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Vezewi 6sszefoglald

E tanulmanyban a magyarorszagi médiapiac 2012l&vifallapotat vizsgéljuk az elmult évek

(2007-2011) tendenciainak tukrében. A statikus Zetlgiras helyett a fontosabb trendek, jelen-

ségek kiemelésére torekedtink, és -6ésghan az utolsd fejezetekben — igyekeztink tagabb

perspektivaban vizsgélni a piacot.
A tanulmany legfontosabb megéllapitasai a kovéitkez

1) Médiumkinalat, médiafogyasztas A médiafogyasztasi szokdsokban a korabbi trendigk f
tatodtak. A valsag a médiafogyasztasra joval kevésttott, mint a reklamkoltésekre. A téve-
nézés meértéke magas szinten stagnal (célcsopérésdk természetesen tovabbra is vannak),
a radiohallgatas — mar arbivan még mért adat — napi mértéke is konstang, mért nyom-
tatott sajtos kdzonségadatok teriletén folytatadiikkenés. Az internetpenetracio ellenben,
ha a korabbinal kisebb mértékben is, de n

Folytatédott a fragmentacio (nagy lefedettsérediumok sulyanak fokozatos cstkkenése
az elmult években a tematikus, kisebb lefedetiségavara), ennek legszemivadbb jele,
hogy 2012. el felévében szerint a 18-49 évesek korében évegbatiaaz orszagos foldi
csatornalkshareje tovabbi 4 szazalékponttal esett, ezéltal a 28l forduléponthoz képest az
,egyeb” platformon terjesztett — joval szdmosabtsatorna egytittes kdzénségaranya domi-
nél. E jelenség ismét felhivja a figyelmet az ogsxatéves foldfelszini platform korabbi ver-
senyebnyének csokkenésére, hozzatéve, hogy az orszageskkdelmi televiziok reklampi-
aci ebnyeinek bizoméanyosa a foldfelszini platform nydpoglérési plusz. A médiafogyasz-
tasbeli fragmentaciot a reklamkaoltéseknek a kalbsdesak felé tortéh eltolodasa lassan, de
biztosan koveti.

A WHITEREPORT mediabrowser 2012. 2. negyedévi, 2€r enédiumot tartalmazo6 ada-
tai szerint a radids piacot leszamitva struktunédifozasok nincsenek. A radioknal azonban
sokatmondé adat, hogy a 2011. 4. negyedévi adatoképest 14%-kal csokkent a magyar
nyelvi radidk szama: efsorban vidéki helyi és kiskdzosségi radiok. Emeletibvabbi prob-
lémakra utal az is, hogy a tébb mint tiz év rendszenérés utdn idén majusban elmaradt a
helyi radiés kozonségkutatds, ezzel a helyi raditmcadk piaci lathatésaga” és értéke
nagymértékben csdkkent. Utdbbi azért gond, merdeniniparagi mérés jelegisege, hogy
egyfajta belép a médiumok szamara a reklampiacra, tekintettel &iwgy a nagy tgynokse-
gek és hirdétk szamara nagymértékben szelektalo tédyefiiggetlen kutatasi adat megléte.
Ezzel tehat a helyi radiok egyénként sem kdinreklambevételi lehéségeit csokkenti radi-

kalisan e jelenség. Tovabb rontotta-rontja a hédtze Neo FM sorsa koruli bizonytalansag: a
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hirdetési piac szempontjabol ugyanis negativ Uzemeta piacvezék barmelyikének léte
megkérdjelezodik vagy elbizonytalanodik, s ez a teljes radiésksarra kihatassal van.

A keresleti oldal: reklamkdltések, fogyasztéi médikiadasok trendjei. A médiafogyasztas
folyamatos valtozasa mellett a médiaszolgaltatékreza folyamatos kihivast jelent a gazda-
sagi valsadg, amely a korabban ,biztosnak” tekifiettételeket is megnyirbalta, s a trend saj-
nos 2012. 1. félévében tovabb folytatodott. Aizélévekben mar latszott, hogy a hirgiedi-

ac negativabban reagalt a valsagra, mint ahogydafogyasztasbol (lapeladas, kabeltéve-
bevétel sth.) szarmazd, fogyasztdi bevételek Hkoa médiatulajdonosoknal, ill. mint am-
ennyire a haztartasok fogyasztasa csokken. 2042 fdévere vonatkozo iparagi reklambe-
vétel-becslések nem allnak rendelkezésre (csak @datk lattak idaig napvilagot), ezeért
szakeéni becslésunkre vagyunk kénytelenek alapozni. A 284 Bsszpiaci pénzigyi arbevé-
tel 14%-kal alacsonyabb a 2008-asnal, és a méthsatak atlagat vizsgalva gyakorlatilag el-
tant a profit a meédiapiacrol (WHITEREPORT Financiainely 2012-ben sem latszik gel
kerulni” (természetesen nagy ingadozasokkal mguiatinként, ill. szegmensenkeént).

Szakérdi becslések szerint a reklampiac 20126 éédévében tovabbi jelebd csokkenést
szenvedett el, amelyen mar a televiziés piaconétszimjegly reklambevétel-csokkenést
mutat.

A reklamvasarlok (hirdék, médialigynokségek) szegmensét ket a 2011-es 5%-0s
forgalomcsokkenés (a Kantar Media altal vizsgaltimiégynokségek forgalméra, azaz pénz-
ugyi netto arbevételére vonatkozik az adat) tovasbkkenés valoszirithet (2008-hoz ké-
pest forgalmuk harmadat, pénzigyi netté 35 millirihtot veszitettek). A féltucatnyi ,koz-
pontositottan” vaséarlé médiatgynokseg (kb. 20 eggnhban tovabbra is a reklamtorta jelen-
t6s része, kb. kétharmada fol6tt diszponal. A ,digitaligynokségekil nincs aggregalt in-
formécid, de a legnagyobbak esetében inkabb stagpdhbeszélhetlink tobbéves szinten, az-
az kisebb volumenik ellenére bevételi trendbentpa@tibak a klasszikus médialigyndksé-
geknél. Utdbbiaknal a csokkenés hatterétGata valsag mint jelets ok mellett nem feled-
kezhetlink meg arrol, hogy a marketingeszkdzok léatdaa és a digitalis média téryerése is
kihivast jelentenek a klasszikus médialigynokségéknara korabbi forgalmuk megtartasa-
ban.

A reklamértékesités (cégszifitkoncentracidja mellett bevételi téren is a fragtaeids
folyamatok efstdnek (azaz jobban megoszlanak a reklamkoltésesamrnak kozt, de a
pénzsaleshous@knal, koncentraltan koltik a nagy hirdk}. Bar az edz6 években 6tt a ke-
reslet a nem-klasszikus reklamozasi formék iramir@a médiumok egyre komplexebb mar-

ketingeszkdz-kinalattal reagaltak), tapasztalasahogy a hirdétk igyekeznek még bizton-
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sagosabb megoldasokba fektetni és kevésbé kisieheckaztatni. Az Uj reklamozasi lehe-
toségek (pl. termékelhelyezés) kis mértékben mozgatik meg a piacot, az Uj formatumok-
bél szarmazo pluszbevételek sajnos nem kompenzalggyomanyos reklamozasi formakra
koltott pénzek cstkkenését.

Horizontalis és vertikalis integracio, ill. koncentacié. Bar jelen tanulmany fokuszaban a
médiaszolgéltatoi piac all, meg kell jegyezninkgyanig kordbban a globalizacios folyama-
tok eredményeztek céges/tulajdonosi sziméltozasokat a médiapiacon, az elmualt néhany
évben a multiplatform motivaciéju médiumvasarlagekiltek ebtérbe a volumenkoncentra-
ciot biztositd szempontok mellett. Magyarul, a pdhbon allas”, a médiapiaci és hataros (pl.
telekommunikacios, e-kereskedelmi) iparagak kodtidkedés miatt tovabbra is mozgasban
van a piac a mediakindlati oldalt iben. A WHITEREPORT Financial aggregélt adatai sze-
rint tobb mint 900 médiavallalatot elemezve a 20@8-még atlagosan 5% profitratat (adé-
zott eredmény ardnya a pénzigyi nettd arbevétddbpest) mutatdé médiaszolgaltatoi piac
2009 ota veszteséges atlagosan, ugyanakkor reldtisgamia médiacéget szamoltak fel an-
nak ellenére, hogy radikdlisan mégna veszteséges médiavallalatok szama. Ez azkahdu
ja, hogy a felvasarlasi, egyesulési és/vagieshousesodasi folyamatoknak be fognak in-
dulni, mert az évek oOta veszteséges — kiulondseagyan tulajdonban lév— médiumok tu-
lajdonosai mar nem sokaig lesznek képesek finavmzia veszteséget.

Eldrejelzés. A reklamkoltések terén 2012-re tovabbi csokkergrsgnosztizaltunk 2011.
decemberi prognoézisunkban. 2012-re vonatkozolage? féleztiink edre a teljes médiapiac
5%-0s csokkenése, azaz 95-6s mé&réiR-index mellett — sajnos ez igen optimistanalobiz
nyult a reklamkoltések terén. Mara egyértgn valt, hogy — bar a nettd koltésekre csak be-
csult adat van — kétszamjdggsés kovetkezett be a klasszikus médiumokbanrgkldmkaol-
tésekben az edsfelévben, és ez varhatd éves szinten is a hirdeigson. Ez esetben a rek-
lampiac 2012 végére a 2003-as szintre zuhan vigehearon, tehat semmilyen inflacios
vagy egyéb hatassal nem szamolva).

A bizonytalansag tovabbra is olyan nagyméitdkogy a piaci szerefif maximum ne-
gyedéves szinten képesek érdemben tervezni. Amkiidéések szenzitivitdsa kiterjed a piaci
hirekre val6 gyors, és tobbnyire negativ reakcéetésére is: barmilyen piaci megingas, a
fobb szeregikkel kapcsolatos negativ hir a tervezett reklandis@k tovabbi megvagasat
eredményezheti.

A korabbi évek korképeinek 6téves tavlatra szotigppobzisa jelenleg kivitelezhetetlennek
tanik, tekintettel arra, hogy a reklamkoltések nemgitlenek a gazdasag valtozasatol, mak-

rogazdasagi étejelzések azonban csak rovid tavra ismereteselkeZZképest a médiapiac
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szerepdi még ,rovidlatébbak” tervezéseik soran, hisz aketingkoltésekre vonatkoz6 don-
tések is bizonytalanok és Késk. Osszességében tehat tovabbra is sokkal inkdidt sik
esztend képe korvonalazodik a médiapiacon (is). Kordbliéfelezésiinket fenntartva a ,re-
konstrukci¢”, azaz az eredeti (2008-as, azaz a@gabtti utolsé esztend) piacméretének el-
érése nem hogy kovetkezik be rovidtavon, sokkatikaz a kérdés, milyen mélyre visz a je-

lenlegi spiral a médiapiac — azon belll i$setgban a reklampiac — bevételeinek terén.
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1. Bevezed

Ez a tanulmany a magyarorszagi médiapiac leirasAg&ja a rendelkezésre all6 szamadatok
segitségével. A tanulmany a korabbi ,Magyarorsrégiliapiaci korkép” cirih dolgozat folytata-
sa az el§, 2003. évet bemutatd dolgozat 6ta, legalabbisltartértelemben: célja, hogy atfogé
képet nyujtson a hazai médiapiac 2012. 1. féldapatardl, illetve a 2008-2012-esbgrak ke-

reskedelmi tendenciairdl.
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2. A vizsgalat targya, modszere

2.1. A vizsgélat targya
Vizsgalatunk célja az, hogy leirjuk a magyarorszégtiapiac 2012. eisfélévi allapotéat, valto-
zasait, illetve az elmult 6t év tendenciait. Meggaljuk a médiafogyasztas mertékét, a médiu-
mok fogyasztdi 6sszetételét és legfontosabb jelimzalamint a médiapiac felépitését és mére-
tét. Mint minden piacot, a médiapiac méretét (igrmetjik yolumé és ,value¢ terminusokkal,
azaz hogy mennyi aru (reklandideklamhely, illetve kontaktus) kel el az adott nuddokban, és
hogy azért mennyi pénzt ad a piac.

Médiapiac alatt a médiumok és a hiddetilletve tigyndkségeik kdzott l1étrejoiranzakcidkat
és kereskedelmi tevékenységet értjik, szinonimakasgnaljuk a ,hirdetési piac”, valamint a
reklampiac” kifejezéseket. Nem foglalkozunk a #dwimszolgaltatdshoz kapcsolodo kereske-
delmi tevékenységekkel. Nem, vagy csak élagesen foglalkozunk azokkal a szervezetekkel,
amelyek csak kozvetve vesznek részt, kdzvetettlygesfoal birnak e folyamatra (érdekvédelmi
szervezetekkel, allami szervekkel stb.) Az NMHH Ibedtsagéara valé tekintettel az elektronikus
médiumokat részletesebben targyaljuk.

A piac kvantitativ vizsgalatat a rendelkezésre atlatok alapjan végezzuk. Ahol nem all ren-
delkezésre iparagi kutatasi adat, ott annak higey@zzik. Kevés kivétgit eltekintve nem bo-
csatkozunk becslésekbe. A {ieli trendekre vonatkoz6 elképzeléseinket indoBbscsatjuk

rendelkezésre.

2.2. A vizsgéalat moédszere

A tanulmanyban a magyar médiapiacon eléhmaennyiségi kutatasok és aggregalt médium-
adatbazisok adatait hasznaltuk, kiegészitve azakkalforméaciéforrasokkal, amelyek nem kuta-
tason alapulnak, de mennyiségi informéaciokat satatgéak (példaul a Magyar Reklamszovetség
becslése a médiapiac netto értékétb.). A fogalmak magyarazata a tanulméany védeasbato.
Minden reklamkoltési-reklambevételi adat, fliggéileattol, hogy listadron vagy becsilt médias

netto, esetleg nettd-nettd szerepel a tanulmanygamélkil értendl
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3. A hirdetok

A legnagyobb hazai hirdgit tovabbra, a valsag ellenére is a multinaciongiBalatok kozul
kerulnek ki. A Kantar Media tarifaaras (listaaragiataibdl tudunk a hirdétszegmens listaaras
koltéseibl tajékozodni. Egyéb hirdénkénti, pl. nettd médiabidzsékre vonatkoz6 inforididal
nem rendelkezik a piac, tekintettel arra, hogy aidpleti titkot képeznek. E cégek mennyiségi
kedvezményei értelemszien a legnagyobbak, igy a valés reklamkiadasailstadras értékek
alacsony hanyadat jelentik csak — a tényleges m@meonban korilbelll azonos lehet a lentivel,
€s mélyrehatébb elemzés esetén mddot ad a digletktorok, médiavasarlasi mintazatok elem-
zésére, 0sszehasonlitaséara.

2012. el$ féléveben a top 20-ba kerllt a Richter Gedeomrgevaa™agyarorszag, a Johnson &
Johnson, Coca-Cola Magyarorszag, a Heineken ésveo&@mithkline. A valsag 6ta meglebet
sen nagy a mozgas a toplistaban a korabbi éveldpersk ami j0l mutatja a hirdépiac bizony-

talansagat.

A legnagyobb magyarorsz4gi hirdefk tarifaaras koltései 2007-2012. 1. félév. ForrA& ANTAR MEDIA

Helyezés Listaéras reklamkdltés (millio Ft)

Zgézv" Hirdetd 2007 | 2008 2009| 2010 201 13525 !
1 Unilever Magyarorszég Kift. 17119 19603 18111 7391 | 16181 8896
2 Reckitt Benckiser 9 247 7798 7 240 12489 15918045
3 Bayer Hungaria 9 477 10791 10997 15156  18|035990
4 Procter & Gamble Kift. 16542 16645 14567 216RR21374| 7579
5 Magyar Danone Kift. 6 515 8 543 9 060 10 650 997® 812
6 Henkel Magyarorszag Kift. 11738 11145 12786 496 | 12646 6531
7 L'Oréal 8 593 8068 10176 11254 11805 703
8 Vodafone Magyarorszag Rt. 8 991 8810 11541 409 7360| 4530
9 Kraft Foods Hungéria Kft. 4902 5223 7026 88559733 | 4491
10 Ferrero 6 338 7284 5484 8 152 8462 4338
11 Spar Magyarorszag Kft. 2293 3058 3928 3403 060/ 4104
12 Teva Magyarorszag Rt. 1967 3304 3457 4263 9383| 4050
13 Sanofi-Aventis Rt. 3088 2924 8485 6 526 7 8973 901
14 Richter Gedeon Rt. 1144 1599 2667 2474 4263 656
15 Johnson & Johnson Kift. 3223 4183 3488 4367 70%| 3254
16 Coca-Cola Magyarorszag 4588 5 655 6 237 5758 1935 3247
17 Heineken Hungéria Nyrt. n.a. n.a n.a. n.a. n.a.3117
18 T-Mobile 10691 11565 12091 9331 7795 3115
19 Telenor Magyarorszag Zrt. 11146 10667 9648 94| 10964 3010
20 Glaxo-Smithkline 2413 3477 4 83)7 4 495 4471 922
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2011-ben a 2010-es trendek folytatodasat lathatjuikdedi kategoriak terén. 2009 6ta a ban-
ki, illetve gépjarnii-kategoriak radikalis reklamkoltés-csokkenése ie#ie listadron, ugyanakkor
szamos egyéb kategoria is csokkenni latszik dzféléves adatok alapjan: a mobil, kereskedelmi
véllalatok, édesség, hajapolés, illatszerek. A ghétasu készitmények listadras koltése tartja
magat, az alkoholok ndvekedést mutatnak, de utpblidul a nyari sportesemények atmeneti
hatédsa is lehet. A klasszikus FMCG-kategorian bihshbbra is igen nagy kilénbségek tapasz-
talhatok. A listadron stagnald terlletékis feltételezhetjik, hogy a valsag okozta médiaar
versenynek kdszonhin tényleges médiabldzséjuk védttheg csokkent, tekintettel a névekv
kedvezményekre.

Az &llami reklamkoltések (allami cégek, a minisatgrok, dnkormanyzatok és egyéb allami
intézmeények) a listadras adatok szerint a& #Evben nem érték el atlagosan a 3 szazalékot az

0sszes listaaras koltgdlfde kozterlleten és a napilapok esetében 1B, dkazalékot tettek ki).

Hirdet 6i kateg6riak sorrendje Magyarorszagon 2007—2012. félév. Forrds: KANTAR MEDIA
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OGYOGYHATAS( KESZITMENY, OTC mMOBIL TAVKOZLES

mKULT. ES SPORTREND., SZERENCSEJATEK mTISZTITOSZER
DIKERESKEDELMI VALLALAT B TOMEGTAJEKOZTATAS
mCSOKOLADE, EDESSEG OTEJTERMEK

DEGYEB SZOLGALTATAS mSZESZESITAL

mALKOHOLMENTES ITAL EHAJAPOLAS ,
mILLATSZER BELELMISZERIZLET, ELEL MISZERMARKA
OEGYEB ELELMISZER OVENDEGLATAS

OINTERNET i DARGAPOLAS ,
mKIADD, TERJESZTO DALLAMIINTEZMENY ES FEJLESZTES
OBIZTOSITOTARSASAG mSUTGIPARI TERMEK

BFOG-ES SZAJAPOLAS BKABELSZOL GALTATOK

B TAVKOZLES| KESZULEKEK 0 CSOMAGKULDO SZOLGALAT

m TARSADALMI SZERVEZET BKAVE, KAKAO, TEA
mBARKACSOLAS mUTAZAS, TURIZMUS

A Kantar Media adataibdl lathatd, hogy a dominainddii kategoriaknal a tartds fogyasztasi
cikkek utan a napi fogyasztasi cikkek reklamkoltésé hatadssal van a valsag. Bar e termékek
lakossagi fogyasztasa altalaban kevésbé csokken, @@ akcids termékek fogyasztasa tedér
dott, igy a hirddétk bevételén is érezhiet valsag), a véallalatok koltségeinek kézbentarj@sat

komoly kihivast a cégvezgkt szamara. A marketing-, és azon belil a médiasékénértékeét
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befolyasolja e multinacionalis vallalatok profithidisanak valtozasa a kulonféle kilonadok és a
forint drdgasaga miatt - a lakossagot sujto allantibegzisztencialis nehézségek ,csak” hab a
tortdn. A 2012. év gazdasagi bizonytalansagaidb féonton jelentkeznek tehat, ami a médiapia-
con csokke6 reklamkoltést és nagyobb versenyt eredményez datnéjdonosok kozt, ami

értelemszdren arversenyhez, arcsokkenéshez vezet — lasd tkkdvéejezeteket.
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4. A médialtgynokségek

2012. el§ felében az ék6 évhez képest nem valtozott a médialigynokseégistapdisicsa a lista-
aron vizsgalt reklamkoltésekben. A sort az OMD vied&et kdveti a MediakEdge: CIA (MEC),
majd a Universal McCann, az MC Media és a Starcom.

A nemzetkdzi meinyhtz kdzépvonalaba felzarkdzni latszik a magydajdond IMG is.
2011. els felévében a tavalyi éves listaaras koltések 45 tbtték a nevesitett médialigynok-
ségeken keresztil, ami a szokasos szezonalitédrafatel$ félévben — a minimum 5 milliard
listadras forgalmu Ugynokségek esetében — a tasalgt teljesitményéhez képest atlag felett
teljesitett az IMG, az Initiative Media, a PHD @s@MD, a Vizeum és a Starcom.

A médiaterve® Ugynokségek toplistija tarifadrakat alapul véve, @Q07-2012. 1. félév. Forras: KANTAR ME-
DIA. Megjegyzés: az adatok az ligynokségek markabellésan alapulnak.
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OCARAT BMEDIA PLANNING MAGYARORSZAG
B CAFE KMEDIA @VIZEUM
| MAXIMIZE O MEDIA INSIGHT
OHAT 0IMG
DBERG MEDIA OMMBY
OMEDIALOGUS BART MEDIA
o MAXUS

Vasérlasi konzorciumok szintjén a WPP-tulajdonu riiikségek (a Media Edge: CIA, a
Mindshare, az MC Media, valamint a Media Insighiaximize és a korabbi MediaZone-t Valto
Maxus) domindljak egyittesen a piacot. (A fenti l&svetked grafikon az Ugynevezett
brandiigyndkségeket mutatja, a vasarlasi konzordiumeon minden esetben nem jelentenek ko-
z0s jogi személyt, kozos céget.)
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A mér emlitetteken tal nemzetkdzi csoportosulas agih Global (Universal McCann,
Initiative Media, Panmedia, Brand Connection), d&d® (OMD, GFMO, Phd), a Zenith és a

StarCom egyuttifkodése Vivaki néven, az Aegis (Carat, Vizeum)iieMatrix Media néven a

nemzetkdzi mellett magyar médialigyndkségi vasackmportosulasokat is talalunk a piacon.

A médiavasarlo Ugyndkségek toplistaja tarifaarakatalapul véve, 2007-2012. 1. félév. Forras: KANTAR ME
DIA. Megjegyzés: az adatok az ligynokségek markabellésan alapulnak.
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A tényleges (netto-nettdé médiavasarlasi forgalrdgtakrol céges mérlegadatokbdl tajékozod-
hatunk a jogilag 6nall6 médialigynokségek esetébagyis amelyek nem kdzds cégbefikiia-

nek kreativiigynokségi partneriikkel).
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A médiavasarlo igynokségek alapszamai tarifadrakadlapul véve, 2007—2012. 1. félév. Forrds: KANTAR
MEDIA. Megjegyzés: az adatok az ugynokségek méarkabeallasan alapulnak
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mmm Ugyn ckségi forgalom ésszesen (milli¢ HUF)

——Ugynékségi forgalom a teljes médiapiachal

Mivel a médiatigyndkségi Ugyféllista az Ugynokséggikatkozatai, 6nbevallas alapjan készul,
azaz hogy mely hirdétmely markait kezelik a médiatervezés, illetve savlas terén, a lista nem
teljes, emellett a nagyobb Ggyndkségek lUgyfelelémszaien nagy kedvezményeket kapnak a
médiumoktdl — igy a tobb tizmilliardosnaknd tigyndkségi forgalmak valdjaban joval kisebb
forgalmat takarnak. Mérlegadataikkal 6sszehasanktKantar Media altal mért médiatigynoksé-
gek tényleges (net-net) forgalma a listadras fongél kb. hatoda volt atlagosan 2011-ben, mig
2008-ban kb. a negyede volt — az aranyvaltozagebaiti, hogy a listadrakhoz képest a legna-
gyobb vasarlok kedvezmeényei jelésgn ttek a valsag ota.

A médialigyntkségek céges pénzigyi adatai 2011-edémhebk mar, kiderult tehat, hogy
2011-ben 83 milliard reklamforint folyt 4t a topkantar Media altal nevesitett — médiatigynok-
ségeken, ami 5% csOkkenés aizélévhez képest, és 30% visszaesés 2008-hoz képagyaM
rul, 35 milliard forint tényleges forgalondrit el a klasszikus médiatigynokségek altal kontitolla
bidzsébl 2008 vége ota. Ez a cstkkenés becslésiink szexgyobb, mint a teljes reklampiaci
visszaeseés, ami a nagy hidglefokozott bidzsémegszoritasait jelzi. Hozza kalinink ugyan-
akkor, hogy a marketingeszkdzok atalakulasa égitatis média térnyerése is kihivast jelentenek
a klasszikus médiatigyndkségek szamara korabbilfoudamegtartasaban, és az utdbbi években
a vezel ,digitalis ugynokségek” is milliard forintos forgaat (pénziigyi nettd arbevételt) kony-

velhettek el.
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A médiavaséarld ugyndkségek listadras forgalma, illmérlegadatai 2009., 2010. és 2011- évre vonatkaafl
kiegészitve a 2012. 1. féléves listadras koltésekkeorrds: KANTAR MEDIA (az adatok az ligyntkségek nérkabe-

vallasan alapulnak), ill. Cégbirésag (millié Ft-ban
KANTAR Mérlegadat KANTAR Mérlegadat | KANTAR | Mérlegadat | KANTAR
s s MEDIA listadr | 2009. (pénz- | MEDIA listadr | 2010. (pénz-| MEDIA 2011 (pénz- | MEDIA
Médiavéasarlé L . L . s L 3 .
ligyndkség 2009. L,ngl n,etto 2010. L,ngl n,etto listaar ugyl ne',tto listaar
arbevétel) arbevétel) 2011. arbeveé- 2012. 1.
tel)**** félév

Omd Hungar 62 442 11 141 62154 11 221 67 216 10 939 3553
Universal Mccan 49171 10555 62 138 10973 43 905 7290 19 698
Mediaedge:Ci 83011 17 004 60 629 13 644 53 768 11711 22 581
Pgm* (Starcom 4
Zenit Optimedia 40 458 9788 56338 9616 56 196 12 040 27 930
Mc Media Compan 35249 4895 45028 5438 41 184 4 470 16 739
Matrix Medie 22116 6906 37244 8888 42 909 7300 17 848
Initiative 32508 5392 29913 3441 28 761 2730 14 788
Phc 27 965 4323 28663 4220 24 992 3614 14 219
Mindshart 28 637 7127 28064 6622 34 365 6 049 10 271
Media Planning
Magyarorszag 7177 2183 24251 3638 27 239 3557 3219
Panmedi 14 640 3946 14095 2727 12 901 2228 4204
Maximize 8202 1391 8928 661 11 545 1178 3623
Media Insigh 4791 1446 8384 1552 24 981 2641 9 254
MME&\/***** 3192 340 3452 433 3363 279 n.a.
Berg Médi: 1879 1819 2650 1270 1750 806 379
Media Zon n.a. n.a. 2284 823 n.a. n.a. n..a.
Art Média 656 629 1735 571 1311 499 775
Médialégu: 919 339 963 458 1433 457 530
Equinox 372 89 670 57 n.a. 43 n.a.
Img 3383 1278 123 1556 17 791 4026 12 240
Maxus n.a n.a n.a n.a 10 52¢ 1 36¢ 5271

Megjegyzés: a mérlegadatok tartalmazzak a médidgilgpduyek teljes arbevételét (a rajtuk atfolyé méatigfetet és
a munkadijakat egyarant).
* A PGM Hungary Kft. 2010.10.27-én nevet valtoziatg elnevezése: VIVAKI Hungary Kit.
** A Media Zone Kft. 2010.10.14-én nevet valtoztatg elnevezése: Maxus Hungary Reklamszolgétiatést.
*** Equinox Hungary Kommunikacios Tanacsadd Kftve@008.08.078t Tamara Hagen Cons. Kft. Forras: Opten
**** OMD Hungary, Universal McCann, PGM/VIVAKI, MQVlediacompany, Média Matrix, Initiative, PHD,
Mindshare, MM&V, Berg Média, Maxus, Médialégus, Bgw/ Tamara Hagen, IMG forras: Opten; Mediaedge:
cia, Media Planning, Panmedia, Maximize, Mediadhsj Art Média, forrds: http://e-beszamolo.kim.davkereses-
Default.aspx
*xeok 2011.05.18-161 a neve MM&B MEDIA Zrt.

A fenti adatsorbdl latszik, hogy a nevesitett, ylfaghédialgyntkségek ugyan tovabbra is

meghatarozo része a piacnak, ugyanakkor itt ezd@lkiétt egyfajta fragmentécio, ha nem is tul

nagymértékben: mig 2008-ban a négy legnagyobb wéshaloi csoport az tigynokségi forgalom

85%-at tette ki a pénzigyi nettd arbeveételeik d@lappddig 2011-ben ez az arany 80%-ra csok-

kent. Nem lehet egyértelintendenciat latni a ,szétszorédott” 5%-nyi koltéspkivéve, hogy a

magyar ugyntkségek pénzigyi nettd arbevételbetesesiése a 2008-as 8%-tol 10%-¢tt.rHa

a fenti toplistan tul a sikerességet a ndvekedémspantjabdl vizsgaljuk, a legsikeresebb média-
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ugynokségek 2011-ben a hazai IMG (+4 szazalékpditO-hez képest), a nemzetkdzi
Starcom/Vivaki (+3 szazalékpont), illetve az indldOWPP-érdekeltségbenikdds Maxus volt
(+2 szazalékpont; étlje, a MediaZone megiat).
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5. A médiumok

5.1. A médiapiac
5.1.1. A médiatulajdonosi oldal: médiakinalat, piameéret
A WHITEREPORT médiabrowser adatai szerint a maggaémi médiakinalat 2012. 2. negyed-
éveében 10 114 médiaméarka. A ndvekedést nagyrésyilventartdsba kerult weboldalak adjak,
de meglep médon a sajtétermékek szamadstn

A Magyarorszagon tikods médiumoknak csak 3%-a az, amélyieklamkoltésieés médiafo-
gyasztasi adat is rendelkezésre all — ezek vanivdR gJéghegy-modell” szerint a jéghegy csu-
csan. Tovabbi 14%-rél van valamiféle iparagi, afimmetlen adat (reklamkoltési vagy médiafo-
gyasztasi) — ezek a ,felszini” médiumok. A mara88Ro, szam szerint tdbb mint 8000 médium
felszin alatti, sokuknak a létezéslésem feltétlendl tud a piac. Mas terminolégiatamddva ez a

83% az ugynevezeling tail, amely rendkivil szines képet mutat.

A médiapiac mérete a 2011.4. negyedévében, ill. 202. negyedévében Uzemeltetett médiamarkék szerint
Forras: WHITEREPORT mediabrowser

Médiatipus Médiumok (médiamarkak) darabszadma médiaipusonként
2011. 4. negyedév 2012. 2. negyedéy Valtozas (%)
Sajtétermék 5704 5975 +5%
Internetsite 2623 2989 +104%
Televizio-csatorna 748 737 -1%
Radiécsatorna 242 219 -10%
Mozi 160 160 0%
Kozterulet (6riasplakat, 47 922 eszkoz 46 381 eszkoz -3%
citylight, backlight stb.) (tAbla) (tAbla)
Egyéb (indoor, jarrreklam, 33 34 +3%
megaboard stb.)
Osszesen 9510 médiamarka 10 114 médiamérka

Megjegyzés: az adatok tartalmazzdk a nem magyarihyke Magyarorszagon elérldetédiumokat is.

A WHITEREPORT adatai szerint 2012. @¢lévében strukturalis valtozas nem lathaté a mé-
diumok sokasagat illéen, kivéve a radiés piacot, ahol mar ad elegyedévben jeleds csdkke-
nés kovetkezett be a frekvenciaszamban, és csak K@t radid indult
(http://www.mmonline.hu/cikk/hullanak_a_radiok).mAegszinés el§sorban a vidéki helyi, ill. a
kiskozosseégi radidkat érintette. (E témarévdbben majd a radios alfejezetben.) A weboldalak
szaméanak ndvekedése alapeet a bejelentési kotelezettség midittndjonnan induld gazdasagi
tevékenységet vé§amite minimalis (14 domain).

A kb. 10 ezer médium kozel 6000 szervezet Uzenéskdien rikodott 2012. 2. negyedév-

ében, azaz kevesebb, mint két médium jut egy lUzettrel. Ez a piac fragmentéltsagéara utal és
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nem ftinik tal gazdasagosnakiikddési szempontbdl. Azonban a gazdasdgossag nemtpsmt

nem is feltétlendl relevans minden esetben, ugyamigdializemeltéknek kevesebb mint a fele

csak gazdasagi tarsasag (a toébbi 6nkormanyzathalag, egyhaz stb.), és a cégformajuak kdzul

is alig 1000 tekinthét valoban médiavallalatnak (hisz mas iparagban wwited szamos

nagyvallalat ad ki pl. lapot, és ezzel a WHITEREFA®E megjelenik mint ,médiumizemelte-

t6” cég).

A médiaipar sulya a GDP-hez képest folyamatosakkest mig 2008-ban 1,25%-a volt a
médiaipar (médiaszolgaltatasi piac), addig 20104sak 1,12%-a a GDP-nek 2011-re 1,08%-0s

jelziink ebre.

A médiaipar gazdasagi sulyanak valtozdsa. Forras: 8H, WHITEREPORT, MRSZ (foly6aron, milliard Ft-

ban)
Ev GDP értéke | Nettd arbevétel médiapiac [Médiapiac részesedégNetto-nettd
tartalomszolgéaltatéi oldala [a GDP-bél reklampiac

2008 26 754 333 1,25% 171
2009 26 054 303 1,18% 138
2010 27 120 300 1,12% 137
2011 MRS-becslés 27 149 n.a n.a 151
2011 Mrs.Whit-becslé |27 149 28¢ 1,06% 13C
2012 Mrs.Whit-becslé |26 878 26¢ 1,00% 114

*A 2011-re vonatkoz6 MRSZ-becslés szerint a medtti reklampiac 151 milliard forint volt, e szAmoaban nem
O0sszevethétaz ebzs évek MRSZ-adataival, mivel a felmérésben résatmeédiumok kore jelefisen @tt (Am 6sz-
szetételllk jeledis része nem ismeretes); rdadasul ez tartalmazamahazai cégekhez — Google, Facebook — be-
folyt reklamkoltéseket.is

5.1.2. Reklamkoltés listadron és nettd aron

Bar a listaaras reklamkoltések ndvekedést mutataakgediapiac reklamkaltési/reklambevétel

tertletére attérve a fentebb hivatkozottak szadw@bbi csokkenést valosasitiink, ha azonos

bazison vizsgaljuk a valtozasokat.

Az MRSZ

legutdbb

2011. évre

vonatkozé

becslést

tadotki

(http://www.mediapiac.com/marketing/piac/151-mitlaforintos-volt-tavaly-a-reklampiac/7512,

letoltve: 2012. marc. 30.), 2012. 1. félévére vhkoablag azonban nem &ll rendelkezésre iparagi

szinfi becslés, ezért a lentiekben a Kantar Media liaaadatai alapjan végzett sajat becslésun-

ket adjuk kozzé.

Tarifadron mért reklamkoltések és becsiilt netté adik, 2007—2011. Forras: KANTAR MEDIA, MRSZ, MEC

Reklamkoltés (millié Ft)

Ev
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2012. 1. félév
2007 2008 2009 2010 2011 |/2012-es
elorejelzés
Listadron 551 245 600 651 586 159 628 771 662 434 307 334
Nettd aron* (becslés: MRSZ) 187 000 200 600 162 029 161 710F* 177,6f n.a.
Nett6 aron* (becslés: MEC) 208 050 220 000 177 300 n.a. n.a n.a.
Nettd aron* (becslés: Mrs. White,
Kantar-alapon)**** n.a. n.a. n.a. n.a. 130 6034
Nettd aron* (becslés: Mrs. White,
WHITEREPORT-alapon)***** n.a. n.a. n.a. 1 153 n.a.

* Megjegyzések: A médiumokhoz befoly6 tényleget-net — bevétel a nettdé 6sszegeknél a médidfuradétéké-
vel, 4ltalaban 15%-kal kevesebb. A 2011-re vondtkaz MRSZ &ltal net-net-ként megadott adatokésazeha-
sonlithatésag kedvéért nettdsitva kozoljik.

** j reklameszk6zok, médiumok adatainak bekeriitésd 71 620, tovabba 2010-ben modszertani valtkés
torténtek.

*** Még Ujabb reklameszkdzdk, médiumok adatainadehidésével, tovdbbi mddszertani valtozasok igintétek.
2011-re vonatkozllag az MRSZ — moés#br — net-net szamokat kdzolt, 151 milliard faint

*rx A Kantar Media listadron mért adataibdl becsi# (az altaluk figyelt 630 médiamarkara vonatkogdla

*ex A WHITEREPORT mediabrowser teljes, 9800 méadérkat feldled, profitorientalt cégek arbevételének rek-
lAmbevételére vonatkozo becstlt adat.

A reklamkoltések volumenének alakulasa a fogyasztdiflacié és GDP-valtozas dsszefliggésében. A rekliéifk
tés (médias) nettd, az MRSZ altal becsult arbevétemutatja. Forras: MRSZ, KSH, MNB-el érejelzés, ill. a
Mrs. White elemzése és élfejelzése
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A valséag el8 teljes évében, 2009-ben a netto reklamkoltés daggadileg a 2005-6s szinttel
egyezik meg folybaron, ezzel szemben mar 2010-kEnar2005-6s reklamkdltések 6sszegét sem
éri el realértéken, 2012-ben pedigrejelzésiink szerint a bazis 2003. évi ala sullydygoaron
is. Emellett a reklamkoltések a GDP-valtozassal sertatnak korrelaciot 2009 6ta, holott ,béke-
idében” e két grafikon egymésra simult (a haztartdeglyasztasaval inkdbb mutat 6sszefliggést,

de azt is ,alulrol” koveti, azaz tobb szazalékpaintsokkent, mint a haztartasfogyasztas).
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A marketingkoéltések legnagyobb részét képvisakdiakoltések terén 2012-ben sajnos nem
hogy megallna a cstkkenés, de Ugyik, a csokkenés mértéke még tovalsh a valsag tovabb
mélyll. Ennek szdmos oka van, amelyek szerepétznelegitéini, ezért itt csak egy parat soro-
lunk fel feltevéseink kozdl.

Egyrészt, a gazdasagi kdrmyezetbeli hatasok edygite sujtjak a vallalatokat (kulénadok,
arfolyamveszteség a hirdétoldalan, papirar-névekedés stb. a médiavallalatd&larol). A re-
aljovedelmek csokkenése és a fogyasztas visszafagds segit a hirdétkoltések novelésének
indoklasaban. Ehhez hozzajarul a médiafogyasztganiatos atalakulasa, aminek lekdvetése a
hazai médiaipar szinte minden szeé@pl(médiumok, hirdék, igynokségek) szamara jelést
kihivas. A digitalis médiumok hozta ,visszacsatdlégeny a hirdebtk oldalardl a kordbban ¢k
be vésett” médiatervezési moédszereket is medldati, és a konverzidnak (a médiamegjelenés
vasarlassa ,valasanak”) kovetése mint elvaras okgmdéseket feszeget, amelyekre az image-
kampéanyok tomegmédiumokban valé megjelenitése @gdiahatékonysagi mutatok (affinitas,
elérés, gyakorisag) nem tud megféleélaszt adni. A ,digitalis” vilag pozitivumai tehaokakat
elbizonytalanitanak a klasszikus médiumokkal szernblvarasok terén, ugyanakkor a digitalis
média egyére nem visz el annyi reklampénzt, hogy csak atrafdiestl lehessen beszélni a
médiatipusok szintjén: a hirdet,megtakaritas” egyre é A valtoz6 médiavilagot a médialgy-
nokségek Uzleti modelljei sem kovetik le igazay.dgtan a kor bezarulni latszik.

Osszességében elmondhat6, hogy 2012 a hazai neiegyik legnehezebb éve, a valsag
nem csak gazdasagi, de szakmai értelemben is iyplen van.

5.2. A televizidpiac

5.2.1. A televizidk kozbnségelérhatasa é€s annak valtozasai

Az Nielsen Kbzonségmérés adatai szerint a magias$ag 2012. alsfélévében atlagosan 292
percet tltott tévénézeéssel, 33 perccel tobbett 2iA7-ben, s ami az elmult hat év legmagasabb
szdma. A lakosséagi atlaghoz viszonyitva a vizsgdltsoportoknal eltérmintazatot talalunk. A
kereskedelmi szempontbdl legfontosabb célcsopdr8-#9 évesek tévénézése stagnalt ézel

évhez képest.

A televizibnézéssel toltott napi idtartam éves, ill. féléves atlagban 2007-2012. 1l&é. Forras: Nielsen Kdzon-
ségmérés — NMHH.
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Az egyes csatornatipusok szintjén vizsgalva a tévdiafogyasztast, az orszagos foldfelszi-
ni televizidk egyuttes kbzonségaranyat et a 2011-ben bekdvetkezett valtozas, vagyis hogy a
nem-orszagos foldi egyuttes arAnya méztel a 3 foldi csatornaét, tovabbra is fennmaradtas
csokkerd tendencia folytatodni latszik a 3,5 szazalékpomdesibbi esés révén. A nem-orszagos
tévécsatornak nézettségbeli térnyerésének mindndeids, mind tartalmi okai vannak, a media-
fogyasztoi csoportok fragmentalodadsa azonban nekeléfi jelenség. 2012. disfélévének ve-
gén (pontosabban a 2. félévbe kissé atnyulva,§®@iuén) Ujabb vizvalasztd dontés sziletett a
piaci szereflk részésl abban, hogy az RTL Klub és a TV2 meghosszabhitsterédését az
Antenna Hungariaval (és értelemgiar ebtte az NMHH-val) az analog foldfelszini sugarzas
meghosszabbitasat ilien. Bar az analdg lekapcsolasat @t nincs a piacon érdemi publikus
informacid, jelen allapot a két veddtereskedelmi csatorrsatus qufanak fenntartasat jelenti a
reklampiaci poziciojuk szempontjabol.

Az egyes célcsoportokban jeléatkilonbségeket tapasztalhatunk azonban a csatereme-

déseket illaten, és egyes napok, napszakok kozt is jéseingadozasok tapasztalhatok.
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A csatormatipusok kdzdnségrészesedése a teljes yéshél idisebb) lakossagbdl éves bontasban 2007-2012. 1.
félév. Forras: NIELSEN KOZONSEGMERES — NMHH
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2012. el§ félévében a kozszolgalati csatornadk kozonségamamky&isszatérést lathattuk a

2009-2010-es szintre: atlagosan kdzel 14%-os k@&garanyt értek el a hazai 4+ lakossagban.

A csatomatipusok kdzonségrészesedese a teljes yéshel idisebb) lakossagbol eves bontasban 2007-2012. 1.
félév. Forras: NIELSEN KOZONSEGMERES — NMHH
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A 18-49 évesek célcsoportja esetében (amelyetsadlefies reklamkereskedelmi célcsoport

volta miatt kiemelten kezeljik) azt tapasztaljukgh a tendencidk hasonléak, &m tovabbra is

nagyobb a kereskedelmi csatornak vonzereje.
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A 18-49 éves lakossagra vonatkozd kozonségrészesedéatok csatornajelleg szerint éves bontasban 200
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Az elmult években az orszagos féldi csatornak axany8-49 évesek célcsoportjaban is foko-
zatosan csokken az egyéb mddon terjesztett cskteibidyére, és 2011-re mar a kereskedelmi
célcsoportban is egyértelimn alacsonyabb volt az orszagos foldi csatornakbkédzonségara-
nya, mint a kabel-fholdasaké egyittesen, amely arany 2012. féleévében 4,2 szazalékponttal
csokkent. Ez azt jelenti, hogy a 18-49 évesek néppiknagyobb mértékben vandorolnak el az
orszagos foldi csatornakrol, mint a teljes lakossag

Mar az ebz6 években egyértelinvolt, hogy a korabban gbe vésett” platformkilonbségek
(marmint az orszagos foldfelszini és kabéihmldas platformokon sugéarzé televiziok eltéé-
z6szerd lehetségei) elinni latszanak, a hatarok elmosédnak a kabelpen@indwvekedésevel,
valamint az orszagosakon adott tartalomszolgaltaasoségének”, csokkénnézvonzé erejé-
nek készonhéen. 2012. els félévében azonban ,torténelmi” pillanatok kovetiedzbe azzal,
hogy mind az RTL Klub, mind a TV2 bejelentettedenirkai analdg foldi platformon valé mara-
dasa mellett azt, hogy RTL II, ill. Super TV2 néwvgjip miholdas-kdbeles terjesztéssatorna-
markakat vezetnek be 2012 masodik féléveében, akehyet markakiterjesztések nyilvanvaldéan
a kdzobnség gyors megszerzéset, ill. a terjeszédsitbleinek megalapozasazrik ki célul, a rek-

lamkoltések portfélion belll tartdsanak egyériebnandékaval.
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A 18-49 éves lakossagra vonatkozd kozonségrészesedéatok csatornajelleg szerint éves bontasban 200
2012. 1. félév. Forras: NIELSEN KOZONSEGMERES-NMHH
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Az eddig vizsgalt két célcsoport adataibol marzikishogy a kézszolgalati televiziok né-
z6i 0sszetétele nagyban kulonbozik a kereskedelntiekéa kbzszolgalatisag képviselete szem-
pontjabdl nem elhanyagolhato jelenség a 4 és 3@£dtti ,Uj generaciok” egyre csokkérara-
nya a kdzcsatorndk n&aboraban (ez a radidknal még drasztikusabb —dasdlios alfejezetet

iS).

5.2.2. A televizidpiac ébb Uzleti trendjei
A WHITEREPORT mediabrowser adatai kozil a 2011ndgyedévieket elemezzik néhany
strukturalis szempont szerint azért, hogy az évediis— 2011-es és korabbi évek — pénzigyi
adataival 6sszekapcsolhatok legyenek. 2011 végénér@csatorna ikddott Magyarorszagon.
Kozuluk 113 magyar nyelvenitkddd nem-helyi csatorna, tehat amely a tévés kereske géhc
érdemi részét alkotja (tipusonkénti benchmark-ddiggebb).

A tévés piac strukturajat a kovetkeabraban foglaltuk dssze. A lentiekhez érdemesétenz
ni, hogy a magyar nyelly nem-helyi (orszagos, korzeti stb.) csatornakrizd6-a a magyar jog-
hat6ésagon kivil fikodik, ami igen magas aranyndiik.
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A televiziépiac struktdraja a csatorndk darabszameszerint. Forrds: WHITEREPORT, 2011. 4. negyedév

Regionalitas Uzemeltetd Tartalom . Platform
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A piacméretet a piaci szerépl szama mellett olyan értékmutatokkal is leirhatjak
mediabrowser aggregalt adatai révén, mint a téaréaamszolgaltatok pénzigyi nettd arbevételi,
adozott eredmény- és egyéb mutatoi. Ezek részldiedemzést igényelnek, itt csak néhany ,top
line” adatsor trendjeit mutatjuk beéektes adatokkal (a teljes adatsor szeptemberbédnelét-
hetvé).

A 830 tévécsatornat 586 szervezet Uzemeltette B@hl-ezek kdzil 370 csatorndikidik
gazdalkod6 szervezetnél: 310 cégnel. A WHITEREPGRYancial aggregalt adatai szerint a
jelenleg rendelkezésre all6 adatok alapjan annbR4atévés médiaszolgaltatd cégnek az adatait
mutatjuk be, amelyek 6nallé jogi személyiségkérikns gazdasagi tarsasagok és médiumok
Magyarorszagon van nyilvantartva. (Tovabbi elemkzégegezhetk a tobbi tévécég adatainak

0sszekapcsolasaval).
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A televiziépiac aggregélt, pénziigyi nettd arbevéthek alakuldsa 124 tévécégre vonatkozélag (reklantey-
jesztési és egyéb bevételek egylttesen) ézetes adatok 80%-os feldolgozottsagndl. Forrds: WHEREPORT
Financial
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A szamsorbdl lathatd, hogy a tévépiacot eddig Keésselte meg a valsag, mint a médiapiac
egészét, ami edsorban a terjesztési bevételeknek koszdnheiszen a reklampiac tényleges
mérete 4 év alatt (2008#2011-re) kdzel net-net 12 milliard forintot eséttpiaci atrendedést
jol mutatja, hogy az orszagos csatornakhoz képéstankabel-niholdas nem-helyi csatornak
arbevétel-aranya 2008-rél 2011-re.

A WHITEREPORT Financial adatai alapjan az is komsazddik, hogy az tévépiac egyes
platform-szegmensei milyen volumeneket tudhatnagukénak. Az orszagos, foldi kereskedel-
mi csatornak kimagaslo teljesitménye erodalodikanmgf2008-ban atlagosan 31 milliard Ft arbe-
vétel, 2011-ben mar csak 22 milliard), de még ngridinagaslé a tdbbihez képest.

Az elmult négy év adatait elemezve feli, hogy 2010-ben 6 milliard forinttalott a kébel-
miholdas (nem-helyi) tévétarsasagok pénzigyi netiévédtele az ék6 évhez képest (2009-ben

IS nott).

5.2.3. A televizidk reklambevételeinek véaltozasai

Az AGB-Nielsen szpotadatai szerint a mért csator@RP-tomege alapjan a tévéreklam-
kontaktusok irant kereslet nem valtozott 20126 édévében (igaz, a kutatdcég tdbliisorszol-
galtatd szpot-adatat kozli élrévre). Az arbevételeket illéen azonban ez nem feltétlenil mérv-
ado, tekintettel arra, hogy a foldi és nem foldatosnak aranyanak 2012. &lkat hdnapjaban

tovabb valtozott: az eladott reklamGRP-knak 55%ésaroltak a dragabb orszéagos, foldi csator-

nakon, ami 3 szazalékpontnyi csokkenés 2011-hex péstnyi csokkenés 2010-hez képest.

Reklamértékesitési adatok 2007-2012. 1. félév. Fas: Nielsen K6z6nségmérés — NMHH

| Evek | Eladott ... / év
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reklam- Spotszam | 18-49 GRP aktuali§ atlagos atlagGRP GRP-megoszlas
masodpercek 18-49 szpothosszon spothossz 18-49 foldi csat.| nem foldi
2007 38107 823 1580 691 1608 512 24,1 10 8006 % 20
2008 42 208 960 1716 362 1511758 24,6 0,9 7% % 23
2009 46 940 634 191557(Q 1457 816 245 0,8 73% 27%
2010 73632 905 2997 450 1627 392 24,6 0,5 64% 36%
2011 84 110 898 3382935 1 680 856 24,9 05 58% 42%
2012 1.

ey 49 437 216 1989 378 850 643 249 04 5506 45%

Az atlagos reklamhossz nem valtozott, az egy rekdgnoid atlagos nézettség azonban tovabb

csokkent, 0,4 atlagGRP-ra. Ez dsszefiigg mind arfesgalodo kozonseggel, mind azzal a tény-
nyel, hogy 2004 6ta a foldi sugarzasu csatornakyaréovabb csokkent az eladott GRP-tonéégb

az olcsébb GRP-aron kereskekidbeltévék javara (a GRP nem mas mint a kontakéinss a

GRP agross rating pointgoviditése, amely a kivalasztott célcsoport egyzalekdnak elérését

jelenti; ez alkotja a tévés reklamkereskedelemjataa televizidé esetében ugyanis tébbnyire nem

szpotot, hanem célcsoportelérést, azaz kontaktnegz&rtékesitenek a csatornak). Agzéekkel

egyltt az eladott reklammasodpercek szaméanak toyélemivs novekedése is jelleiz Egy

atlagos néz napi 23 percnyi tévéreklamot fogyasztott 20126 &#&veben.

Tévénézésre és reklamnézésre forditottdnaponta, percben 2007—-2012 1. félév. Forras: NIEIEN KOZON-
SEGMERES — NMHH
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Mivel a Magyar Elektronikus Kisorszolgéaltatok Egyesilete (MEME) éves adatokat kég-

zé tagjai reklambevételét iliggn, 2012. els félévére vonatkozélag nem all rendelkezésre iparag

informacio. Ezért szakéiit becslés formajaban nydjtunk a 2012 .6efi6lévére vonatkozdan in-

formaciot a szpotbevételeket ilien.
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A becslés alapjaul szolgal egyrészt, hogy a jékaiib hirdgti szegmensek a gazdasagi meg-
szoritAsok hataséara altalaban tovabb csdkkentdtdkvkénytelenek a bldzséiket, még a tévés
koltések terén is. A listaadras adatokbol kevéshi&arywalo, de a WHITEREPORT WR-index
modelljéldl ismeretes, hogy a médiapiac volumenének valtdzéggnkabb a haztartdsok fo-
gyasztasa mozgatja, méghozza annak negativ vatoaa&épest tobb szazalékponttal negativan
torzitva. A fentebb mar emlitett kedvezményszintel@dés, ill. a tévés arazasban a GRP aranak
csokkenése folyamatos trend évek 6ta. Mivel mindk&zagos foldi kereskedelmi csatorna
szpotsales-policyja a kereslet-kinalati viszonyoktepul, amely a koltések cstkkenése, azaz a
kereslet csokkenése esetén atlagar-csokkenéedt jeddammint a nem-orszagos tévék GRP-eladasi
mutatéi miatt egyértelf) hogy a téves hirdék a reklambidzséik minimalizalasa mellett az
aroptimizalasra torekedtek, amit a fragmentalod@sénéskozonség miatt kampanyaik hateé-
konysaganak cstkkenése nélkil is elérhetnek. Vag@is2-ben sajnos nem a kétszamjempk-
lampiac-csokkenés a kérdés, hanem hogy hanyassdidie a szam. A tévés piacon meég vi-
szonylag jo0 a helyzet, megitéléstink szerint kb. 1&96t a csokkenés a nettd értéket tekintve az
elss félévben. Ehhez hozza kell tenni, hogy a reklanéis@k az év 2. félévében még némiképp
kompenzalodhatnak és év végére csokkenhet a ,hi&htiez azonban a gazdasagpolitika stabi-
lizalasa és a kellemetlen ,meglepetések” (kilonastbl) elmaradasa lenne szikséges. Meg kell
jegyeznink, kordbban nem volt ennyire a napi gamglgmlitikai valtozasoktdl fligg a reklam-
piac teljesitménye.

Vagyis a valsag elhizddasa véglegesen elérte a tékkampiacot is, amely a legeebb mé-
diatipusként az efsévekben nem esett olyan mértékben a biudzsévagismtataul, mint példa-
ul a sajtés reklampiac. Ezzel kijelenthetjik, hagteljes médiapiac jeletd valsagban van — ta-
lan még komolyabban, mint eddig.

A televiziés reklampiac tényleges, netto-nettd betedének alakulasa, 2006—2012. 1. félév. Forras: Q011:
MEME-k6zlemények, 2012-es élejelzés: Mrs. White-becslés

Szempontok | Evek
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2006 2007 2008 2009 2010 2011 20121.
felévi/
egész évi
elorejelzés

Net-net reklambevételek (millié Ft) 65088 70123 17/509| 59954 58 306 54901 48968

Véltozas indexe (ék6 év = 100) - 107,7 1019 83,8 97,2 94,2 87/8¢
Orszagos fOldi sugarzast csalomak | oo o0 | 59955 60776 48105 44294 39724 -
(milli6 Ft)

Egyéb csatornak (millié Ft) 9040 10168 10733 842 | 14012 15177 -

Orszagos foldi sugéarzasi csatorndk

ardnya a teljes piachol 86% 85% 85% 80% 76% 72% -
bEé;I):éb csatornak aranya a teljes piac- 14% 15% 15% 20% 2% 28% )
Net-netszpotbevételek (millié Ft) 62047 67195 67392 452 | 55755 51937 -
Ili\lée;[:-tr;etszponzorélcic')s bevételek (mil 3041 2928 3517 2503 5551 2 068 i

Megjegyzés: a MEME-adat nem tartalmazza az emgdts dBMS-eld, a sajat rendezvényedb és egyéb
merchandiseszkdzokél befoly6 bevételeket.

* Az ardnykulonbsége oka az eftéadatszolgaltatéi kor is lehet. Azonos mintan vdddzehasonlité adat nem all
rendelkezésre.

Adatszolgéaltatok:

e 2005 (20 csatorna): ATV, Cartoon Network, Cool Digcovery, Duna Tv, Film+, FIX Tv, Hal6zat Tv, Hiw,
MTV, Minimax, National Geographic, Pax Tv, RTL KluBpektrum Tv, Sportl, Sport2, TV2, Viasat 3, VIVA
Tv

* 2006 (21 csatorna): ATV, Cartoon Network, Cool, digery, Duna TV, Film+, Hir TV, Magyar Televizi6,
Minimax, National Geographic Channel, PAX TV, RTUul, Spektrum, Sportl, Sport2, TV2, Viasat 3,
VIVA, A+, Hal6zat TV, SportKlub

» 2007 (29 csatorna): Animax, ATV, AXN, Cartoon NetkoCool, Discovery, Duna TV, Film, Filmmuazeum,
Fix Tv, Halézat, Hir TV, m1 (Magyar Televizi6), nfRlagyar Televizid), MGM, Minimax, magyar MTV, Na-
tional Geographic Channel, PAX TV, RTL Klub, Spekir, Sport 1, Sport 2, Sportklub, TV2, TV Deko, TV
Paprika, Viasat 3, VIVA.

e 2008 (31 csatorna): Animax, ATV, AXN, Cartoon NetkoComedy Central, Cool, Deko, Discovery, Duna
TV, Film+, Fimmulzeum, Hélézat, Hir TV, m1 (Magyaelevizi6), m2 (Magyar Televizid), MGM, Minimax,
magyar MTV, National Geographic Channel, RTL Kl@pektrum, Sportl, Sport2, Sport Klub, Story TV,
TV2, TV6, TV Deko, TV Paprika, Viasat 3, VIVA.

e 2009 (44 csatorna): A+, Animax, ATV, AXN, CartooretMork, Comedy Central, Cool, Discovery, DoQ, Du-
na TV, Film+, Film+2, Filmmuizeum, Fishing & Huntinglallmark Channel, Halézat, Hir TV, Jetix/Disney
Channel, m1 (Magyar Televizi6), m2 (Magyar Tele¥jzi MGM, Minimax, magyar MTV, National
Geographic Channel, Poén, Reflektor, RTL Klub, 2até, Spektrum, Sportl, Sport2, Sport Klub, Sport
Klub+, Story TV, TV2, TV6, TV Deko, TV Paprika, \Bat 3, VIVA, Zone Europa, Zone Romantica, Zone
Reality, Zone Club

e 2010 (45 csatorna): Animax, ATV, AXN, Cartoon NetkioComedy Central, Cool, Deko, Discovery, Dishey
Channel, DoQ, Duna Tv, Film+, Film+2, Filmmuazeunshing&Hunting, Hallmark/Universal Channel, Hal6-
zat Tv, Hir Tv, LifeNetwork, MGM, Minimax, Movies2MTV Network Magyarorszag, MTV m1, MTV m2,
National Geographic, OzoneNetwork, Poen, Refleldr,. Klub, Sorozat+, Spektrum, Sport 1, Sport 201$p
klub, Sport M, Story 4, TV Paprika, TV2, TV6, Vids¥iva, Zone Club, Zone Reality, Zone Romantica

e 2011 (52 csatorna): Animax, ATV, AXN, Cartoon NetkwoComedy Central, Cool, Spektrum Home (Deco),
Discovery, Disney Channel, DoQ, Duna TV, Film+,nr2, Filmmulzeum, Fishing & Hunting, Hallmark/
Universal Channel, Hal6zat Tv, Hir TV, LifeNetwotdGM, Minimax, Movies24, MTV Networks Magyaror-
szag, MTV m1, MTV m2, National Geographic, OzoneM®k, Prizma (Poén), Reflektor, RTL Klub, Soro-
zat+, Spektrum, Sport 1, Sport 2, Sport Klub, SphrStory 4, TV Paprika, TV2, TV6, Viasat3, VIVAane
Club, Zone Reality, Zone Romantica, FEM3, Music @t&, Muzsika, Néta Tv, PRO4, PV TV, Story5
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5.2.4. Tendenciak a televizios reklamkereskedelembe

A fent leirt trendek egyérteliek, ezért itt csak néhany kiemeléssel élunk. 20d@féléveben a
korabbi folyamatok kdzll sok explicitté valt a t@isc atrendeiését illeben: a tévés reklampi-
ac megallithatatlannakin csokkenése, az (ezzel nem teljesen fuggetlenidnrplatformok
kozti kozeledés (az RTL Il és a Super TV2 bejelsmté@vén) olyan egyeértelnjelek, amelyek a

mainstreanszerepdk status qufa fenntartasanak igyekezetére utalnak.

5.2.5. Osszefoglalas, konkliziok, jikép

2012. el§ félévében folytatédott minden kordbbi trend, al@rnési adatokat, akar a
reklamkereskedelmieket nézzik, utdbbiak esetébjedlatos hir, hogy a reklambevételek csok-
kenése kétszamjetjymértékben folytatédott. A tévépiac alakulasa aké@melkeden fontos,
mert a legaisebb hazai médiatipus reklampiacanak trendjei sukaddak a kevésbé preferalt
médiaszerepkre vonatkozdlag is.

Mindezek fényében 2012 egészére vonatkozolag mindényes jowképink, tekintettel arra,
hogy a gazdasag is csokken. A reklamkdltések negratndjét csak a reklamszempontbdl ki-
emelked (bank, gyogyszer, FMCG-napi vasarlasi cikk-cégbk szdmara) kedvéhb gazdasagi
kornyezet tudna megforditani. Mindez annak elleiérenik, hogy terjesztési oldalon pozitivak

a tévéfogyasztoi tendenciak, s a tévénézés méatkkeabbi magas szinten maradt.

5.3. A radidpiac
5.3.1. A radiok kdzonségeldar hatasa és annak valtozasai
A radiés piacon a kozonségelérés, médiafogyaszé&esdnek modszertana 2010 januarjatol
megvaltozott, igy érdemi 6sszehasonlitas az ezelbwgidoszakokkal nem lehetséges.

A teljes radidhallgatasban iltitn a lenti adatokbdl latszik, hogy a radié tomegomédellege
tovabbra is dominans, és struktiraja valtozatlakeraskedelmiek vonzzak a lakossag tébb mint
felét egy atlagos napon. Konkrétan, egy atlago®map kereskedelmi adodkat a lakossag 55, a

kdzszolgalati adokat pedig 24%-a kapcsolta be.

Egy éatlagos nap radiéhallgatasi adatai a 15 évesnéiésebb célcsoportban, 2007-2012. 1. félév. Forras:shgs-
GFK Hungéaria — NMHH
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Megjegyzés: 2010 januarjatol megvaltozott a radidsonségmérés mddszertana.

A korcsoportmegoszlas szempontjabdl a helyzet n@toaott 2012. 1. félévében sem, kivéve,

hogy a 60+ aranya kicsibtt a legfiatalabbakhoz képest.

Egy atlagos nap radidhallgatasi adatai (kereskedelhadd) 2007-2012. 1. félévig az életkor alapjan. Fés:
Ipsos-GFK Hungéria — NMHH
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Egy atlagos nap radiéhallgatasi adatai (kdzszolgéliaadd) 2007-2012. 1. félévig az életkor alapjan.ofas:
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A kozszolgélati csatornak hallgatéinak kor szerprifilja nem valtozott az &6 évhez ké-
pest: tovabbra is a 60 éves és anngdettb lakossag alkotja a kdzszolgalati radiok hedkfegat.
A telepuléstipus szerinti bontasban a nem megyeisek és kdzségek lakoinak kis mértékben

novekw aranyéat kell kiemelnink, hozzatéve, hogy a tekegtipus a legkevésbé szegmentald

tényed a kozradiok hallgatétaborara vonatkozoélag.

Egy atlagos nap radiéhallgatasi adatai (kdzszolgatieradid) 2007—2012. 1. félévig a lakdhely alapjarrorras:
Ipsos-GFK Hungéria — NMHH
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A Magyar Radiot jellem&en nagyon alacsony végzettgélg hallgatjak tovabbra is. Masodla-
gos célcsoportként ennek ellenéz a fel$fokd veégzettsélipk jelennek meg kdzradiok hallga-
toi kozt, mig a kozéprétegek aranya sokkal alacsoimy hallgatotaborban.

Egy atlagos nap radiéhallgatasi adatai (kdzszolgétiaradid) 2007—2012 I. félévig az iskolai végzettgéalapjan.
Forras: Ipsos-GFK Hungéria — NMHH
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2012 majusaban &zo6r fordult ed tobb mint tiz év helyi radids kdzénségmérés otayyha
kutatasi hullam elmaradt. A radiécsatornak forrasiiia hivatkozva mondtak le a kutatasrol,
amely a nagyhirdét piacra lépésuk és ottmaradasuk legfontosabbtdddiaek egyike. Ennek
részben oka az is, hogy a Radidé1-haldézat mar nénérdekelt a kutatas fenntartdsaban, a tébbi,
sokszor létbizonytalansaggal kidz#isebb szerepl pedig nem vallalta a folytatast. E jelenség
nem csak azért utal komoly problémakra, mert elzalteklampiaci érvényesuilésik is jelesnt
mértékben csokken, de azért is, mert a digitalidiom terjedésével a mérléstg és kdvethét
ség még inkabb felértékelik a reklam- és médiapiacon. igy tehat csak fkeni tudjuk a ko-
rabbi Ipsos-GfK hivatalos hallgatottsagméxidsimind pedig egy korabbi HEROE-kutatas ered-
ményélsl, hogy csak helyi adok hasznélatdval az orszagdsak hasonld lefedettségadio-
kampéany vasarolhaté (ugyanez nem lenne elmondhi@eék esetében), ill. hogy a helyi radidk

kozonségeldérhatasa a helyi cross-médias kinalatban sok esatbghatarozé.

5.3.2. Aradiopiac tbb Uzleti trendjei

A legtbbb médiatipussal ellentétben a radiés piaanédiumok szama folyamatosan csdkken.
Mig 2010. el§ félévében 234, addig 2011. &lsegyedéveében 238 radidcsatornigkédott ma-
gyar nyelven a WHITEREPORT mediabrowser adatairszexddig 2012. 1. negyedévében csak
197, a 2. negyedévben pedig 196.

A radios piac, amelynek a kereskedelmi, azon hslélisorban a reklambevételek jelentik a
bevételt, 2008-ban volt utoljara korilbelll abbapaaicioban, mint a nyugat-eurépai orszagok
tobbségében. A radios reklampiac volumene tényl@getsnet) értéken az MRSZ-becslés szerint
2011-ben, 7,4 milliard forint volt. Ez 2008-banMRSZ-becslés adatai szerint nettd értéken 11,7
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milliard forint volt, a MEC médialigynOkségi becskzerint netté 14, a Mrs. White korabbi kal-
kulacioi szerint nettd 15-16 milliard Ft.

A WHITEREPORT mediabrowser 95 radiovallalat péniiapatainak 6sszesitésével szami-
tott piacméret-trendje szerint a nettd arbevétalakulasa szerint a piac 2008 és 2011 kdzt meg-
felezodott. Ekkora cstkkenés egyetlen mas ATL-médiatifusam kovetkezett be ezbidlatt,
bar a valsag és a médiapiacot éridirekt (pl. szabalyozasi) és indirekt hatdsok mmésliatipu-

sokat is jelertisen megnyirbaltak.

Radiovallalatok (95 cég) Osszesitett éves pénziggettd arbevételének trendjei, 2008-2011. Forras:
WHITEREPORT mediabrowser

-16%
-23%

60% A7%

mPénziigyi nettd arbevétel valtozasa 2008-hozkepest

A fenti eredmények azért is sajnalatosak, merteggha korabbi kdrképben is irtuk - 2011-
ben ezzel szemben konszolidalédni latszott a radiésa médiafogyasztas teruletén. Mindez arra
utal, hogy a radiés reklamkampanyok esetében gvallos teljesitménytk alatt értékeli a vasar-
|6i oldal a radids platformot. Ez a jelenség 201L.2€lévében tovabb folytatddott (lasd a Kantar-
adatokat).

A radiés piacnak a teljes médiaszolgaltatéi piaga@imitott részesedése a 2008-as 4,5%-rol
2,8%-ra csokkent a WHITEREPORT-adatok szerint, aininessze alulmulja a radiopiac a ko-
rabbi teljesitményét. Az arbevételcsokkenéssel tegyiadios vallalatok profitabilithsa és megin-
gott. Mig 2008-ban a radidspiac (a vizsgalt 95 adgtai alapjan) profitabilis volt, addig ez 2009-
t6l fogva nem volt elmondhato, és ezt csak részbeakiolja, hogy a 2009 végén indult Gj foldi
kereskedelmi radiokat lzemetiatallalatok még az inveszticiddszakaban voltak-vannak.

A radié mint reklamozasi forma helyzetén tovabbtottr2012. el§ félévének végét, hogy a

hallgatottsagban egyik piacvegetdio, a Neo FM lGizemeltgének médiaszolgaltatasi széde-
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sét az NMHH a cég jelefd tartozasai miatt felmondta. A Médiapiaci kérkeprapontjabdl az
Ugy jelentségét az adja, hogy a radiépiac Ujabb negativ tzlesiekdzvetit a reklamozéi oldal
felé, holott tudvaled, hogy a pozitiv médiafogyasztasi trendek mellestadil, kiszamithatd me-
diakinalat és van leginkabb pozitiv hatassal aarekbltésekre, ill. hogy a piacveaktkorili

nehézségek (ugyanez érvényes pl. a tévépiacrdaefjpa kategoria erejét rontjak.

5.3.3. A radiok rekldmbevételeinek valtozasai

A listaaras reklamkaltések lentebb lathatd dsszalggijan a teljes mért radids piac valamelyest
csokkent 2012. etsfélévében. A legnagyobb csokkenést a Radiol kdhgtte el, de idara-
nyosnal nagyobb mértékben csokkent tavalyhoz kép&tib Radio és a Gazdasagi Radid is. A
listaaras reklambevételeknél természetesen megjé@teznink, hogy a tényleges csokkenés
nagyobb lehet, tekintettel a ndvékmennyiségi kedvezmeényekre.

Radiocsatornak listaaras reklambevétele, 2007-2012. félév. Forras: KANTAR MEDIA
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* Az ORTT 2009. oktober 28-i dontése értelmébenrazigos vételkdrzetkereskedelmi radiofrekvenciakra kiirt
palyazat nyertesei az Advenio Zrt. és az FM1 Karuaor lettek, igy 2009. november 19. utdn a SlagetidRkorab-
bi frekvenciajan a Neo FM, a Danubius Radié koréioekvencidjan pedig a Class FM sugérozza adasat.

** A Radio Café 2011. majus 17-ig izemelt

*+* 2011 decemberében a Radiol elveszitette budafrekvenciajat, azt a Juventus nyerte el, amedykerabbi
frekvencidjan hallhat6 2012 marciusatdl a Music FM.

Az eladott radioreklam-masodpercek szama 10%-kakkest keresletet jelzett 2011-ben a
Kantar Media adatai szerint, 2012.&félévében pedig alig 4 milli6 masodpercnyi reklérad-
tak el a figyelt radiocsatornak. A Class és a Nm@lbhbra sem tudta reklammasodperc-eladasait
arra a szintre vinni, amelyet kordbban a Slagéarsubius Radié produkalt. Abban is jeként
killobnbség, hogy mig kordbban a két piacvehetsonl6 masodperctdmeget ertékesitett a Kantar-

adatok szerint, addig manapsag a Class tobbet, adiretl a Neo, annak ellenére, hogy a radio-
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kampéanyoknal korabban nem volt jellednaz ,egycsatornas” hirdetési modell (ami a tévéknél
gyakran edfordul: ti. hogy az egyik orszagos kereskedelmétian kampanyolnak, a kabelekkel
kiegészitve, az arcsokkenés céljabdl), a hallgstgitkilonbségeket inkabb arazasi téren érve-

nyesitik a piaci szeregit.

Radi6addk eladott reklamidejének adatai masodperche 2007-2012. 1. félév. Forras: KANTAR MEDIA
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* Az ORTT 2009. oktober 28-i dontése értelméberszagos vételkdrzetoldfelszini kereskedelmi radiéfrekvenci-
akra kiirt palyazat nyertesei az Advenio Zrt. é§&W Konzorcium lettek, igy 2009. november 19. at&tager
RA&di6 korabbi frekvencidjan a Neo FM, a Danubiusli@&orabbi frekvenciajan pedig a Class FM sugéaeoada-
sat.

** A Radio Café 2011. majus 17-ig izemelt.

*+* 2011 decemberében a Radidl elveszitette budafrekvenciajat, azt a Juventus nyerte el, amedykerabbi
frekvencidjan hallhat6 2012 marciusatdl a Music FM.

2011-ben a kisebb szeréklbizonytalansagai is tovabb sujtottak a radiosgiaA radié mint
médium propagéalasa, a piacépités tovabbra is wéghra. Az elhiz6d6 gazdaséagi valsag tovab-
bi hirdetésiblidzsé-cstkkenést és kevesebb médikomeentralodo hirdetési pénzeket eredmé-
nyez. A kordbban jellendéen arverseny-alapu radios reklampiacon mar az @igcarak sem
tinnek elég vonzodak a hirdét megtartasaban — egyértdiem a radios piac ,Ujraélesztésére” és

0j Uzleti kommunikacios stratégiara van sziukségalas piacnak.

5.3.4. Osszefoglalas, konkliziok, jdkép

2012-re tovabbi csokkenést valos@iiink a radios reklamkoltésekben. Az elh(z6dé gsadi
valsag mellett a strukturdlis problémak kikiszobéléetkérdés, amellett, hogy a hikidiate-
konysag és bizalom visszaszerzése lenne szikségemwh szamara. Ehhez a radiés mérés stabi-
lizadlasa (esetleg technoldgiai tovabbfejlesztéilepozitiv és egységes szakmai kommunikacio
lehet a kiut.
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5.4. A sajtopiac

5.4.1. A nyomtatott médiumok k6zdnségelérhatasa

A WHITEREPORT mediabrowser 2012. 2. negyedévesaadaerint Magyarorszagon kozel
6000 nyomtatott-médiamarka volt, amely legalabb algglommal ténylegesen megjelent e ne-
gyedévben (a mediabrowser minden sajtéterméketinaar, amely hazai nyilvantartdsban vagy
iparagi kutatdsban szerepel). A sajtopiac teh&hbbra is az egyik legfragmentaltabb tertilete a
hazai médianak.

A sajtopiac mért médiumai esetében altalanossaglaondhatd, hogy az eddigi média-
fogyasztasi trendek folytatodtak. A szaksajté asfdmol be, hogy az altalanos példanyszam-
csokkenés mellett szamos lap olvasottsaga csokklgalabbis a MATESZ altal auditalt lapok
esetében, amely az dsszes sajtotermék kb. 3%-a.

A lapvasarlasra forditott 6sszeg alakulasa — naMdhdok sok esetben laparemeléssel reagal-
tak mar kordbban is a példanyszam-csokkenésre —kieeti teljesen az olvasottsagi trendeket.
HosszU ideje most jelent meg Ujra adat a laptagespiac volumenére vonatkozélag: az MLE
publikacidja szerint 2011-ben 70 milliard forint&bltottek fogyasztok lapvasarlasra (forras:
http://www.mediapiac.com/marketing/piac/70-milliasiterjesztesi-bevetel-asajtopiacon/ 7515/,
letoltve: 2012. mérc.30.). E nagysagrend arra bty a fogyasztok nyomtatott sajto iranti ér-
deklbdése, &t azon tulmutatdoan a kiadasai messze nem csOokkenteklamozok csokkenési
mértéke szerint. 2012. él&€lévére hasonld adat nem latott napvilagot.

A médiafogyasztast illéen a lappiacon — a valsagtol fuggetlenil — érz@élielenség ha-
sonlénak tinik az elektronikus médiumok piacan tapasztaltakkalajtopiacon is egyre tébbfelé
oszlik a (média)fogyasztéi figyelem,didpénz, a fragmentaciés folyamatok itt is ugyansapya-
nak — csak nehezebb nyomon kovetni a ténylegearfdjokat a nagysagrendekkel 6sszetettebb
és igy kutatasi adatokkal kevésbé kovethejtopiacon (a televizid-csatornaknal magasabb a
jéghegy csucsat-felszinét alkotd6 médiumok arania)VHITEREPORT-adatok alapjan feltéte-
lezhed, hogy a rétegmédiumok jeléist szdma és célzottsdga okan kisebb a médiafogyaszta
csokkenése, mint az altalanos témajuaké. A rétemgmédk ugyanis tartalmaznak szaklapokat,
hobbilapokat, életmddlapokat stb., amelyek igeik s2lcsoportnak szolnak igen célzottan — az
orvosi, bor-, épitészeti, hip-hop és szamtalan legginatikaban megjelénlapok 20-200-as
nagysagrendije jellerizés az adott célcsoport szamara fontbigh, involvmeritmédiaterméke-
ket jelentenek.
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5.4.2. A nyomtatott sajté Uzleti trendjei
Béar a reklampiacon a valsag egyik legnagyobb veeztesajtd, a WHITEREPORT adatai szerint
a kiaddvallalatok 6sszbevétele kisebb mértékbekkesi, mint a reklambevételeik.

A WHITEREPORT mediabrowser adatai alapjan a kiatlaldok 6sszarbevétele (100 cég
adatai alapjan, amelyek internetes és egyéb bekétek tartalmaznak, ha nem csak kiadoi tevé-
kenységgel foglalkozik az adott cég) 2008 Ota kagéb-kal csokkent. A legnagyobb vesztesek a
legkisebbek: a 250 millié forintos éves nettd addeValattiak 41%-os arbevétel-csokkenést mu-
tatnak a négy év viszonylataban. A &lgzép kategoria, az 1-10 milliard kozottiek 24%est
tek, de a nehézségek a legnagyobbakat sem keliiikl® milliard felettiek is 10% csdkkenést
konyvelhettek el. (A lappiacon igen jellethhogy nem csak lapkiadasra szakosodott cégek ad-
nak ki sajtoterméket, de szamos alapitvany, onkoyast, egyhaz, ill. magprofillal rendelked
cégis.)

Kiadévéllalatok Osszesitett éves pénzigyi nettd aeliételének trendjei, 2008-2011 (100 vallalat). Fdrs:
WHITEREPORT mediabrowser

.
-10%

-14%
-18%

H0%

| B Pénziigyi nettd arbevatel valtozasa2008-hoz képest

A nyomtatott sajté a 2008-as 43%-0s médiapiaciegsdése é évre egy szazalékpontnyit
csokken ugyan, de még mindig a legnagyobb szegrmgekhti a médiapiacnak (forras:
WHITEREPORT).

Mindezek eredményeképpen a kiaddi piacnak mar sagédbtt kezdbdott, el$sorban az at-
alakulasban ley médiafogyasztasi trendek okozta nehézségei tot@izddtak. A W-alaku
valsag (vagyis hogy 2010-ben minden médiatipushanljs volt lathatd, de 2011-ben ismét
visszaeseés jott) mar sok téngexz vezethet vissza: a hazai gazdasagi helyzet, amely a hsdeté
piacot tovabb erodalta, a ,digitalis kihivas” (iremes tartalmak koniiyelérése), az olvasoi cso-
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portok fragmentalddasa, illetve a 2012. 1. féléméjatlemz terjesztési nehézségek (Médialog)
egyarant sujtjak a piaci szerékét.

5.4.3. A nyomtatott sajté reklambevételeinek valtoasai
A valsag egyik legnagyobb vesztese a reklampiaceaita — ezen korabbi allitasunkat tovabbra

is fenntartjuk. 2011-re vonatkozolag az MRSZ-bexsdé MLE altal publikélt informaciokon
alapul: a sajtoreklamokra koltott blidzsé a 2008éxe| nettd 70 (net-net alig 60) milliard forint-
rél 2011-ben 41,6 milliard forintra cstkkent (azenmazison kisebb 6sszeg jonne ki, ugyanis
kdzben megéit a felmérésben részt velapok szama). 2012. 1. félévére vonatkozdlag ném &
rendelkezésre publikus iparagi informacid, becalégttd vagy nettd-nettd piacméretre vonatko-
z0lag.

A lapkiaddk reklambevételi toplistajaban jelénvaltozas nem tortént 2011-hez képest: a lis-
tavezebk valtozatlanok, még ha csdkkent is listaaras ket Idsaranyosan az édélév min-
dig alacsonyabb reklamkoltést mutat, ezért inkatilemeljuk ki, aki az atlagnal tobbet csdkkent
az el$ félévben: az INform Média, Pannon Lapok TarsasfgaPesti Eskiaddja.

Top 10 kiadé reklambevétele tarifaaron, 2007-2012. félév. Forras: KANTAR MEDIA
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Ha nem a kiaddk, hanem az egyes lapok listaard@mblevételi toplistajat vizsgaljuk abbdl a
szempontbol, hogy 2012. éldélévében melyik milyen listaaras reklambevéeténgt mutat
2011 teljes évéhez képestMetropol kiemelked teljesitményének lehetiink tanudi. Szintén az
atlagnal jobban szerepelBdikk, a Magyar Nemzeés aKiskegyedA listaaras reklambevételek
valtozdsanak éves mértéke nagy eltérést mutat képor(és a tényleges bevételeket az &ltér
kedvezménypolitikék is arnyalhatjak).
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Top 10 orszagos sajtétermék reklambevétele tarifa@n, 2007-2012. 1. félév. Forrds: KANTAR MEDIA
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A regiondlis sajtotermékek kdzott kevésbé nagyklllénbségek listadras bevételek terén, itt
aKisalfold ésPesti Esttalalhato tovabbra is veZgpozicidban, és a tavalyihoz képékteljesi-
tettek atlag folott 2012. 1. félévében.

Top 10 regionalis sajtétermék reklambevétele tarifaron, 2007- 2012 |. félév. Forras: KANTAR MEDIA
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5.4.4. Tendenciak a sajtobeli reklamkereskedelemben

A vizsgalt 6t évben jeleis atalakulasok mentek végbe mind a médiafogyasriasl, a sajtobel
reklamozas terén. A magardl folyamatosan mint cetiklpiacrol, negativ szinben kommunikald
médiumtipus a net-net reklamkoltésékB7,5%-ban — az 6sszbevé@lld0%-ban — részesilt a
sajtd 2011-ben, s ez az arany 2012-ben varhatdgbhiocsokken. A kiadoi reklambevételek
csokkenésének megallitasa komoly kihivast jeleréhibra is az érintett médiavallalatoknak, akik
azonban 0] szolgaltatasokkal, multiplatform jelételé ill. néhanyan az e-kereskedelmi szolgalta-

tasok fel fordulassal igyekeznek reagalni.
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5.4.5. Osszefoglalas, konkliziok, jikép

Tobb lappiaci szegmens kiizd olvasottsdgcstkkenébigmakkal, amely értelemszen rek-
lambevételi téren is megmutatkozik. Lathatd, hogyekektronikus médidbdl mar ismert és elfo-
gadott fragmentéacios folyamatok zajlanak a sajtpias, az 5000 fol6tti sajtotermék kinalatabol
azonban csekély mennyiség (alig tobb mint 300 fegysagrendjét alinak rendelkezésre in-
formaciok (olvasottsagi vagy példanyszam-adatoléfzelhed, hogy a lapolvasottsdg 6sszes-
ségeében nem, vagy kevéesbé csotkken, mint ahogyaa awrt lapok g kdre mutatja (mint
ahogyan a tévépiacon is csokken az éaltalanos pasfikozonségaranya, csak ott a tematikusok
mérése révén egyértelmnz atalakulas)

Korrigalnunk kell korabbi allitasunkat, miszerirA sajté mind reklam-, mind dsszesitett ar-
bevétel szempontjdbdl a legmeghatarozobb médiurggke volt sokaig (reklambevételeik mel-
lett legalabb akkora terjesztési bevételekkel sramyb A WHITEREPORT mediabrowser Fi-
nancial adatainak médiatipusonkénti elemzélséfpyanis kideril, hogy a kiadovallalatok 6sszes-
ségeben a médiaszolgaltatoi piac 40%-at tettékOkilzben, amivel a legnagyobb piacrész az
ovek (bar némi atfedést taldlunk az online piadealzen szamos kiadénak vannak online médi-
umai és igy bevételei is, ezeket azonban nem tuekikoniteni).

A bevételi oldalon a reklambevételek terén bekéamtkt szignifikans csokkenés azonban azt
eredményezte, hogy a kiadok egyéb, jelléemzmultiplatform — elésorban online - fejlesztéseik
mellett ismét a gore business a terjesztési bevételek felé fordulnak (legala@bnem-ingyenes
lapok esetében).

Az 6sszképhez hozzatartozik a kiadoi atlagban Ofslikprofit, amely a 2008-as profitratahoz
képest jelerits visszaesés, kulondsen, hogy 2009 6ta fennalgkaeltenére, hogy jeleds racio-
nalizalasok torténtek a piacon. A profitabilitasildnbségek természetesen nagy szorast mutat-
nak, de a kiaddk kb. fele veszteséges volt 2011iheviindez vagy piacsikilést (cégfelszamo-
lasokat), vagy akviziciés, fuzios folyamatok képétiti ebre, tekintettel arra, hogy 2012-ben
tovabb romlott a helyzet.

2012 1. félévében megleldsen pesszimista a reklampiac a sajtot Géet az Ipsos
Mediaindex felmérése szerint a megkérdezett szakmhl94%-a varja a napilapok-beli és 83%-
a a magazin-reklamkoltések csokkenését, amely eémyglrlR a legrosszabbak a felmérésben az

0sszes médiatipus kozt.
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5.5. A kozterileti piac (a kul- és beltéri, azazardoor és indoor hirdetések piaca)

5.5.1. A kozterileti médiumok kdzénségelérhatasa

A korabbi éveket azt jellemezte, hogy néhany szalaikket leszamitva kevés publikus vagy
aggregaltan elérh&tinformaciéo volt a klasszikus kozterlleti reklami@szk (Oridsplakat,
citylight és azok formai mutacidi, pl. backlight, idilight stb.) kinalatat illeten. A
WHITEREPORT mediabrowser integralta az OMA (Outdbtedia Audit, a jelenleg egyetlen
flggetlen informéacioforras) bizonyos mutatéit, aeknkdszonhéien 2010. els félévédl ne-
gyedéves bontasban kaphatunk képet a hét fontdsaideri reklameszkdz darabszamanak alaku-

lasarol.

A klasszikus koztéri reklameszk6zok darabszaméanaklakulasa 2010-2011. Forras: WHITEREPORT-OMA
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A fenti 4brabdl lathatd, hogy 2012. 1. félévébdarjis valtozas nem kovetkezett be, a kozté-
ri reklameszkdzok szama kismértékben csdkkent waibb, elésorban az driasplakatok szamat
illetéen. Ez évi 1-1%-0s darabszam-csokkenést jelentpamiisztulasnak tekinth@t

A nem-klasszikus koztéri reklamformak (,ambiengiitési haldk, egyedi ériastablak stb.)
esetében nem allnak rendelkezésre adatbazispisi informaciok, de mind a médiumfajtak,
mind szamuk felteh8keg folyamatosan gyarapszik. Bar a klasszikus nmddiatokkal nem, vagy
kevésbé leirhatok, szamos ,ambient” médium majeseh altalanosséa valt a médiatigyndkségek
tervezésében-vasarlasaban (épitési haldk, egyiadidivlak stb.).

A koztéri reklamkampanyok elérését illeh (300—-400-as atlagkampéany esetén, a mért 15-69
éves varosi lakosokra vonatkozélag, a 44 legnagyoafyarorszagi varosban kutatva) kb. 60—
80%-0s eredmény lehetséges (forras: OMA, Outdoeci@pPower tervégendszer). Ha a kam-

panyok kreativanyaganak hatasat vizsgaljuk, 20hilrbimtegy 1400 kampéany hatédsadatai alap-
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jan (75 db koztéri reklamfelllet feletti kampanyegetében) a kampanyok észlelési adata 35—

82% kozott mozogtak, azonositds szempontjabol [@H§8% kozott voltak az eredmények

5.5.2. A kozterileti médiumok Uzleti trendjei

Mig a valsag éit utolsd évben, 2008-ban az MRSZ-becslés szeradids nettd 20,4 milliard
forint volt a kdzterlleti reklameszkozokre fordftbiidzsé, addig 2009-ben ez 14,3 milliardra,
30%-kal csokkent (ami tébb mint egy szazalékpontisgikkenést jelent reklampiaci részesedés-
ben). Az 6sszeg 2010-ben sem valtozott a becdéssalja szerint, am megjelent egy 18,8 milli-
ard forintos dsszegq is a becslésben (edeki@g lejon az tgynokseégi jutalék 15-20%-0s mérték-
ben).

Plakatcégek 0Osszesitett éves pénzigyi nettd arbealéhek trendjei, 2008-2011. (11 vallalat). Forras:
WHITEREPORT mediabrowser
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A plakatcégek igy 2008-hoz képest 2011-re 29%-lsalzaestek, &m 5,8%-0s piaci részesedeé-
stk radikalis visszaesését kada 2011-re 4,8%-ra tudtak korrigalni (forras: WHREPORT).
A veszteséges cégek szama igy is kb. fele az 6sszpsszerephek (akik a plakatok 98%-a
folott diszponalnak) 2011-ben, holott 2008-ban digyecég volt veszteséges csupan.

Az évek sordn a piaci részesedések atalakultak0G8-Ban dominald, 47%-os Kitgév
Epamedia helyett a Publimont volt 2011-ben a piaetteaz arbevételek 32%-aval, am az Epa
2010-es mélyreplilése (17%) utan ez jélsmdvekedésnek tudhato be.

5.5.3. A koztertleti médiumok reklambeveételei és ak valtozasai
2011-re vonatkozolag tényleges, azaz netto-nettidambevételi 0sszegeket publikalt az

MKMSZ (Magyar Kozterileti Média Szoévetség), ameb3 milliard forint érték reklamkoltést
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mutatott (forras: http://www.mediapiac.com/markgtpiac/15-milliard-fordult-meg-a-
kozteruleti-piacon/7534/, letbltve: 2012. marc.29 )6 plakatcég-tagot tomdriszervezet 6nbe-
valldsos adatai szerint. (A fenti adatoktdl valtéedst a nagyobb cégszam indokolhatja, ill. hogy
a WHITEREPORT-céglista az ,indoor” reklameszkozoke€kesit cégeket nem tartalmazza.)

A hir szerint ez ,1,077 milliarddal, méasképp 7,6zalékkal tdbb, mint a 2010-es érték. Ezen
belul el$isorban a citylight szegmenéwiilt, 18 szazalékkal, mig az oriasplakatoké 2 de&kal
nétt. Részesedés szempontjabdl a teljes bevételéh deitylight és egyéb szegmensé 1 szaza-
leékkal emelkedett, mig az driasplakaté 2 szazalélddkkent.”

A Kantar Media altal figyelt plakatcégek listademtatait alabb k6zoljuk, megjegyezve, hogy
nem Osszeveth@t a publikalt adatokkal, tekintettel az etténédiumlistara, céglistara és mod-

Szertanra.

Kdzterileti cégek reklambevétele listadron, 2007-2Q. 1. félév. Forras: KANTAR MEDIA
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* Az EPAMEDIA a kordbban Multireklam, Outdoor, akzmedia, Magnum Megaboard és Intermedia cégek egye
sulése, annak folytatdsaként értelmezamieci szempontbol.
** Az Europlakat 2010.03.16-t61 Publimont Kft. naveikodik.

A koztertleti optimalizalé cégek jelgist piaci részt tudnak magukénak. Ez azt jelentiytang
nehezen atlathatd, tervezbidddzterileti kampanyokhoz tovabbra is igényel sak@et a piac

vewi oldala (hirdeb vagy médialigynokség). E téren a 2011. évi infornadegfrissebb.

Kdzterileti optimalizalé cégek mérlegadatai 2008—21.. Forras: Cégbirésag

o Mérlegadat (pénzigyi | Mérlegadat (pénziigyi | Mérlegadat (pénzigyi | Mérlegadat (pénz-
Kozterlleti < » . i < » . i 2 . i . 2 .
céaek netto arbevétel, millié | nettd arbevétel, millié | nettd arbevétel, millié | Ugyi nettd arbevé-
9 Ft), 2008 Ft), 2009 Ft), 2010 tel, millié Ft), 2011
Portland 3599,6 2585,9 2595,8 22958
Ppi 5149 541 591,6 n.a.
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Primacom 4139,3 5919 n.a** n.a.**
Adverter* 51,7 2156 147 2355
Odex* 0,0 18575 3219,2 23955

* Nem teljes Uzleti évre, hanem az Adverter esatgbé8. junius 13. — december 31., az Odex esefsatg 2008.
szeptember 4. — december 3Bsghkokra vonatkozd pénzugyi nettd arbevétel. 2608iatok még nem allnak ren-
delkezésre.

** PRIMAcom 2010-ben felszamolas alatt (2010. X1..a88valtozas idpontja)

5.5.4. Tendenciak a kozteruleti reklamkereskedelengn

A 2011-es fellendlilés, illetve a 2012. 1. féléistaaron idaranyosan enyhén noveky rek-
lamkoltések pozitiv trendet mutatnak az altalameessziohoz képest. Ennek részben oka lehet a
megndvekedett aranyd allami reklamkoltés a kozedirilbmpanyokban, részben a piaci szerep-
6k Uj Uzletpolitikdjanak tudhatd be. Piaci becslése&rint a kozterlleti szegmens részesedésé-

nek stagnalasa vagy enyhe ndévekedése varhatéaantektan belll éves szinten.

5.5.5. Osszefoglalas, konkliziok, jikép

A valsag ebtti sikeres évek utan kérdés, hogy a koncentratddiztertileti piac tud-e hatékonyan
reagalni a folytatddd valsadg okozta kihivasokrakdxterilet hatékony sales-kommunikaciéval
kell, hogy forduljon a hirdék felé, hogy eddigi értékeit médzhesse.

5.6. A mozipiac
5.6.1. A mozi kdzonségelérhatasa

A mozilatogatottsagrol sajnos friss adat nem elértigy a korabbi tablazatot k6zoljuk.

Mozik latogatottsdga 1000 dben, 2005-2010. Forrds: KSH, Nemzeti Filmiroda

Ev Telepuléstipus ) Index (2001-hez
Budapest Varos Kdzség Osszesen viszonyitva)*
2005 6983 5058 53 12 093 77
2006 6 762 n.a. n.a. 11631 74
2007 6 395 4484 31 10910 70
2008 7535 n.a. n.a. 11 683 74
2009 6731 n.a. n.a. 10704 68
2010 6 557 n.a. n.a. 11113 71
Zorlng'rfn'- n.a. n.a. n.a. 1677 n.a.

*2001-ben az dsszes latogatészam 15 704 volt. &dssnem elérhét
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5.6.2. A mozipiac Uzleti trendjei
A WHITEREPORT mediabrowser adatai szerint 116 nmuenidelted mikddik Magyarorszagon,
amelyek jeleris része nem gazdasagi tarsasag (helyi 6nkormanyzatemelték kb. fele, de
alapitvany és maganszemeély is talalhato koztuk)rdfitorientalt vallalatokat tekintve egy évek
Ota tartd koncentracio zajlik, amely részben a ré#grott mozilatogatasi szokasoknak (a mul-
Cinema Kft. megvasérolta a Palace-mozikat). A miezisszességében kdzel 10 milliard forin-
tos éves netto arbevétellel rendelkezett 20114 el$sorban a piacvez@iél koncentralodik,
a tobbi szerepl csupan par szazalékos részesedéssel bir. 2008t2@hataban a legnagyobb
vesztes a Budapest Film Kft., amely 2008-beli 1jlliard forintos arbevételéhez képest 2011-
ben alig félmilliard forint arbevételre tett szert.

A WHITEREPORT-adatok fényében a mozipiac 3% kopidicrészesedéssel bir a pénzigyi
nettdé arbevételek terén (ami nem azonos a nettémblevételekkel!), vagyis egyértalen na-

gyobb, mint a mozik reklampiaci részesedése —l&debb.

5.6.3. A mozireklamokbél szarmazé bevételek és azokltozasai

A legnagyobb bevétdi mozik listadras reklambevétele 2007—2012. 1. féléworras: KANTAR MEDIA
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*2011-ben a Cinema City megvasarolta a Palace Cirsemaltiplexeket.

Mozireklamokra 2011-ben netto-nettd tdbb mint 1liémdl forintot koltdttek hirdetk a MRSZ-
becslés szerint. A reklamtortanak tovéabbra is Egid szeletének sulya 0&-0,7%-re ugrott
2011-ben. Ezzel 6sszhangban a Kantar listadraaiaslatoveks trendet mutattak 2011-ben, &m
2012. el§ félévében egyéle inkabb stagnalas lathato a listaaras reklambkéterén.

5.6.4. Osszefoglalas, konkliziok, jikép
eddigi képuinket azonban arnyalja, hogy a WHITEREP@Ratok alapjan az aggregalt mozis
nettd arbevétel alapjan 3%-ot tesz ki a médiapiacbo

Az elnyulé gazdasagi valsag kis mértékben, de tovahtott a mozimédium helyzetén, amin
az MRSZ-becslés 2011-re kicsit pozitivabb eredméseye valtoztat. Eddig is csak olyan marka-
kat és annyira hirdettek moziban, amelyeknek felét ott a helylik a célzott célcsoport-elérés

okan, ami a valsag miatt egyhamar nem is nagydmatéyhogy valtozzon 2012-ben sem.

5.7. Az internetpiac

5.7.1. Az internet k6zdnségelérhatasa

Az Ipsos havi rendszeressed 5+ orszagos reprezentativ mintdn készihnibusz kutatasanak
2012. el§ felévének végén a 15 év feletti népesség 55,4%7anfillié f6) internetezik. A leg-
alabb havonta neték aranya a népességben pedig szinte ugyanann9®5@,.68 millié &) volt

2012 juniuséban.
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Az internete#k 0sszetétele is jobban kozelit a lakossagi atlagReklamkereskedelmi szem-
pontbdl ez igen fontos, hisz ezzel az internet giméedium jellege ésodik. A trendszint elem-
zésnél ki kell emelnlink, hogy a Median WebauditkEgrre valtozé szamu meédiumot mér, igy
az 6sszehasonlitas megléfsein nehézkes. Az oldalletoltések szamat termésrebedolyasolja,

hogy milyen jelleg tartalmat fogyaszt az internetez

Weboldalak latogatdsa 2007-2012. 1. félév: atlagpieoldalletdltés* (PI). Forras: Median Webaudit
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*A Webaudit altal mért weboldalak szdma évenkéd®422005.: 66 lap, 2006.: 74 lap, 2007.: 99 lap020 144
lap, 2009.: 141 lap, 2010.: 117 lap, 2011.: 165,I12012. janius: 169 lap

A napi egyedi internet-latogaték szamanak 2011 .néviekedése azt jelenti, hogy tébben in-

terneteztek. A szezonalis trend 2012. 1. félévébgsrokasosnal is kevésbé volt jellémz

Weboldalak latogatdsa 2007—2012. 1. félév: atlagpidatogatészdm (UU) Forras: Webaudit*
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*A Webaudit altal mért weboldalak szdma évenkéd®422005.: 66 lap, 2006.: 74 lap, 2007.: 99 lap020 144
lap, 2009.: 141 lap, 2010.:117 lap, 2011.: 165 12p12. junius: 169 lap

A 2012. el§ félévi atlagos latogatonkénti oldalletéltés az gjsafikonon mar érzékelhiet
tendenciat mutatja: atlagosan kevesebb oldal ngategy interneteire a mért magyar nyelv
tartalmak esetében.

Weboldalak latogatdsa 2007—2012 I. félév: atlag napldalletoltés/atlag napi latogatészam* (Pl/UU) Faas:
Webaudit

PI/UU

|l 2007 ©2008 012009 W2010 O 2011 |

*A Webaudit altal mért weboldalak szdma évenkéd®422005.: 66 lap, 2006.: 74 lap, 2007.: 99 lap020 144
lap, 2009.: 141 lap, 2010.:117 lap, 2011.: 165 12p12. junius: 169 lap

A médiakutatasi hattér az online médiumok esetéo&sziri és egyre komplexebb. 2008-t4l
nyomon kovethék részletes szociodemografiai célcsoportonkéngrivdtfogyasztasi mintazatok
is az eddigieknél pontosabb, kisebléedységekre, és nem csak site-okra, hanem a foltosab
médiumok meghatarozébb rovataira vonatkoztatva isiilonféle kutatasi forrdsokbol szarmazo
adatok — ahogy ez torvénysizer gyakran ellentmondasosak, ami nem konnyiti neeg & hirde-
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tok-ugynokségek szaméra a tajékozodast és dontéstaseonline médiatulajdonosok szamara
termékfejlesztési kérdések megvalaszolasat.

2012. el§ félévében véget ért az online iparagi ,currencyérésre vonatkoz6 tender, amely
eredményeként a gemius-Ipsos folytatja, de megra@titda site-ok mellett a video-nézési és mo-

bilhasznéalati méréssebtitett) Uj moédszertannal az online mérést 2013-t6l.

5.7.2. Az internetpiac Uzleti trendjei

Az online médiavallalatokat tartalomszolgaltatoi eé&ereskedelmi vallalatokra osztva fontos
kulonbségek tapasztalhatok. Fontos hangsulyozgy feden tanulmanyban (is) a médiapiac alatt
a tartalom (vagy média-) szolgaltaté cégeket ésiumgaikat értjik. Kozlluk e fejezetben a ,tisz-
tan” online terileten §kodé hazai cégeket vizsgaljuk. Mivel szamos kiadovatlak is van
online portfdlidja és bevétele, ezeket azonban femt elkiloniteni publikus forrasokbdl, az
alabbi szadmok joval alacsonyabbak, mint amit irdtea reklampiac cimen ismerlink. A lenti
0sszegek tehat az online piacnak csak egy részétjaly abbol a szempontbdl azonban érdekes
megneézni ezen adatokat, hogy ezek is a W-alaké&gatsntazatat mutatjak. Bar 2011-ben csok-
kenés latszik az dsszarbevételek terén, a tisatéineomédiavallalatok piaci részesedése nem
csokkent 2011-ben: 2008-ban 3,3%, 2009-ben 4,3%)-b@n 5%, s 2011-ben is 5% korul vég-

zett az onlinemédia-szektor.

131 hazai online médiavallalat §sszesitett éves péigyi netté arbevételének trendjei, 2008—2011 (addokat
nem tartalmazza, azok a sajtdpiacban vannak bevéteibkuszuk okan, s nem tartalmazza az e-kereskedelm
oldalak bevételét sem). Forras: WHITEREPORT mediabowser
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= -
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H0%

B Pénziigyi nettd arbevétel valtozasa2008-hoz képest

51



Nrezer oo

Az internetpiacrél szolva rovid kitekintést kellrathk az e-kereskedelmi trendékrtekintet-
tel arra, hogy olyan tertléirvan sz6, amely irant a klasszikus médiaszolg#itad kacsintgat-
nak (gondoljunk csak a Ringier és a Full Market Kfper.hu szolgaltatasara, amely 2012 janiu-
saban indult: http://www.mmonline.hu/cikk/hipermatit_nyitott_a_ringier, letdltve: 2012.
szept.).

A GKIeNET — T-Mobile: ,Jelentés az internetgazdadfigcimii, majusban kdzzétett kutatasa
szerint a hazai e-kereskedelem az egyik legdinasaldoan néveky terlilet, amely 6sszesitett
forgalma 2011-ben 155 milliard forint volt (a tedjpazai kiskereskedelmi forgalom 2,4%-at kite-
ve), mig 2012-ben elérheti a 175 milliardot is entékvasarlasok 6sszege (a szolgaltatdsoké

nincs benne).

Az e-kereskedelem bevételi trendjei. Forras: GKleNe http:/gkienet.hu/hu/hirek/egyre-tobb-webkosarattol-
a-magyar/, letoltve: 2012. szept.
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5.7.3. Az internetpiac reklambevétele és annak valrasai

Az internetes reklampiac az egyik legstabilabb smats, amelyet a valsadg a legkevésbé sujtott
az ATL médiatipusok kdzt. Az online reklamkdltédiatokat évek Ota 6sszésAB Hungary az
idei évl negyedéves reklambevételi mutatoval, az IAB ANSRI rendszeres nyilvanos kozlé-
sét kezdte, amely eddig 2012. 1. negyedévére vonalikg jelent meg. A mutatd szerint a mult
év azonos ifiszakahoz képest 1,5%-kaiilt az online reklamkoltés netto-nettod értékerisp-d
layhirdetésekre és e-dm-re vonatkozdlag.
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Nettd online reklamkoltés megoszlasa a nég§ ferilet kozott 2007-2011. Forras: IAB Hungary
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5.7.4. Tendenciadk az internetes reklamkereskedelerab; 6sszefoglalas, konkluziok, joékep

A reklamszakmai varakozasok szerint az interneéltbva is a reklamtorta egyik legstabilabb

szegmense. A nehézséget inkdbb az okozza, hogyliae birdetésre forditott 6sszegek véthet

en egyre jelerdsebb része vandorol nemzetkozi szetdpdz, igy a hazai médiavallalatok nem

feltétlentl élvezik az interneten elkoltott reklaimlzsék novekedését. A 2012.celsegyedévi

Magyar Médiaindex (Marketing & Média — Ipsos) ateimetes reklamkdltéseket latja a legpozi-

tivabban, ugyanakkor a cstkkentek az internettpcs@latos varakozasok: a valaszadok mar

csak 39%-a josol nbvekedést a kordbbi 58%-hoz képegyedik pedig csokkenést var ebben a

szegmensben.
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6. A nem-klasszikus reklamozas piaca

A szponzoraci6 és Below-The-Line (BTL) terlletekemelyeket a korkép elektronikusmédia-
irAnyultsaga miatt csak érifiegesen vizsgalunk), egy fejezet ala vonva targhkalEzzel is azt

igyekszink szemléltetni, hogy e hataros terlletddaaszikus reklampiacnak sok tekintetben
még inkabb versenytarsai, mint eddig, és fluggellattdl, hogy ezek szakmai eszkdzként mas-
mas modon kezeletid, vég$ soron ugyanarra a marketingbudgetre palyaznaki az@nATL

médiumok. Emellett természetesen azért, mert jgdeqifedés van koztik: mind definiciés, mind
gyakorlati szempontbol nehéz egyértélimatarokat hizni (&, sokszor nem val6jaban nem is

szlkséges).

6.1. Direkt Marketing (DM)
A BTL-piac szamtalan kisebb-nagyobb elérészkozt jelent, igy ennek a rendkivil szertedgazé
és sokszith tertiletnek a vizsgélata mind hatékonyséagi, mincitodng- és budzsészempontbol
meglehedsen nehéz tovabbra is. Egyik jelénterllete a direkt marketing (DM).

2006 ota a Direkt Marketing Szévetség (DMSZ) éwsérése alapjan azonban hozzéleet
ges képet kaphatunk a direkt marketingre kolttdzégek nagysagrendigrosszetételét. 2010-
re vonatkozolag nem publikaltak, de 2011-re vonatkay ismét felmérték a DM-piac volumenét

és utblag is kozzétették a 2010-re vonatkozo adatok

A DM-koltések, 2006—-2011. Forras: DMSZ. Megjegyzé2012. 1. féléves adat nem ismeretes.
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Az Uj technolégiak adta marketingeszk6zok a DM-pa&ckb. 15%-at tették ki 2011-ben (ez
2008-ban még csak 10% volt): email- €és mobilmankgt 6sszesen kb. 4,5 milliard forintot kol-

tottek a cegek.

A DM-koltések dsszetétele, 2011. Forrds: DMSZ. Meggyzés: 2012. 1. féléves adat nem ismeretes.
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6.2. Szponzoréacio: az ATL és BTL hataran

Szponzoraciés tevekenységet, koltést mind ATL-,cdhBTL-terlleten talalhatunk. Az ATL-hez
kapcsoldédd szponzoracio éterban a risor- €s rovattdmogatast és az erre forditott 6egetg
jelentik. Javarészik azonban inkabb BTL-be sorolkamar ha besorolhatd. A szponzoralas fo-
galma keveredik a mecenaturaval, pr-ral, burkoklammal, product placemetel, CSR-rel
(corporate social responsibiliyés egyéb fogalmakkal).

A klasszikus médiafellleteken toértészponzoralasi moédok kozil az elektronikus médidban
tortérd tAmogatasra szigoru torvényi szabalyozasok vomatdq BTL tipusu, eésorban ren-
dezvény-esemény alapu szponzoracios tevékenysémjddal skevésbé szabalyozottak. Ezek
kommunikacioja keveredik azok esetleges kozvetidséamogatasaval, arrél nem is beszélve,
hogy a kulénféle szponzoracios budgetek megjeleipsstol fliggen még ugyanabban a valla-
latban is lehetnek kulonbézsorokon”.

2012. 1. félévére vonatkozé adatot nem publikdkaiért a 2011-es adatokat ismételjik meg.
2011-re vonatkozolag a MEME televizids és raditmdéeésebl ismeretes, hogy a net-net televi-
zi6s rekldmbudgetek atlagosan 4-5, a radiosakn@-d 3em szpotjell@gbevétel/kdltés (vagyis
szponzoracio, események, kreativ non-szpot-meguitdlds 2011-61 mar product placement is).
A MEME-adatok szerint a non-szpot bevételek nagyatdmyban éttek, mint a szpotbevételek,
melyek 0sszességében csokkentek (de egyes szedumemsittek).
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7. Médiapiaci trendek — prognozis 2012-re és 2012r

2012-re vonatkozolag harom piaci prognézis lategpwilagot. A Price Waterhouse Coopers a
média- és szorakoztatbipar elemzérejelzésik 6%-o0s névekedékad hirt 2011 decemberében.

A Magyar Média 2012 cithkonferencian Math Andras, a Ringier kutatasi igadam a rek-
lampiacot ,a kutya vacsorajanak” ndsitve mutatta be a médiapid@dbb trendjeit 2012-re vonat-
kozolag (forrds: http://www.kreativ.hu/cikk/a_hitee_a_kutya vacsoraja_lesz), de konkrét
becslést nem tett kozzé.

Jelen tanulmény széije, a Mrs. White Media Consulting 2011. decembeael@n progndzist
adott ki a WHITEREPORT mediabrowser makrostiatiataira épitve. ,A valsdg anatomiaja —
Médiapiac progndzis 2012” ciirelérejelzés-elemzés 938 médiavallalat adataira épiesok-
kenést prognosztizalt 2012-re a vallalatok pénziigptidé arbevételére vonatkozoélag, ill. ezen
belll 7% csokkenést a reklamkoltésekre vonatkozolag

Béar végleges 2012-es adatok csak 2013 tavaszaamyarhatok, sajnalatos moédon az 6sszes
elérejelzésnél negativabb eredményekre lehet szan#@dr#l végéig (aminek részben oka a gaz-
dasagi helyzet vartnal rosszabb alakulasa).

56



MEDIATUDOMANY

INTEZE

8. Forrasok

Adatbazisok

Nielsen Kozonségmérés / NMHH

Ipsos — Gfk Hungéaria / NMHH

Ipsos Omnibusz-kutatas

MATESZ (Magyar Terjesztés Elléreé Szovetséq)
KANTAR MEDIA / NMHH

Outdoor Media Audit

WHITEREPORT mediabrowser / NMHH

Direkt Marketing Szovetség (DMSZ)

Ipsos.hu

Kreativ.hu

Magyar Elektronikus Msorszolgaltatok Egyesilete (MEME)
Magyar Reklam Szovetsége (MRSZ)

Magyar Lapkiadok Egyesilete (MLE)

Magyar Reklamszovetség Internet Tagozata (IAB)
Mediainfo.hu

Mediapiac.com

Mmonline.hu
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9. A tanulmanyban hasznalt kifejezések

Amr% (average minute ratinyj egy percre juto atlagnézettség televizion.
Cost/GRP (cost per point, CPP)egy nézettségi pontra jutd koltség. Példaul ad@® Ft/GRP
azt jelenti, hogy egyating szazezer forintba kerul.
Cover, coverage, net reachlérés lefedettség. Azt mutatja, hogy egy vagy tobb sxpgy egy
kampéany egy kivalasztott tomeg (célcsoport) hayg alékat éri el. Példaul a 70%-os lefedettség
értelemszdren azt jelenti, hogy a célcsoportunk 70%-a lega&dpszer (de ennek egy része
akar tobbszor) talalkozott a reklamuzenettel. Agdetkampanyokon kivil is értelmeziet mu-
tatoszadm: az adott csatorna, médium egy kivaladdtiszakara vagy dsorara vonatkozéan.
GRP (gross rating points a reklammegjelenésekkel generalt kontaktusokess®ge. Nem rek-
lamokra vonatkoztatva is hasznalatos: az adasomokkal generalt kontaktusszam
Hirdetési piac: a hirdetéssel kapcsolatos 0sszes terllet Ossrefingvezése, amely magaban
foglalja a hirdetket, a hirdetéseket készis elhelye& igyndkségeket, a hirdetéseket megjeleni-
t6 médiumokat, a tanadcsadd cégeket, a médiaauditpmdakigy, mint a kutatd- és a monitor-
ing-cégeket, valamint az optimalizalokat.
Hirdetd: az a cég vagy személy, amely vagy aki rendelkazikarketingkommunikacios budzsé
folott, azaz pénzt kolt. A szakzsargonban ezérsegfyen kdlbnek nevezik.
Inventory: a rendelkezésre allé eladhato rekladmidgy -felllet, amelynek mértékét az elektro-
nikus médiumok esetében a médiatdrvény allapitjg, menyomtatott médiumok pedig maguk
hatadrozzédk meg 6nkorlatoz6 modon.
Listaar: a médium altal hivatalosan publikalt ar az edyiedetési feluletekre, mas néven tarifaér
vagy rate card codréviden:rate card.
Médiahasznalat, médiafogyasztasegy kivalasztott célcsoportra (népességcsoporiEnz
médiafogyasztasi mintazat, amely arrél ad képegylaw adott célcsoport jelleidan mikor és
milyen médiumokat néz, hallgat, olvas stb.
Médialugynokség: a klasszikus fgll service reklamugynoksédi kivalt, a hirdetési budzsék
optimalizalaséat és a hirdetések médiaban val6 resg@ését védy mas piaci szerefhtol fug-
getlen cég.
Médium: 1. tomegtéjékoztatasra alkalmas konkrét Gzenetlzdr, tomegtajékoztatd eszkoz, pl.
Spektrum Televizidé vagy Danubius Radio. 2. Altakadab értelemben az egyes tdmegtajékozta-
tasi eszkozoket (tévé, internet stb.) is jelenti
Megjelenés 1. reklam, hirdetés 2. a hirdetés adasba vagyntgtasba kerilése.
Net ar: netto ar, kedvezményekkel cstkkentett tarifa@viflen: net), amelyll még le kell vonni
a(z altalaban 15% mértékigynokségi jutalékot, hogy a médium ténylegefbe@t megkapjuk.
A net ar tehat nem azonos a hitdéttal ténylegesen fizetett, azaz a médiumhoz &geden be-
folyt 6sszeggel.
Net-net ar (nettd-nettd ar): kedvezményekkel és tigynokséqgi jutalékkal csokitetadfa ar. Az
AFA nélkiili fizetend dsszeg. (Roviden: net-net vagy nettd-netto.)
Peoplemeterelektronikus né@mé rendszer.
Rating (nézettség, nézettségi pontA rating alapveien a televizioés kutatdsokban hasznalt fo-
galom, az elektronikusan mért, egy perces atlagtsézet nevezi az AGB-terminologia amr%-
nak, azaaverage minute ratingek, roviden ratingnek. A rating tehat egy szazaéhkn, amely a
célcsoportba tartozé dsszes embedwon emberek aranyat mutatja, akik az adott erce
adott tévéprogramot néztek.
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Reklamblokk: az elektronikus médiumokban a reklamok kdzvetigésédiilonitett hely.
Reklamkdltés hirdetések kdzzétételére koltott pénzmennyiség.

Tarifaar: Lasd listaar.
Ugynokségi jutalék: 1.Az a jutalék, amelyet a médium fizet az ligynoksdga hirdetés ,szer-

vezeéseert’. 2) Az ugynokség munkadija, amellyat@ett az Ggyndkség munkéjat honoralja.
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