekldamkoltésekben. A 2007-ben vezets szere-
pet atvevé MediaEdge: CIA (MEC) tovabbra is az els6k kozt taldlhatd az ligynokségi rangsorban, de 2011-ben az OMD
jocskan megel6zi a listadras koltések szerint.
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A médiatervezd ligyndkségek toplistdja tarifadrakat alapul véve, 2007-2011. Forras: KANTAR MEDIA. Megjegyzés: az adatok az
tigynokségek markabevallasan alapulnak.
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Vasarlasi konzorciumok szintjén a WPP-tulajdonu igynokségek (a Media Edge: CIA, a Mindshare, az MC Media, vala-
mint a Media Insight és a Maximize) domindljak a piacot. (A fenti és kovetkez6 grafikon az ugynevezett
brandiigynokségeket mutatja, a vasarlasi konzorciumok nem minden esetben nem jelentenek kdz6s jogi személyt, kbzos
céget.)

A mar emlitetteken tul nemzetkdzi csoportosuldas a Magna Global (Universal McCann, Initiative Media, Panmedia,
Brand Connection), az OMD-csoport (OMD, GFMO, Phd), a Zenith és a StarCom egylttm(kodése Vivaki néven, az Aegis
(Carat, Vizeum), illetve Matrix Media néven a nemzetk6zi mellett magyar médiatigynokségi vasarlasi csoportosulasokat
is taldlunk a piacon.

A médiavasarl6 Ugyndkségek toplistija tarifadrakat alapul véve, 2007-2011. Forrds: KANTAR MEDIA. Megjegyzés: az adatok az
tigynokségek markabevallasan alapulnak.
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A tényleges (nettd-nettdé médiavasarlasi forgalmi) adatokrol céges mérlegadatokbdl tajékozddhatunk a jogilag 6nalld
médialigynokségek esetében (vagyis amelyek nem kozos cégben miikddnek kreativiigynokségi partneriikkel).

A médiavasarlo ﬁiynéksé ek alapszamai tarifadrakat alapul véve, 2007-2011. Forras: KANTAR MEDIA. Megjegyzés: az adatok az
tigynokségek markabevallasan alapulnak
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Mivel a médiatigynokségi Ugyféllista az Gigynokségek nyilatkozatai, 6nbevallas alapjan késziil, azaz hogy mely hirdeté
mely markait kezelik a médiatervezés, illetve a vasarlas terén, a lista nem teljes, emellett a nagyobb ligynokségek tigyfe-
lei értelemszerlien nagy kedvezményeket kapnak a médiumoktdl — igy a tébb tizmillidrdosnak tiné Ggynokségi forgal-
mak valdjaban joval kisebb forgalmat takarnak. Mérlegadataikkal 6sszehasonlitva a KANTAR dltal mért médialigynoksé-
gek tényleges (net-net) forgalma a listadras forgalmuk kb. 6téde volt atlagosan 2010-ben, mig 2008-ban kb. a negyede
volt — az ardnyvaltozas azt jelenti, hogy a listadrakhoz képest a legnagyobb vasarlok kedvezményei jelentésen néttek.

A médialigynokségek céges pénziigyi adatai még nem elérhet6k 2011-re, ezért erre vonatkozélag csak becsiilt forgal-
mat tudunk szamolni a 2010-es atlagos kilonbség alapjan, amely a nettd pénzlgyi bevételei és a listadras koltéseik kozt
adddott. Eszerint 2011-ben kb. 93 millidrd forintnyi reklamforint folyhatott 4t a top médialigynokségeken.

Tajékoztatasképp a lezart pénzigyi évek adatait ismételten k6zoljiik az aldbbiakban.
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A médiavasarlé ligynokségek listadras forgalma, ill. mérlegadatai 2009-re és 2010-re vonatkozdlag, kiegészitve a 2011-es listaaras
forgalommal. Forras: KANTAR MEDIA (az adatok az tigynokségek markabevallasan alapulnak), ill. cégbirosag.

KANTAR MEDIA lista- Mérlegadat 2009 KANTAR MEDIA lista- Mérlegadat 2010 KANTAR MEDIA lista-
ar 2009 (millié Ft) (pénziigyi netté ar 2010 (millié Ft) (pénziigyi nett6 ar 2011 (millié Ft)

Médiavasarlé ligyndkseég arbevétel, millié Ft) arbevétel, millié Ft)
OMD HUNGARY 62 442 11141 62154 11221 67 216
UNIVERSAL MCCANN 49171 10555 62138 10973 43 905
MEDIAEDGE:CIA 83011 17 004 60629 13644 53768
PGM* (STARCOM + ZENIT
OPTIMEDIA) 40 458 9788 56338 9616 56 196
MC MEDIA COMPANY 35249 4895 45028 5438 41184
MATRIX MEDIA 22116 6906 37244 8888 42 909
INITIATIVE 32508 5392 29913 3441 28761
PHD 27 965 4323 28663 4220 24992
MINDSHARE 28 637 7127 28064 6622 34 365
MEDIA PLANNING MA-
GYARORSZAG 7177 2183 24251 3638 27 239
PANMEDIA 14 640 3946 14095 2727 12 901
MAXIMIZE 8202 1391 8928 661 11545
MEDIA INSIGHT 4791 1446 8384 1552 24 981
MM&V 3192 340 3452 433 3363
BERG MEDIA 1879 1819 2650 1270 1750
MEDIA ZONE n.a. n.a. 2284 823 n..a.
ART MEDIA 656 629 1735 571 1311
MEDIALOGUS 919 339 963 458 1433
EQUINOX 372 89 670 57 n.a.
IMG 3383 1278 123 1556 17 791
MAXUS n.a. n.a. n.a. n.a. 10528

Megjegyzés: a mérlegadatok tartalmazzdk a médiaiigynékségek teljes drbevételét (a rajtuk dtfolyd médiabudgetet és a munkadijakat egyardnt). A
2011-es évrél mérlegadat még nem dll rendelkezésre.

* A PGM Hungary ﬁ‘ 2010.10.27-én nevet vdltoztatott, uj elnevezése: VIVAKI Hungary Kft.

** A Media Zone Kft. 2010.10.14-én nevet vdltoztatott, uj elnevezése: Maxus Hungary Reklémszolgdltatdsok Kft.

*** Equinox Hungary Kommunikdcios Tandcsado Kft. neve 2008.08.07-tél Tamara Hagen Cons. ng Forrds: Opten

5. A médiumok

5.1. A médiapiac
5.1.1. A médiatulajdonosi oldal: médiakindlat, piacméret
A WHITEREPORT médiabrowser adatai szerint a magyarorszagi médiakindlat 2011. 4. negyedévében 9802 médiamarkat
jelent. A névekedést nagyrészt a nyilvantartasba kerilt weboldalak adjak, de meglep6 médon a sajtétermékek szama is
nétt.

Ezeknek csak 3%-a az, amelyrél reklamkoltési és médiafogyasztasi adat is rendelkezésre all — ezek vannak a WR
,Jéghegy-model

IH

szerint a jéghegy cstcsan. Tovabbi 14%-rél van valamiféle iparagi, azaz figgetlen adat (reklamkoltési
vagy médiafogyasztasi) — ezek a ,felszini” médiumok. A maradék 83%, szam szerint tobb mint 8000 médium felszin alat-
ti, sokuknak a Iétezésérdl sem feltétlenll tud a piac. Mas terminoldgiat hasznalva ez a 83% az lUgynevezett long tail,
amely 6sszességében eddig nem volt megragadhato a hazai médiapiacon.
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A médiapiac mérete a 2011.4. negyedévében lizemeltetett médiamarkak szerint. Forras: WHITEREPORT mediabrowser

Médiatipus Médiumok (médiamarkak) darabszama médiatipusonként
2011. 2. negyedévében

Sajtotermék 5704

Internetsite 2881

Televiziécsatorna 748

Radidcsatorna 242

Mozi 160

Kozterulet (6ridsplakat, citylight, backlight stb.)

34 (tdblaszam szerint: 47.922)

Egyéb (indoor, jarmdreklam, megaboard stb.)

33

Osszesen

9802 médiamarka

A 9802 médium kb. 5200 szervezet lizemeltetésében m(ikodott 2011. 4. negyedévében, azaz kevesebb mint két mé-
dium jut egy lizemeltetére. Ez a piac fragmentaltsagara utal és nem tlinik tul gazdasagosnak m(ikodési szempontbdl.
Azonban a gazdasasossag mint szempont nem is feltétlendil relevans, ugyanis a médializemeltet6knek kevesebb mint a
fele csak gazdasagi tarsasag (a tobbi 6nkormanyzat, alapitvany, egyhaz stb.), és a cégformajuak kozil is alig 1000 tekint-
het6 valdban médiavallalatnak (hisz mas ipardgban tevékenyked6 szamos nagyvallalat ad ki pl. lapot, és ezzel a
WHITEREPORT-ban megjelenik mint ,médiumiizemeltetd” cég). Az alabbiakban taldlhaté médiapiaci elemzések a Mrs.
White Media Consulting altal médiavallalatként definialt cégekre vonatkoznak (a tanulmany elsé verzidjahoz képest kis
mértékben maédosult szamokkal).

A médiumot Uzemeltet6 szervezetek kozll azon kozel ezer (pontosabban: 938) cég, amely féprofilja média
(terjeszték, web-kereskedelmi cégek nélkil), 6sszesen 300 milliard forint pénziigyi nettd éves arbevételt ért el 2010-ben.
(A 2011-es adatok 2012. nyaran valnak elérhet6vé, ezért azokat most nem tudjuk elemezni.) Ez a médiavallalatokhoz
befolyt reklam-, terjesztési és egyéb bevételeket is tartalmazza — nem azonos a reklamtortaval! Ugyanezen cégek forgal-
ma magasabb volt azt megel6z6en: 2008-ban 333, 2009-ben pedig 303 milliard, de Iathatd, hogy a valsag hatdsara nem
volt olyan drasztikus a csokkenés, mint az a reklamszegmensben latszik (ahol 2009-ben kozel 20 szazalékot csokkent a
piac — Iasd lentebb). 2011-re a WR-index becsilt adatai szerint kb. 4%-kal csokkent a médiapiac nettd arbevétele.

Ha a WHITEREPORT- és MRSZ-adatokat 6sszekapcsoljuk, lathatd, hogy a valsag el6tti médiavallalati bevételi struktu-
raban a bevételek kb. felét alkotta a reklam. Ez 2009-ben radikalisan, 45%-ra csokkent, és 2010-ben is csak kissé regene-
ralddott ez az arany — 2011-re 45%-os arany becsiliink. Ennek az ardnyszamnak két jelentése van: a rossz hir, hogy a
hirdeték gyorsabban és negativabban reagaltak a valsagra, mint a fogyasztdk — a jé hir pedig, hogy a médiafogyasztas és
az abbdl szarmazé fogyasztdi (nem business-to-business) bevételi piac stabilabb.

A médiaipar sulya a GDP-hez képest folyamatosan csokken: mig 2008-ban 1,25%-a volt a médiaipar
(médiaszolgaltatasi piac), addig 2010-ben csak 1,12%-a a GDP-nek 2011-re 1,08%-0s becsiliink (e becslés pontositasa is
nyar végére valik lehetségessé, a 2011-es céges pénzligyi adatok ismertté valasaval).
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A médiaipar gazdasagi sulyanak valtozasa. Forras: KSH, WHITEREPORT, MRSZ

Ev GDP értéke (folyéaron, | Netté arbevétel médiapiac tartalomszol- | Nettd-netto reklampiac | Médiapiac része-
milliard Ft) galtatoi oldala (folyéaron, milliard Ft) (foly6éaron, milliard Ft) | sedése a GDP-bdl

2008 26 754 333 171 1,25%

2009 26 054 303 138 1,18%

2010 27 120 300 137 1,12%

2011 MRSZ- |27 149 n.a. 151 n.a.

becslés*

2011 27 149 289 130 1,06%

Mrs.White-

becslés

*A 2011-re vonatkozo MRSZ-becslés szerint a netté-nettd rekldmpiac 151 millidrd forint volt, e szdm azonban nem ésszevethetd az
el6z6 évek MRSZ-adataival, mivel a felmérésben részt vevé médiumok kére jelentésen nétt (am dsszetételiik jelentds része nem isme-
retes); rdaddsul ez tartalmazza a nem hazai cégekhez befolyt reklamkéltéseket is.

5.1.2. Reklamkéltés listadron és netto dron
Bar a listadras reklamkoltések ndvekedést mutatnak, a médiapiac reklamkoltési/reklambevételi terliletére attérve a fen-
tebb hivatkozottak szerint tovabbi csokkenést valdszindlsitiink, ha azonos bazison vizsgaljuk a valtozasokat.

Az MRSZ 2011. évre vonatkozo becslése, amely 2012. marcius végén napvilagot latott (http://www.mediapiac.com/
marketing/piac/151-milliard-forintos-volt-tavaly-a-reklampiac/7512/, let6ltve: 2012. marc. 30.), nem teszi lehet6vé az
el6z6 évekkel torténd 6sszehasonlitast.

Az MRSZ egyre inkdbb a tars szakmai szervezetek szamaira hagyatkozik: az MLE, a MEME, az MKMSZ, az MRSZ
Ambient Tagozata és az IAB 6nbevallasan, ill. a radiok esetében a Berg Media ligyndkségi kontrolljan alapuld net-net
adatokat osszesitett.

Tarifaaron mért reklamkoltések és becsiilt netté adatok, 2007-2011. Forras: KANTAR MEDIA, MRSZ, MEC

Reklamkoltés (millié Ft) Ev

2007 2008 2009 2010 2011
Listadron 551 245 600 651 586 158 628 771 662 414
Nett6 aron* (becslés: MRSZ) 187 000 200 600 162 020 161 710** 177,6***
Nettd aron* (becslés: MEC) 208 050 220 000 177 300 n.a. n.a

Nettd aron* (becslés: Mrs. White, Kantar-
alapon)**** n.a. n.a. n.a. n.a. 130 000

Netté aron* (becslés: Mrs. White,
WHITEREPORT-alapon)***** n.a. n.a. n.a. 1 153 000

* Megjegyzések: A médiumokhoz befolyo tényleges — net-net — bevétel a netto ésszegeknél a médiajutalék mértékével,

dltalaban 15%-kal kevesebb. A 2011-re vonatkozo, az MRSZ dltal net-net-ként megadott adatokat az 6sszehasonlithato-

sdg kedvéért nettositva kdzoljik.

& *kUj reklameszk6z6k, médiumok adatainak bekertilésével: 171 620, tovabba 2010-ben modszertani valtozdsok is tértén-

tek.

*** Még ujabb reklameszkézok, médiumok adatainak bekertilésével, tovabbd modszertani vdltozdsok ismét torténtek.

2011-re vonatkozdlag az MRSZ — most eldszér — net-net szamokat k6zélt, 151 milliard forintot.

**%* A Kantar Media listadron mért adataibdl becsiilve (az dltaluk figyelt 630 médiamdrkdra vonatkozdlag)

;***z A W_;—IITLI;'REPORT mediabrowser teljes, 9800 médiamdarkat feldleld, profitorientdlt cégek drbevételének reklambevételére vonat-
0z0 pbecsult adat.

A fentiekbdl lathato, hogy 2011-re vonatkozdlag az MRSZ dltal becsiilt reklampiac-méret Iatszélag n6. Ez azonban
elfedi azt, hogy a piac azonos szereplGinek bazisan nézve a rekldmbevételek hogyan valtoznak. Az atlathatésag tovabbi
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nehézsége, hogy a MEME-Gsszesités kivételével nem tudni, mit mutatnak a szamok, milyen médiumok korére vonatko-
zik.

A WHITEREPORT-adatokkal és becsléssel 6sszevetve a szakmai szervezetek becsléseit szintén nem egyértelmd a hely-
zet, ugyanis a 2011-es pénziigyi eredmények még nem elérheték (hisz a bevalldsokat majus végéig kell leadni). Ha a be-
csiilt 2011-es teljes piacméretet vesszik alapul (289 milliard forint), abbdl a lap- és becsiilt tévés terjesztési bevételeket
levonva épp csak kijon kb. 150 milliard forintnyi lehetséges net-net reklambevétel (amennyiben csak 70 milliardra be-
csuljuk a tévést is, a lapterjesztési bevételekhez hasonldan, holott feltételezhetd, hogy a fizet6stévé-bevételek ezt az
Osszeget meghaladjak). Igaz, a kilféldre vandorlé online reklamkoltéseket ebbdl le kell vonnunk, erre vonatkozélag
azonban nem all rendelkezésre pontos informacia.

Mindebbdl az kdvetkezik, hogy a céges pénziigyi adatok rendelkezésre alldsa utan tovabbi elemzések szlikségesek a
tisztanlatas érdekében.

A reklamkéltések volumenének alakuldsa a fogyasztdi inflacié és GDP-véltozas osszefiiggésében. A reklamkoltés (médias) netto, az
MRSZ altal becsiilt arbevételt mutatja. Forras: MRSZ, KSH, MNB-elGrejelzés, ill. a Mrs. White elemzése és elGrejelzése

200
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—o— Neti6 reklamkoltés kumulalt v altozasa, foly aron (a 2003-as érték = 100)
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GDP-valtozas kumulalva (a 2003-as érték = 100)
Nettd reklamkaltés kumulalt valtozas, redlériéken (a 2003-as érték = 100)

A valsag elsé teljes évében, 2009-ben a nettd reklamkoltés nagysagrendileg a 2005-06s szinttel egyezik meg folydaron,
ezzel szemben mar 2010-ben mar a 2005-6s reklamkoltések 6sszegét sem éri el redlértéken, 2011-ben pedig még alacso-
nyabb. S6t, a reklamkoltések a GDP-valtozdssal sem mutatnak korrelacidt 2009 6ta, holott , békeid6ben” e két grafikon
egymasra simult (a haztartasok fogyasztasaval inkabb mutat 6sszefliggést, de azt is alulrél koveti).

A marketingkoltések legnagyobb részét képvisel6 médiakoltések tehat jobban megsinylik a valsagot, a hirdeték szinte
az elsé pillanattdl erételjesebben reagaltak a valsagra, mint ahogyan az a makrogazdasagi mutatok alapjan varhaté volt.
Ennek szamos oka volt, nevezetesen, hogy a realjovedelmek csékkenése és a kilonféle kiilonaddk erdteljesen érintették
a sokat rekldmozoé termékkategdridkat. A tartds fogyasztdsi cikkek vasarlasanak visszafogdsa utan a lakossagot sujté al-
landdsuld egzisztencialis nehézségek azonban a napi fogyasztasi cikkek piacara is begytrlztek 2011-re (még ha kisebb
mértékben is), és a banki, autds szektorok utan az OTC-piacra is begy(r(izott a valsag (még ha nem is mindenitt kézvet-
len médon, de a gydgyszercégek vénykoteles piacat sujté nehézségek miatt).

A médiamix atalakuldsa folytatédott 2011-ben is. J6 hir, hogy megallni latszik a radids piac részesedéscsokkenése, dm
a sajté részesedésnovelése folotti 6romot bearnyékolja, hogy nem azonos bazison készilt mint a tavalyi, és a nagyobb
minta miatt nem tudni, hogy azonos bdazison hogyan alakultak volna a szdmok.
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A médiumtipusok reklambevételei becsiilt netté aron 2007-2011. Forras: MRSZ

250,0
200,0 .
. 500 E i
k=]
s
= 100,0
N . I
0,0
2007 2008 2009 2010+ 2010+%*+* 2011#xxxx
@ Ambient 2,6 3,3
B Internet* 14,0 20,1 23,3 27,3 27,3 33,5
O Mozi 0,9 0,7 0,8 0,7 0,7 1,2
B Radio** 11,4 1,7 8,2 7,14 7,14 8,7
O Kézteriilet 19,9 20,4 14,3 14,3 18,8 19,2
O Sajté 67,7 69,3 50 837 46,6 49
B Televizio*** 74,9 78,3 65,4 68,6 68,6 64,6

*az internetes rekldmokra kéltétt nettd budget nagyobb a listadras értéknél, mert a listadras nem teljes, tekintettel a lejelentésen
alapulé és nem minden online médiumra kiterjedd kéltésregisztrdcios modszerre. A 2009-re és 2010-re vonatkozo internetes netto
reklamkdltés esetében az MIRSZ nem sajat becslést készitett, hanem az IAB Hungar/ adatait haszndlja.

** q 2007-es becslést a radiora vonatkozdlag utdlag korrigaltdk, itt az uj ésszeg taldlhato

*** g 2010-re vonatkozo netto televizios rekldmkéltés MEME maodszertan alapjan megadva

**x% g 2010-es becslés uj rekldmeszkozok, médiumok adatai nélkdil

*Ex%x g 2010-es becslés uj reklameszk6zok, médiumok adataival

**x*x* Az MRSZ 2011-re vonatkozodlag net-net szdmokat tett k6zzé, ezeket a publikdcid alapjdn netesitettiik (a kozteriilet kivételével
mindeniitt 0,85%-kal szoroztuk) .

A Marketing & Media és az Ipsos altal vizsgalt Magyar médiaindex legutdbbi hullamaban, 2011. elsé félévében enyhe
csokkenést vart: a stagnalas jelenté 1000 ponthoz képest az index 980 volt 2011. 2. negyedévében (forrds: Ipsos sajto-
kozlemény, http://www.ipsos.hu/site/ipsos-marketing-media-index-tov-bb-n-nek-az-internettel-kapcsolatos-v-rakoz-
sok/, letoltve: 2011. dec. 20.). 2012. végére a Magyar Médiaindex 971-re mérsékl6dott, ami azt jelenti, hogy tovabbra is
csokkenést varnak a piac szerepl6i.

5.2. A televizidpiac

5.2.1. A televiziok kézénségeléré hatdsa és annak valtozdsai

Az AGB Nielsen adatai szerint a magyar lakossag 2011-ben atlagosan 286 percet toltott tévénézéssel, mint a korabbi
években, ami az elmult hat év legmagasabb szdma. A lakossdgi atlaghoz viszonyitva a vizsgalt célcsoportoknal eltéré
mintdzatot taldlunk. A kereskedelmi szempontbdl legfontosabb célcsoport, a 18-49 évesek tévénézése stagnalt az el6z6

évhez képest.



5. A médiumok

16

MEDIATUDOMANY
INTEZE ]

MEDIAPIACI KORKEP 2011

A televizid-nézéssel t61tott napi idotartam éves szinten 2007-2011. Forras: AGB Nielsen —- NMHH

265 284 286
171 175
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O 4+ B 1849 O 18-29 M 18-59 ABC

Az egyes csatorndk szintjén vizsgdlva a tévés médiafogyasztdst, az orszagos foldfelszini televizidk tovabbra is, bar
egyre kisebb elénnyel vezetik a mezényt a két kereskedelmi ado révén. A tobbi csatorna kézonségaranya éves atlagban
véltozatlanul elmarad a harom foldfelszini ad6étodl, legalabbis a teljes (4 évesnél id6sebb) lakossagot vizsgalva (a lenti
abran kiugré oszlop az ,egyéb (nem nevesitett)” csatorndk aranya. Az egyes célcsoportokban jelentds kiilonbségeket
tapasztalhatunk azonban a csatornarészesedéseket illet6en, és egyes napok, napszakok kozt is jelentds ingadozasok ta-
pasztalhatok.

2011-rél is elmondhatd, hogy — ahogyan az elmult években — az orszagos csatornak sulya fokozatosan csdkkent a
nem-orszagos csatornak elényére, amint azt a kbvetkez6 grafikon is mutatja (igaz, ez elsGsorban a nézettségi trendeket
jelzi, a reklamkoltések alakulasa ezt meglehet6sen mérsékelten kéveti). Ennek mind penetracids, mind tartalmi okai van-
nak.

A csatornatipusok k6zénségrészesedése a teljes (4 évesnél idGsebb) lakossaghdl éves bontasban 2007-2011. Forras: AGB NIELSEN
- NMHH
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2011-ben a kozszolgalati csatorndk tovabbi jelentéségcsokkenését lathattuk. E tendencia 2006 6ta jellemzd, 2011-
ben atlagosan kozel 12%-o0s kozonségardnyt érve el a hazai 4+ lakossagban (bar a masodik félév javulé tendenciat mutat,
az éves atlag elmarad a tavalyitdl).
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ﬁﬂ:ﬂsﬁ'lc_lornatipusok kozonségrészesedése a teljes (4 évesnél idGsebb) lakossagbdl éves bontasban 2007-2011. Forras: AGB NIELSEN-
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A 18-49 évesek célcsoportja esetében (amelyet az elsGdleges reklamkereskedelmi célcsoport volta miatt kiemelten
kezeljuk) azt tapasztaljuk, hogy a tendencidk hasonléak, am tovéabbra is nagyobb a kereskedelmi csatornak vonzereje.

Nem lehet nem észrevenni, hogy a korabban , kébe vésett” platformkiilonbségek (marmint az orszagos foldfelszini és
kabel-miiholdas platformokon sugarzd televizidk eltéré nézGszerzd lehetGségei) eltlinni latszanak, a hatarok elmosédnak
a kabelpenetracié névekedésével, valamint az orszagosakon adott tartalomszolgaltatas ,,minGségének”, csokkené néz6-
vonzo erejének kdszénhetden.

A 18-49 éves lakossagra vonatkozd kézonségrészesedési adatok csatornajelleg szerint éves bontasban 2007-2011. Forras: AGB
NIELSEN-NMHH
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Az elmult években az orszagos foldi csatornak aranya a 18-49 évesek célcsoportjaban is fokozatosan csokken az
egyéb mddon terjesztett csatorndk elényére, és 2011-re mar egyértelmien alacsonyabb a orszagos foldik kozos kdozon-
ségaranya, mint a kabel-mdholdasaké egylittesen. Ez szdmos kereskedelmi kérdést vet fel és jelez el6re a reklamkéltések
esetleges atrendezddését illetGen (e témara kés6bb visszatérink, itt csak annyit, hogy a médiafogyasztasi trendeket a
reklamkoltések lassan, konzervativan kovetik csak).
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A 18-49 éves lakossagra vonatkozo kézonségrészesedési adatok csatornajelleg szerint éves bontasban 2007-2011. Forras: AGB
NIELSEN-NMHH
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Az eddig vizsgalt két célcsoport adataibdl mar latszik, hogy a kdzszolgalati televiziok nézGi Gsszetétele nagyban kiilonbo-
zik a kereskedelmiekétél — a kdzszolgdlatisag képviselete szempontjabdl nem elhanyagolhato jelenség a 4 és 39 év ko-
z0tti ,Uj generacidok” egyre csokkend ardnya a kdzcsatornak nézétaboraban (ez a radidknal még drasztikusabb — lasd a
radids alfejezetet is).

5.2.2. A televiziok reklambevételeinek vdltozdsai

Az értékesitett reklamkontaktus-tomeg (GRP-tomeg) né6tt, a Magyar Elektronikus Mdsorszolgaltatok Egyeslletének
(MEME) adatai szerint a tényleges reklambevételeket illet6en csokkent a tévépiac. Emellett lassu, de folyamatos atren-
dez6dés is lathatd: a nem-orszagos, kabelteleviziok felé vald nyitas mar nem csak médiafogyasztasi, de reklamvasarlasi,
b2b téren is egyértelm(ibben latszik.

Az AGB-Nielsen szpotadatai szerint a mért csatornak GRP-tdmege alapjan a tévéreklam-kontaktusok irant kereslet
nem valtozott (igaz, a kutatocég tobb mUsorszolgaltatd szpot-adatat kozli évrdl évre). Az arbevételeket illetéen azonban
ez nem feltétlenil mérvadd, tekintettel arra, hogy a foldi és nem foldi csatornak aranyanak 2011-ben tovabb valtozott:
az eladott reklAmGRP-knak 58%-at vasaroltak a dragabb orszagos, foldi csatornakon.

Reklamértékesitési adatok 2007-2011. Forras: AGB Nielsen —- NMHH

Evek | Eladott.../ év
reklam- Spotszam | 1849 GRP ak- atlagGRP
mésodpercek 1849 tualis atlagos spothossz 1545 GRP-megoszlas
szpothosszon
foldi csat. nem foldi

2007 38107 823 1580 691 1608 512 24,1 1,0 80% 20%
2008 42 208 960 1716362 1511758 24,6 0,9 77% 23%
2009 46 940 634 1915570 1457 816 24,5 0,8 73% 27%
2010 73 632 905 2997 450 1627392 24,6 0,5 64% 36%
2011 84 110 898 3382935 1680 856 24,9 0,5 58% 42%

Az atlagos rekldmhossz valamelyest n6tt 2011-ben. Ez is 6sszefligg azzal a ténnyel, hogy 2004 6ta a foldi sugdrzasu
csatornak ardnya tovabb csékkent az eladott GRP-témegbdl az olcsébb GRP-aron kereskedd kabeltévék javara (a GRP
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nem mads mint a kontaktusszam; a GRP a gross rating points roviditése, amely a kivalasztott célcsoport egy szazalékanak
elérését jelenti; ez alkotja a tévés rekldmkereskedelem alapjat, a televizié esetében ugyanis tobbnyire nem szpotot, ha-
nem célcsoportelérést, azaz kontaktusszamot értékesitenek a csatorndk).

A napi atlagosan 20-22 perc, amelyet rekldmok nézésével toltiink, 6sszesen alig 70 rekldamfilmmel valé talalkozast
jelent egy atlagos 4 évnél idGsebb ember esetében.

Az el6z8ekkel egyltt az eladott reklammasodpercek szdmanak tovabbi jelentds névekedése is jellemz6 — ennek oka
részben a megndvekedett kereslet a , kiscsatorndk” irdnt, masrészt pedig az, hogy olyan csatorndk szpoteladas-adatai is
elérhetévé valt az AGB Nielsen adatbazisabodl (e csatornak kérésére-el6fizetésére), amelyek alacsonyabb nézettséggel
rendelkeznek. A nézettségbeli fragmentalddas kovetkeztében egy tévékampanyban azonos GRP-szinthez tobb szpotot
kell venni, mint par évvel ezel6tt, hisz az atlagos mért szpotnézettség egyre alacsonyabb; mindezek kdvetkeztében az
eladott rekldmmasodpercek szdma megugrott. Ez az eladott GRP-tomeg csokkenésével is egyiitt jart.

Tévénézésre és reklamnézésre forditott id6 naponta, percben 2007-2011. Forras: AGB NIELSEN — NMHH

300

250

200

Perc

262 264

150 237 239 245

100

50

2007 2008 2009 2010 2011

| B Reklamnézésiidé O Nem reklamnézésiidé |

A Magyar Elektronikus Misorszolgéltaték Egyesiilete 2012. marciusaban publikalt adatai szerint 2011-ben folytato-
dott a koltéscsokkenés. Az el6z6 korképben a Mrs.White Media Consulting szakértGi becsléseként kozolt 55 milliard fo-
rintos tévés reklamtorta pontos elérejelzésnek bizonyult: a MEME adata szerint 54,9 milliard forintot koltottek tévérek-
lam-kampanyokra a hirdet6k 2011-ben, azaz 3 millidrd forint tlint el ismét a piacrdl. Ez igen sok, kiilondsen, hogy a tele-
vizié rendelkezik a legstabilabb vasarldi korrel a médiatipusok koézt, ill. hogy 52 csatorna rekldmbevételi adatait tartal-
mazza a 2010-es 45, vagy a 2008-as 31 csatorna egylittes adata helyett. A kézel 6% csdokkenés nagyobb az el6z6 évinél —
igaz, szerencsére nem éri el a valsag els6 évében, 2009-ben bekovetkezett radikalis arbevételesést —, ami a valsag to-
vabb mélyllésére és elhizddasara utal. A non-szpot kéltések aranya 5%.
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A televizids reklampiac tényleges, nett6-netté bevételének alakulasa, 2006—2011. Forras: MEME-ko6zlemények

Szempontok Evek

2006 2007 2008 2009 2010 2011
Net-net reklambevételek (millié Ft) 65 088 70123 71509 59 954 58 306 54 901
Valtozas indexe (el6z6 év = 100) - 107,7 101,9 83,8 97,2 94,2
Orszdagos foldi sugdrzdsu csatorndk (millié Ft) 56 048 59 955 60 776 48 105 44294 39724
Egyéb csatorndk (millid Ft) 9 040 10 168 10733 11 849 14 012 15177
.Orszégos’féldi sugdrzdsu csatorndk aranya a tel- S o o o i o
jes piachol*
Egyéb csatorndk aranya a teljes piacbol* 14% 15% 15% 20% 24% 28%
Net-net szpotbevételek (millié Ft) 62 047 67 195 67 392 57 452 55 755 51937
Net-net szponzoracids bevételek (millié Ft) 3041 2928 3517 2502 2551 2 965

Megjegyzés: a MEME-adat nem tartalmazza az emelt dijas SMS-ekbél, a sajat rendezvényekbdl és egyéb merchandise

eszkdzokbdl befolyd bevételeket.

I’:Az, ardnykiilénbsége oka az eltéré adatszolgdltatoi kér is lehet. Azonos mintdn valo 6sszehasonlito adat nem dll rendel-
ezésre.

Adatszolgaltatok:
2005 (20 csatorna): ATV, Cartoon Network, Cool Tv, Discovery, Duna Tv, Film+, FIX Tv, Halézat Tv, Hir Tv, MTV, Minimax,
National Geographic, Pax Tv, RTL Klub, Spektrum Tv, Sport1, Sport2, TV2, Viasat 3, VIVA Tv
2006 (21 csatorna): ATV, Cartoon Network, Cool, Discovery, Duna TV, Film+, Hir TV, Magyar Televizid, Minimax, National
Geographic Channel, PAX TV, RTL Klub, Spektrum, Sport1, Sport2, TV2, Viasat 3, VIVA, A+, Halézat TV, SportKlub
2007 (29 csatorna): Animax, ATV, AXN, Cartoon Network, Cool, Discovery, Duna TV, Film, Filmmuzeum, Fix Tv, Halézat, Hir
TV, m1 (Magyar Televizid), m2 (Magyar Televizid), MGM, Minimax, magyar MTV, National Geographic Channel, PAX TV, RTL
Klub, Spektrum, Sport 1, Sport 2, Sportklub, TV2, TV Deko, TV Paprika, Viasat 3, VIVA.
2008 (31 csatorna): Animax, ATV, AXN, Cartoon Network, Comedy Central, Cool, Deko, Discovery, Duna TV, Film+, Filmmu-
zeum, Haldzat, Hir TV, m1 (Magyar Televizid), m2 (Magyar Televizid), MGM, Minimax, magyar MTV, National Geographic
Channel, RTL Klub, Spektrum, Sport1, Sport2, Sport Klub, Story TV, TV2, TV6, TV Deko, TV Paprika, Viasat 3, VIVA.
2009 (44 csatorna): A+, Animax, ATV, AXN, Cartoon Network, Comedy Central, Cool, Discovery, DoQ, Duna TV, Film+,
Film+2, Filmmuzeum, Fishing & Hunting, Hallmark Channel, Halézat, Hir TV, Jetix/Disney Channel, m1 (Magyar Televizid), m2
(Magyar Televizid), MGM, Minimax, magyar MTV, National Geographic Channel, Poén, Reflektor, RTL Klub, Sorozat+, Spekt-
rum, Sportl, Sport2, Sport Klub, Sport Klub+, Story TV, TV2, TV6, TV Deko, TV Paprika, Viasat 3, VIVA, Zone Europa, Zone
Romantica, Zone Reality, Zone Club
2010 (45 csatorna): Animax, ATV, AXN, Cartoon Network, Comedy Central, Cool, Deko, Discovery, Disney Channel, DoQ,
Duna Tv, Film+, Film+2, Filmmuzeum, Fishing&Hunting, Hallmark/Universal Channel, Halézat Tv, Hir Tv, LifeNetwork, MGM,
Minimax, Movies24, MTV Network Magyarorszag, MTV m1, MTV m2, National Geographic, OzoneNetwork, Poen, Reflektor,
RTL Klub, Sorozat+, Spektrum, Sport 1, Sport 2, Sportklub, Sport M, Story 4, TV Paprika, TV2, TV6, Viasat, Viva, Zone Club,
Zone Reality, Zone Romantica
2011 (52 csatorna): Animax, ATV, AXN, Cartoon Network, Comedy Central, Cool, Spektrum Home (Deco), Discovery, Disney
Channel, DoQ, Duna TV, Film+, Film+2, Filmmuzeum, Fishing & Hunting, Hallmark/ Universal Channel, Halézat Tv, Hir TV,
LifeNetwork, MGM, Minimax, Movies24, MTV Networks Magyarorszdag, MTV m1, MTV m2, National Geographic,
OzoneNetwork, Prizma (Poén), Reflektor, RTL Klub, Sorozat+, Spektrum, Sport 1, Sport 2, Sport Klub, Sport M, Story 4, TV
Paprika, TV2, TV6, Viasat3, VIVA, Zone Club, Zone Reality, Zone Romantica, FEM3, Music Channel, Muzsika, Néta Tv, PRO4,
PV TV, Story5
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5.2.3. Tendencidk a televizios reklamkereskedelemben

A fent leirt trendek egyértelmiek, ezért itt csak az dtlagos GRP-arakat illet6en sziikséges egy kiegészitéssel éInlink. A
fentebb bemutatott GRP-eladdsokat és tényleges szpotbevételeket megvizsgalva az latszik, hogy a valsag ota folyamato-
san csokken egy televizios reklamkontaktus, azaz GRP ara, és ezt sajnos 2011-re is igazoljdk a MEME-adatok alapjan sza-
molt GRP-arak. Ez azonban nem csak a valsag miatt csokkend keresletnek koszonhetd: részben a nagyobb kabelreklam-
eladasokkal is magyarazhato, ami azonban lehet ok és okozat is: lehet, hogy azért fordultak a hirdet6k a kabelek felé,
hogy olcsdbb ratingekhez jussanak, de az is ok, hogy eleve az arcsdkkenés hatasdra tudtdk megtartani a csatornak hirde-
téiket.

5.2.4. Osszefoglalds, konkluziok, jévékép

2011-ben tovabb folytatédott minden 2010-es trend, akar a néz4i adatokat, akar a rekldmkereskedelmieket nézzik. A
tévépiac alakuldsa azért kiemelked6en fontos, mert a leger6sebb hazai médiatipus rekldmpiacanak trendjei sokatmon-
ddak a kevésbé preferalt médiaszereplSkre vonatkozdlag is.

Meg kell emlitenlink a mért csatornak szamanak novekedését is, amely hatasa érvényesiilni kezd a tematikus m(isor-
szolgaltatok reklampiaci szerepében is. Az 5 éve elkezd6dott tendencia folytatddott tovabb: ,kozeledés” az orszagos
kereskedelmi csatornak és a tematikus kabelteleviziék kozott (lasd pl. R-Time), bar a 2009 végén ,ellenpontként” meg-
alakult At Media sales house egyértelm(ien erételjes hatast gyakorol a tematikus tévés reklamértékesitésre.

A midsorterjesztésbeli (DVB-T, DVB-S stb.) valtozasok jov6beli hatdsai a reklamkereskedelemre egyelGre nehezen
kiszamithatatoak.

Az orszagos lefedettségd, foldi sugarzasu kereskedelmi csatorndk csokkené kozonségelérésiik mellett is dominansak
maradtak-maradnak a piacon rekldmbevétel-részesedés szempontjabdl, és jelent6s eszkozt jelentenek a hirdeték szama-
ra a valsag hatdsara csokkené médiabldzsék szempontjabdl. A tévépiacot is sujtja tovabbra is a valsag, és bar a reklam-
bevételek csokkenése nem éri el a 2009-es esést, a helyzet nem biztatod.

Mindezek fényében 2012-re vonatkozdlag egy realértéken stagnalo tévés reklampiaccal mar elégedett lehetnének az
érintett szerepl6k. Erre azonban nehéz szamitani, mert a teljes gazdasdg sem igen novekszik 2012-ben, marpedig a
WHITEREPORT-adatokbdl lathatd, hogy a médiaipar sulya egyre csokken. Ennek valtozasat csak a reklamszempontbdl
kiemelked6 (bank, gyogyszer, FMCG-napi vasarlasi cikk-cégk stb. szdmara) kedvez6bb gazdasdagi kérnyezet tudna meg-
forditani.

Mindez annak ellenére torténik, hogy terjesztési oldalon pozitivak a tévéfogyasztdi tendencidk, s a tévénézés mérté-
ke 2011-ben a korabbi magas szinten maradt.

5.3. Aradidpiac

5.3.1. A radiok kézénségeléré hatdsa és annak valtozdsai

A radids piacon a kozonségelérés, médiafogyasztas mérésének mddszertana 2010. januarjatdl megvaltozott, igy érdemi
Osszehasonlitds az ezt megel6z6 id6szakokkal nem lehetséges.

A teljes radidhallgatdsban 2010 és 2011 6sszehasonlitdsaban bekovetkezett enyhén pozitiv valtozassal még inkabb
latszik, hogy a radié tomegmédium jellege tovadbbra is domindns, és strukturaja valtozatlan: a kereskedelmiek vonzzak a
lakossag tobb mint felét egy atlagos napon. Konkrétan, egy atlagos napon a kereskedelmi addkat a lakossag 55, a koz-
szolgalati adokat pedig 24%-a kapcsolta be.
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Egy atlagos nap radidhallgatasi adatai a 15 évesnél id6sebb célcsoportban, 2007-2011. Forras: Ipsos-GFK Hungaria — NMHH
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Megjegyzés: 2010 januarjatdl megvaltozott a radids kozonségmérés mddszertana.

A korcsoportmegoszlas szempontjabdl a helyzet nem valtozott 2011 egész évében sem.

Egy atlagos nap radidhallgatasi adatai (kereskedelmi add) 2007-2011-ig az életkor alapjan. Forras: Ipsos-GFK Hungaria - NMHH
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Egy atlagos nap radidhallgatasi adatai (kdzszolgalati add) 2007-2011-ig az életkor alapjan. Forras: Ipsos-GFK Hungaria — NMHH
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A kozszolgalati csatornak hallgatdinak kor szerinti profilja nem valtozott 2011-ben az el6z6 évhez képest: tovabbra is
a 60 éves és anndl id&sebb lakossag alkotja a kdzszolgalati radidk hallgatdsagat. A teleplléstipus szerinti bontasban a
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nem megyei varosok és kdzségek lakdinak kis mértékben névekvé aranyat kell kiemelniink, hozzatéve, hogy a telepiilés-
tipus a legkevésbé szegmentald tényez6 a kdzradidk hallgatétaborara vonatkozélag.

Egy atlagos nap radiohallgatasi adatai (k6zszolgalati radié) 2007—-2011-ig a lakohely alapjan. Forras: Ipsos-GFK Hungaria — NMHH
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A Magyar Radiét jellemz&en nagyon alacsony végzettségliek hallgatjak tovabbra is. Masodlagos célcsoportként en-
nek ellenkezGje, a fels6foku végzettségliek jelennek meg kozradiok hallgatoi kozt, mig a kdozéprétegek ardnya sokkal ala-
csonyabb a hallgatétaborban.

ﬁgyf’lﬂagos nap radiohallgatasi adatai (kdzszolgalati radié) 2007—-2011-ig az iskolai végzettség alapjan. Forras: Ipsos-GFK Hungaria —
M
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Mind az lpsos-GfK hivatalos hallgatottsagmérésébdl rendszeresen publikalt adatokbdl, mind egy kordbbi HEROE-
kutatds eredményébdl lathatd, hogy csak helyi adék haszndlatdval az orszdgosakéhoz hasonld lefedettségli radidkam-
pany vasarolhatd (ugyanez nem lenne elmondhatd a tévék esetében).
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A helyi radidhallgatas adatai 2011. majusaban. Forras: Ipsos

Helyi radids mérés 2011. szeptember 15-49 atlag nap reach %
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5.3.2. A rdadiék reklambevételeinek vdltozdsai
A radiés piac, amelynek a kereskedelmi, azon belil is elsGsorban a reklambevételek jelentik a bevételt, 2008-ban volt
utoljara korllbelil abban a pozicidban, mint a nyugat-eurdpai orszagok tébbségében. A radids reklampiac volumene
tényleges (net-net) értéken az MRSZ-becslés szerint 2011-ben, 7,4 milliard forint volt. Ez 2008-ban az MRSZ-becslés ada-
tai szerint nettd értéken 11,7 millidrd forint volt, a MEC médialigynokségi becslés szerint nettd 14, a Mrs. White korabbi
kalkulacioi szerint netté 15—-16 milliard Ft. Akarmekkora is volt azonban, a radids piac beszakaddsa minden elképzelést
feluil- (vagyis inkdbb alul-) mult 2010 végéig. 2011-ben ezzel szemben konszolidalédni latszott a piac.

A listaaras reklamkoltések lentebb lathatd 6sszegei alapjan a teljes mért radids piac stagnalt (1%-kal nétt) 2010-hez
képest, 6sszesen 44 milliard forintot tett ki a tarifaarak szerint.



5. A médiumok

25

MEDIATUDOMANY

INTEZE]

MEDIAPIACI KORKEP 2011

Radidcsatornak listaaras reklambevétele, 2007-2011. Forras: KANTAR MEDIA
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* Az ORTT 2009. oktober 28-i dontése értelmében az orszdgos vételkérzet(i kereskedelmi radiofrekvencidkra kiirt pdlydzat nyertesei az
Advenio Zrt. és az FM1 Konzorcium lettek, igy 2009. november 19. utdn a Sldger Rddié kordbbi frekvencidjan a Neo FM, a Danubius
Rddid kordbbi frekvencidjan pedig a Class FM sugdrozza addsdt.

** A Radio Café 2011. mdjus 17-ig iizemelt

A net-net értékeket tekintve azonban sokkal kisebb: a MEME 2012. marciusaban kdzétett dnbevalldsos, net-net ada-
tai szerint a felmérésben részt vevé négy radidcsatorna 2011. évi rekldmbevétele 4,6 millidrd forint volt, amelybdl 87%
rekldmszpotok eladasabdl realizdlddott, a maradék 13% pedig non-szpot értékesitésbdl. A listadras adattal rendelkezd
11 csatorndra vonatkoztatva a MEME-felmérési aranyokat, a reklamkaoltések szempontjabdl figyelt radidk 6sszes tényle-
ges arbevétele nem éri el a 6 milliard forintot (5,9 millidrd forint, szemben kordbbi net-net 5,5 milliard forintos becslé-
siinkkel a mért 11 radiéra vonatkozdlag). Az MRSZ-becslés ugyanakkor 7,4 millidrd forintot 6sszeget mutat, amely a Helyi
Radiok Egyesulete altal képviselt, ill. egyéb, az ipardgi mérésekben nem szerepld radidkhoz befolyt rekldmkoltéseket is
tartalmazzak. Sajnos a médiumlistat nem tette k6zzé az MRSZ, ezért nem tudni az 6nbevalldk korét, igy azt sem, hogy
azon kivlil rekedt-e barmely szignifikdns szereplé. A 2011-ben miikodd radidcsatornak legteljesebb listaja a
WHITEREPORT mediabrowser adatai szerint a 4. negyedévben 242 radiécsatorna mikodott Magyarorszagon, az ezeket
Uzemeltet§ szervezetek 2011-es pénzligyi adatai publikalasa utan a WR Financialbdl egy radids piacméret szamolhatova
valik.

Az eladott radiéreklam-masodpercek szama 10%-kal csékkend keresletet jelez. 2011-ben a Kantar Media adatai sze-
rint 6sszesen 9 millid masodpercnyi rekldmot adott el a figyelt 11 rddidcsatorna. A Class és a Neo tovabbra sem tudta
rekldammasodperc-eladasait arra a 3 millids szintre vinni, amelyet kordbban a Slager és Danubius Radié produkalt, de
lassan kozeliti (2,5 millid). Abban is jelentds a kiilonbség, hogy mig kordbban a két piacvezeté hasonlé masodperctome-
get értékesitett a Kantar-adatok szerint, addig 2011-ben a Class kdzel 70%-kal tobbet mint a Neo. Ez azért feltlin§, mert
a radidkampanyoknal nem jellemz6 az ,egycsatornas” hirdetési modell (ami a tévéknél gyakran el6fordul: ti. hogy az
egyik orszagos kereskedelmi tévében kampanyolnak, a kabelekkel kiegészitve, az arcsokkenés céljabdl), a hallgatottsagi
kiilonbségeket inkdbb arazasi téren érvényesitik a piaci szereplék.
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Radidaddk eladott reklamidejének adatai masodpercben, 2007-2011. Forras: KANTAR MEDIA
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* Az ORTT 2009. oktober 28-i déntése értelmében az orszdgos vételkdrzetii féldfelszini kereskedelmi rddidfrekvencidkra kiirt pdlydzat
nyertesei az Advenio Zrt. és az FM1 Konzorcium lettek, igy 2009. november 19. utdn a Sldger Radié kordbbi frekvencidjan a Neo FM, a
Danubius Radid kordbbi frekvencidjdn pedig a Class FM sugdrozza addsdt.

** A Radio Café 2011. mdjus 17-ig lizemelt

5.3.3. Tendencidk a radios reklamkereskedelemben

2011-ben a radios piac korabbi lejtmenete lassulni latszik, igaz, a legnagyobb csatorndk utan 2011-ben a kisebb szerep-
I6k bizonytalansagai sujtottak a radids piacot. A radié mint médium propagalasa, a piacépités tovabbra is varat magara.
Az elhlz6dd gazdasagi valsag tovabbi hirdetésibudget-csokkenést és kevesebb médiumra koncentralédé hirdetési pén-
zeket eredményez. A korabban jellemzéen arverseny-alapu radids rekldmpiacon mar az alacsony arak sem tlinnek elég
vonzoak a hirdet6k megtartasaban — egyértelmtien Uj lizleti kommunikdcids stratégidra van sziiksége a radids piacnak.

5.3.4. Osszefoglalds, konkluziok, jévékép

2012-re enyhe csékkenést valdszindsitiink a reklamkoltésekben. Az elhlizodo gazdasagi valsag egyik legfontosabb kérdé-
se, mikorra sikeril a hirdet6i hatékonysag és bizalom visszaszerzése a radiok szdmara — a radids mérés stabilizalasa
(esetleg technoldgiai tovabbfejlesztése), ill. pozitiv és egységes szakmai kommunikacid lehet a kiut.

5.4. A sajtopiac

5.4.1. A nyomtatott médiumok kézénségeléré hatdsa

A WHITEREPORT mediabrowser 2011. 4. negyedéves adatai szerint Magyarorszagon 5704 nyomtatott-médiamarka volt,
amely legaldbb egy alkalommal ténylegesen megjelent e negyedévben (a mediabrowser minden sajtéterméket tartal-
maz, amely hazai nyilvantartdsban vagy ipardgi kutatdsban szerepel). A sajtopiac tehat tovabbra is az egyik
legfragmentdltabb teriilete a hazai médianak.

A sajtotermékek kozil csupan 399 van a Jéghegy-modell szerint a jéghegy cslcsan vagy felszinén, vagyis ennyirél van
olvasottsagi vagy példanyszam-auditalasi adat fliggetlen iparagi forrasokbdl, és csak 102 jelenti a cstcs-szintet (amelyrdl
olvasottsagi adat és listadras rekldamkoltési informacid is rendelkezésre all a médiakutatd cégektdl). Ez szerkezetileg nem
jelent mast, mint hogy 1,8% alkotja a csucsszintet és 7% van a Jéghegy-modell szerint a csucson vagy a felszinen, a tobbi-
rél a dontéshozok jelent8s része nem, vagy csak nyomokban tudott eddig informacidt szerezni.

A sajtépiac mért médiumai esetében altalanossagban elmondhatd, hogy az eddigi médiafogyasztasi trendek foly-
tatodtak. A szaksajtd arrdl szamol be, hogy az dltaldnos példanyszamcsokkenés mellett szamos lap olvasottsaga csok-
kent.

A lapvasarlasra forditott 6sszeg alakulasa - mivel a kiaddk sok esetben laparemeléssel reagaltak mar korabban is a
példanyszam-csokkenésre — nem koveti teljesen az olvasottsagi trendeket. Hosszu ideje most jelent meg Ujra adat a lap-
terjesztési piac volumenére vonatkozélag: az MLE pubikacidja szerint 70 millidrd forintot kéltottek fogyasztok lapvasar-
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lasra (forras: http://www.mediapiac.com/marketing/piac/70-milliardos-terjesztesi-bevetel-a-sajtopiacon/7515/, letélt-
ve: 2012. marc.30.). E nagysagrend arra utal, hogy a fogyasztok nyomtatott sajté iranti érdeklGdése, s6t azon tulmutato-
an a kiaddsai messze nem csokkentek a rekldmozdék csokkenési mértéke szerint.

A médiafogyasztast illetéen a lappiacon — a valsagtol fuggetlenll — érzékelhetd jelenség hasonldnak tlinik az elektro-
nikus médiumok piacan tapasztaltakkal: a sajtépiacon is egyre tobbfelé oszlik a (média)fogyasztéi figyelem, id6, pénz, a
fragmentacios folyamatok itt is ugyanugy zajlanak — csak nehezebb nyomon kdvetni a tényleges folyamatokat a nagysag-
rendekkel Gsszetettebb és igy kutatasi adatokkal kevésbé kovethetd sajtdpiacon (a televizidcsatornaknal magasabb a
jéghegy csucsat-felszinét alkoté médiumok aranya). A WHITEREPORT-adatok alapjan feltételezhetd, hogy a rétegmédiu-
mok jelent6s szama és célzottsdga okan kisebb a médiafogyasztas csokkenése, mint az altalanos témajuaké. A rétegmé-
diumok ugyanis tartalmaznak szaklapokat, hobbilapokat, életmddlapokat stb., amelyek igen szlik célcsoportnak szélnak
igen célzottan — az orvosi, bor-, épitészeti, hip-hop és szamtalan egyéb tematikdban megjelend lapok 20-200-as nagysag-
rendje jellemzd, és az adott célcsoport szamara fontos, ,high involvment” médiatermékeket jelentenek.

2011-ben szamos informacié terjedt el lapok, illetve kiaddk megszlinésérél. A WHITEREPORT-adatok azonban nem
igazoljak a sajtopiac ,,cs6dhelyzetét”, néhany nagy publicitast kapott kivételtél eltekintve (mint példaul az Adoc-Semic
felszdmolasa). Minden bizonnyal az eddigieknél nagyobb financialis bizonytalansag okozza a negativ hirek gyorsabb ter-
jedését. A 2011-es pénziigyi adatok elérhet&sége utan (2012. 2. félévtGl) egy erre vonatkozo alaposabb elemzés a mos-
taninal pontosabb képet tudna adni nem csak a nyomtatott, de az elektronikus sajtd és mas szegmensek pénzigyi hely-
zetérdl is.

5.4.2. A nyomtatott sajto reklambevételeinek valtozdsai

A valsag egyik legnagyobb vesztese a rekldmpiacon a sajtdé — ezen kordbbi allitasunkat tovabbra is fenntartjuk. 2011-re
vonatkozélag az MRSZ-becslés az MLE altal publikalt informacidkon alapul: a sajtérekldamokra koltétt budget a 2008-as
kozel nettd 70 (net-net alig 60) milliard forintrél 2011-ben 41,6 millidrd forintra csokkent (azonos bazison kisebb 6sszeg
jonne ki, ugyanis kozben megnétt a felmérésben részt vevé lapok szama).

A sajtdpiac azonban tovabbra is televizidpiac utdni legnagyobb volumend médiaipari szegmens. A sajtépiac Gsszesi-
tett (rekldm + terjesztés) tényleges mérete meghaladja a 110 milliard forintot. Ez azt jelenti, hogy a WHITEREPORT Fi-
nancial 2010-es 6sszpiaci 300 millidardos méretét alapul véve, a sajto teszi ki a Mrs. White Media Consulting altal 2011-re
becsilt 289 millidrdot total tobb mint harmadat (http://www.mediapiac.com/marketing/piac/Csokken-a-mediapiac-de-a
-szerkezete-egeszseges/7048/).

A lapkiaddk rekldmbevételi toplistajaban térténtek valtozasok az el6z6 évekhez képest, a listavezeték azonban valto-
zatlanok, még ha csokkent is listadras bevételiik. A Ringier és az Axel Springer Magyarorszag, ill. a Sanoma viszi a primet
2011-ben (listadron, a tényleges bevételeket az eltér6 kedvezménypolitikadk is arnyalhatjak ugyanis).
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Top 10 kiado reklambevétele tarifadaron, 2007-2011. Forras: KANTAR MEDIA
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A top médiavallalatok soraban talalhatd kiaddk korabbi éves nettd arbevételének valtozasat a tanulmanyunk elején
mar bemutattuk, itt csak annyit emellink ki, hogy azok mind a terjesztési, mind a rekldm (esetlegesen egyéb) bevételei-
ket is mutatjak, illetve, hogy 2010 az utolsé teljes pénziigyi év, 2011-re vonatkozé adatok csak 2012 nyaratdl allnak ren-
delkezésre.

Ha nem a kiaddk, hanem az egyes lapok listadras reklambevételi toplistajat vizsgaljuk, a Metropol és a Blikk elGret6-
rését lathatjuk, mogottik joval lemaradva a tobbiek. A listadras reklambevételek valtozasanak éves mértéke nagy elté-
rést mutat laponként (és a tényleges bevételeket az eltéré kedvezménypolitikak is arnyalhatjak).

Top 10 orszagos sajtotermék reklambevétele tarifaaron, 2007—2011. Forras: KANTAR MEDIA
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A regionalis sajtotermékek kozott kevésbé nagyok a kiilonbségek listadras bevételek terén, itt a Kisalféld és Pesti Est
talalhatd tovabbra is vezet6 pozicidban.
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Top 10 regionalis sajtotermék reklambevétele tarifaaron, 2007—2011. Forras: KANTAR MEDIA
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5.4.3. Tendencidk a sajtobeli reklamkereskedelemben

A vizsgdlt 6t évben jelentds atalakuldsok mentek végbe mind a médiafogyasztas, mind a sajtdbeli rekldmozas terén. A
magarol folyamatosan mint csdkkend piacrdl, negativ szinben kommunikalé médiumtipus a net-net reklamkoltésekbdl
27,5%-ban részesiilt a sajté 2011-ben. A kiaddi rekldmbevételek csokkenésének megdllitasa komoly kihivast jelent to-
vabbra is az érintett médiavallalatoknak, akik azonban Uj szolgaltatasokkal és multiplatform jelenléttel igyekeznek rea-
galni.

5.4.4. Osszefoglalds, konkluziok, jévékép

Tobb lappiaci szegmens kiizd olvasottsagcsokkenési problémakkal, amely értelemszertien reklambevételi téren is meg-
mutatkozik. Lathatd, hogy az elektronikus médiabdl mar ismert és elfogadott fragmentacids folyamatok zajlanak a sajto-
piacon is, az 5000 folotti sajtétermék kinalatabdl azonban csekély mennyiség (alig tdbb mint 300 lap) nagysagrendjérdl
allnak rendelkezésre informdaciok (olvasottsagi vagy példanyszam-adatok).

A sajté mind reklam-, mind Gsszesitett arbevétel szempontjabdl a legmeghatarozébb médiumok egyike volt sokaig
(rekldambevételeik mellett legalabb akkora terjesztési bevételekkel szdmolva), a bevételi oldalon a reklambevételek te-
rén bekovetkezett szignifikans csokkenés azonban azt eredményezte, hogy a kiaddk egyéb, jellemz6en multiplatform —
elsésorban online - fejlesztéseik mellett ismét a ,,core business”, a terjesztési bevételek felé fordulnak (legalabbis a nem-
ingyenes lapok esetében).

2011-ben meglehetdsen pesszimista a reklampiac a sajtot illetéen: az Ipsos Mediaindex 2011. végi felmérése szerint
a megkérdezett szakemberek kb. kétharmada varja a napilapokbeli és magazin-reklamkoltések csokkenését, amely ered-
mények a legrosszabbak a felmérésben az 6sszes médiatipus kozt.

5.5. A kozteriileti piac (a kiil- és beltéri, azaz az outdoor és indoor hirdetések piaca)

5.5.1. A kézteriileti médiumok kézénségeléré hatdsa

A korabbi éveket azt jellemezte, hogy néhany szakmai cikket leszamitva kevés publikus vagy aggregaltan elérhetd infor-
macid volt a klasszikus kozteruleti reklameszkozok (driasplakat, citylight és azok formai mutacidi, pl. backlight, midilight
stb.) kindlatat illetéen. A WHITEREPORT mediabrowser integralta az OMA (Outdoor Media Audit, a jelenleg egyetlen
fuggetlen informaciéforras) bizonyos mutatdit, aminek kdszonhetéen 2010. elsd félévétél negyedéves bontasban kapha-
tunk képet a hét fontosabb koztéri reklameszkoz darabszamdnak alakuldsardl.

Ennek jelent6ségét 2011-ben tovdbb novelte a kozterilleten talalhatd plakatokat érinté torvények vdltozasa, amely
hatasara a hirdetési dontéshozdk kozt az a téves informacio kezdett terjedni, hogy gyakorlatilag megsziinnek a legérté-
kesebb koztéri hirdetési lehet8ségek és jelentésen csokken e médiatipus hatékonysaga a rekldamkampanyokban. Ezt a
Magyar  Koztertleti  Média  Szovetség  nyilvanosan is  cafolta  (http://www.mmonline.hu/cikk/
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nem_rombolja_le_a_plakatokat_a_kozteruleti_torveny, letoltve: 2011. december 20.), hangsulyozva, hogy a tablabonta-
sok csupdn 2%-kal csokkentik az 6ssztablaszamot. A WHITEREPORT-OMA aldbbi adatsorabdl kiderl, hogy a 2010. elsé
féléve ota eltelt negyedéves idGszakokban a tablaszamingadozds 2-5% volt, atlagosan 48 ezer tablaszam korili piacmé-

retet fenntartva a klasszikus outdoor eszkézokre vonatkozdlag.

A klasszikus koztéri reklameszk6zok darabszamanak alakulasa 2010-2011. Forras: WHITEREPORT-OMA
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A nem-klasszikus koztéri reklamformak (,,ambient” épitési halok, egyedi oridstablak stb.) esetében nem allnak ren-
delkezésre adatbazisszer( piaci informaciok, de mind a médiumfajtak, mind szamuk feltehet6leg folyamatosan gyarap-
szik. Bar a klasszikus médiamutatdkkal nem, vagy kevésbé leirhatdk, szamos ,,ambient” médium mara teljesen altaldnos-
sa valt a médialigynokségek tervezésében-vasarlasaban (épitési halok, egyedi driastablak stb.).

A koztéri rekldmkampanyok elérését illetéen (300-400-as atlagkampany esetén, a mért 15-69 éves varosi lakosokra
vonatkozdlag, a 44 legnagyobb magyarorszagi varosban kutatva) kb. 60-80%-0s eredmény lehetséges (forras: OMA,
Outdoor Special Power tervez6rendszer). Ha a kampanyok kreativanyaganak hatdsat vizsgdljuk, 2011-ben mintegy 1400
kampany hatdsadatai alapjan (75 db koztéri reklamfelilet feletti kampanyok esetében) a kampanyok észlelési adata 35-
82% kozott mozogtak, azonositas szempontjabdl pedig 20—68% kozott voltak az eredmények.

5.5.2. A kézteriileti médiumok reklambevételei és azok valtozdsai
Mig a valsag el6tt utolsé évben, 2008-ban az MRSZ-becslés szerint nettd 20,4 milliard forint volt a kozterileti reklamesz-
kozokre forditott budget, addig 2009-ben ez 14,3 millidrdra, 30%-kal csokkent (ami tébb mint egy szdzalékpontnyi csok-
kenést jelent reklampiaci részesedésben). Az 6sszeg 2010-ben sem valtozott a becslés alsd savja szerint, dm megjelent
egy 18,8 milliard forintos 0sszeg is a becslésben (ezekb&l még lejon az ligyndkségi jutalék 15—20%-o0s mértékben).

2011-re vonatkozolag — most el6szor — tényleges reklambevételi 6sszegeket publikalt az MKMSZ (Magyar Kozteruleti
Média SzOvetség), amely 15,5 millidrd forint értékd reklamkoltést mutatott (forras: http://www.mediapiac.com/
marketing/piac/15-milliard-fordult-meg-a-kozteruleti-piacon/7534/, let6ltve: 2012. marc.29.) a 16 plakatcég-tagot to-
moritd szervezet 6mbevalldsos adatai szerint. A hir szerint ez ,,1,077 millidarddal, masképp 7,6 szazalékkal tobb, mint a
2010-es érték. Ezen beliil elsésorban a citylight szegmens bdviilt, 18 szazalékkal, mig az driasplakatoké 2 szazalékkal
nétt. Részesedés szempontjabdl a teljes bevételen beliil a citylight és egyéb szegmensé 1 szazalékkal emelkedett, mig az
Oriasplakaté 2 szazalékkal csokkent.” A 2009-es piaccsokkenés utan tehat lassan konszolidalddni latszik a kdztéri reklam-
piac.

A Kantar Media altal figyelt plakatcégek listadras adatait alabb kozoljik, megjegyezve, hogy nem Gsszevethetdk a
publikalt adatokkal, tekintettel az eltér6 médiumlistara és modszertanra.
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Kozteriileti cégek reklambevétele listaaron, 2007-2011. Forras: KANTAR MEDIA
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* Az EPAMEDIA a korabban Multireklém, Outdoor, akzent media, Magnum Megaboard és Intermedia cégek egyesiilése, annak folyta-
tdsaként értelmezendd piaci szempontbdl.
** Az Europlakdt 2010.03.16-t6l Publimont Kft. néven miikédik.

A kozterileti optimalizald cégek jelentGs piaci részt tudnak magukénak. Ez azt jelenti, hogy a nehezen atlathatd, ter-
vezhet6 kozterileti kampanyokhoz tovabbra is igényel szakértelmet a piac vevéi oldala (hirdetd vagy médiatigynokség).
E téren 2011. évi informacié még nem all rendelkezésre, ezért a korabbiakat k6zoljik.

Kozteriileti optimalizal6 cégek mérlegadatai 2008-2010. Forras: cégbirdsag

. L Mérlegadat (pénziigyi netto arbe- Mérlegadat (pénziigyi nettd Mérlegadat (pénziigyi netto
Kozteriileti cégek B s B J o B ] e
vétel, millié Ft), 2008 arbevétel, millié Ft), 2009 arbevétel, millié Ft), 2010

PORTLAND 3599,6 2585,9 2595,8
PPI 514,9 1461,1 1369,1
PRIMACOM 4139,3 591,9 n.a.**
ADVERTER* 51,7 215,6 147
ODEX* 0,0 1857,5 3219,2

* Nem teljes lizleti évre, hanem az Adverter esetében 2008. junius 13. — december 31., az Odex esetében pedig 2008. szeptember 4.-
december 31. id6szakokra vonatkozo pénzuzggi netto drbevétel. 2009-es adatok még nem dlinak rendelkezésre.
** PRIMAcom 2010-ben felszamolds alatt (2010. 11. 30. a vdltozds id6pontja)

5.5.3. Tendencidk a kézteriileti reklamkereskedelemben
A 2009-es mélypont utan 2010-re konszolidalddni latszott a kozteriileti reklampiac, 2011-ben azonban Uj kihivast jelen-
tett a plakatcégek és optimalizalék szamara annak a helyzetnek a kezelése, hogy a torvényi valtozasok miatt az a téves
informacié terjedt el a reklamszakmaban, hogy a kozteriileti rekldameszkdzok jelent6s része megsziinik, és ezzel a koztéri
médiatipus hatékonysaga és jelent6sége nagymértékben csokken.

Piaci becslések szerint a kozterlleti szegmens részesedésének stagnalasa varhaté a rekldmtortan belil, kb. 10%-os
részesedéssel.
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5.5.4. Osszefoglalds, konkluziok, jévékép

A valsag el6tti sikeres évek utan kérdés, hogy a koncentralédott kdzterileti piac tud-e hatékonyan reagdlni a folytatédé
valsag okozta kihivasokra. A kozterilet hatékony saleskommunikacioval kell, hogy forduljon a hirdeték felé, hogy eddigi
értékeit megdrizhesse.

5.6. A mozipiac

5.6.1. A mozi k6zénségeléré hatdsa

A mozilatogatottsag 2010-ben enyhén ndvekedd tendenciat mutat az el6z6 évhez képest, ami azonban valamivel a 2008.
évi szint alatt van. Tovabbra is igaz, hogy a latogatas kb. fele Budapesten koncentralédik, ez azonban csékken 2010-ben
az el6z6 évihez képest. Otéves szinten vizsgalva nem jelentds a csdkkenés, 2001-hez képest azonban szignifikans az.

2011 egészére vonatkozo adatok nem elérheték, igy a korabbi tablazatot kozoljik.

Mozik latogatottsaga 1000 fében, 2005-2010. Forras: KSH, Nemzeti Filmiroda

Ev Telepiiléstipus Index (2001-hez viszonyitva)*
Budapest Varos Kozség Osszesen
2005 6983 5058 53 12 093 77
2006 6762 n.a. n.a. 11631 74
2007 6 395 4484 31 10910 70
2008 7535 n.a. n.a. 11683 74
2009 6731 n.a. n.a. 10 704 68
2010 6 557 n.a. n.a. 11113 71
2011. jan.—marc. n.a. n.a. n.a. 1677 n.a.

*2001-ben az Gsszes ldtogatoszam 15704 volt

5.6.2. A mozireklamokbdl szarmazo bevételek és azok valtozasai

A legnagyobb bevétell mozik listaaras reklambevétele 2007-2011. Forras: KANTAR MEDIA
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*2011-ben a Cinema City megvasarolta a Palace Cinemas multiplexeket.
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Mozireklamokra 2011-ben netté-nettd tobb mint 1 millidrd forintot koltottek hirdeték a MRSZ-becslés szerint. A rek-
lamtortanak tovabbra is legkisebb szeletének sulya 0,4-r8l 0,7%-re ugrott 2011-ben. Ezzel 6sszhangban a Kantar listadras
adatai is névekvd trendet mutatnak.

5.6.3. Osszefoglalds, konkluziok, jévékép

sag kis mértékben, de tovabb rontott a mozimédium helyzetén, amin az MRSZ-becslés 2011-re kicsit pozitivabb eredmé-
nye sem valtoztat. Eddig is csak olyan markdakat és annyira hirdettek moziban, amelyeknek feltétlenil ott a helyik a cél-
zott célcsoport-elérés okan, ami a valsag miatt egyhamar nem is nagyon varhatd, hogy valtozzon 2011-ben sem.

5.7. Az internetpiac
5.7.1. Az internet k6zénségeléré hatdsa
Az internetpenetracido névekedésével egylitt n6 az internethasznaldk aranya. Az Ipsos — Gfk Hungdria adatai szerint
2010. 2. félévében a lakossag 58 szazaléka, 4,9 millié ember (a 15+ lakossagbal) llitotta magardl, hogy internethasznald
(van internethozzaférése).

Az Ipsos havi rendszeresség(i, 15+ orszadgos reprezentativ mintan késziil6 omnibusz kutatasdanak 2011-es adatai alap-
jan a 15 év feletti népesség 60,7% (5.17.000 f6) rendelkezik internet-hozzaféréssel, a legalabb havonta netez6k ardnya a
népességben pedig 50,7% (4.310.000 f6)

Az internetezGk aranyanak valtozasa, 2006-2010. Forras: Ipsos — GfK Hungaria: Nemzeti Média Analizis - NMHH

80%
709
S 54% =%

(] \/
ot " 9% e 50%

0,
40% 38% 34% %

30% 27%
20% -
10%
0% T T T T T

2006 2007 2008 2009 2010 2011

67%

%

M Arany a 15 évesnél idésebb lakossagban [ Legalabb havonta internetezék a 15 évesnél idésebb lakossagban

Az internet tomegmédiumma valasanak Ujabb jele az internet haztartasokon belili er6sédése: mig 2008 végére 39%,
addig 2010 végére 51% (4,33 millié f6) rendelkezik otthoni internet-hozzaféréssel aranya a kutatdcég adatai szerint. Ez-
zel szemben munkahelyi hozzaférése csak 16%-nak (1,3 millio embernek) van. 2011. oktéberében az okostelefonnal ren-
delkezd internetez8k aranya 26% (946 ezer 6, forras: NRC, http://www.netkutatasok.hu/2011/12/nrc-1-okostelefonos-
internetezok-aranya.html, letoltve: 2011. dec.).

Az internetez6k Gsszetétele is jobban kozelit a lakossagi atlaghoz. Reklamkereskedelmi szempontbdl ez igen fontos,
hisz ezzel az internet tomegmédium jellege erdsodik.

A trendszintl elemzésnél ki kell emelniink, hogy a Median Webaudit évrél évre valtozé szamu médiumot mér, igy az
Osszehasonlitds meglehet8sen nehézkes. Raaddasul az oldalletdltések szamat nagymértékben befolyasolja, hogy milyen
jellegli tartalmat fogyaszt az internetezd, igy a 2011. évi csokkenés nem feltétlenil jelent negativ tendenciat.
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Weboldalak latogatasa 2007-2011: atlag napi oldalletdltés* (P1). Forras: Median Webaudit

350 000 000
300 000 000 +—— ‘_\-\
250 000 000 +———— B ——— : —

200000000 o222 7B0T A s a0 o o e 7 ¢ —»

F
o 172 288 265 585
150 000 000 $89 772 184 712 786 43 188-201-454-971 $6R 33448
100 000 000
50 000 000
o T T T T T T T T T T T
s S o @ ) & o o s S &
> > < N RN R Q3 NS 2
S & WPy Yy ¢ s E N
< A\ O oy o &
v ¥ 9

—e— 2007 —— 2008 —— 2009 2010 2011

*A Webaudit altal mért weboldalak szama évenként: 2004-2005: 66 lap, 2006: 74 lap, 2007: 99 lap, 2008: 144 lap, 2009: 141 lap,
2010: 117 lap, 2011: 165 lap

A napi egyedi internet-latogatdk szdmanak 2011. évi névekedése azt jelenti, hogy tobben interneteztek. A szezonilis
trend 2011-ben a szokasosnal is kevésbé volt jellemzé.

Weboldalak latogatasa 2007-2011: atlag napi latogatészam (UU) Forras: Webaudit*
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*A Webaudit altal mért weboldalak szama évenként: 2004-2005: 66 lap, 2006: 74 lap, 2007: 99 lap, 2008: 144 lap, 2009: 141 lap,
2010:117 lap, 2011: 165 lap

A 2011. els6 félévi atlagos latogatdnkénti oldalletoltés az els6 grafikonon mar érzékelhetd tendenciat mutatja: atla-
gosan kevesebb oldal nézése jut egy internetezére.
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Weboldalak latogatasa 2007-2011: atlag napi oldalletéltés/atlag napi latogatdszam* (P1/UU) Forras: Webaudit

PI/UU

Januar Februar Marcius Aprilis Majus Junius Julius Augusztus  Szeptember Oktober November  December

|l 2007 B 2008 O 2009 M 2010 O 2011 |

*A Webaudit altal mért weboldalak szama évenként: 2004-2005: 66 lap, 2006: 74 lap, 2007: 99 lap, 2008: 144 lap, 2009: 141 lap,
2010:117 lap, 2011: 165 lap

A médiakutatasi hattér az online médiumok esetében sokszinl és egyre komplexebb. 2008-t6l nyomon kévethet6k
részletes szociodemografiai célcsoportonkénti internetfogyasztasi mintazatok is az eddigieknél pontosabb, kisebb idG-
egységekre, és nem csak site-okra, hanem a fontosabb médiumok meghatarozébb rovataira vonatkoztatva is. A kilonfé-
le kutatasi forrasokbdl szarmazé adatok — ahogy ez torvényszerl — gyakran ellentmondasosak, ami nem konnyiti meg
sem a hirdet6k-Ugynokségek szdmara a tajékozddast és dontést, sem az online médiatulajdonosok szdmara termékfej-
lesztési kérdések megvalaszolasat.

Ismét ki kell emelniink, hogy a jelenleg kiskoru csoportok a mai felnéttekétdl jelent6sen médiafogyasztdsanak hasz-
nalatat nem szabad figyelmen kivil hagyni: kereskedelmi médiumokat fogyasztanak és interneteznek.

A fiatalabbak nem csak nagyobb ardnyban interneteznek, de az internetezéssel toltott idejlik is hosszabb. Emellett
azonban figyelemre mélté a masfajta médiavalasztas, amely komoly generacios szakadékot jelent. Az internetes és offli-
ne médiumok kozti kiilénbség mellett szembet(ing a kereskedelmiek elénye is, amint arrdl a korabbiakban mar irtunk.

5.7.2. Az internetpiac reklambevétele és annak vdltozdsai

Az internetes reklampiac az egyik legstabilabb szegmens, amelyet a valsag a legkevésbé sujtott az ATL médiatipusok
kozt. Az alabbiakban kozoljik az IAB Hungary 6nbevallason alapulé adatkozlését, amelybdl a netté — nem listaaras - kol-
tési aranyok lathatdak. Az IAB Hungary felmérése szerint 28,5 millidrd forintot koltéttek a hirdeték online reklamra,
amely révén a hazai reklamtorta kozel 19%-at teszi ki az internet az MRSZ altal 6sszegyijtott szamok kozdl.
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Netto online reklamkoltés megoszlasa a négy f6 teriilet kozétt 2007-2011. Forras: IAB Hungary
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5.7.3. Tendencidk az internetes reklamkereskedelemben; 6sszefoglalds, konklizidk, jovokép

A reklamszakmai varakozasok szerint az internet tovabbra is a reklamtorta egyik legstabilabb szegmense. A nehézséget
inkdabb az okozza, hogy az online hirdetésre forditott 6sszegek vélhetéen egyre jelent6sebb része vandorol nemzetkozi
szerepl6khoz, igy a hazai médiavallalatok nem feltétlendl élvezik az interneten elkoltott reklambiidzsék novekedését. A
2011 végi Magyar Médiaindex (Marketing & Média — Ipsos) az internetes reklamkoltéseket latja a legpozitivabban,
ugyanakkor a 2011 negyedik negyedévére vonatkozo felmérés eredményei szerint csokkentek az internettel kapcsolatos
varakozasok: a valaszaddk mar csak 58%-a josol novekedést, 10%-uk pedig csokkenést var ebben a szegmensben.

6. A nem-klasszikus rekldmozas piaca

A szponzoracio és Below-The-Line (BTL) tertileteket (amelyeket a korkép elektronikusmédia-iranyultsaga miatt csak érin-
t6legesen vizsgalunk), egy fejezet ala vonva targyaljuk. Ezzel is azt igyeksziink szemléltetni, hogy e hataros teriletek a
klasszikus reklampiacnak sok tekintetben még inkdbb versenytarsai, mint eddig, és fliggetleniil attdl, hogy ezek szakmai
eszkdzként mas-mas mddon kezelenddk, végs6 soron ugyanarra a marketingbudgetre palyaznak, mint az ATL médiu-
mok. Emellett természetesen azért, mert jelentds atfedés van koztik: mind definicids, mind gyakorlati szempontbdl ne-
héz egyértelm(i hatarokat hizni (s6t, sokszor nem valdjaban nem is sziikséges).

6.1. Direkt Marketing (DM)
A BTL-piac szamtalan kisebb-nagyobb elérés(i eszkozt jelent, igy ennek a rendkivil szertedgazo és sokszinl teriletnek a
vizsgalata mind hatékonysdgi, mind monitoring- és blidzsészempontbdl meglehetésen nehéz tovabbra is. Egyik jelentés
terilete a direkt marketing (DM).

2006 ota a Direkt Marketing Szévetség (DMSZ) éves felmérése alapjan azonban hozzavetéleges képet kaphatunk a
direkt marketingre koltott 6sszegek nagysagrendjérdl, 6sszetételérdl. 2010-re vonatkozdlag nem publikaltak, de 2011-re
vonatkozélag ismét felmérték a DM-piac volumenét és utdlag is kozzétették a 2010-re vonatkozd adatokar.
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A DM-koltések, 2006—2011. Forras: DMSZ
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Az Uj technoldgiadk adta marketingeszk6zok a DM-piacnak kb. 15%-4t tették ki 2011-ben (ez 2008-ban még csak 10%
volt): email- és mobilmarketingre 6sszesen kb. 4,5 milliard forintot koltotték a cégek.

A DM-koltések osszetétele, 2011. Forras: DMSZ
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6.2. Szponzoracid: az ATL és BTL hatdran

Szponzoracids tevékenységet, koltést mind ATL-, mind BTL-terilleten taldlhatunk. Az ATL-hez kapcsolédd szponzoracio
elsGsorban a misor- és rovattdmogatdst és az erre forditott 6sszegeket jelentik. Javarésziik azonban inkdabb BTL-be so-
rolhaté — mar ha besorolhaté. A szponzoralas fogalma keveredik a mecenaturaval, pr-ral, burkolt reklammal, product
placementtel, CSR-rel (corporate social responsibility) és egyéb fogalmakkal).

A klasszikus médiafellileteken térténé szponzordldsi médok kozil az elektronikus médidban térténd tamogatasra
szigoru toérvényi szabalyozasok vonatkoznak, BTL tipusu, els6sorban rendezvény-esemény alapu szponzoracios tevékeny-
ségek sokkal kevésbé szabdlyozottak. Ezek kommunikacidja keveredik azok esetleges kozvetitésének tamogatdsaval,
arrél nem is beszélve, hogy a kiilonféle szponzoracidés budgetek megjelenési tipustol fliggben még ugyanabban a vallalat-
ban is lehetnek kiilénb6z6 ,,sorokon”.

2011-re vonatkozolag a MEME televizids és radids felmérésébdl ismeretes, hogy a net-net televizids reklambudgetek
atlagosan 4-5, a radidsaknak 13%-a nem szpotjelleg(i bevétel/koltés (vagyis szponzoracid, események, kreativ non-szpot-
megoldasok, ill. 2011-t6l mar product placement is). A MEME-adatok szerint a non-szpot bevételek nagyobb aranyban

néttek, mint a szpotbevételek, melyek 6sszességében csokkentek (de egyes szegmensekben néttek).
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7. Médiapiaci trendek — progndzis 2012-re vonatkozdlag

2012-re vonatkozdlag harom piaci progndzis latott napvilagot. A Price Waterhouse Coopers a média- és szérakoztatodipar
elemzi, elérejelzésiik 6%-os novekedésrél ad hirt.

A Magyar Média 2012 cim konferencian Math Andras, a Ringier kutatasi igazgatdja a reklampiacot ,,a kutya vacsora-
janak” mingsitve mutatta be a médiapiac f6bb trendjeit 2012-re vonatkozdlag (forrds: http://www.kreativ.hu/cikk/
a_hirdetes_a_kutya_vacsoraja_lesz).

Jelen tanulmany szerzdje a fenti két vélemény kozti allaspontra helyezkedik: a Mrs. White Media Consulting 2011.
december 15.-én progndzist adott ki a WHITEREPORT mediabrowser makroszint( adataira épitve. , A valsag anatdmidja
— Médiapiac progndzis 2012” cimi eldrejelzés-elemzés a médiapiac legteljesebb — 938 médiavallalat adataira épulé —
megkdzelités, mely konkrét szamitasokon alapul.

A prognazis alapjaul szolgalé tényez6k. Forras: MRs. White Media Consulting

A PROGNOZIS ALAPJA
TOVABBI ALAPVETESEK, KIINDULOPONTOK
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Az elemzés egyik fontos konkluzidja, hogy a valsag 6ta a médiapiac sulya folyamatosan csokken a GDP-hez képest. A
haztartasok fogyasztasanak trendjeit kdveti, am a csokkenés nagyobb mérték(i, ami azt jelenti, hogy a hirdeték érzéke-
nyebben reagaltak a valsagra.
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A médiapiac mérete a GDP-hez képest. Forras: Mrs. White Media Consulting a WHITEREPORT mediabrowser adatai alapjan, publi-
kalva: 2011. dec. 15.

VALSAGREAKCIOK ANATOMIAJA
A MEDIAPIAC SULYA A GDP-HEZ KEPEST A VALSAG
KEZDETE OTA CSOKKENG TENDENCIAT MUTAT

Médiavdllalatok &sszesitett pénziigyi drbevétele a GDP-hez képest
(938 médiavallalat reklam+erjesztés+egyéb drbevétele ténylegesen
forrdis: WHITEREPORT Financial - Opten , ill. KSH)
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A 2011 végén bevezetett WR-index — a teljes, 938 médiavallalat éves nettd arbevételeinek 6sszege - 2011-ben 96,
2012-ben pedig 95, vagyis 2012-ben 5 szdzalékos csokkenés varhatd az el6rejelzés szerint. Ezen belil a rekldmpiac 7, a
lakossagi médiakoltések (tévéelbfizetés, lapeladds) csak 3 szazalékkal csokkenhet. A valsag elhizdodasa miatt a kiszamit-
hatatlansagi szint névekszik, ami elsésorban a hirdetési piacra hat negativabban,. Ez azt jelenti, hogy akar kétszamjegyi
is lehet a csokkenés, amennyiben a negativ (makrogazdasagi, mikropiaci) hirek dominalnak.

A progndzis végeredményét Osszegzd tablazat itt Iathatd, részleteiben pedig letolthet6 a http://
www.mediapiac.com/marketing/piac/Csokken-a-mediapiac-de-a-szerkezete-egeszseges/7048/ oldalon.

Médiapiaci piacméret-elemzés és prognézis. Forras: Mrs. White Media Consulting a WHITEREPORT mediabrowser adatai alapjan,
publikalva: 2011. dec. 15.
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AGB Nielsen / NMHH

Ipsos — Gfk Hungaria / NMHH

Ipsos Omnibusz-kutatds

MATESZ (Magyar Terjesztés Ellen6rz8 Szovetség)
KANTAR MEDIA / NMHH

Outdoor Media Audit

WHITEREPORT mediabrowser

Egyéb

Direkt Marketing Szovetség (DMSZ)

Ipsos.hu

Kreativ.hu

Magyar Elektronikus MUsorszolgaltatdk Egyesilete (MEME)
Magyar Reklam Szévetsége (MRSZ)

Magyar Lapkiadok Egyesilete (MLE)

Magyar Reklamszovetség Internet Tagozata (IAB)
Mediainfo.hu

Mediapiac.com

Mmonline.hu
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9. A tanulmanyban hasznalt médiakifejezések

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

Cost/GRP (cost per point, CPP): egy nézettségi pontra jutd koltség. Példaul a 100 000Ft/GRP azt jelenti, hogy egy
rating szdzezer forintba kerdil.

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

GRP (gross rating points): a reklammegjelenésekkel generalt kontaktusok 6sszessége.

Hirdetési piac: a hirdetéssel kapcsolatos Gsszes teriilet 6sszefogd elnevezése, amely magaban foglalja a hirdetéket,
a hirdetéseket készitd és elhelyez6 ligynokségeket, a hirdetéseket megjelenité médiumokat, a tandcsadd cégeket, a
médiaauditorokat, csakugy mint a kutaté és a monitoring-cégeket, valamint az optimalizaldkat.

Hirdet6: az a cég vagy személy, amely vagy aki rendelkezik a marketingkommunikacids biidzsé folott, azaz pénzt
kolt. A szakzsargonban ezért egyszer(en koltének nevezik.

Inventory: a rendelkezésre all6 eladhato reklamid6 vagy —feliilet, amelynek mértékét az elektronikus médiumok
esetében a médiatorvény allapitja meg, a nyomtatott médiumok pedig maguk hatarozzak meg 6nkorlatozé médon.
Listadr: a médium altal hivatalosan publikalt ar az egyes hirdetési felliletekre, mas néven tarifadr vagy rate card cost
(réviden: rate card).

Médiahasznalat, médiafogyasztas: egy kivalasztott célcsoportra (népességcsoportra) jellemzé médiafogyasztasi
mintdazat, amely arrdl ad képet, hogy az adott célcsoport jellemz6en mikor és milyen médiumokat néz, hallgat, olvas
stb.

Médialigynokség: a klasszikus (full service) reklamigynokségbdl kivalt, a hirdetési biidzsék optimalizalasat és a hir-
detések médidban valé megjelentetését végz6, mas piaci szerepl6ktél fliggetlen cég.

Médium: 1. tomegtajékoztatasra alkalmas konkrét Gzenethordozd, tomegtajékoztatd eszkodz, pl. Spektrum Televizid
vagy Danubius Radié. 2. Altalanosabb értelemben az egyes tomegtéjékoztatasi eszkbzoket (tévé, internet stb.) is
jelenti

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

Net ar: nettd ar, kedvezményekkel csokkentett tarifaar (réviden: net), amelyb6l még le kell vonni a(z altaldban 15%
mérték) ligynokségi jutalékot, hogy a médium tényleges bevételét megkapjuk. A net ar tehat nem azonos a hirdetd
altal ténylegesen fizetett, azaz a médiumhoz ténylegesen befolyt 6sszeggel.

Net-net ar (netté-netté ar): kedvezményekkel és tigynkségi jutalékkal csokkentett tarifa ar. Az AFA nélkiili fizeten-
dé 6sszeg. (Roviden: net-net vagy nettd-nettd.)

Peoplemeter: elektronikus néz6méré rendszer.

Rating (nézettség, nézettségi pont): A rating alapvet6en a televizids kutatasokban hasznalt fogalom, az elektroniku-
san mért, egy perces atlagnézettséget nevezi az AGB-terminoldgia amr%-nak, azaz average minute ratingnek, rovi-
den ratingnek. A rating tehat egy szdzalékszam, amely a célcsoportba tartozé 6sszes emberbdl azon emberek ara-
nyat mutatja, akik az adott percben az adott tévéprogramot nézték.

Reklamblokk: az elektronikus médiumokban a reklamok kozvetitésére elkllonitett hely.

Reklamkoltés: hirdetések kozzétételére koltott pénzmennyiség.

Tarifadr: Lasd listadr.

Ugynokségi jutalék: 1. Az a jutalék, amelyet a médium fizet az ligyndkségnek a hirdetés , szervezéséért”. 2) Az ligy-
nokség munkadija, amellyel a hirdetd az ligynokség munkajat honoralja.



