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Vezetoi osszefoglalo

E tanulmanyban a magyarorszagi médiapiac 2013. 1. félévi allapotat vizsgaljuk az elmult évek (2008-

t6] vizsgalt) tendenciainak tiikrében. A statikus helyzetleiras helyett a fontosabb trendek, jelenségek

kiemelésére torekedtiink, és — elsésorban az utolso fejezetekben — igyekeztiink tagabb perspektivaban

vizsgalni a piacot.

1)

A tanulmany legfontosabb megallapitasai a kovetkezok.

Mediumkinalat, médiafogyasztas. A mediafogyasztasi szokasokban 2012-ben is folytatodtak a
korabbi trendek. A valsag a médiafogyasztasra joval kevésbé hatott, mint a reklamkoltésekre. A
tévénézés mértéke magas szinten stagnal (célcsoport-eltérések természetesen tovabbra is vannak).

A médiakinalat stagnal a 2013. 1. negyedévi adatok szerint, jelent6sebb csokkenés a vidéki
helyi televizidk terén tapasztalhatdé csak. A strukturdlis atalakulasok kozt fontos megemliteni a
Super TV és RTL Il televizié-csatorndk 2012. 6szi indulasat, amelyek a ,,nagy testver” érdekeltségi
korében, a fizetds tévécsatorndk platformjain indultak el 2012. 4. negyedévében, jelezve, hogy a
tévépiac is strukturalis valtozasok eldtt all. Az analdg foldfelszini televizidzas lekapcsolasanak
marciusi bejelentése utan tanulmanyunk irdsakor, julius végen az orszag egy részeben megtortént a
lekapcsolas, a digitalis atallasrél azonban a késébbiekben fogunk tudni csak beszamolni.

A mért médiumokndl tetten érhetd, hogy folytatddott a fragmentacid (nagy lefedettségii
médiumok sulyanak fokozatos csokkenése az elmult években a tematikus, kisebb lefedettségiick
javara. A 18-49 évesek koreben éves atlagban az orszagos foldi tévécsatornak share-je tovabb
csokkent, ezaltal a 2011-es forduldopont ota az ,.eléfizetéses” platformokon terjesztett — joval
szdmosabb — csatorna egyiittes k6zonségaranya dominél. E jelenség ismét felhivja a figyelmet az
orszagos tévés foldfelszini platform kordbbi versenyeldnyének csokkenésére, hozzatéve, hogy az
orszagos kereskedelmi televiziok reklampiaci elényeinek bizomanyosa a foldfelszini platform
nyujtotta eléresi plusz. (A médiafogyasztasbeli fragmentaciot a reklamkdoltéseknek a kabelcsatornak
felé torténo eltolodasa kisebb mértékben kovette csak.)

A nem-tévés médiapiac mitkodése sem volt eseménytelen 2013 els6 félévében. A radidpiacon
aprilistol gjra indult iparagi hallgatottsdgmérés, amelynek elsd adatkozlése azt mutatja, hogy a mar
Neo nélkill indult uj Gzleti évben nincs igazi kihivoja az egyetlen orszagos kereskedelmi radionak, a
Class FM-nek. Kantar Media-adatokbol lathatd, hogy csokkent az eladott reklammasodpercek

szama ¢s listadras reklamkoltések értéke is a tavalyi év azonos idészakahoz képest a mért radiok



2)

esetében. Ennek okat nehéz megitélni: a folytatodd recesszid, a hallgatottsagmérés elsod
negyedévbeli mérés hianya mint érv a radidreklamot kihagyni szdndékozok szamara, az orszagos
kereskedelmi radiok kozti verseny hianya vagy egyéb okok egyarant huzddhatnak a sajnalatos
jelenség mogott. A Neo Fm felszabadult frekvencidja kezelésének kérdése az NMHH és
Médiatanacs id6kdzben megvalasztott uj elnokének tennivalodi, dontései kozé tartozik — feltehetbleg
az allami bevételek csokkenése miatt e kérdés felértékelodik (mivel az analdg televiziozas
megszlintével az RTL Klubtol és TV2-t6] szarmazo korabbi dijbevételek is kiesnek).

A sajtopiac mozdulatlansdga csak latszolagos: amennyiben megtérténik az Axel Springer
Magyarorszag eladasa és a Ringier atalakitasa (ahogyan azt sajtohirek jelezték), az Gnmagaban
jelentds valtozasokat indukal. Emellett mas nagy kiadd is eladésorba keriilt nyaron, mikozben
Kisebb adasvételek is zajlottak a piacon. A sajtoreklam-bevételek listadron tovabb csokkentek. Az
online reklampiacon egyedil rendelkezésre allé negyedéves onbevallasos NORI-adatok szerint
2013 1. negyedevében 2,1, a 2. negyedévben 6,1%-0s névekedés volt tapasztalhatd a tényleges
reklamkoltésekben az el6z év azonos adataihoz képest (online és mobilreklam-koltések), a
huzodagazat azonban tovabbra is a globalis szerepl6khdz, nem pedig a hazai tartalomszolgaltatokhoz

vonzza a reklambevételek novekvd részét.

A keresleti oldal: reklamkoltések, fogyasztdi médiakiadasok trendjei. A médiafogyasztas
folyamatos atalakuldsa mellett a médiaszolgaltatok szamara tovabbra is kihivast jelent a gazdasagi
valsag. Az el6z6 években mar latszott, hogy a hirdetdi piac negativabban reagalt a valsagra, mint
ahogy a médiafogyasztasbol (lapeladas, kabeltévé-bevétel stb.) szarmazo, fogyasztoi bevételek
valtoztak a médiatulajdonosokndl, ill. mint amennyire a haztartasok fogyasztasa csokken. 2011-ben
285 milliard forint volt a 2008-ban még 320 milliardnyi Osszpiaci pénziigyi arbevétel (820
médiavallalaté 6sszesen), ami azt jelenti, hogy 1,2%-rol 1%-ra, ill. ald csokken a médiaszolgaltato
cégek stlya a GDP-hez képest, becslésiink szerint 2012-ben pedig 1% ala esett'. A 2012/2011-es
WR-index? a top 92 médiavallalatra 95 volt, az egy milliard forint osszarbevételii médiacégeknél

pedig 99, azaz csupan 1% volt a csokkenés, igaz, nagy szorassal az egyes cégek eredményei kozt.

1A 2012-es pénziigyi adatok alapjan torténd Gsszesitett, 820 médiavallalat adatait aggregalé médiapiac-méret tényadat
2013 6szén valik elérhetévé a Whitereport.hu mediabrowser adatai alapjan ( az adatok mar hozzaférhetdk, az elemzés
zajlik). Addig sajat becslésiinket hasznaljuk.

2 A Whitereport Financial adatai szerint 2011-ben top 100 arbevételii médiaszolgaltatd cégbél 92 vallalat éves nettd
arbevételi dsszesitett 2012-es adata 2011-hez képest (nem csak reklambevételt, hanem a médiavallalatok &sszbevételét
tartalmazé tényadat).



Nem elhanyagolhatd tényezO, hogy 2008-hoz képest a mediavallalatok atlagat vizsgalva

gyakorlatilag eltint a profit a médiapiacrol (amit azonban arnyal néhany felvasarlas ténye). A

médiavallalatok sulyvaltozasat tekintve lathatd, hogy bar tovabbra is a sajtd a legnagyobb szegmens

a médiatortdn belll (nem azonos a reklamtortaval), piaci sulya varhatoan tovabb csdkken. A

masodik legnagyobb szegmens, a televizio (ingyenes ¢és fizetés televiziok egylittesen viszonylag

stabilnak mondhatd arbevételi szempontbol, ezen belll az ingyenes, azaz hirdetési bevételre

alapozd tévés vallalatok azonban csdkkennek a valsag 6ta volumenben és részesedésben egyarant.

A reklampiac becsult mérete 2012-ben a 2003-as szinten volt, 2013. elsé féléves listaaras

stagnalo adatai alapjan 2013-ra pedig tovabbi csokkenést prognosztizalunk.

A médiavallalatok teriiletén a fobb trendek tehat:

1)

2)
3)

4)

5)

6)

7)

Az offline médiumok arbevételének csokkenése, azon bellil is tobbnyire radikalis
(kétszamjegyii) reklambevétel-csokkenés.

Tovabbi utkeresés iizleti téren, illetve a terjesztési bevételi oldal megerdsitésére torekvés.
Kisebb-nagyobb tulajdonosvaltas, konszolidacié a médiavallalatoknal (nem jelen tanulméany
targya)

A kozepes-nagy hirdet6k reklamkoltés-csokkenését az ezeknek kiszolgaltatott nagy-kdzepes
médiumok és ligynoksegek megsinylik

A top 100 médiavallalat atlagaban is veszteséges atlag-lizemmaod 2009 6ta, amely tovabbra
is jellemzd (részben felvasarlasi-beruhazasi okok miatt). Arbevétel-ndvekedés leginkabb
azon médiavallalatoknal fordul eld, amelyek vagy akviziciok révén, vagy specidlis
szegmensre szakosodva prébaltak érvényesiini.

A médiapiac egyes teriletein az atpolitizaltsdg percepcidja (nem tartozik jelen tanulmany
keretei k6zé).

2013 elso feléveében felerdsodtek a kiilsd hatasok: eldszor a ,,meteorologiai add”, majd a
»reklamado™ tervezete kovetkeztében indult parbeszéd a kormany képviseldi és a média-,

illetve reklamszakma képvisel6i kozt.

A médialigynokségi piacon az alabbi 6 jelenségek érhetd tetten:

1) a forgalomstagnalas a listadrak szintjén, azaz a tényleges medialigynoksegi (azaz kdzepes-

nagy hirdetdi) reklamkoltés csokkenhet.

2) a medialgynoksegi koltések koncentralédnak a médiamixen belll, ami a tévés és online

feliiletek preferencidban olt testet (a koncentracido a csokkend rekldmbiidzsékkel részben



indokolhato, hisz a hatékonyabbnak vélt feliiletek felulsulyozasa és ott még jobb arpoziciok
elérése racionalis dontes).

3) A ,digitlis” tigynokségekrdl nincs aggregalt informacid, de kisebb volumeniik ellenére
bevételi trendben pozitivabbak a klasszikus médiatigynokségeknél — a marketingeszk6zok
atalakulasa és a digitadlis meédia térnyerése is Kkihivast jelentenek a klasszikus
médialigynokségek szamaéra kordbbi forgalmuk megtartasaban.

4) A hirdet6i koltések egy része az eddigi nemzetkézi médiatigynokségek preferenciaja helyett

a hazai médiatervez6-vasarlok felé fordul.

3) Elorejelzés. 2013-ra tovabbi csokkenést becsliink mind a médiaszolgaltatok dssz-arbevételét, mind
azon beliil a reklambevételeket tekintve. A hagyomanyosan, novekvd gazdasagi kornyezetben a
GDP-vel valo korrelacio a valsdg ota lecsokkent, és az elmult par év adatai arra engednek
kovetkeztetni, hogy a GDP-csokkenés mertékénél nagyobb a media- és rekldmpiac visszaesése.
2013. majus 14-i indikativ el6rejelzésiinkben a 2012-re becsult 93-as WR-index mellett 264
milliard forint éves nettd arbevételtotdl bazisan 2013-ra ismét 7 szazalekos csokkenest, azaz 93-as
WR-indexet jeleztiink elére (kozel 1000 magyarorszagi mediavéallalatra vonatkozdan), amely
Osszesen 246 milliard forintos piacméretet jelentene a médiaszolgaltatok piacan. Ez 2008-hoz
képest 23 szédzalékos zsugorodas arbevételben. A majusi kozepi eldrejelzésben részletezett
feltételezések, miszerint tartds gazdasagi ndvekedés és tartds lakossagi fogyasztas-novekedés
mellett a médiapiac csokkenése 2014-ben akér meg is allhat,® 2013 nyaratol mar kevésbé tiinik
realisnak.

A 2013. 06szi Marketing Mood Barométer jelentés szerint 2014-re a marketingblidzsék
stagnalésa tlinik atlagosan jellemzoének, ezen beliil azonban a klasszikus (ATL) médiumoktdl a

BTL-eszkdzok fele val6 tovabbi enyhe elfordulas varhato.

® Ezen &llitasunk a tanulményban részletezett feltételezések mellett, illetve a kormény reklamadé-javaslatanak publikélésa
el6tt sziiletett.



1. Bevezeto

Ez a tanulmany a magyarorszagi médiapiac leirasat szolgalja a rendelkezésre allo6 szamadatok
segitségével. A tanulmany az NMHH kérésére keészult a Médiatudomanyi Intézet szamara, a korabbi
,Magyarorszagi médiapiaci korkép” cimili dolgozat folytatdsaként 2003 ota. Célja, hogy atfogd képet
nydjtson a hazai médiapiac 2013. 1. félévi allapotardl, illetve a 2008-2013-as idészak

reklamkereskedelmi tendenciairol.



2. A vizsgalat targya, modszere

2.1. A vizsgélat targya

Vizsgalatunk célja az, hogy leirjuk a magyarorszagi mediapiac 2013. 1. félévi allapotat, valtozasait,
illetve az elmult 6t év tendenciait. Megvizsgaljuk a médiafogyasztas mertékét, a médiumok fogyasztoi
Osszetételét ¢és legfontosabb jellemzdit, valamint a médiapiac felépitését és méretét. Mint minden
piacot, a médiapiac méretét (is) merhetjlk ,,volume” és ,,value” terminusokkal, azaz hogy mennyi &ru
(reklamid6-reklamhely, illetve kontaktus) kel el az adott médiumokban, és hogy azért mennyi penzt ad
a piac.

Médiapiac alatt a korkép-tanulmanyokban eleinte a médiumok és a hirdetok, illetve
igynokségeik kozott 1étrejove tranzakciokat és kereskedelmi tevékenységet értettiik, szinonimaként
hasznalva a ,,hirdetési piac”, valamint a ,rekldampiac” kifejezéseket. Az utdbbi években azonban
kiegeészitettik a tartalomszolgaltaté (mediaszolgaltatd) vallalatok dsszbevételének vizsgalataval, amely
oka részben az informacidszolgaltatas fejlodése (a Whitereport.hu mediabrowser — roviden: WR-
szolgaltatasunk elindulasa),” masrészt a piaci atrendezédések, nevezetesen, hogy a valsig ota a
reklampiac csokkenése miatt felértékelddott a terjesztésbdl és egyéb kereskedelmi tevékenységekbdl
szarmazo arbevétel a komplex iizleti modellii médiatipusok (televizio, sajtod) terén. Nem, vagy csak
érintélegesen foglalkozunk azokkal a szervezetekkel, amelyek csak kozvetve vesznek részt, kdzvetett
befolyassal birnak e folyamatra (érdekvédelmi szervezetekkel, allami szervekkel stb.)

Az NMHH beéllitottsagara vald tekintettel az elektronikus médiumokat részletesebben
targyaljuk.

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

rendelkezésre.

* A Whitereport.hu adatbazis mint 6nallé védelemmel rendelkez6 szellemi termék az MSZH (2011. januar 1-t61 SZTNH)
miinyilvantartasaban 001428 szdm alatt van nyilvantartva. A Whitereport.hu a Mobilitds és Multimédia Akkreditalt
Innovécié Klaszter tagja. A Whitereport.hu a média iparagban miik6d6é piaci és hatdsagi szerepl6k szamara nyujt
szolgaltatast.



2.2. A vizsgélat mddszere

A tanulményban a magyar médiapiacon elérheté mennyiségi kutatisok és aggregalt
médiumadatbazisok adatait hasznaltuk, kiegészitve azokkal az informéacidforrdsokkal, amelyek nem
kutatason alapulnak, de mennyiségi informacidkat szolgaltatnak (példaul a Magyar Reklamszovetseg
becslése a médiapiac tényleges értékérdl stb.)

A tanulmany az aldbb két részre bontott médiapiaci értéklanc elemeit vizsgalja, fokuszban

tovabbra is hirdetdi, azaz a b2b piaccal.

A médiapiaci értéklanc médiaszolgaltatdé (tartalomszolgaltat6) vallalatok esetében, illetve informéciéforrasok e
piacrol

Vasarlok A médiapiaci aru Kozvetiték Elado
Hirdeté6 (b2b) A tartalomelGallitas és terjesztés | Médiaugynokségek Sales Médiavallalat
révén 1étrejové fogyasztoi | (klasszikus house. | (médiatulajdonos).
kontaktus. médialigynokségek,
specializalt online

médialigyndkségek
stb.),  optimalizalok,
médiatanacsadok,
médiaauditorok,
marketingtanacsadok.
A médiafogyasztdi  kontaktust | A megvasarolt  kontaktust | A médiavallalat
médiakutatocégek  mérik  (lasd | médiakutatdcégek mérik (lasd | ,,A&rumennyiségét”

lentebb). lentebb). médiakutatd cégek
mérik (lasd
lentebb).
A hirdetéi és  markénkénti | A médialgynokségenkénti, | A mért
reklamkoltést listadron és | esetenként sales houseonkénti | médiumoknal a
feluletekben rogziti a Kantar | hirdet6i és markankénti | hirdet6i és
Media. Az MRSZ-becslés és egyéb | reklamkoltést  listaaron és | markéankénti
becslések, ill. médiaszegmens- | fellletekben rogziti a Kantar | reklamkoltést
publikaciok (1AB, MEME, | Media. listadron és
MKMSZ, MLE) tajékoztatnak a | A Kantar Media | feliiletekben
reklampiaci 0ssz-, illetve | médiatigynokségi listaja alapjan | rogziti a Kantar
médiaszegmensenkeénti/ cégadatokbdl az Ugynokségi | Media.
médiatipusonkeénti forgalom attekinthetd (amely az
reklamkoltésekrél net-net aron. lgynodkségen atfolyé net-net

reklamkoltés és az Ugyndkségi
munkadij dsszértékét mutatja).

Fogyaszt6 (b2c) Tartalom Terjesztocégek (,,kabeltévé- | Médiavallalat
cégek”) (lasd fent)

B2c és b2b A médiavallalatok
b2b és b2c
forrasokbol
szarmazé
bevételeit a
Whitereport.hu
(WR) mutatja.




Fontos megjegyezniink, hogy a vasarloi oldal (egyrészt a hirdet6, masrészt a végfelhasznald

mint el6fizet6/vasarld) reklam-, illetve lap- és tévé-cléfizetésre, ill. egyéb médiatartalom vasarlasara

koltott 6sszege nem azonos a médiavallalatokhoz befolyd 6sszegekkel. Masképp fogalmazva, a hirdet6i

net-net koltés nem azonos a médiavallalati net-net bevétellel. Ennek oka részben a kozvetitok jutaléka

és munkadija, masrészt pedig az, hogy egyes médiapiaci szegmensekben a koltés nem magyarorszagi

médiavallalathoz folyik be (pl. online keresOkampanyok médiabiidzséje). Az is eléfordul ugyanakkor,

hogy egy-egy mediaszolgaltatd vallalatnak a fogyasztoi oldalrdl mas bevétele is van, mint terjesztés, pl.

e-kereskedelembdl vagy egyéb tranzakciokbol szarmazd bevétel, a legtobb esetben azonban ezek nem

elkiilonithetok egymastol. A WR-alapl bevételszdmitasok sordn nem szamitjuk a tartalomszolgaltato

médiavallalatok ko6zé az elsdsorban e-kereskedelmi téren mikddo online vallalatokat, annak ellenére,

hogy a mediabrowserben ezek megtalalhatok, és a piacméret médiumszam szerinti elemzésekor

ezekkel is foglalkozunk — csaklgy, mint az azokkal a médiumokkal, amelyek iizemeltetéje nem

gazdasagi tarsasag (vagyis egyesilet, dnkormanyzat, alapitvany, egyhaz stb.)

Fébb médiapiaci informaciéforrasok (mérés vagy adatgyiijtés-aggregalads mddszerével)

TV Radié Sajto Mozi | Kozterilet | Internet Egyéb

Meédiafogyasztas (1223 | Nielse | 2012 végéig: | 2010 elétt | - Ipsos, ill. | Median Varosi szintli

médium a  kutatasokbol | n Ipsos — GfK | Ipsos, 2010- Outdoor Webaudit, crossmédia-

Osszesen: tv, radio, sajtd, | K6z6 | Hungaria. tél:  Nemzeti Media gemius fogyasztas 2013.

mozi, internet, ill. az dsszes | nség- | 2013-t61 TNS | Olvasottsagku Audit Internet janiustol:

kdztéri tabla) mérés | — Mediameter | tatas (NOK) (OMA) Audience Goldfish by
(9lA) WHitereport.hu
Ipsos & Ipsos

Reklamkoltés
reklamfellletek
monitoringja

listaaron,

Kantar Media

Termék-fogyasztas
életmod- és
médiafogyasztasi adatokkal
(tv, radid, sajtd, mozi,
kozterilet, internet)

Target Group Index (TGI, amelyet a Millward Brown lizemeltet)

Meédiakinalat (10ezer
médium: (tv, radio, sajto,
mozi, kozterilet, internet)

A fenti kutatasi forrasok és Whitereport..hu mediabrowser (WR)

Médiavallalatok pénzigyi
adatai (820 cég minden
médiatipusbdl Osszesen),
illetve az Osszes médium-
iizemeltetd (5600)
tulajdonlasi adatai

Whitereport.hu mediabrowser (WR)

A fogalmak magyarazata a tanulmany végén olvashato.
Minden reklamkoltési-reklambevételi adat, fliggetlendl attol, hogy listaaron vagy becsiilt médias nett6, esetleg netto-nettd
szerepel a tanulmanyban, dfa nélkiil értendo.




3. A hirdetok

A legnagyobb hazai hirdetdk tovabbra is a multinaciondlis vallalatok koziil kertilnek ki. A Kantar
Media tarifadras (listadras) adataibol tudunk a hirdetdi szegmens listadras koltéseirdl tdjékozodni.
Egyéb hirdetdnkénti, pl. netté médiabiidzsékre vonatkozd informacidkkal nem rendelkezik a piac,
tekintettel arra, hogy azok tizleti titkot képeznek. E cégek mennyiségi kedvezményei értelemszeriien a
legnagyobbak, igy a valds reklamkiadasaik a listaaras értékek alacsony hanyadat jelentik csak - a
tényleges sorrend azonban kdorilbelil azonos lehet a lentivel, és mélyrehatobb elemzés esetén modot ad
a hirdet6i szektorok, médiavasarlasi mintazatok elemzésére, 6sszehasonlitasara.

2012-ben a toplistat FMCG-vallalatok vezetik, de valtozott a listaaras toplista sorrendje: a P&G
elsd helyét atvettte a ReckittBenckiser, s masodik helyre keriilt az Aldi, amely a 2012-es 17. helyrdl
kerilt a dobogd 2. fokara, és amely versenytarsai tovabbra is csak 13. és 15. helyet foglaljak el. A
gyogyhatéasu készitményeket hirdeté Bayer, Teva €s Sanofi tovabbra is a legnagyobbak kozott jelenik
meg. 2012-ben telekomvallalat nem volt a listadras top10-ben, 2013. elsé félévében azonban a T-
Mobile a 10. helyen végzett.

A valsag ota meglehet6sen nagy a mozgés a toplistdban a korébbi évekhez képest. A listadras
koltések a tophirdetdk esetében még inkabb elvalnak a ténylegesektdl, tekintve e hirdetdk nagy

kedvezményszintjeire.

A legnagyobb magyarorszagi hirdetdk tarifairas koltései 2008—-2013. 1. félév

Helyezés Listaadras reklamkoltés (millié Ft)

2013. I. Hirdeto ,
f& 2008 2009 2010 2011 2012 2013. 1. fé.
1. RECKITT BENCKISER 7793 7 240 12 489 15914 16 976 14 442
2. ALDI MAGYARORSZAG n.a. n.a. n.a. n.a. n.a. 6 860
3. PROCTER & GAMBLE 16 675 | 14567 21627 21 374 20789 6 845
4, HENKEL MAGYARORSZAG 11145 | 12786 15 496 12 646 10 601 6 747
5. UNILEVER MAGYARORSZAG 19603 | 18111 17 391 16 181 16 563 6 542
6. MAGYAR DANONE 8 543 9060 10 650 9976 13598 6138
7. BAYER HUNGARIA 10791 | 10997 15 156 18 035 14 480 4621
8. TEVA MAGYARORSZAG 3304 3457 4263 3938 11 562 4354
9. SANOFI-AVENTIS 2924 8 485 6 526 7897 9372 4309
10. T-MOBILE n.a. n.a. n.a. n.a. n.a. 4253
11. L'OREAL 8 068 10176 11 254 11801 11 976 4237
12 RICHTER GEDEON 1599 2 667 2474 4263 6 262 4 059




13. | LIDL MAGYARORSZAG 2307 | 4278 s910| 2816 | 6597 4044
14 FERRERO 7284 5484 8 152 8 462 9 868 4013
15. SPAR MAGYARORSZAG 3058 3928 3403 7 060 9 858 3548
16. TELEMARKETING n.a. n.a. n.a. n.a. n.a. 3531
17. KRAFT FOODS HUNGARIA 5223 7026 8 855 9733 7019 3495
18. NESTLE HUNGARIA 5 468 5412 5804 | 10118 6 882 3412
19. COCA-COLA MAGYARORSZAG | 5655 6 237 5758 5193 7377 3305
20. | OTP KERESKEDELMI BANK 6288 | 6285 7062 | 7857 | 6162 3268

Forras: KANTAR MEDIA — NMHH.
Megjegyzés: a féléves adatokat dolt betiivel jeloltiik, mert nem ésszehasonlithatok az éves adatokkal (a masodik féléves
reklamkoltés dltalaban nagyobb az elsd félévesnél).

A hirdetdi toplistat arnyalja a reklamkdltések kategoriankénti mértéke a listadras koltések terén.

Hirdet6i kategoriak sorrendje Magyarorszagon 2008-2013. I. félév
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EBANK OGEPJARMO OGYOGYHATASOKESZITMENY, OTC
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BALKOHOLMENTES ITAL
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OINTERMET
DALLAMIINTEZMENY ES FEJLESZTES
DOFOG-ES SZAJAPOLAS
DCSOMAGHKULDO SZOLGALAT
EBARKACSOLAS

Forras: KANTAR MEDIA — NMHH.

BTOMEGTAJEKOZTATAS
DEGYEB SZOLGALTATAS
EHAJAPOLAS
DEGYEBELELMISZER
DARCAPOLAS
OBIZTOSITOTARSASAG
DKABELSZOLGALTATOK
mTARSADALMI SZERVEZET

TUTAZAS, TURIZMUS

B CSOKOLADE, EDESSEG
WSZESZESITAL
WILLATSZER
OVENDEGLATAS

TKIADO, TERJESZTE
mSUTOIP ARI TERMEK

O TAVKOZLESIKESZULEKEK

DKAVE, KAKAOD, TEA

A Kantar Media adataib6l az is lathato, hogy termékkategdria-szinten tovabbra is a gydgyhatasu
készitmények vezetik a toplistat listaaron. A bank- és gépjarmiihirdetok kategoriaja tovabbra is kisebb
sullyal van jelen mint a valsag el6tt. A dominans hirdetdi kategdéridknal a tartés fogyasztasi cikkek
mellett a napi fogyasztasi cikkek rekldmkoltésére is hatassal van a permanens valsag, nem is beszélve a

mobiltavkozlés hirdet6i kategoriarol.



A marketing-, és azon belll a médiakoltések mértékét befolyasolja e multinacionalis vallalatok
profitabilitasanak valtozasa a kilonféle kilénadok és a forint dragasaga miatt — a lakossagot sujtd
allandosulo egzisztencialis nehézségek ,,csak” hab a tortan.

A 2013. év gazdasagi bizonytalansagai is tébb fronton jelentkeznek tehat, ami a médiapiacon
csokkend listaaron stagnalo, ténylegesen vélhetéen csokkend reklamkoltést és nagyobb versenyt
eredményez a médiatulajdonosok kozt, s értelemszertien arversenyhez, arcsdkkenéshez vezet — lasd a
kovetkezd fejezeteket.

A 2013. oktoberében megjelent Marketing Mood Barométer (a Médiapiac altal szervezett
Hatékony kommunikacio c. konferencian mutattak be 2013. oktéber 3-an) szerint a marketingbtidzsék
csokkenése megallni latszik. Ezt azonban arnyalja az a tény, hogy a BTL-koltések novekedését tobbet
josoltdk, mint a klasszikus médiumokban torténé reklamkoltését, vagyis a rekldmtorta tovabb
csokkenhet 2014-ben.

A Marketing Mood Barométer 2013-as kutatdsa a piaci helyzetr6l a hirdeték, médiatulajdonosok és
médiatigyndkségek megkérdezése alapjan

.= Piaci helyzet és biidzsé értékelése @ media-tulzidonosok
Médiatigynokségek
- Markatulajdonosok

Novekedés nincs, de a
varakozasokhoz
képest jobb a helyzet

1 A tevékenység,

Piaci mozgatérugé: fela’datkéir t6l,ab lett,

félelem és bizalom mig a biidzsé nem
valtozott

Piaci ,,mozgolédas”
megfigyelhet6, moderalt
novekedés s, a
marketingbiidzsé mar nem
A médiatulajdonosok csokken tovabb

alkalmazkodtak a piaci Digitalizal6das: az
helyzethez: még van ,tartalék”, ligynokségek szerepét
atcsoportositasokban van még fogja novelni
mozgastér Marketingbiidzsé és
stratégia felett
A jovo év rengeteg Uj valtozast ) folyamatos és erés
hoz, ami atrendezheti/ A placor.I a kontroll, az igynokségek
tjrarendezheti a médiapiacot koncentrikus felett is
(médiacégek fuzidja, zsugorodas még
felvasarlasok) mindig jelen van

Forréas: Hatékony kommunikéacid konferencia, 2013. okt. 3. A kutatast az Ipsos végezte a Médiapiac meghizasabdl.

Szintén sokatmond6 informacid, hogy a megkérdezett hirdeték szerint az internet hatékonysaga

most eldszor elézte meg a tévéreklamét. A Marketing Mood Barométer idei kutatasi eredményei szerint



emellett igen érdekes ilizeneteket fogalmaztak meg: a sajtotol a hatékonysag igazolasat varjak, a tévétol
jobb tartalommindséget €s alacsonyabb rekladmarakat (bar e kettd ellentmond egymasnak), az
internetnek ,,csak igy tovabb”, bar a targetalas tovabbfejlesztése fontos lenne, a radidnak szél6 lizenet

pedig ,,Stabilitas és orszagos kereskedelmi versenytars a Class FM mellé”.

A Marketing Mood Barométer 2013-as kutatdsa arrdl, hogy mit Uzennek a hirdeték, médiatulajdonosok és
médiatigyndkségek megkérdezése alapjan

wses Mt Uizennek a hirdetok?

Tobb minGségi
tartalom, flexibilisebb
hirdetési csomagok

Kevesebb ujsag,
relevansabb
tartalommal

Alacsonyabb arak,

Hatékonysag
kevesebb reklamblokk

bizonyitasa

Karakteresebb és

»Csak igy tovabb!”
minGségi miisorok

Stabilitas és orszagos
kereskedelmi
versenytars a Class FM
mellé

Valédi eredmények
kellenek, targetalas
lehetGségeinek

s

bévitése

Forras: Hatékony kommunikéacid konferencia, 2013. okt. 3. A kutatast az Ipsos végezte a Médiapiac meghizasabdl.



4. A médialigynokségek

2012-hoz képest 2013. 1. félévében megvaltozott a médiatigyndkségi toplista cslcsa a listadron vizsgalt
reklamkoltésekben a Kantar Media altal listazott médialigynokségek kozt. A sort tovabbra az OMD
vezeti, a MEC a masodik, és felzarkdzott a Havas, illetve a Starcom. Oket koveti a Universal McCann
¢s a MEC (korabban MediaEdge: CIA). A kézépmezony is valtozott: az MC Media és a PhD mellett
megjelent a magyar IMG.

A mért médialigynokségek 0Osszesitett listadras forgalma 224 milliard forint volt 2013 1.
félévében. A késébbiekben lathatd, hogy a tényleges bevételik ennek csekely része, nagysagrendileg
hatoda volt 2012-ben. 2013 1. félévében a mért médiatigynokségek forgalma stagnalt listaaron az el6z6

¢év azonos iddszakahoz képest, ligyndkségenként azonban jelentds kiilonbségek vannak.

A monitoringolt médiatervezé iigynokségek toplistaja tarifaarakat alapul véve, 2008-2013. I. félév
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DMEDIALOGUS BART MEDIA EMETS HUNGARY

Forras: KANTAR MEDIA — NMHH.
Megjegyzés: az adatok az ligynokségek markabevallasan alapulnak.



Vaésarlasi konzorciumok szintjén a WPP-tulajdont Ugynokségek (a Media Edge: CIA, a
Mindshare, az MC Media, valamint a Media Insight, a Maximize és a kordbbi MediaZone-t valto
Maxus) dominaljdk egyiittesen a piacot. (A fenti ¢és kovetkezd grafikon az tUgynevezett
brandigynokségeket mutatja, a vasarlasi konzorciumok nem minden esetben nem jelentenek kdzds jogi
személyt, kozos céget.) A mar emlitetteken tal nemzetkdzi csoportosulas a Magna Global (Universal
McCann, Initiative Media, Panmedia, Brand Connection), az OMG (OMD, GFMO, Phd), a Zenith és a

StarCom egyuttmiikodése Vivaki néven, az Aegis (Carat, Vizeum).

A monitoringolt médiavasarlo6 tigynokségek toplistaja tarifaarakat alapul véve, 2008-2013. 1. félév

90000

0000

0000

50000

Hillid Ft.

40000

30000

20000 — L+ — e

-] G — e — -H___

2008 2009 2010 2011 2012 2013. 1 fe.
év
mMEDIAEDGE:CIA O OMD HUNGARY OUNIVERSAL MCCANN mINITIATIVE
O MC MEDIA COMPANY B MATRIX MEDIA OMINDSHARE mPHD
OZENITH OPTIMEDIA O STARCOM mPANMEDIA MAXIMIZE
MEDIA INSIGHT IMG BERG MEDIA MME&B**
MEDIALOGUS HAVAS| BUDAPEST ART MEDIA CAFE MEDIA
HAVAS MEDIA™* METS HUNGARY*+++ AEGIS MEDIA**+++

Forras: KANTAR MEDIA.

Megjegyzés: az adatok az ligynokségek markabevallasan alapulnak.

*A Media Zone Kft. 2010.10.14-én nevet valtoztatott, Uj elnevezése: Maxus Hungary Reklamszolgaltatasok Kift.

** Equinox Hungary Kommunikacios Tanacsadd Kft. neve 2008.08.07-t6! Tamara Hagen Cons. Kft. Forras: Opten

***%Az7 MM&V Médialigynokség Zrt. 2011.05.18-t61 a neve MM&B MEDIA Zrt.

**x*A Media Planning Magyarorszag Kft. 2013.02.20-an nevet valtoztatott, (j elnevezése: Havas Media Hungary Kift.
*****A Mets Hungary az M-csoport érdekeltségében 2013. elején indult médiatigynokség.

*xxkxx Az Aegis Media 2013-t6! rendelkezik listadras adattal, az ezt megeldzé években Matrix Media néven szerepld
médiavasarlo iigynokség folytatisa a Kantar Media adatbazisaban. (Cégadatokban az Aegis mar kordbban is létezd
vallalkozés, 1asd a mérlegadatokat lentebb.)



A tényleges (netto-nettdé médiavasarlasi forgalmi) adatokrol céges mérlegadatokbol
tajékozddhatunk a jogilag 6nall6 médiatgynokségek esetében (vagyis amelyek nem kozds cégben

mitkddnek kreativiigynokségi partneriikkel, 1asd lentebb).

A monitoringolt médiavasarlé ligynokségek alapszamai tarifadrakat alapul véve, 2008-2013. I. félév
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Forras: KANTAR MEDIA -NMHH.
Megjegyzés: az adatok az ligynokségek markabevallasan alapulnak.

Mivel a Kantar Media adatsorahoz a médialigynokségi ugyféllista az ligyndkségek nyilatkozatai,
Onbevallas alapjan késziil, azaz hogy mely hirdetd mely markait kezelik a médiatervezés, illetve a
vasarlas terén, a lista nem teljes, emellett a nagyobb iigynokségek tigyfelei értelemszeriien nagy
kedvezményeket kapnak a médiumoktol — igy a tébb tizmilliardosnak tiné tigynokségi forgalmak
valdjaban jéval kisebb forgalmat takarnak. Mérlegadataikkal 6sszehasonlitva a Kantar Media altal mért
médialigyndkségek tényleges (net-net) forgalma a listaaras forgalmuk kb. hatoda volt atlagosan 2012-
ben is, mig 2008-ban kb. a negyede volt — az aranyvaltozas azt jelenti, hogy a listaarakhoz képest a
legnagyobb vasarlok kedvezményei jelentdsen néttek a valsag ota (lasd az alabbi tablazatot). Korabbi
feltételezéslinkkel ellentétben azonban 2012-ben nem nétt a kiilonbség a médiatigynokségek pénziigyi
nettd arbevétele (médiés net-net forgalma) és a listadras forgalma kozt.

A 2011-es 83 milliard forint 6sszes pénzugyinetto-arbevetelhez képest 2012-ben 78 milliard
forint volt a monitorozott médialigynoksége 6sszesitett forgalma. A listaaras toplistatol eltéréen a
tényleges forgalma alapjan a Vivaki vezeti a sort tobb mint 14 milliard forintos arbevétellel. 2013-ban
varhatdan tovabbi valtozasok lesznek, amennyiben a 2013. julius végén bejelentett globalis egyesiilés
réven Magyarorszagon is létrejon a Publicis-Omnicom csoportok hazassaga, amelyr6l egyel6re nincs
informéacionk (forras: http://www.kreativ.hu/media/cikk/igy_alakul_at_a globalis_mediaugynoksegi_

piac, letdltve: 2013. augusztus 6).



A médiavasarld tgynokségek listaaras forgalma, ill. mérlegadatai 2009-re, 2010-re, 2011-re és 2012-re vonatkozélag,
kiegészitve a 2013. I. féléves listaaras koltésekkel, milli6 forintban

KANTAR | Mérlegadat | KANTAR | Mérlegadat | KANTAR | Meérlegadat | KANTAR | Mérlegadat | KANTAR
o MEDIA 2009 MEDIA 2010 MEDIA 2011 MEDIA 2012 MEDIA
Meédiavasarlo listaar | (pénziigyi | listadr | (pénzigyi | listaar (pénziigyi listaar | (pénzigyi | listadr
tigynokség 2009 netté 2010 netté 2011 netté 2012 nettd 2013. 1.
arbevétel) arbevétel) arbevétel)**** arbevétel) félév
OMD HUNGARY 62 442 11141 62154 11221 67 216 10 939 76 460 11 676 29 844
UNIVERSAL
MCCANN 49171 10555 62 138 10973 43 905 7290 46 125 6 450 12 824
MEDIAEDGE:CIA| 83011 17 004 60 629 13644 53 768 11711 44 024 8732 26 514
VIVAKI
(ZSETI\ﬁCOM ¥ 40 458 9788 56338 9616 56 196 12 040 64846 | 14365 | 28803
OPTIMEDIA)
MC MEDIA
COMPANY 35 249 4895 45028 5438 41 184 4 470 41 587 4722 15 290
MATRIX MEDIA 22 116 6906 37244 8888 42 909 7 300 38 282 5363 n.a.
INITIATIVE 32 508 5392 29913 3441 28 761 2730 30291 3247 13 208
PHD 27 965 4323 28663 4220 24 992 3614 25 905 3660 15 141
MINDSHARE 28 637 7127 28064 6622 34 365 6 049 22572 3642 11532
HAVAS
MED | A 7177 2183 24251 3638 27 239 3557 26 208 3037 18 918
PANMEDIA 14 640 3946 14095 2727 12 901 2228 8 797 1346 3160
MAXIMIZE 8 202 1391 8928 661 11 545 1178 6 954 1854 2 830
MEDIA INSIGHT 4791 1446 8384 1552 24 981 2641 17 302 1395 5 888
MM & B*x*x 3192 340 3452 433 3363 279 n.a. 150 n.a.
BERG MEDIA 1879 1819 2650 1270 1750 806 747 636 344,586
ART MEDIA 656 629 1735 571 1311 499 1387 649 313
MEDIALOGUS 919 339 963 458 1433 457 1122 557 329
TAMARA
HAGEN#*** 372 89 670 57 n.a. 43 n.a. 20 n.a.
IMG 3383 1278 123 1556 17 791 4026 32 150 5408 15 888
MAXUS** n.a. n.a. 2284 823 10 528 1368 12 629 1256 4 588
AEGIS MEDIA n.a. n.a. n.a. n.a. n.a. n.a. n.a. n.a. 16 225
METS HUNGARY n.a. n.a. n.a. n.a. n.a. n.a. n.a. n.a. 2 406
Total 426 768 90 591 477 706 87 809 506 138 83 225 497 388 78 165 224 045
A listaaras -79% -82% -84% -84%
forgalom és

pénziigyi nettd
(médiés net-net)
forgalom kozti
kilénbség (a valds
kilonbség kisebb,
mert a listadras a
bartert is
tartalmazzak)

Forras: KANTAR MEDIA (az adatok az ligynokségek markabevallasan alapulnak), ill. cégbirosag.




Megjegyzés: a mérlegadatok tartalmazzak a médiatigynokségek teljes arbevételét (a rajtuk atfoly6 net-net médiabudgetet és
a munkadijakat egyarant).

* A PGM Hungary Kft. 2010.10.27-én nevet valtoztatott, Uj elnevezése: VIVAKI Hungary Kft.

** A Media Zone Kft. 2010.10.14-én nevet valtoztatott, Uj elnevezése: Maxus Hungary Reklamszolgéltatasok Kft.

*** Equinox Hungary Kommunikéaciés Tandcsad6 Kft. neve 2008.08.07-t61 Tamara Hagen Cons. Kft. Forras: Opten

**** OMD Hungary, Universal McCann, PGM/VIVAKI, MC Mediacompany, Média Matrix, Initiative, PHD, Mindshare,
MM&YV, Berg Média, Maxus, Médialégus, Equinox/ Tamara Hagen, IMG forras: Opten; Mediaedge: cia, Media Planning,
Panmedia, Maximize, Media Insight, Art Média, forras: http://e-beszamolo.kim.gov.hu/kereses-Default.aspx

rxxk Az MM&V Médialigynokség Zrt. 2011.05.18-t6l a neve MM&B MEDIA Zrt.

*Hxxxk A Media Planning Magyarorszag Kft. 2013.02.20-an nevet véltoztatott, Uj elnevezése: Havas Media Hungary Kft.

Az 5 milliard forintos kiesés a nagy-kézepes hirdeték fokozott és tovabbi biidzsémegszoritasait
jelzi, és elérevetiti, hogy 2013-ban tovabbi csokkenés varhatd. Hozza kell tenniink ugyanakkor, hogy a
marketingeszk6zok atalakulasa és a digitalis média térnyerése is kihivast jelentenek a klasszikus
médialigynokségek szamara korabbi forgalmuk megtartdsaban, €s az utobbi években a vezetd ,,digitalis
ugynokségek” is milliard forintos forgalmat (pénziligyi nettd arbevételt) konyvelhettek el.

A nagyobb ,,digitalis” médiatgyndkségek (Kirowski, Carnation, Fastbridge, Neo Interactive)
Osszesen 5-6 millard forint kozotti reklamkoltés folott diszponalnak, ami azt jelzi, hogy a klasszikus
médialigynokségektdl ,kies6” buget egy része hozzajuk keriilhetett, ugyanakkor annyira nem né a
forgalmuk, hogy azt pétolnd, vagyis a reklamkoltés csokkenése mindenképp tetten érhetd a nevesitett
médialigynokségek esetében. Az évi 5-6 milliardos volumenbdl azonban az is latszik a becsiilt teljes
online reklamkoltéssel Gsszevetve, hogy jelent6s budget folyik a4t mas, sok kisebb onlinera specializalt
ugynoksegen vagy kozvetlenil, és a digitalis tgynokségeknél kevésbé koncentralédnak a budgetek
mint a klasszikus médiatigynokségeknél.

A nevesitett, ,,nagy” médialigyndkségek tehat tovabbra is meghatirozé része a piacnak,
ugyanakkor itt is elkezd6dott egyfajta fragmentacio, ha nem is tal nagymértékben.

Erdekes azt is megvizsgalni, hogy a megvasarolt reklamfeliletek hany szazalékarol tudja a
Kantar Media, hogy vasarlo Ulgynokség (és melyik) all a fellletvasarlas mogott. A televizios
masodpercek 80, a radids masodpercek 29, a nyomtatott sajtd reklamoldalainak 28 és a kdztéri reklam-
darabszamainak 55 szazalékarol tudta 2013. 1. félévében a Kantar Media, hogy mely lgynokség
kezelte a reklamozott marka médiavasarlasat. Ez nem jelent mast, mint hogy jelentds koncentracio
jellemzi a médialigynokségek mediamixét, amelyben a tévé és az internet felé tolddtak el a blidzsék.

A Kantar Media altal monitoringolt médialigynokségi piacon tehat 2013. 1. félévében is a 2012-
ben jellemzd négy 0 jelenség érhetd tetten:

1) a forgalomstagndldés mar a listadrak szintjen is megjelenik, azaz a tényleges

médialigynokségi (azaz kozepes-nagy hirdet6i) reklamkoltés tovabb csokkenhet 2013-ban



2) a médialgynokségi koltések koncentralodnak a médiamixen belil, ami a tévés és online
feliiletek preferenciaban oOlt testet (a koncentracié a csokkend reklambiidzsékkel részben
indokolhato, hisz a hatékonyabbnak vélt feltiletek felllsulyozasa és ott még jobb arpozicidok
elérése raciondlis dontes)

3) a hirdet6i koltések egy része (elsdsorban hazaiak) az eddigi nemzetkdzi médialigynokségek
preferenciaja helyett a hazai médiatervezd-vasarlok felé fordulnak

4) az allami hirdeték médiamixe egyes esetekben eltér a piaci hirdet6kétdl (e szempontot

részletesebben nem vizsgaltuk, mert nem jelen tanulmany kereteibe tartozik).

A hirdet6i értéklanc vasarloi oldalan tehat egyre explicitebbé valnak a kordbbi években mar

helyenként érzékelhetd trendek.



5. A médiumok

5.1. A médiapiac

5.1.1. A mediatulajdonosi oldal: médiakinalat, piacméret
A Whitereport.hu (WR) adatai szerint a magyarorszagi médiakinalat 2013. 1. negyedévében 10.324
médiamarka (plusz kozel 46 ezer plakattabla), ami stagnalonak mondhato.

A Magyarorszagon miikodé médiumoknak csak 2,5%-a az, amelyr6él reklamkoltési és
médiafogyasztasi adat is rendelkezésre all — ezek vannak a WR ,,Jéghegy-modell” szerint a jéghegy
csicsén. Tovabbi 13,3%-rél van valamiféle iparagi, azaz fiiggetlen adat (reklamkoltési vagy
médiafogyasztasi) — ezek a ,,felszini” médiumok. A maradéek 84,2%, szam szerint t6bb mint 8000
médium felszin alatti (szakmai médiumok, hobbimédiumok, 6nkormanyzati, alapitvanyi, egyhazi lapok
és egyéb non-profit kiadvanyok, markamagazinok stbh.). Mas terminolégiat hasznalva ez a 84% az
ugynevezett long tail, amely rendkiviil szines képet mutat.

A médiapiac mérete a 2012. 2. negyedévében, ill. 2013. 1. negyedévében lizemeltetett médiamarkak szerint

Médiatipus Médiumok (médiamarkak) darabszama médiatipusonként
2012. 2. negyedév’ 2013. 1. negyedév Vaéltozas (%)

Sajtotermék 5975 6087 2%
Internetes oldal 2989 3139 5%
Televizio-csatorna 737 704 -4%
Rédiocsatorna 219 206 -6%
Mozi 160 149 -1%
Kozterilet (ridsplakat, 46 381 eszkoz (tabla) 45,987 eszkoz (tabla)

citylight, backlight stb.) -1%
Egyéb (indoor, jarmiireklam, 34 35

megaboard stb.) 3%
Osszesen 10 114 médiamarka 10 320 médiamarka 2%

Forras: WR — NMHH.
Megjegyzés: az adatok tartalmazzdak a nem magyar nyelvii, de Magyarorszagon elérheté médiumokat is.

A Whitereport.hu adatai szerint 2013. elejére némiképp csokkent a tévécsatorndk szama, ami
elsésorban vidéki helyi televiziok megsziinése miatt kovetkezett be. A radidcsatornak szdmanak
csokkenése lassult, a 6%-os csokkenés mogott olyan ,technikai” jellegii valtozasok is allnak, mint
példaul, hogy a korabbi négy MR6-csatornabdl egy, a Dankd Radid lett, illetve hogy az aktualis

> A korkép teljes verzidjanak elkészitésére a 2013. 2. negyedévi adatok is rendelkezésre allnak, ezért vélasztottuk bazisként
2012. 2. negyedévét.



kabelkinalatban kevesebb radio szerepel. A weboldalak szamanak ndvekedése alapvetden a bejelentési
kotelezettség miatt még mindig nd, Gjonnan induld gazdasagi tevékenységet végzo site kevesebb.

A kb. 10 000 médium nagysagrendileg 6000 szervezet lizemeltetésében miikodott 2013. 1.
negyedévében, azaz kevesebb mint két médium jut egy iizemeltetére. Ez a piac fragmentaltsagara utal,
¢és nem tlnik tul gazdasagosnak mitkédési szempontbdl. Azonban a gazdasagossag mint szempont nem
is feltétleniil relevans minden esetben, ugyanis a médializemeltetOknek kevesebb mint a fele csak
gazdasagi tarsasag (a tobbi 6nkormanyzat, alapitvany, egyhaz stb.), és a cégformajuak kozil is alig
1000 tekinthet6 valoban médiavallalatnak (hisz mas iparagban tevékenyked6 szamos nagyvallalat ad ki
pl. lapot, és ezzel a WR-ben megjelenik mint ,,médiumiizemeltetd” cég.

A médiavallalatok jellemzden tartalomszolgaltatasbol szerzett bevétellel rendelkeznek,
amelynek két meghatarozé tipusa a hirdetési bevétel és a terjesztésbol (lapterjesztés, ill. kabel-
miuholdas televiziok esetében programbevétel). A foként mas tevékenységbdl (pl. e-kereskedelembdl)
szarmazo6 bevételekb6l miikodé cégeket nem szamoljuk a médiaszolgaltatasi piacha elemzéseink soran.
A Whitereport.hu modszertana szerint az adott évben mitkodé médiamarkak tizemeltetdi koziil azokat,
amelyek médiavallalatnak tekintjiik, az éves pénziigyi beszamoldjukbdl aggregalt mutatok alapjan
elemezzik (éves nettd arbevétel, Gzemi eredmeny, adozott eredmeény, létszdm stb. — a WR-adatok
pénziigyi része az Optentdl vasarolt informaciokra €pit.) A médiumokhoz rendelt {izemeltetd cégek
szinte teljes listaja (mely tartalmazza a long tail médiavallalatokat is) alapjan képet kapunk arrél, hogy
e véllalatok 6sszarbevétele hogyan alakul, médiatipusonként (szegmensenként) és alszegmensenként
egyarant vizsgalhatok. Fontos megjegyezni, hogy a penziigyi nettd arbevétel a médias terminologia
szerinti net-net (nettd-nettd) arbevétellel azonos. Az arbevételadat tartalmazza a barterbél szarmazo
bevételeket is és a nem a fotevékenységhez kapcsolddo tevékenységek bevételét is. Elemzéseink soran
820 médiavallalatot azonositottunk be, ezek nem mindegyike miikddik mindegyik évben 2008 ota,
részben megsziinések, részben ujonnan indulé médiavallalatok miatt. A pénziigyi elemzések nem
tartalmazzak a kdzmediumok adatait (mivel azok atalakulasa az (j médiatorveny 6ta komplexebb
miikodést jelent, amelyen beliil a reklambevételek nem elkiilonithet6k az egyéb bevételi forrdsoktdl),
de a médiakinalat-elemzéseink természetesen szdmolnak a kdzcsatornakkal.

A WR modszertana révén kovethetd a médiaipar (tartalomszolgaltatoi piac) sulya a GDP-hez
képest. Az alabbi tablazatbdl lathato, hogy ez az arany folyamatosan csokken: mig 2008-ban 1,2%-a
volt a médiaipar, addig 2012-ben méar 1% ala eshetett az ardny a GDP-hez képest (2012-es tényadataink

2013 kés60szén lesznek elérhetok).



A tartalomszolgaltaté médiaipar gazdasagi stlyanak valtozasa

Ev Nettd arbevétel médiapiac Meédiapiac részesedése a WR-index:
tartalomszolgaltatéi oldala (foly6aron, GDP-bél (forras: KSH, a teljes médiaipar
milliard Ft). Forras: WR WR) arbevételének valtozasa az
el6z6 évihez képest
2008 320 (tény) 1,20% (tény) n.a.
2009 291 (tény) 1,14% (tény) 91 (tény)
2010 291 (tény) 1,09% (tény) 100 (tény)
2011 285 (tény) 1,02% (tény) 98 (tény)
2012 264 (sajéat becslés) 0,96% (sajat becslés) 93 (becsiilt)
2013 246 0,90% (sajat becslés) 93 (becsiilt)
Mrs.White-
elorejelzés

Forras: KSH, WR, MRSZ.
Megjegyzés: a 2012-es WR-index tényadat 2013 dszén vdlik elérhetévé.

A pénzugyi beszdmoldk majus 31.-i leadasi hataridejét kovetéen a Whitereport.hu
mediabrowser 2013. janius 17-én gyorsjelentésben tette k6zze a 2011-ben top100 médiavallalat 2012-
es cegarbevételének 0Osszesitését. 92 cégre volt elérhetd friss adat, amelyek alapjan a WR-index
2012/2011-re 95-0s értéket mutat. Az Osszarbevetelek aggregalt értékét az aldbbi tblazat mutatja. A
fenti tablazat 2012-re becsult 93-as WR-indexét a Gyorsjelentés adatai alapjan nem mddositottuk,
mivel a kisebb, a top92-be nem bekerilt médiavallalatok altalaban jobban csokkennek. A 2012/2011-es
vegleges WR-index tényadatat a Whitereport Financial adatainak 2013 6szi, teljes, 820 médiavallalatra
kiterjedd frissitése utan kozoljik.

Osszefoglalas a 2011-ben a top 100 arbevételii médiavallalat koziil arra a 92 vallalatra, amelyeknek 2012-re is
elérheté jelenleg a pénziigyi adata, 1000Ft-ban

Netto arbevétel
2011 (92 cég)* 248 150 546
2012 (92 cég)** 234771820
WR-index 2012/2011 (6sszarbevétel évrol évre valtozasa) 95
Forras: WR.

Megjegyzés: a nettd arbevétel a terjesztési, reklam- és egyéb bevételek Osszesitett értéke a vizsgalt médiavallalatok
esetében. Az adozott és tizemi eredmények, illetve a sajat t6kék totdljat nem elemezziik, mert szZ&mos egyedi torzitd hatast
tartalmaznak.

* A General Média szamai nélkil, mert annak 2012-re nem volt adata (a cég egyébként végelszamolas alatt).

** Az Expressz Zrt. Kft.-vé 4talakulasa utan egyben szdmolva a két cég. Az FM1 Zrt. 2012. sordn csddeljarés ala kerilt, de
peénziigyi adatai elérhetdk, igy szerepelnek a listaban

A listazott 2011-es céges éves nettd arbevételi topl00-as médiavallalati listabol 92 cégre elérhetdk jelenleg 2012-re
aktualizalt adatok. E 92-b61 9 db 2011-ben még ondlléan miikéds médiacég 2012. soran beolvadt mas médiavéllalatokba,
de a kisebb cégszdm (83db) ellenére ezzel pénzligyi adataikat lekovettlk, ezért szdmoljuk 92 cégnek, a 2011-es bazis miatt.
A fent részletezett mddszertan miatt a lista nem tartalmazza a 2012-ben indulé médiacégeket és pénziigyi adataikat (pl. a
Music FM-et tizemelteté Prodo Voice Zrt.)



A 2013 majusaban felmerdlt reklamados javaslat miatt (rovid 6sszegzéset lasd e fejezet vegén)
a WR Gyorsjelentésben megvizsgaltuk az 1 milliard forint feletti arbevételii cégek trendjeit. Esetiikben
a WR-index 99, azonban nagy széras mutatkozott az egyes médiavallalatok arbevétel-valtozasai kozt.
Mig 2011-ben 43, addig 2012-ben 37 médiavallalat éves nett6 arbevétele volt 1 milliard forint folott (és
hangsulyozzuk ismét, ez a terjesztési eés egyéb bevételekkel szamolt Gsszarbevételek totalja, nem
pusztan reklambevétel, az ugyanis a médiavallalatok tobbsége esetében nem publikus adat, és fontos
azt is megjegyezni, hogy a kapcsolt vallalkozasokat nem elemeztiik, hanem az énmagaban milliard

folotti médiacégeket vizsgaltuk).

Osszefoglalas a 2012-ben 1 milliard Ft feletti arbevételii cégekre: 37 cég, 1000 Ft-ban
Részesedésik a teljes nettd

Netto arbevétel

arbevételbol
2011 (37 db cég) 212 012 229 75%
2012 (37 db cég) 210 851 704 még nem elérhetd
WR-index 2012/2011 (6sszarbevétel évrél évre 99
valtozasa)
Forras: WR.

Megjegyzés: az adézott és iizemi eredmények, illetve a sajat t6kék totaljat nem elemezziik, mert szamos egyedi torzité hatést
tartalmaznak.

Az egyes médiavallalatok kozt jelentds eltéréseket latunk, az arbevétel valtozas jelentds szordst
mutat. A 2011-ben top 100 kdzé tartozo cég kozul 2 médiavallalat végelszamolés alatt van, 9 cég pedig
beolvadt mas cégbe (tobbségik esetében nem 2012-ben kezdb6dott ez a folyamat), és cégforma-
atalakulasra is van példa. JO hir, hogy ,,gazellak”, azaz folyamatosan névekvé arbevételii cégek is
vannak a listdban, még ha kevesen is. Kevésbé jo hir, hogy a profitabilitdsi mutatok évrdl évre
romlanak (ezeket cégenként érdemes alaposabban elemezni az egyedi tényezdk torzitd hatdsa miatt).

Az atlagnal jobban csokkentek az orszagos kereskedelmi televizidk, a megyei lapkiadok
tobbsége, korabban nagy radiovallalatok, és szamos olyan cég, amely reklambevétele jelentds volt
kordbban. A nyertesek kozé tartozik tobb online és kozterlleti médiavallalat is, ill. a tematikus tévék
egy része, valamint altaldban az akvizicios tevékenységet folytatd kevesek.

Az egymilliard feletti médiavallalatok adtak a teljes piac 75%-at 2011-ben arbevétel alapjan. A
2012-es eddigi adatokbol lathatd 34 médiavallalat, amely egymilliard forint folotti éves nettd
arbevétellel rendelkezik (ismételve, hogy ez nem azonos a reklambevételiikkel!) 2011-es adatai alapjan
a teljes médiaszolgaltatdi piac arbevételének 75%-at tették ki.

2012-re még nem all rendelkezésre a teljes WR-adatsor, de a top 92 mediavallalatnak 90%-at

jelentik az egymilliard feletti arbevételiek (kapcsolt vallalkozasok nélkiili totalja). Ez azt jelenti, hogy



2012-ben is nagysagrendileg 75%-o0s, vagy akar ennél is nagyobb aranyt jelenthet a "nagyvallalatok”
arénya a teljes médiapiac arbevételébdl (kapcsolt vallalkozasok nélkiil).

A WR-gyorsjelentésbdl 1athatod, hogy a médiavallalatok piacan érzékelheté mozgés lizemeltetdi,
illetve tulajdonosi szempontbdl is. Jelen tanulmanynak nem targya ezek részletes elemzése, de réviden
érdemes sz6t ejteni arrdl, hogy 2013. els6 félévében is voltak nagyobb felvasarlasok,
tulajdonosvaltasok. llyen volt példaul a Lapcom tulajdonosvaltésa: a Daily Mail utan a Bors kiadoja, a
Kurens Press Media adja ki a Lapcom megyei lapjait is. A Metropol-tulajdonos a helyi radids salesnek
indult, IMG médiaiigynokségi tulajdonban levé Adversium felvasarlasa utdn SonitusMedia néven
mukodo reklamértékesitést tizemeltet, amely egyre tobb médiumot képvisel a reklamozok felé. Szintén
tulajdonost valtott az EpaMedia kozterlleti cég, és szamos kisebb-nagyobb médiavallalatrol folynak
targyalasok.

A médiavallalatok arbevételi trendjei a reklamtortahoz képest eltérd aranyokat mutatnak, mivel
— ahogyan fent mar emlitettlk - terjesztési és egyéb bevételeket is tartalmaznak a cégek pénziigyi netto
arbevétel adatai. Fontos azonban latni, hogy a ,,bigger picture” hogyan alakul, hiszen a bevételi tipusok
aranyainak atalakuldsat a médiavallalatok sok modon menedzselhetik, és végsd soron a cégszintli

versenykepesség a profitabilitas dominal a kereskedelmi médiumok eseteben.

A médiaszolgéltatd vallalatok médiaszegmensenkénti stlya éves pénziigyi netté arbevételi cégadatai szerint (amelyek
tartalmazzak a terjesztési, reklam- és egyéb bevételeket egyarant)

Meédiatipusok / szegmensek 2008 (tény) 2009 (tény) 2010 (tény) 2011 (tény) 2011 - 2008
(fobb bevételtipusok) (tény)
TV (hirdetés + terjesztés) 29,2% 30,3% 32,4% 33,1% 3,9%
INTERNET (hirdetés) 4,8% 5,7% 6,6% 6,5% 1,7%
SAJTO (hirdetés + terjesztés) 52,0% 50,9% 49,1% 48,1% -3,9%
RADIO (hirdetés) 4,4% 4,0% 3,6% 3,1% -1,3%
OUTDOOR (hirdetés) 6,1% 5,0% 4,2% 4,8% -1,2%
MOZI (terjesztés) 3,2% 3,8% 4,0% 4,1% 1,0%
INDOOR (hirdetés) 0,4% 0,3% 0,2% 0,3% -0,2%

Forras: WR - NMHH.

Megjegyzés: a bevételtipusok médiavallalatonként eltéréek lehetnek, itt a tipikus mintdazatot jelenitettiik meg.

A fenti tablazatbol lathatd, hogy a médiavallalatok 0Osszarbevételének elemzése Kkisebb
valtozasokat mutat, ugyanakkor a rekldmpiaci trendek (a téve és online mint nyertesek) itt is tetten
¢rhetdk. A tévés szegmens részesedésének novekedése megegyezik a sajtd részesedéscsokkenésével,
ami azonban nem jelenti azt, hogy csak a tévéhez csoportosult volna at bevétel — kiiléndsen, hogy a
fenti szamok a lapvasarlasbol és tévé-eléfizetésbol szarmazo bevételeket is tartalmazza, s a fogyasztoi

dontések nyilvan kevésbé direkten hatnak a médiamixre, mint a hirdetdi dontések.



A fenti tablazat arra is felhivja ugyanakkora figyelmet, hogy azok a médiavallalatok, amelyek
nem csak hirdetési bevétellel rendelkeznek, sokkal stabilabbak. Az egyes szegmensekkel a késébbi

fejezetekben részletesebben foglalkozunk, az alabbiakban a reklampiaci tendenciékkal folytatjuk.

5.1.2. Reklamkoltés listadron és nettd aron

Az eddigi évekkel ellentétben 2012-ben mér a listaaras reklamkdltések sem mutattak novekedést, s e
tendencia folytatddott 2013 1. félévében is: a listadron 311 milli6 forint értékii reklamkoltést jeleznek a
Kantar Media adatai a 2012. 1. feléves 307 milliohoz képest.

A Kantar Media adatsora azért nagyon fontos, mert jo indikacio arra vonatkozolag, hogyan
alakul a reklampiac ténylegesen. Az elmult években mar kimutathatd volt, hogy a valsag hatasara még
inkabb eltdvolodnak a listaaras és a net-net reklamkoltesek/bevételek. A Kantar Media 2012-es adatai
tehat mar év kozben jelezték, hogy tovabbi csokkenés valoszintisithetd éves szinten ténylegesen, ha a

listaaras koltés stagnal, s ugyanezt feltételezhetjik 2013 1. félévére vonatkozolag is.

Tarifadron mért reklamkoltések, 2008—-2013. 1. félév

Ev
Reklamkoltés
(milli6 Ft) 2008 2009 2010 2011 2012 2013. 1. félév
Listaaron 600 651 586 158 628 771 662 414 664 213 310 737

Forras: KANTAR MEDIA — NMHH.

2013-re vonatkozolag médiamix-szintii eldrejelzés nem latott napvilagot tudomasunk szerint,
ezert az MRSZ altal 2013. aprilis 9-én publikalta a 2012-es reklamtortara (forrés:
http://www.slideshare.net/viragbalogh/mrsz-magyar-rekimklts-2012) vonatkozo6 becslését ismételjik itt
meg (egyedil a radids adatokat helyettesitettiik WR-tényadatokkal, ugyanis egyes évben hianyosak,
masutt ellentmondésosak voltak). A 2012-es becslésben az MRSZ a egyes szakmai szervezetek (MLE,
IAB, MEME, MKMSZ) becslését vagy dnbevallasat tette kozzé.



Becstilt net-net reklamkoltések, 2008-2012. Forras: MRSZ, a radio esetében: WR

Médiatipusok 2008 2009 2010 2011 2012
v 66 565 55 582 58 310 54 901 48 723
Radi6 (2008-2011:

WR-tény, 2012;

WR-becslés) 13911 11125 10 150 8576 7 200
Sajto 58 880 42 500 39 610 41 663 37 320
Internet 18 318 21203 24 816 28 500 33630
Outdoor 17 339 12189 15 946 15 220 14 272
Mozi 629 680 595 1018 1079
Egyeéb (pl. ambient) - - 2168 2763 2 498
Total 175 642 143 279 151 595 152 641 144 722

Megjegyzések: minden adat forrasa az MRSZ becslései, kivéve a radiés adatokat, amelyeket WR éves pénziigyi netto
arbevételi adatok 2008-2011-re (a 2012-es adatok csak 2013. mdjus 31., az éves beszamoldk utdan valnak elérhetdvé).

A 2012-es MRSZ reklamtorta tartalmazta a DM-et is, amelyet itt nem hasznalunk az ATL-fokuszra valé tekintettel. A
DM-szamokat tanulmanyunk utolso eldtti fejezetében bemutatjuk.

Az MRSZ kordbban nettd értéken megadott adatait net-netesitettiik az alabbi mddon: minden szegmens adatat az
atlagos Ugynokségi jutalék mértékével, 15%-kal csokkentettiik, kivéve az internetet, ahol 9%-ot vontunk csak le,
tekintettel arra, hogy egyes alszegmenseiknél nincs tigynokségi jutalék.

A 2011-re vonatkoz6 MRSZ-becslés szerint a nettd-netté rekiampiac nem dsszevethetd az el6zé évek MRSZ-adataival,
mivel a felmérésben részt vevd médiumok kore jelentésen nétt (am dsszetételiik jelentGs része nem ismeretes).

Az MRSZ online szegmensbeli reklambevétel tartalmazza a kulféldi cégekhez — Google, Facebook - befolyt
reklamkoltéseket is.

A fenti tablazat adatai alapjan a reklamtorta éves valtozasait az alabbi grafikonon abrazoltuk. A
reklamtorta atalakuldsanak legfobb trendje az internet eldretorése, tekintettel arra, hogy a net-net
reklamkoltésekbol szerzett részesedését 5 év alatt megduplazta. 2008. Ota a sajto, 2011. 6ta a teve is
veszitett 2008-as részesedéséhez képest, igy a korabban egyértelmiien dominans két szegmenshez

crer

stabilnak tinik 6téves viszonylatban, a radi6 pedig csokken 2010. ota.



Meédiatipusok/médiaszegmensek részesedése a becsult net-net reklamkoltésekbdl, 2008-2012.
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2008 2009 2010 2011 2012

M Egyéb (ambient) 0,00% 0,00% 1,40% 1,80% 1,70%
O Mozi 0,40% 0,50% 0,40% 0,70% 0,70%
B Outdoor 9,90% 8,50% 10,50% 10,00% 9,90%
O Online 10,40% 14,80% 16,40% 18,70% 23,20%
O Sajté 33,50% 29,70% 26,10% 27,30% 25,80%
B Radio 7,90% 7,80% 6,70% 5,60% 5,00%

Forras: MRSZ és WR — NMHH.

A fenti grafikont 0Osszevetve a WR-féle médiavallalati arbevételek alapjan szamolt
részesedesekkel a legnagyobb kilonbség az internetnél lathatd. Ennek egyik oka, hogy a
reklamkoltések tartalmazzak az dsszes online koltést, amelyre hazai hirdetdk pénzt koltenek, beleértve
a kulfoldi siteokon vésérolt reklamok kiadasait is. Ezzel szemben a WR a Magyarorszagon miikodo
vallalatok arbevételeit mutatja, ami tizmillidrdos nagysagrendi kiilonbséget jelent. Ez a mddszertani
kiilonbség arra a piaci jelenségre hivja fel a figyelmet, hogy az online rekldmkdltések jelentds része
nem hazai véllalat bevételeit gyarapitja. E témara az internetfejezetben visszatériink.

A masik kiilonbség értelemszerii: a tévé- és sajtovallalatok terjesztési beveételei befolyasoljék az
aranyokat a WR-tablazatban. Ez is trendjelz6, hiszen ha a terjesztési bevétel stabilabbnak tiinik, a
médiavallalatok orientacidja valtozhat — e témaval pedig a tévés és sajtos fejezetben foglalkozunk
részletesebben.

5.1.3. A mediapiacot befolyasolé hatasok
A nemzetk6zi gyakorlatban a média- és reklampiac, valamint a GDP alakuldsa kozti 6sszefuigges
orszagonként ¢és médiatipusonként eltér6 aranyban jellemz6. A ndvekvé gazdasagi kornyezet

megvaltozasa, azaz a valsag Ota az Osszefiiggés nem egyértelmli. A magyarorszagi reklamkoltések a



GDP-valtozéssal nem mutatnak szoros korrelaciot 2009 6ta az MRSZ-adatok alapjan, holott
,,békeiddben” e két grafikon egymasra simult (a haztartdsok fogyasztasaval inkabb mutat dsszefiiggést,
de azt is ,alulrol” koveti, azaz tobb szazalékponttal jobban csokkenve, mint a hdztartdsok végsé
fogyasztasa). A marketingkoltések legnagyobb részét képvisel6 médiakoltések terén 2012-ben sajnos
nem allt meg a csokkenés, a valsag tovabb mélyul. Ennek szdmos oka van, amelyek szerepét nehéz
megitélni, ezért itt csak egy pérat sorolunk fel feltevéseink kozil 2012-ben a 2003. évi ala sillyedt

folydaron a hazai reklamkoltés, s 2013-ra is csokkenés varhato.

A reklamkdltések volumenének alakulasa a fogyaszt6i inflacié és GDP-valtozas 6sszefliggésében
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Megjegyzés: a reklamkoltés (médias) nettd, az MRSZ altal becsiilt arbevételt mutatja 2011-ig, 2012-re a fenti tablazat
adatait, 2013-ra sajat becslést. A GDP-és fogyasztoi inflacids adatok forrdsa a KSH, ill. MNB-eldrejelzés.

A csokkenes részben az 1. félévi Kantar Media-adatok alapjan vetithet6 elére, részben a
lakossagi fogyasztads befagyasanak kovetkezménye. A kiskereskedelmi indexek ugyan egy évnyi
csokkenés utan emelkedtek 2013 aprilisaban és majusaban, janiusban azonban ismét csokkentek az
el6zé év azonos iddszakdhoz képest, s trendvonaluk tovabbra is csokkenést mutat (forrds: KSH,
http://www.ksh.hu/docs/hun/xftp/gyor/kis/kis21306.pdf, letdltve: 2013. augusztus 5.).

A reklampiacot befolyasold kiilsé hatasok kozt egyrészt fontos megemliteniink, hogy a
gazdasagi kornyezetbeli hatdsok egyértelmiien sujtjak a vallalatokat (kiilonadok, arfolyamveszteség a
hirdeték oldalan, papirar-névekedés, kiilonadok stb. a médiavallalatok vagy terjesztést végzo
alvallalkozoik oldalarol). A lakossagi fogyasztas visszafogisa sem segit a hirdetéi koltések

novelésének indoklasaban.



Ehhez hozzdjarul egy mas jellegii kiilsé hatas, a technologiai fejlodés altal hajtott valtozasok
sora, amely révén a digitalis médiafogyasztasi platformokon (mobiltelefonon, tableteken és egyéb
eszk0zokon) torténd médiafogyasztas tjabb és Gjabb kihivast jelent nemzetkdzi szinten is a médiapiac
klasszikus szerepldinek. A véltozasok lekovetése a hazai médiaipar szinte minden szerepldje
(médiumok, hirdetok, ligynokségek) szamara jelentds kihivas. A technologiai fejlodés mint kiilsé hatas
tehat a reklampiacon belil is elinditott Gj folyamatokat: a digitalis médiumok hozta ,,visszacsatolasi”
igény a hirdet6k oldalardl a korabban ,.kébe vésett” médiatervezési modszereket is megkérddjelezi, és a
konverzionak (a médiamegjelenés véasarlassa ,valasanak™”) kovetése mint elvards olyan kérdeseket
feszeget, amelyekre az image-kampanyok témegmediumokban vald megjelenitése és a
médiahatékonysagi mutatok (affinitds, elérés, gyakorisag) nem tudnak megfelelé valaszt adni. A
»digitalis” vilag pozitivumai tehat sokakat elbizonytalanitanak a klasszikus médiumokkal szembeni
elvarasok terén, ugyanakkor a digitalis média egyelére nem visz el annyi reklampénzt, hogy csak
atrendezédésrdl lehessen beszélni a médiatipusok szintjén: a hirdet6i ,,megtakaritas” egyre nd. A
valtoz6 médiavildgot a médialigynokségek zleti modelljei sem kdvetik le igazan. igy aztan a kor
bezérulni latszik.

2013 els6 félévének makroszintli attekintésekor nem feledkezhetlink meg a médiavallalatokkal
kapcsolatban felmeriilt adojavaslatok bevezetésének kisérleteir6l: a marcius 5.-én publicitast kapott
,meteorologiai” adorol, majd a ,reklamado”, késébb ,,médiaadd” néven elhiresiilt addjavaslatrol,
amelyeket az alabbiakban igyeksziink roviden dsszegezni.

A ,,meteoroldgiai ado” tervezetét a Videkfejlesztesi Minisztérium készitette ,,1. szamu melléklet
a VM/JF/618. szamu kormany-eléterjesztéshez” cimmel (Forraés:
http://index.hu/belfold/2013/03/01/kozigazgatasi_egyeztetesen _a_meteorologiai_torvenytervezet/), és
bocsatotta kdzigazgatasi egyeztetésre 2013. marcius elején. Az elképzelés szerint a kdzpontositott,
allami meteorologiai szolgaltatasért tobb ipardg szerepldinek kellett volna szolgaltatasi dijat fizetni, a
médiaszolgaltatok esetében éves — egyébként a legtébb esetben eddig nem publikalt - reklambevételiik
0,5 szazaléka lett volna a ,,meteoroldgiai szolgaltatasi dij”, amelyet a targyévet kdvetd honap 20
napjaig lett volna koteles onbevallasos alapon fizetni a médiavéllalat. Az érintettek korét a
kdzszolgalati eésa nagyobb, orszagos kereskedelmi tévék ésradidk, illetve az internetes portalok
jelentették volna, fuggetlenll attol, kdzolnek-e id6jaras-jelentést vagy sem. A médiaszolgaltatok
tiltakozésukat fejezték ki, a tervezet wvegul nem Kkerllt a parlament elé (forrés:
http://www.kreativ.hu/reklam/cikk/felreertesek_az_idojarasado_korul, letdltve: 2013. jalius 21.)



A reklamadorél® az elsé sajtohirek 2013. majus 22.-én lattak napvilagot. Az Uj adétervezet
felmertiilésér6l a szakmai kozvélemény egy brisszeli, EU-s csucstalalkozorol készilt beszamolobol
értestlt: Magyarorszag miniszterelndke a tulzottdeficit-eljarassal kapcsolatban adott sajtotajékoztaton
az agazati adok mellett  beszélt egy  tervezett reklamadorol is (forras:
http://www.napi.hu/magyar_gazdasag/uj_adot_vezetnek_be_magyarorszagon_jonnek az_adoemelesek
.554348.html). A reklamadd (torvenytervezet szévege: http://www.kormany.hu/download/4/75/e0000/
Javaslat.pdf) a magyarorszagi médiaszolgaltatd vallalatokat érintené, amennyiben 6sszarbevételik
éves nettd (pénzlgyi nettd, ami médias nettd-nettd) 1 milliard forint folott van. Az add savosan
szamitddna az alabbiak szerint: ,,1-5 milliard kézott 1 szazalékos az ado. Az addalap 5 milliard forintot
meghalado, de 10 milliard forintot el nem éré része utan 10 szazalék, 10 millidrd forintot feletti részre
20 szazalék. A 2013. addévben az ad6 alanya az, aki &prilis 1. vagy azutdn reklamkozzétételi
tevékenységet végez, alapja pedig a 2013. évben kezdddo iizleti évében elért, reklamtevékenységébol
szarmazo nettd arbevétel. Az adot a térvény hatalyba 1€pésétdl szamitott iddszak naptari napjaival
aranyos része utan kell fizetni. Az idei adoeldleg Gsszege a 2012. évi tevékenységébdl szdrmazo nettd
arbevételének alapulvételével a hatalyba 1épésétdl szamitott idészak naptari napjaival aranyos része. Az
adoelbleget 2013. jalius 20-aig kellene bevallani, két egyenld részletben, augusztus 20-aig, illetve
november 20-ig kell megfizetni. Az adot nem kellene fizetni a politikai reklamok utan.” (forras:
http://index.hu/gazdasag/2013/05/24/itt_a_reklamado_terve-zete/)

A Napi.hu 29 cég adatai alapjan (az akkor legfrissebb 2011-es céges arbevételi adatokkal
szamolva) nagysagrendileg 8 milliardra becsulte a reklamado varhatd mertékét (a 2012-es penzigyi
beszamolok akkor még nem voltak elérhetdk; forras: http://www.napi.hu/magyar_gazdasag/megvan_
kiket_sujt_az_uj_ado _itt_a_lista_osszegekkel.554590.html).

Whitereport-adatok szerint a 2011-es bevételeik alapjan 43 médiavallalat eshet a reklamadd
hatdlya ala, 2012-es arbevételi mutatok alapjan pedig 34 médiavallalatrdl lehet szd kapcsolt
vallalkozasok nélkiil, azonban a cégek Osszarbevételébdl a tényleges reklambevételek mértéke és
aranya jelenleg nem publikus informacio, tehat csak becslések végezhetdk (a Napi.hu reklambevétel-
becslését némiképp felllbecsultnek feltételezziik, de becslések révén tényekhez nem jutunk kozelebb).

Nem vilagos ugyanakkor, hogy azokban az esetekben, ha a reklammegrendelések nem magyar jogi

® Reklamadé néven méar 2000-ben, 2008-ban és 2010-ben is felmeriilt, hogy a médiavéllalatok adét fizessenek
nyereségiikre, illetve a késébbi javaslatok szerint bevétellkre vetitve. Az eddigi tervezetek elhaltak. (Forrés:
http://m.napi.hu/magyar_vallalatok/vallalatok_mehetnek_csodbe_az_uj _sarc_miatt.554673.html?p=0)



szemellyel térténnek (Facebook, Google szamos kampéanya), van-e reklamado és ki fizeti, valamint a
kapcsolodo vallalkozasok korét sem elemeztik a WR tulajdonlési adatai alapjan. Lathatd tehat, hogy
meglehetésen sok valtozd van, amely nem teszi konnyen kiszdmolhatova, mekkora is lenne a
médiavallalatok éves reklamado-kotelezettsége Gsszességében. Tovabbi zavart okoz, hogy — ahogyan
egy 2013. junius 11.-én megjelent tajékoztatas fogalmaz — ,,[a] szOveg szerint a médiavallalkozasokat
terhel6 add alapja a reklam kozzétételébdl szarmazod adoévi nettd arbevétel, igaz, az értelmezd
rendelkezések kozott csak nettd arbevételt emlit, amely ugy is értelmezhetd, hogy a
médiavallalkozasok Osszes arbevételét adoztatna, azaz a terjesztésbdl szarmazd Gsszegeket is. Jogi
szakérték szerint a torvénytervezet pontositasra szorul. (...) A szoveg igyekszik elzarni azt a jogi
kiskaput, amire az RTL Klubot miikodtetd cég mar utalt: hogy kiilfoldrél fogjadk folytatni a
szolgaltatast, kikerulve igy az addfizetést. A mostani tervezetben minden cég adodalany, amelynek
szolgaltatasa a misorid6 felében magyar nyelven sugaroz Magyarorszagon médiatartalmat. A térvény
azt is megakadalyozza, hogy kis cegekre daraboljanak egy médiabirodalmat, mert a kapcsolt
vallalkozéasok reklambevételeit 6sszeadandd addalapnak tekinti. Ez azért fontos, mert az ad6 savos. 1
milliard forint alatt nem kell fizetni, 1-5 milliard kdzott 1 szézalékot, az 5-10 milliard forint kozotti
részre 10, az ezt meghaladd részre 20 szazalekot.” (forras: http://www.vg.hu/kozelet/megszereztuk-
ellentmondasok-a-reklamado-terveiben-405485, letdltve: 2013. augusztus 5.).

A média- és reklamszakmai szervezetek képviseldi tiltakoztak a reklamado bevezetése ellen,
mert megitélésik szerint a reklamado ,,Az Uj adofajta médiacégek megsziinését, oriasi elbocsatasokat
hozhat, de még az is elképzelhetd, hogy a legnagyobb médiavallalat, az RTL Klub kivonul az
orszaghol” (forras: http://www.mmonline.hu/cikk/nem_brusszel_miatt_kell _a reklamado, letoltve:
2013. jalius 20.) .

Szamos szakmai szervezet kozosen, irdsban tiltakozott a torvényjavaslat ellen
(http://www.mrsz.hu/newspage.php?0id=Te31699c6a672266866c7e7a0c52932¢e;cmssessid=Ta3c7f577
5847e1c80331c3b20f5d50bf7a19c6bb653e5d0c85e99b482a21a4f), késébb a reklamadoérdl a kormany
megbizottja 2013 juniusa soran egyeztetett a szakma képviseldivel, jelezve a rekldmado aktualitasat
figgetlendl attél, hogy Magyarorszag kdzben kikerult a tdlzottdeficit-eljaras aldl. A junius 27.-i
MRSZ-hir szerint ,,a Miniszterelnokség azt a tajékoztatast adta a Magyar ReklamszOvetség reszeére,
hogy a tervezett adot tartalmazo jogszabaly a tavaszi ulésszakban nem kerll a Parlament elé. Ennek
megfelelden az egyeztetések Osszel folytatodnak, amennyiben a Kormany ugy dont, hogy ujra

napirendjére  tlizi a  tervezett ad0  elfogadasat”  (forras:  http://www.mrsz.hu/news-


http://www.vg.hu/kozelet/megszereztuk-ellentmondasok-a-reklamado-terveiben-405485�
http://www.vg.hu/kozelet/megszereztuk-ellentmondasok-a-reklamado-terveiben-405485�

page.php?0id=T039732b3130460b1a558f59ba3alae9;cmssessid=Ta3c7f5775847e1c80331c3b20f5d50
bf7a19c6bb653e5d0c85e99b482a21a4f, letdltve: 2013. jalius 25.)

A médiapiaci korkép nem foglalkozik személyes hirekkel, e szamban azonban kivételt kell
tenniink a 2013. els6 féléves tanulmanyban. 2013. aprilis 12-én elhunyt Szalai Annamaria, az NMHH
és a Mediatanacs elndke (http://nmhh.hu/cikk/157377/Elhunyt_Szalai_Annamaria), akit a Marketing &
Média szaklap bizottsaga is a médiapiac legbefolyasosabb személyiségei kozé sorolt (2011-ben az 5.
legbefolyasosabb embernek tartotta az M&M szakmai grémiuma). Az elndk utddjanak kinevezése 2013
augusztusaban megtortént.

A médiapiacot befolyasol6o hatasok kozt kell emliteniink, hogy az NMHH 2013 marciusaban
elinditotta a digitélis foldfelszini televizidzasra vald atallas folyamatat, amir6l a televizios fejezetben
ejtlink szot.

Osszességében elmondhatd, hogy 2013-ban a valsdg nem csak gazdasagi, de szakmai
értelemben tovabbra is is explicit jelen van a médiapiacon, s 2013. a jelentds valtozasok éve lehet nem

csak a digitalis tévés atallas, de sz&mos egyéb szempontbdl is.

5.2. A televiziopiac

5.2.1. A televiziok kozonségeléro hatasa és annak valtozdsai

Az Nielsen Kozonségmerés adatai szerint a magyar lakossag 2012-ben atlagosan 286, 2013. 1.
félevében 292 percet toltott tévenézessel, azaz nagysagrendileg fél draval tébbet mint 2008-ban, és ami
2011-hez képest stagnalést jelent. A lakosségi atlaghoz viszonyitva a vizsgélt célcsoportoknal tovabbra
is eltér6 mintazatot talalunk. A kereskedelmi szempontbdl legfontosabb célcsoport, a 18-49 évesek
tévénézése valamelyes nétt az el6z6 évhez képest, a 18-59ABC (kdzepes-magas) statuszuaké pedig

stagnalt.



A televizionézéssel toltott napi idétartam éves atlagban 2008-2013. 1. félév
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Forras: Nielsen Kozonségmérés — NMHH.

Tovéabb csokkent az orszagos foldfelszini televiziok egyittes kdzonségaranya, amely 2011-0ta
egyuttesen alacsonyabb a nem-orszagos foldi tévék egyittes aranyanal. A nem-orszagos tévécsatornak
nézettségbeli térnyerésének mind penetracios, mind tartalmi okai vannak, a médiafogyasztoi csoportok
fragmentalddéasa azonban nem Uj keletl jelenség.

Korébbi tanulményunkban irtuk, hogy ,,2012-ben szamos meghataroz6 esemeny tortént a televizios
piacon. 2012. julius 9-én fontos dontés sziletett a piaci szereplék részér6l az RTL Klub és a TV2
meghosszabbitotta szerz0dését az Antenna Hungariaval (és értelemszeriien el6tte az NMHH-val) az
analdg foldfelszini sugarzas meghosszabbitasat illetden. A dontés révén egészen a digitalis atallasig
fennmaradni latszik a kordbbi status quo mind a hirdetési, mind a terjesztési piacon, tekintettel arra,
hogy a TV2 és az RTL Klub mindaddig nem kérhet pénzt tartalmuk terjesztéséért, amig az analog
orszagos foldi platformon sugaroznak. Ez szamos jovobeli stratégiai kérdést vet fel a csatornak
iizemeltetdi szempontjabol. Ezek egyikére mar valaszt is kapott a piac: mindkét médiaszolgaltato
véllalat elinditotta 2012 Oszén sajat ernydmarkéja alatti tévés médiaszolgaltatasat kabeles-miiholdas
terjesztésben, mely révén beléptek a tévés eléfizetés-bizniszbe: 2012. oktober elsején elindult az RTL
I, illetve 2012. november 2-a4n a Super Tv2. 2012. 4. negyedévi WR-adatok szerint mindkét csatorna
hazai nyilvantartason kiviil, kiilf6ldrdl iizemel.” Mindezekhez hozzatehetjiik, hogy a 2013 marciusdban
az NMHH bejelentette a digitalis atallast, illetve annak id6pontjait: 2013. jalius 31. és oktober 31.,
amely Magyarorszag két részre osztott teriiletének eltérd analdg lekapcsolasat, illetve a digitalis

foldfelszini sugarzés elinditasat jelenti.



Bar nem az elsé félévben, de tanulmanyunk irasakor az els6 szakaszban a lekapcsolas a hiradasok

szerint megtortént az al&bbi abrén vildgosbarnaval jel6lt tertleteken.

Az analog foldfelszini televizidzas lekapcsolasa és a digitalis atallas Gtemtervének térképe

ODAP

| Ly
I . Olem

Forras: NMHH, http://nmhh.hu/cikk/159746/Szerdan_1230kor_zarul_a_digitalis_atallas_elso_uteme.

A digitalis atallas lakossagi szakaszaban a tet6- €s szobaantennaval foghatd analdg
televizidadast felvaltja a digitalis foldfelszini miisorszoras. Az atallas nyolc milliard forintba kertl, az
NMHH koltségvetésébdl valosul meg (forras: http://www.kreativ.hu/media/cikk/8_milliardba_kerul_a
digitalis_atallas).

A Nielsen Kdzonsegmeérés adatai szerint 2012 decemberében az RTL Il-nek 29,8, a Super TV2-
nek 49,2% volt a technikai lefedettsége a haztartasok aranyat tekintve, ami 2013. els6 félévének végére
50%, illetve 62%-ra emelkedett.

Az RTLII és a Super TV2 a ,,kdzépkategorias” kébelcsatorndk kozé keriltek (mind a kereskedelmi
18-49 célcsoportban, mind a teljes lakossagban). Kisebb technikai elérése ellenére az RTLII valamivel
jobb atlagos k6zonségaranyt ért el 2013 els6 félévében a SuperTV2-nél a Nielsen-adatok szerint.

Az NMHH 2013 marciusdban a Digitalis Korrektura konferencian adott tajékoztatasban kozolte,

hogy a kb. négymilli6 hazai tévés haztartasbol 416 ezer haztartas elsédlegesen érintett az atallasban,



mivel csak  analog  foldfelszini  tévés  vételi  lehetéség van e  haztartasokban
(http://Inmhh.hu/cikk/156971/Digitalis_Korrektura__A_digitalis_atallas_korszakvaltast_hoz_a_televizi
ozasbhan, letdltve: 2013. maérc. 31.). Hogy miért fontos mindez a 2012-es tévépiaci korkép
szempontjabol? Mert a varhaté digitalis atallas szamos olyan kérdést vet fel, amelyek befolyasoljak az
A vérhato atallastol sem fliggetlenithetd a Super TV2 és RTL II elinditasa, hiszen a tévés reklampiac
1997-es indulasa oOta az analog foldi kereskedelmi tévék penetracids elényébdl — és az e lehetdségre
épilé programmingbol, marketingb6l stb. - addodod nézettségi elényon alapul a TV2 és RTL Klub
reklambevételi pozicidja. Ez az eldny a kabelpenetracio terjedésével és tévénézés fragmentalodasaval
az utobbi években ugyan csokkent, de az el6remenckiilés egyfajta megoldasa lehet a nem-foldi
platformok felé torténd nyitas, amely lehetévé teszi e csatornak miisordij-piacra lépését (amely az
ingyenes csatornakkal az analog korszakban nem lehetséges.) A digitalis atallas utan tehat felmerdl a
kérdés: kérhetnek-e az ingyenes hozzaférési, digitalis foldi tévécsatornak pénzt a kabel- és miiholdas
terjesztoktdl tartalmaik tovabbitasaért? Hogyan hat a digitalis atallas (kiilondsen, hogy két részletben
torténik) a nézettségi mutatokra, egyaltalan, hogyan alakul a k6zénsegmérés?

Ezért, folytatva a k6zonsegmutatdk altalanos trendjeivel, a szokasos szempontok mellett réviden
azt is attekintjuk, hogy a ,,csak analog foldi” célcsoport tévézése miben kilonbozik a szokasosan
vizsgéltaktdl. Az aldbbiakbol lathatd, hogy az egyes célcsoportokban jelent6s kiilonbségeket
tapasztalhatunk azonban a csatornarészesedéseket illetden, és egyes napok, napszakok kozt is jelentds
ingadozasok tapasztalhatok. A teljes (4 évesnél id6sebb lakossag korében) 2011-ben tortént meg
elészor, hogy éves atlagban a harom orszagos foldi csatorna kozonségaranya kisebb, mint a tébbi mert
adoé egydttesen. lgaz, utébbiak tébb mint 40 csatornét jelentenek, de a trend egyértelmii még a teljes
lakossagban is.



A csatornatipusok kdzdnségrészesedése a teljes (4 évesnél idésebb) lakossagbdl éves bontdsban 2008-2013. I. félév
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Forras: Nielsen Kozonségmérés — NMHH.

2013 els6 félévében a kozszolgalati csatornak kozonségaranya a tartotta 2012-es eredményét, es
ismét 14%-o0s k6zonségaranyt hozott a hazai 4+ lakossagban.

A csatornatipusok kozonségrészesedése a teljes (4 évesnél iddsebb) lakossaghol éves bontdsban 2008-2013. 1. félév
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Forras: Nielsen Kozonségmérés — NMHH. 2012-ben a kdzszolgalati adékhoz csatlakozott a Duna World.



A 18-49 évesek célcsoportja esetében (amelyet az elsdédleges reklamkereskedelmi célcsoport
volta miatt kiemelten kezeljik) azt tapasztaljuk, hogy a tendencidk hasonléak, &m tovébbra is
nagysagrendekkel nagyobb a kereskedelmi csatornak vonzereje.

A 18-49 éves lakossagra vonatkozd kdzonségrészesedési adatok csatornajelleg szerint éves bontasban 2008-2013. I.
félév
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Forras: Nielsen Kozénségmérés — NMHH.

Az elmult években az orszagos foldi csatornak ardanya a 18-49 évesek célcsoportjaban is
fokozatosan csokken az egyéb modon terjesztett csatornak elényére, és 2011-re mar a kereskedelmi
célcsoportban is egyértelmiien alacsonyabb volt a orszagos foldik k6zos kdzonségaranya, mint a kabel-
mitholdasaké egyiittesen. 2013 1. félévében is csokkent az orszagos foldi csatorndk egyuttes
kdzonségaranya a 18-49 évesek és a 4+ lakossag esetében is, de a k6zonségaranyuk a 18-49 évesek

esetében még alacsonyabb mértékii (34,9%).



A 18-49 éves lakossagra vonatkozd kdzonségrészesedési adatok csatornajelleg szerint éves bontasban 2008-2013. I.
félév
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Forras: Nielsen Kozénségmérés — NMHH.

Mar az eldz6 években egyértelmii volt, hogy a kordbban ,,kébe vésett” platformkiilonbségek (az
orszagos foldfelszini és kabel-miiholdas platformokon sugarzd televiziok eltéré nézészerzd
lehetdségei) eltlinni latszanak, a hatarok elmosodtak a kéabelpenetracié novekedésével, valamint az
orszagosakon adott tartalomszolgaltatas ,,mindségének”, csokkend nézdvonzo erejének koszonhetden.
A sokcsatornds haztartdsokban a nem orszagos foldi csatorndk aranya kétharmados vagy annal is
nagyobb kdzoénségaranyt mutat.

Mivel a digitalis atallas csupan a haztartasok nagysagrendileg hetedét érinti, a lakossag jelentos
részének tévézését az atallas kozvetlenil nem befolyasolja. Jelen tanulmanyunknak nem célja ennél
alaposabb elemzés (a 2. félévrdl sz616 korképben tériink ki e témara részletesebben,a mikor az atallas
mindkeét hullama lezajlott), de lathato, hogy a digitalis atallas elsé korének nem volt érdemi hatasa a

status quora.

5.2.2. A televiziopiac fobb iizleti trendjei
A Whitereport.hu mediabrowser adatai szerint 2012 4. negyedévében 704 tévécsatorna miikodott
Magyarorszagon. Koziilik 128 magyar nyelven miikodé nem-helyi csatorna, tehat amely a tévés

kereskedelmi piac érdemi részét alkotja. A magyar nyelvii, nem-helyi csatornaknak 71%-a a magyar



joghatdsagon kiviil miikddik, ami igen magas aranynak tiinik, tekintetbe véve ennek pénziigyi és jogi
kévetkezményeit.

A tévés tartalomszolgaltatoi piaci bevételeinek egyre kisebb — bar még mindig meghatarozé -
aranyat jelenti a reklam. Ennek trendjét mutatja be az alabbi tablazat, amelyhez 2013-as adat még nem

elérhetd, a reklambevételi becslésiink pedig a fejezet végén talalhato.

Net-net reklamkoltési adatok 6sszehasonlitdsa a csatornaszamok bemutatasaval, 2008—2012, milli6 Ft.

Bevételtipusok 2008 2009 2010 2011 2012
Reklam (b2b): 71509 59 954 58 306 54 901 48 723
MEMEn—e(t)rrl]t;t:vallas: 31 csatorna 44 csatorna 45 csatorna 52 csatorna 54 csatorna

reklambevétel és
adatszolgaltato
csatornak szama*

Bsszbevétel 93293 88 007 94 114 94 336 Adatok 2013.
(b2\l7vEEEC)Z 82 cég 116 cég 115 cég 116 cég Gszén
A net-net 7% 68% 62% 58%

reklambevételek
aranya a céges nettd
arbevételekbol
atlagosan
(MEME/WR)
Forras: MRSZ/ MEME és WR — NMHH. Csatorna alatt a televiziés médiaszolgaltatast értjik.
Megjegyzés: A cégszdm nagysagat a helyi televizids médiaszolgaltatd cégek nagy szama okozza, ezek sllya a
reklambevételbdl feltehetoleg nem meghatdrozo.
*Tartalmazza a szpot- és non-szpotbevételeket. Nem tartalmazza a barter-, sms-telefonos és merchandising bevételeket. Net-
net, azaz kedvezmények és Uigynokségi jutalékokkal csdkkentett 6sszeg. Forras: http://www.memeinfo.hu/reklamtorta.
** Televizios médiaszolgaltatok éves pénziigyi netté arbevételi tényadatainak Osszesitése. Tartalmaz minden bevételt,
beleértve a barter-, ill. sms-telefonos és merchandising bevételeket és egyéb promocids bevételeket is. A pénziigyi nettd
arbevétel a médias net-net, azaz kedvezmények és tigyndkségi jutalékokkal csokkentett dsszegnek felel meg, amelyek vagy a
hirdet6tél vagy médiaiigyndksegtol fiiggetleniil, vagy sales house kozvetitésével befolynak a médiaszolgaltatohoz.
Részletesebb adatok az 5.2.3 fejezetben.

A téveés tartalomszolgaltatok pénzigyi nettd arbeveteli, addzott eredmény- és egyéb mutatoit
2012 egészére még nem elemezhetjiik, mivel ezen adatok csak 2013. majus vége utan valtak elérhetdve
és aggregalasuk 6szre lesz kész. A WR Financial Gyorsjelentés-adatai szerint a top100-ba tartozok kozt
2011-ben a tévés médiaszolgaltatoi piac kozel 85 milliard forint volt (a teljes pedig 94 milliard forint,
ami a terjesztési és reklamarbevételek egyiittes értéke). 2012-ben az arbevételi topl00-ba tartozo
tévétarsasdgok 2008-hoz képest 10%-kal kisebb, azaz kb. 75 milliard forintnyi arbevételre tettek szert.
A legnagyobb csokkenést az orszagos foldi kereskedelmi csatorndk iizemeltetdi szenvedték el. Ez azt
jelenti, hogy a tévés cégek terjesztési bevételei ndttek (mar amelyiknek volt), s aranyaiban fontosabb

bevételi forrassa valtak, mint a valsag elott.



Mivel a 2012-es net-net reklamarbevételre vonatkozoan a MEME 11%-os csokkenésrdl szamolt
be azonos csatornaszam mellett (pontosabban 52 helyett 54 csatorna részvételével az dnbevallasos
adatgytjtésben), 2013-ban jo esetben stagnalast, redlisabban nézve esetleg enyhe csokkenést varunk a
tévés médiaszolgaltatok dsszarbevételét tekintve.

A szamsorbdl lathatd, hogy a tévépiacot eddig kevesbé viselte meg a valsag, mint a médiapiac
egeszét, ami elsGsorban a terjesztési bevételeknek kdszonhetd, hiszen a reklampiac tényleges mérete 5
év alatt (2008-r61 2012-re) kdzel net-net 23 milliard forinttal, kb. egyharmadaval esett vissza.

A WR Financial adatai alapjan az is korvonalazddik, hogy a téveépiac egyes platform-
szegmensei milyen volumeneket tudhatnak magukénak. Az orszagos, foldi kereskedelmi csatornak
kimagaslo teljesitménye erodalddik ugyan (2008-ban atlagosan 31 milliard Ft arbevétel, 2011-ben mar
csak 22, 2012-ben pedig 20 milliard), de még mindig kimagaslo a tobbihez képest. N6tt ugyanakkor az

elofizetéses bevételeken nyugvd bevételi cégek arbevétele, €liikkon a Chelloval, amely azonban nem

Ve

ben beérve az MTM-SBS-t.

A 2011-es arbevétel alapjan top 100 médiavallalati listaba keriil6 televiziopiaci cégek pénziigyi nettoé arbevételének
alakulasa 2008-ban és 2012-ben (reklam-, terjesztési és egyéb bevételek egyiittesen)

Cégnév 2008: éves nettd 2012: éves netto 2012 vs
arbevétel (1000 Ft) arbevétel (1000 Ft) 2008
Magyar RTL Televizio Zrt. 36 692 725 25799 023 -30%
MTM-SBS Televizio Zrt. 26 084 213 14 239 189 -45%
Chello Central Europe Misorszolgaltato Zrt. 3408 745 14 897 006 337%
HirTV Miisorszolgaltato és Hirdetésszervezd Zrt. 5195 475 9 320 829 79%
Viasat Hungaria Zat. 5984 606 7171844 20%
Viacom Global Hungary Kft. nem mitkodott 4186 636 -
ATV Elsé Magyar Magantelevizios Zrt. 2 209 585 1881 327 -15%
SANOMA DIGITAL MEDIA Kdzép-eurdpai 1032118 1992 477 93%
Kommunikéciods Zrt.
AXN Magyaroszag Szolgaltaté Kft. 1691 348 n.a. -
ECHO HUNGARIA TV Televiziozasi, 556 996 863 121 55%
Kommunikacids és Szolgaltaté Zrt.
Spektrum-TV Ko6zép-Eurdopai Musorkészité Zrt.* 1905 097 Chellohoz kerdilt -
TV Paprika Misorszolgaltatd Zrt.* 1262 297 Chellohoz kerult -




Debrecen Varosi Televizid Kft. 342 225 284 672 | -17% ‘

Forras: WR — NMHH.
Jelmagyarazat: Piros: csokkenés, zold: ndvekedes.
*4 Chello altal felvasarolt csatornak korabbi iizemeltetdi.

5.2.3. A televizidk rekldmbevételeinek valtozasai

A Nielsen szpotadatai szerint a mért csatornak GRP-tdmege alapjan a tévéreklam-kontaktusok irant
kereslet nem valtozott 2012-ben (igaz, a kutatocég tobb miisorszolgaltatod szpot-adatat kozli évrdl évre).
Az arbevételeket illetéen azonban ez nem mérvado, tekintettel arra, hogy a foldi és nem foldi csatorndk
ardnyanak 2013 1. felévében tovabb véltozott: az eladott reklam GRP-knek 51%-4t véasaroltak a
dragabb orszagos, foldi csatornakon, ami 4 szazalékpontnyi csokkenés 2012-héz, és 26 pontnyi

csokkenes 2008-hoz képest.

Reklamértékesitési adatok 2008-2012.

Eladott ... / év
GRP-megoszlas
i foldi csat.
Evek reklam- Spotszam 18-49 GRP aktualis atlagos atlagGRP (m1,
masodpercek 18-49 szpothosszon spothossz 18-49 TV2, nem foldi
RTL
Klub)
2008 42 208 960 1716 362 1511758 24,6 0,9 7% 23%
2009 46 940 634 1915570 1457 816 24,5 0,8 73% 27%
2010 73 632 905 2 997 450 1627 392 24,6 0,5 64% 36%
2011 84 110 898 3382935 1680 856 24,9 0,5 58% 42%
2012 101917 168 4118 253 1710 856 24,7 0,4 55% 45%
2013.1.félév | 51822729 2091042 877 321 24,8 0,4 51% 49%

Forras: Nielsen Kozonségmérés — NMHH.

Megjegyzés: GRP: kontaktusszam; a gross rating points roviditése, amely a kivalasztott célcsoport egy szazalékanak
elérését jelenti; ez alkotja a tévés reklamkereskedelem alapjat - a televizié esetében tdbbnyire nem szpotot, hanem
célcsoportelérést, azaz kontaktusszamot értékesitenek a csatornak.

Az atlagos reklamhossz és atlag GRP nem valtozott, azonban a féldi sugarzasu csatornak aranya
tovabb csokkent az eladott GRP-tomegb6l az olcsobb GRP-aron kereskedd kabeltévék javara. Egy

atlagos néz6 napi 23 percnyi tévéreklamot fogyasztott 2013 els6 félévében.



Tévénézésre és reklamnézésre forditott idé naponta, percben 2008-2013 I. félév
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Forras: Nielsen Kozonségmérés — NMHH.

A MEME éves adatokat tesz kdzzé tagjai tényleges (net-net) reklambevételét illetéen mind a

tévés, mind a radios szereplékre vonatkozolag.

A televiziés reklampiac tényleges, nett6-nett6 bevételének alakulasa, 2006-2012.

Evek

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
becslés

Szempontok

Net-net reklambevételek

h; 65088 | 70123 | 71509 | 59954 | 58306 | 54901 | 48723 | 43850
(millié Ft)

Valtozas indexe (el6z6 év

= 100) - 107,7 101,9 83,8 97,2 94,2 88,7 90,0

Orszagos foldi sugarzast | oo 40 | 59955 | 60776 | 48105 | 44294 | 39724 | 35285
csatornak (millié Ft)

Egyéb csatornak (millié Ft) | 9 040 10168 | 10733 | 11849 | 14012 | 15177 | 13438

Orszagos foldi sugarzasu
csatornak aranya a teljes 86% 85% 85% 80% 76% 72% 72%
piachdl*

Egyéb csatornak aranya a

teljes piachol* 14% 15% 15% 20% 24% 28% 28%

Net-net szpotbevételek

L 62047 | 67195 | 67392 | 57452 | 55755 | 51937 | 45025
(millio Ft)

Net-net szponzoracios 3041 | 2928 | 3517 | 2502 | 2551 | 2965 | 3698
bevételek (millié Ft)

Forras: 2006-2012: MEME-k&zlemények, 2013: Mrs. White-becslés.
Megjegyzés: a MEME-adat nem tartalmazza az emelt dijas SMS-ekbdl, a sajdat rendezvényekbdl és egyéb merchandise
eszk6zokbdl befolyo bevételeket, ill. a bartert sem.



* Az aranykllénbsége oka az eltéré adatszolgaltatoi kor is lehet. Azonos mintdn valé oOsszehasonlité adat nem dll
rendelkezésre.
Adatszolgaltatok:

2005 (20 csatorna): ATV, Cartoon Network, Cool Tv, Discovery, Duna Tv, Film+, FIX Tv, Hal6zat Tv, Hir Ty,
MTV, Minimax, National Geographic, Pax Tv, RTL Klub, Spektrum Tv, Sportl, Sport2, TV2, Viasat 3, VIVA Tv
2006 (21 csatorna): ATV, Cartoon Network, Cool, Discovery, Duna TV, Film+, Hir TV, Magyar Televizio,
Minimax, National Geographic Channel, PAX TV, RTL Klub, Spektrum, Sportl, Sport2, TV2, Viasat 3, VIVA, A+,
Halozat TV, SportKlub

2007 (29 csatorna): Animax, ATV, AXN, Cartoon Network, Cool, Discovery, Duna TV, Film, FilmmGzeum, Fix Tv,
Haloézat, Hir TV, ml (Magyar Televizi6), m2 (Magyar Televizi), MGM, Minimax, magyar MTV, National
Geographic Channel, PAX TV, RTL Klub, Spektrum, Sport 1, Sport 2, Sportklub, TV2, TV Deko, TV Paprika,
Viasat 3, VIVA.

2008 (31 csatorna): Animax, ATV, AXN, Cartoon Network, Comedy Central, Cool, Deko, Discovery, Duna TV,
Film+, Filmmazeum, Haldzat, Hir TV, m1 (Magyar Televizi6), m2 (Magyar Televizio), MGM, Minimax, magyar
MTV, National Geographic Channel, RTL Klub, Spektrum, Sportl, Sport2, Sport Klub, Story TV, TV2, TV6, TV
Deko, TV Paprika, Viasat 3, VIVA.

2009 (44 csatorna): A+, Animax, ATV, AXN, Cartoon Network, Comedy Central, Cool, Discovery, DoQ, Duna TV,
Film+, Film+2, Filmmuazeum, Fishing & Hunting, Hallmark Channel, Haldzat, Hir TV, Jetix/Disney Channel, m1
(Magyar Televizid), m2 (Magyar Televizié), MGM, Minimax, magyar MTV, National Geographic Channel, Poén,
Reflektor, RTL Klub, Sorozat+, Spektrum, Sportl, Sport2, Sport Klub, Sport Klub+, Story TV, TV2, TV6, TV Deko,
TV Paprika, Viasat 3, VIVA, Zone Europa, Zone Romantica, Zone Reality, Zone Club

2010 (45 csatorna): Animax, ATV, AXN, Cartoon Network, Comedy Central, Cool, Deko, Discovery, Disney
Channel, DoQ, Duna Tv, Film+, Film+2, Filmmazeum, Fishing&Hunting, Hallmark/Universal Channel, H&l6zat
Tv, Hir Tv, LifeNetwork, MGM, Minimax, Movies24, MTV Network Magyarorszag, MTV m1, MTV m2, National
Geographic, OzoneNetwork, Poen, Reflektor, RTL Klub, Sorozat+, Spektrum, Sport 1, Sport 2, Sportklub, Sport M,
Story 4, TV Paprika, TV2, TV6, Viasat, Viva, Zone Club, Zone Reality, Zone Romantica

2011 (52 csatorna): Animax, ATV, AXN, Cartoon Network, Comedy Central, Cool, Spektrum Home (Deco),
Discovery, Disney Channel, DoQ, Duna TV, Film+, Film+2, FilmmGzeum, Fishing & Hunting, Hallmark/
Universal Channel, Hal6zat Tv, Hir TV, LifeNetwork, MGM, Minimax, Movies24, MTV Networks Magyarorszag,
MTV ml, MTV m2, National Geographic, OzoneNetwork, Prizma (Poén), Reflektor, RTL Klub, Sorozat+,
Spektrum, Sport 1, Sport 2, Sport Klub, Sport M, Story 4, TV Paprika, TV2, TV6, Viasat3, VIVA, Zone Club, Zone
Reality, Zone Romantica, FEM3, Music Channel, Muzsika, Nota Tv, PRO4, PV TV, Story5

2012 (54 csatorna): ATV, AXN, Cartoon Network, CBS Reality (Zone Reality), Comedy Central, Cool, Spektrum
Home (Deco), Discovery, Disney Channel, DoQ, Duna TV, FEM3, Film Café (Zone Romantica), Film Ménia
(Filmmazeum) Film+, Film+2, Fishing & Hunting, Hallmark/ Universal Channel, Halézat Tv, Hir TV,
LifeNetwork, MGM, Minimax, MTV Networks Magyarorszag, Music Channel, MTV ml1, MTV m2, Muzsika,
National Geographic, Nota Tv, OzoneNetwork, Prizma (Poén), PRO4, PV TV, Reflektor, RTL Klub, Sorozat+,
Spektrum, Sport 1, Sport 2, Sport Klub, Story 4, Story5, TV Paprika, TV2, Viasat6, Viasat3, VIVA, Duna World,
M3D, Musicmix, Nickelodeon, RTL Il, SUPERTV?2

A feltételezett csokkenés oka egyrészt, hogy a jelentdsebb hirdetdi szegmensek a gazdasagi

megszoritasok hatasara altalaban tovabb csdkkenteni voltak kénytelenek a budzséiket, még a tévés

koltések terén is. A Whitereport.hu mediabrowser WR-index modelljébdl ismeretes, hogy a médiapiac

volumenének valtozasat a valsag Ota kevésbé a GDP-vel latjuk egylttmozogni, mint inkabb a

haztartasok fogyasztasaval alakul parhuzamosan, méghozza annak negativ valtozasadhoz képest tébb

széazalékponttal negativan torzitva. A fentebb mar emlitett kedvezményszint-novekedes, ill. a tévés

arazasban a GRP ardnak csokkenése folyamatos trend évek o6ta. Mivel mindkét orszagos foldi

kereskedelmi csatorna spotsales policyja a kereslet-kinalati viszonyokon alapul, amely a koltések

csokkeneése, azaz a kereslet csokkenése esetén atlagar-csokkenést jelent, valamint a nem-orszagos tévék



GRP-eladasi mutatoi miatt egyértelmi, hogy a tévés hirdetok a reklambiidzséik minimalizaldsa mellett
az aroptimizélasra torekedtek, amit a fragmentdlodd tévés nézokozonség miatt kampanyaik
hatékonysaganak csokkenése nélkil is elérhetnek. A tévés reklambevételek éves elbrejelzése évek ota
igen nehézkes: a napi gazdasagi-politikai valtozasoktol, kildnadoktol és egyéb varatlan behatasoktdl is
nagymeértékben fligg a reklampiac teljesitménye.

2012-ben a vélsag elhizddasa véglegesen elérte a tévés rekldmpiacot is, amely a legerésebb
médiatipusként az elsé években nem esett olyan mértékben a biidzsévagasok aldozataul, mint példaul a
fogalmaz, a tévé ,must” média a hirdetok szamara (forras: http://www.slideshare.net/jgulyas/mec-
rekImklts-becsls-gj-prezentci). Ezzel kijelenthetjik, hogy a teljes médiapiac 2013-ban tovébbra is

valsagban van.

5.2.4. Tendenciék a televizios reklamkereskedelemben

A fent leirt trendek egyértelmiiek, ezért itt csak néhany kiemeléssel éliink. 2013-ban a tévépiac
atrendezO0dés fokozottan folytatddott: a tévés rekldmpiac arbevétele feltételezhetden csokkent, az
orszagos foldfelszini és egyéb platformokon miikddé médiaszolgaltatdsok iizemeltetdi szintli és
kdzonségaranybeli kozeledése (az RTL 1l és a Super TV2 elindulésa révén) folytatodott, mint ahogyan
ugyanakkor a mainstream szerepl6k status quoja fenntartasanak igyekezete is jellemz6. A zsugorodd
reklampiac egyik kovetkezménye a tévéreklam-ertékesités tovabbi koncentracioja (amely réven a piac
gyakorlatilag harompélusiva valt: R-Time, TV2-csoport (Seven One Media) és AT Media — Viasat-
portfélio).

Bar nem televizidspecifikus javaslat volt, de elsdsorban a két ingyenesen ado, orszagos
foldfelszini analog tévécsatornat érintené a reklamado, tekintettel arra, hogy mind az RTL Klub, mint a
TV2 iizemeltetdje a legfelsé adozasi savba esik.

A 2013-as év kihivésai:

1. A harompolusuva valt tévéreklam-piacon az arcsokkentések fékezése

2. A digitalis atallas menedzselése a tévéhirdetok felé (a mérés currency jellegének és a napi
médiavasarlasi folyamatok zavartalan fenntartasa a lekapcsolasok utani napokban-hetekben is -

a ,,nullds” nézOk okozta nézettségcsokkenés panikot €s a tévébiidzsék visszavonasat okozhatja,

ha a tévék nem készitik fel a médiavasarlokat és hirdetoket az atmeneti allapotokra)

3. A hazai gazdasagpolitika (kulonaddk, magas devizaarfolyam, a lakossagi fogyasztas

visszafogottsaga) tovabbi médiakoltés-csokkentd hatasanak fékezése



4. A mediavallalatok reklamadé elleni védekezése vagy a koltségek megosztasa/atharitasa piaci
alapon

5. A digitélis atallas utan az RTL és TV2 rekldmpiaci status quojanak fenntartasa, ennek radikéalis
csokkenése ugyanis a teljes televizios szegmens reklambevételeinek radikalis csokkenését
okozhatja

6. A tévémisor-terjesztési piacon megnovekedett verseny kezelése, amely raadasul vertikalis

integréacios kornyezetben torténik.

5.2.5. Osszefoglalas, konkliziok, jovékép

2013-ban folytatodott minden korabbi trend, akar a néz6i adatokat, akar a reklamkereskedelmieket
nézziik, utobbiak esetében sajnalatos hir, hogy a reklambevételek csokkenése is feltételezhetden
folytatodott. A tévépiac alakuldsa azért kiemelkedden fontos, mert a legerésebb hazai médiatipus
reklampiacanak trendjei sokatmonddak a kevéshé preferalt médiaszereplékre vonatkozolag is. 2013-
ban sincs okunk jobbat feltételezni, s6t. A korabban irtak tovabbra is fennallnak: a reklamkdltések
negativ trendjét csak a reklamszempontbol kiemelked6 (bank, gyogyszer, FMCG-napi vasarlasi cikk-
cegek sth. szamara) kedvez6bb gazdasagi kornyezet tudna megforditani. Mivel 2013 a ,,digitalis atallas
éve” az NMHH-kommunikacidé szerint, nem elhanyagolhaté kérdés, mennyire sikerul fenntartani a
Iétfontossagu stabilitas-érzést a hirdetok felé, milyen néz6i, ill. mérésbeli valtozasokat hoz a digitalis
atallas, és végul, de nem utolsésorban a tévés reklamkereskedelem alapjat biztosito ,,currency”-mérés
folyamatossaga lehetévé teszi-e a problémamentes reklamkereskedelmi tevékenységet. Utobbi kérdeésre

a korkep folytatasaban kapunk csak valaszt.

5.3. A radiopiac

5.3.1. A radiok kézonségeléro hatasa és annak valtozasai

A radiés piacon a kozonsegelérés, médiafogyasztds merésének modszertana 2010. januarjatol
megvaltozott, igy érdemi Osszehasonlitas az ezt megel6z6 idészakokkal nem javasolt. 2012 végén
Ujabb valtozas kovetkezett be: nem csak a mddszertan, de a kutatdcég is mas. A 2012. év végi radios
kozonsegmeérés-kutatds nyertesei, a TNS Hoffman — Mediameter konzorcium altal a RAME
megbizasabol végzett kutatds modszertana kis mértékben modosult csak, igy a korabbi id6szakkal nem

teljesen Osszevethetek az adatok.



»a jelenlegi modszer 3 havi, ugynevezett gorgetett adatokkal dolgozik, szemben az eddig hasznalatos
havi adatokkal — ez nagyobb mintaelemszdmot és pontosabb adatokat tesz lehetévé. A vezetékes
telefonos és online adatfelvétel helyett jelenleg kizéarélag telefonon (a 15-59 évesek korében
mobiltelefonon, a 50 éven fellliek esetében vezetékes telefonon), ,tegnap-maddszerrel” (day-after
recall) végzik a lekérdezést. (...) A 15-59 évesek koziil a mérésbe bevontak szama 4200 {6, mig a
pontosabb mérést lehetdvé tevé kiegészitd mintakban (boost-mintdkban) a budapesti 15-59 éves
korcsoportbol 1200 £6, a 60 éven feliilick koziil orszagosan 900 f6 vett részt a kutatasban. Ugyancsak
igény mutatkozott a helyi radiok mérésére is, mert tobb esetben is eldfordult, hogy egyes térségekben
egy lokalis radi6 magasabb hallgatottsagot ér el, mint az orszagosak. Ezért évente két alkalommal a
megyeszékhelyen €16k, évente egyszer pedig megyei lakosok radiohallgatési szokésait méri fel a
kutatas.” (Forréas: http://www.kreativ.hu/radio/cikk/tovabbra_is_a class_fm_et_hallgatjak_a legtobben
— let6ltve 2013. julius 19.)

A teljes radidhallgatas 2010 6ta magas szinten stagnalt 2012 végéig, azaz latszik, hogy a radio
tdmegmédium jellege tovédbbra is dominans, 2013-as adatunk erre vonatkozdlag jelenleg nem all
rendelkezésilinkre, tekintettel arra, hogy kizarolag publikus adatforrasokbdl van modunk dolgozni e
tanulmany irasakor. (Amint a részletes adatok hozzaférhetévé valnak, frissitjik a korkép vonatkozo
részeit.)

A réadidpiac strukturgja véltozatlan volt 2012 végéig, annak ellenére, hogy a Neo 2012.
november 10.-t6] nem sugarzott: a kereskedelmiek vonzottak a lakossag tobb mint felét egy atlagos
napon. Egy atlagos napon a kereskedelmi adokat a 15 évesnél idésebb lakossag 55, a kozszolgalati
adokat pedig 25%-a kapcsolta be 2012 2. félévében. Felmeril a kérdés: a Neo megsziinésével valtozott-
e az Osszréadiohallgatas? Valtoztak-e a kereskedelmi és kozradiok hallgatottsaganak dsszesitett mutatoi,
vagy a Neo helyét, szerepét egyszerlien atvette a tobbi kereskedelmi? Aggregalt informacid nem

elérhetd, de a csatornaszintii adatokbdl erre vonatkozodlag kapunk némi indikaciét, lasd lentebb.



Egy atlagos nap radi6hallgatési adatai a 15 évesnél iddsebb célcsoportban, 2008-2013. 1. félév
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Forras: Ipsos-GFK Hungaria — NMHH.
Megjegyzés: a Neo Fm adasdnak novemberi megsziinése nem valtoztatott az ossz-hallgatottsagi szokasokon 2012. 2. féléves
szinten. 2013. 1. félévi aggregalt adatok nem hozzaférhetdk, ezek megérkezte utin a korképet frissiteni fogjuk.
Csatornaszinten a kereskedelmi adok kozt torténtek atalakuldsok 2012 sorén, amelyek oka
elsésorban a radios fluktuacio, a piaci ,,helycserék” voltak. Emlékeztetoként: ezek koziil a legfontosabb
a budapesti korzeti frekvencidk palyaztatasi eredményei: a Radiol 2012. januar végétdl nem sugaroz
Budapesten és kdrnyekén a 103.9-es frekvencian, helyére a Juventus ,,ko6ltézott”; 2012. marciusatol
pedig elindult a Music FM mint Uj radios brand. Decemberben elindult egy 0j orszagos kozszolgalati
ado is, a Dankd Radié, amely Budapesten a korabbi Radiocafe-frekvencian, ill. emellett szamos vidéki
nagyvarosi frekvencian sugaroz.
2013 els6 félévében valtozasok leginkdbb a helyi jogosultsagok teriiletén voltak jellemzdek,
darabszamban nem volt jelent6s valtozas, azaz a korabbi csokkenés — jelenleg legalabbis — megalini
latszik (atrendezddés azonban tovabbra is jellemzd: terjed a Léanchid, Ozone, Maria Radi6 mint
médiummarka).
A Kkorcsoportmegoszlas friss adatait nem tudtuk vizsgalni, amint 2013-ra vonatkozolag

rendelkezésilinkre &llnak az adatok, frissitjuk az alabbi két grafikont is.



Egy atlagos nap radidhallgatasi adatai (kereskedelmi addk) 2008-2012-ben az életkor alapjan
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Egy atlagos nap radidhallgatasi adatai (kézszolgalati ad6) 2008—-2012-ig az életkor alapjan
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Forras: Ipsos-GFK Hungaria — NMHH.

A Neo FM hianyat az §ssz-hallgatottsagon hozzaférhet6 adat hianyaban nem tudjuk megitélni, a
csatornaszintli atalakulasok kovetéséhez azonban rendelkezésre allnak adatok. Igaz, viszonylag révid
id6szakra, 2013. 2. negyedévétdl van csak informacid, az elmult harom hénapi mérési adat azonban
elégséges ahhoz, hogy trendszerlien kovethessiik a torténéseket (a 2012. decemberi egyetlen honap
adata nem volt elégséges mélyebb elemzéshez, 2013. elsé negyedévében pedig nem volt radiés mérés).
A RAME és a rédiohallgatottsag-mérést végzé kutatocégek 2013. juliusi publikaciojaban kdzolt
adatokat a lenti grafikon tartalmazza. EbbGl kidertil, hogy - a varakozasoknak megfeleléen - a Class Fm
a piacvezetd radiod a teljes lakossagra vonatkozo hallgatottsdgban. Ez nem meglepd, hisz a Neo FM
létezésekor is jobbak voltak a Class mutatoi, a versenyhelyzet megsziinése pedig még jobb poziciot
eredményez a Class szamara. A tény, hogy a masodik és harmadik helyen kozcsatornak allnak,



amelyek értelemszertien nem jelentenck kozvetlen konkurenciat az egyetlen kereskedelmi orszagos
radidadd szdméra, a 4. és 5. helyen pedig korzeti radidcsatornak talalhatok, azt jelenti, hogy nincs igazi

verseny a radios piacon.
Egy atlagos nap radiohallgatasi adatai (napi elérés) a mért radiécsatorniak esetében 15 éves és annal idésebbek
orszagos mintajan, 2013. aprilis—jlnius
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Forras: TNS-Mediameter publikalt adatai alapjan, letdltve 2013. julius 19.

http://www.kreativ.hu/radio/cikk/tovabbra_is_a class_fm_et hallgatjak a_legtobben.

Kereskedelmi szempontbol a 18-49 évesek hallgatottsagi mutatdit érdemes vizsgalni, amelyek
szerint még dominansabb a Class pozicidja orszagos szinten: e célcsoport harmada kapcsol egy atlagos

napon a Classra, és 14%-os napi eléréssel a Pet6fi a masodik.



Egy atlagos nap radiéhallgatasi adatai (napi elérés) a mért radidcsatornak esetében a 18-49 éves lakossagra, 2013.
aprilis—junius
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Forrés: TNS-Mediameter publikalt adatai alapjan, letoltve 2013. jalius 19.

http://www.kreativ.hu/radio/cikk/tovabbra_is_a class_fm_et hallgatjak _a_legtobben.

A ,,2 kereskedelmi orszagos” kontra ,,1 kereskedelmi orszagos” rédiopiaci helyzet elemzése

nem végezhetd el jelenleg a hallgatottsagrészesedési adatok hianyaban. Ezért — a publikus adatokbol



kiindulva — a napi elérési mutatok valtozasat mutatjuk be az aldbbiakban az orszagos radidcsatornak
kozt. Ebbdl az deriil ki, hogy a Classra és a Petdfire odakapcsoldk szama nétt jelentdsen — feltehetdleg
a Neo korabbi hallgatdinak atpartolasa révén. A helyzet alaposabb elemzésére remélhetdleg a

késébbiekben lesz mod.

Egy atlagos nap radidhallgatasi adatai (napi elérés) a mért orszagos radidcsatornak esetében, 2012. januar—oktdber,
ill. 2013. marcius—janius

30% 26%
L)
- 3302 18%  18% 18%
E 15% - 2%
E 10% 6%
5% A [ | —
0% I— | | I
2012. januar-oktober ("2 Modszertani valtas 2013. aprilis-junius ("1
orszagos kereskedelmi") orszagos kereskedelmi")
O Class FM @ Neo FM 0O MR1-Kossuth Radié
O MR2-PetdfiRadid @ MR3-Bartdk Radid W Danké Pista

Forras: 1psos-GFK Hungéaria — NMHH (2012) és TNS-Mediameter (2013).
Megjegyzés: a NeoFm 2012. november 10.-#61 nem sugaroz, ezért valasztottuk a 2012. januar—oktéberi mérési iddszakot.
A Danké Pista Radié 2012 végén indult, esetében az elsé mért adatok 2013 2. negyedévére érhetik el.

Minden eddigi kutatds eredményébdl lathat6, hogy csak helyi adok hasznalatdval az
orszagosakéhoz hasonld lefedettségli radiokampany vésarolhatd (ugyanez nem lenne elmondhato a
tévék esetében). A helyi radids kutatds 2012 januarja utdn 2013. 2. negyedévében, az Uj a RAME-
mérés keretében folytatodott, &m &tfogd publikus informécié nem latott napvilagot, ezért hozzéferés
hijan a korabbi meérés eredményének bemutatasat ismételjik meg, megjegyezve, hogy a helyi radios

szcéna is atalakuloban, ill. a Neo megsziinése is befolyasolhatta azdta az eredményeket.



A helyi radiohallgatés adatai 2012 januarjaban

Helyi radios merés 2012. januar 15-49 atlagnapi reach %
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Forras: Ipsos — GfK Hungéria.

5.3.2. A radiok reklambevételeinek valtozasai
A radios piac, amelynek a kereskedelmi, azon beliil is els6sorban a reklambevételek jelentik a bevételt,
2008 ota csokken. A csokkenés altalanos jelenség a médiapiacon, a mértéke azonban a radios piacon a
legnagyobb a tobbi médiatipuséhoz képest.

Az aldbbi tadblazatban dsszefoglaljuk a radids piacrdl elérhetd tényleges dsszbevételi adatokat.
Ebbdl lathato, hogy mind a radiok onbevallasa (MEME), mind az MRSZ-becslési adatok alulbecstilik a
piacot, aminek oka feltehetdleg az, hogy kisebb csatornaszamra vonatkoznak a szamadataik. A MEC-
becslés 2008-ban igen jol mérte fel a piacot, sokatmondd ugyanakkor, hogy a 2009-t61 a ténylegesnél
Iényegesen nagyobb csokkenést becsiltek. A WR-adatok a radiés médiaszolgaltatd vallalatok lezért
pénzligyi éveiben kozolt nettd arbevételének Osszegét mutatja, amely a tébbi szammal ellentétben
tartalmazza a bartert is.



Net-net reklamkoltési adatok osszehasonlitdsa a csatornaszamok és iizemeltetd-szamok bemutatéasaval, 2008-2012.

Médiatipusok 2008 2009 2010 2011 2012
MEME- 6nbevallas: 7081 nincs adat 4 545 4618 6817
net-net 4 radio 0 5 radio 4 radio 111 radi6, Neo
reklambevétel nincs benne
(millié Ft) ésaz
adatszolgaltato
radiok szama*

MRSZ-becslés: 9886 6 962 6 069 7 409 6 817

reklambevétel es nincs adat nincs adat nincs adat nincs adat a MEME-
adatszolgaltato adatokat atvéve:
radiok szama** 111 radié. Neo
nincs benne
13 500 9000 7 000 6 300 -
_ Aokk*k
MEC-becslés nincs adat nincs adat nincs adat nincs adat -
WR: 2008- 13911 11125 10 150 8576 7 200
2011:tény 2012: - r - r r
WR-becslésr* 109 cég 119 cég 110 cég 110 cég 111 cég

Forras: MRSZ, MEME és WR. Radi6 alatt a radids médiaszolgaltatast értjik mindenitt, kivéve a MEME-t, akik a Magyar
Radio csatornait egyként kezelik.

A WR-adatok a médiaszolgaltat6 vallalatokhoz befolyt arbevételt mutatja, s a sales house-on keresztiil értékesitdk esetében
nem tartalmazza a sales house jutalékat.

*Tartalmazza a szpot- és non-szpotbevételeket. Nem tartalmazza a barter-, sms-telefonos és merchandising bevételeket. Net-
net, azaz kedvezmények és (igyndkségi jutalékokkal csokkentett 6sszeg. Radids adatszolgaltatok: 2008: Danubius, Slager,
Juventus, Gazdasagi; 2010: Class, Neo, MR, Juventus, Radiocafé; 2011: Class, Neo, MR, Juventus; 2012: Class, MR,
Juventus, Katolikus, Music, Jazzy, Classic, Lanchid, Gazdasagi és 99 helyi radi6. Forras:
http://www.memeinfo.hu/reklamtorta.

** az MRSZ 2008-2010-ben nettd reklamkoltést becsult, ezért az &ltaluk publikélt radioés szamokat 15% ugyndkségi
jutalékkal csokkentettlik ezen évekre. 2010-ben valtozott a mddszertan: bartert nem, de szponzoraciét mar tartalmaz. Az
MRSZ 2011-ben sajat radios becslést készitett a Berg Media segitségével, és nem hasznalta a MEME-szamot, 2012-ben
azonban mar igen.

*** Forras: MEC reklamkdéltés-becslés 2010, 2011, http://www.slideshare.net/jgulyas/mec-rekimklts-becsls-gj-prezentci.
**x* Radiés médiaszolgaltaték éves pénziigyi nettd arbevételi tényadatainak Osszesitése. Tartalmaz minden bevételt,
beleértve a barter-, ill. sms-telefonos és merchandising bevételeket (utébbi ketté nem meghatdrozo) és egyéb promdcios
bevételeket is. A pénzligyi nettd &rbevétel a médids net-net, azaz kedvezmények és lgynokségi jutalékokkal csokkentett
0sszegnek felel meg.

A radids piac alszegmensenkénti bontésat az alabbi tablazatbdl lathatjuk. A 2008-ban jellemz6
platformhierarchia megbomlésat jol jelzi az orszagos kereskedelmi foldi réadiocsatornak
részesedéscsokkenése, ¢és a ,,masodik vonal” megerdsodése a 2009-es orszagos kereskedelmi
jogosultsagi palyazatokkal Osszefliggésben. 2010 ota az addig relativ nyertesnek tiind korzeti radidok
alszegmense — 2012-ben, elsésorban a Radidol budapesti frekvencidjanak elvesztése miatt - Szintén
meggyengiilt. A Neo csddje miatt azonban a hallgatottsagban piacvezetd orszagos kereskedelmi
alszegmens is megrogyott, a hirdeték ¢és médiavasarlok fel¢ a radiopiacon sziinni nem akard instabilitas
Uzenetét kildve. Ennek ellenére 2012-ben az orszagos kereskedelmi foldi csatornak dsszarbevétele nem
csokkent — igaz, a Neo FM-et {izemeltetd, csddbe jutott cég arbevétele elenyészd volt a dominans

Class-iizemeltetd novekvé arbevétele mellett. A Whitereport Financial adatai mar elérhet6k az Gsszes



radiés cégre vonatkozdlag, feldolgozasuk azonban folyamatban van, igy a tobbi szegmens adatait
késobb frissitjiik.

Radios médiaszolgaltatok éves pénziigyi nettd arbevételi adatainak Osszesitése regionalitasi kategdrianként, millio

Ft-ban
2008 (tény) 2009 (tény) 2010 (tény) 2011 (tény) 2012
Orszégos 6100| 44% 3966| 36% 3578| 35% 2974 35%| 2893
Korzeti 5238| 38% 4775 43% 4359 | 43% 3530| 41%| 2498
Helyi 2573 18% 2384 21% 2213 22% 2072| 24%| 1809
(becslés)
Total penzlgyi 13911 | 100% 11125 | 100% 10150 | 100% 8576| 10006| /20
nettd arbevetel (becslés)
Cégek szdma 2+23+84 = 4+24+91= 2+22+86= 2+24+84=
il*szegemseﬂkent 109 119 110 110 2491+
(sorrend: helvi
orszagos + korzeti y
+ helyi)

Forras: WR — NMHH.

*A helyi kategéria tartalmazza a non-profit és for-profit gazdasagi vallalkozasokat is, amelyek rendelkeznek éves pénziigyi
drbevétellel, habar az els6 nem meghatarozo. Az adatok nem tartalmazzak a maganszemélyek és egyesiileti, egyhazi stb.
tizemeltetésti radiok arbevételadatait.

** 2009-ben 4 orszdgos kereskedelmi radio miikédott oly modon, hogy két wj csatorna valtotta a régi kettot; a Katolikus
Radié adatait a korzeti alszegmensbe szamoltuk. A fenti adatok a Magyar Radi6 adatait nem tartalmazzak.

Megjegyzés: a Whitereport Financial adatainak elemzése tanulmanyunk irasa utan fejezodik be, ezért a pontos 0sszradios
bevételi osszeget késébb frissitjiik.

A radios vallalatok adatainak elemzését kovetden vizsgaljuk meg a mért radidcsatornak listaaras
reklambeveteleinek alakuldsat. A listaaras reklamkoltések lentebb lathaté 6sszegei alapjan 2012-ben
csokkent, dsszesen alig 38 milliard forintot tett ki a mért 11 csatorna esetében, szemben a 2011-es
tarifaaron 44 milliarddal. 2013. els6 félévében kozel 15 milliard forint értékben hirdettek listaaron a
Kantar Media altal monitorolt radidcsatorndknal, ami a 2012. 1. félévi 18,6 milliard forintnyi listadras
reklambevételhez képest jelentés csokkenés. A csokkenés okat nehéz megitélni, a szlinni nem akard
reklamkoltés-csokkenés, a radios mérés atmeneti (2013. elsé negyedévi) hianya —amely jo kifogas volt
szamos hirdeté szamara, hogy tovabb koncentraljak tévés és online iranyba a mediamixiket, esetleg a
Neo megsziinése okan csokkent versenyhelyzet kiilon-kilon és egyuttesen is eredményezhették ezt.
Kérdés tovabba, hogy az évrdl évre novekvo kedvezmények, azaz az eltérés a hivatalos arak, ill. a
ténylegesen befolyt 6sszegek kozt hogyan alakult az elsé félévben. (Az arcsokkenés természetesen nem

csak a radiopiacon jellemzO, mivel a valsag okozta keresletcsokkenésre a legtobb médiavallalat a

rekldméarak csokkenésével reagalt.)



Réadiécsatornak listadras reklambevétele, 2008-2013 1. félév
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Forréas: KANTAR MEDIA — NMHH.

* Az ORTT 2009. oktober 28-i dontése értelmében az orszagos vételkorzetii kereskedelmi radidfrekvencidkra kiirt palydzat
nyertesei az Advenio Zrt. és az FM1 Konzorcium lettek, igy 2009. november 19. utan a Slager Radi6 korabbi frekvenciajan
a Neo FM, a Danubius Radié korabbi frekvencidjan pedig a Class FM sugérozza adasat.

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

**% 2012. februar 1-t61 a kordabban a Radiol altal hasznalt 103.9-es frekvencian hallhatd a Juventus, 2012. marcius 7-t51
pedig a Juventus korabbi 89,5 MHz-s frekvencidjan a Music FM

**** 2012. november 10.-t6] megsziint a Neo FM addsa a csatorndt iizemeltetd cég csédje okadn.

Az eladott radioreklam-masodpercek szama 9%-kal csokkend keresletet jelez 2012-ben: a
Kantar Media adatai szerint 6sszesen 9,2 milli6 méasodpercnyi rekldmot adott el a figyelt 11
radidcsatorna. Amint kordbban is irtuk, az eladott masodpercek szdmanak csokkenésének jelentds
szerepet jatszott 2012-ben, hogy a RA&didol 2012. januar vegén elvesztette budapesti korzeti
radidszolgaltatasi jogosultsagat, és helyét a Juventus vette at, aki frekvencia-jogosultsagat pedig egy
gjonnan induld radiomarka, a Music FM nyerte 2012 marciusatol. Bar a Music jol indult mind
nem lehetséges azonnal elérni — még akkor sem, ha 2013-t61 szoros egyiittmiikdésben zajlik a Music
Fm radidoreklam-értékesitése a ClassFm, valamint szamos helyi radidval a SonitusMedia Kft. keretein
belll: ,,Az orszagos eés lokalis radiok reklamfelllet értekesitésével foglalkozé SonitusMedia nem
rendelkezik sajat médiummal, igy a tapasztalat mellett a SonitusMediaval egyiittmiikod6, radios
portfolion belili flggetlenség is garancia az Ugyfélre szabott, hatékony orszagos illetve helyi
kampanyok lebonyolitasara.” (forras: http://www.sonitusmedia.hu/rolunk/, letéltve: 2013. oktober 1;
megjegyzés: nem csak lokalis, de korzeti radioknak, pl. a MusicFm-nek is értékesitdé partnere a

SonitusMedia).



Amint azt az NMHH szadméara 2013. februarban elkészitett tanulmanyunkban jeleztik, a
radiopiac szinte folyamatos valtozasai nem segitettek abban, hogy a radios szegmens megerdsodjon. E
negativ trend folytatddni latszik 2013. els6 félévében, amikor a Neo FM mar nem szolt: az eladott
reklammasodpercek szdma 17%-kal csokkent az ¢l6z6 év azonos idészakahoz képest. Felborulni latszik
ismét a platformhierarchia: mig az elmult években rendre 25% folotti részaranyt képviselt a két
orszagos foldi kereskedelmi radié a mért radidk eladott reklammaéasodpercein belil, 2013 els6 félévében
ez 19%-ra csokkent (csak a Class szamit ide). A reklammasodperc-eladasok nyertesei a Pet6fi, a

Kossuth és a Music FM, és nétt a Gazdasagi Radioé is.

Radioadok eladott reklamidejének adatai masodpercben, 2008-2012.
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Forras: KANTAR MEDIA.

* Az ORTT 2009. oktéber 28-i dontése értelmében az orszagos vételkorzetii foldfelszini kereskedelmi rdadidfirekvencidkra
kiirt palyazat nyertesei az Advenio Zrt. és az FM1 Konzorcium lettek, igy 2009. november 19. utan a Slager Radié korabbi
frekvenciajan a Neo FM, a Danubius Radi6 korabbi frekvencidjan pedig a Class FM sugarozza adasat.

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

**%2012. februar 1-jé¢6l a kordbban a Radiél dltal haszndalt 103.9-es frekvencian hallhaté a Juventus, 2012. marcius 7-¢5/
pedig a Juventus korabbi 89,5 MHz-s frekvencigjan a Music FM

A radids piac remélt stabilitisa tehat nem kdvetkezett be a jogosultsagok 12 év uténi lejartanak
tdmeges palyaztatasi hulldmai utdn sem, tekintettel elsédlegesen a Neo FM-et lizemeltetd cég csédjére,
masodsorban a még folyamatban levé helyi radios palyaztatasi folyamatoknak. E jogosultsag
hasznositasanak kérdése szamos kérdést vet fel mind az NMHH, mind a piac szdmara. A Neo FM
felszabadult frekvencidja kezelésének kérdése az NMHH ¢és Médiatanacs idokozben megvalasztott 0j

elndkének tennivaldi, dontései kozé tartozik.



5.3.3. Tendenciék a radios reklamkereskedelemben

2013 els6 félévében a radids piac tovabbi térvesztésének lehettlink tanui a reklampiacon. A radié mint
médium propagalasa, a piacépités tovabbra is varat magara, bar a 2012 novembereben Iétrejott Uj radios
egyesulet (Radios Médiaszolgaltatok Egyesilete: RAME) (forras:
http://www.radiosite.hu/index.php?option=com_content&view=article&id=1352:megalakult-a-radios-
mediaszolgaltatok-egyesuelete&catid=1:hirek&Itemid=99) remélhetéleg elérelépést hoz e téren.
Neheziti a helyzetet, hogy a permanens gazdasagi valsag idén is hirdetésibudget-csékkenést hozott. A
korédbban jellemzden arverseny-alapt radios reklampiacon mar az alacsony drak sem tiinnek elég
vonzodak a hirdetok megtartasaban — egyértelmiien 0j iizleti kommunikacids stratégiara van sziiksége a
radios piacnak. 2013-ban az orszagos kereskedelmi, ill. kisebb mértékben a helyi radids piacok
valtozasai hatarozzak meg a piacot.

2012. ev vegével véget ért az Ipsos-GfK altal tébb mint egy évtizede végzett ,,currency”-, azaz
hivatalos radios k6zonségmérés. A RAME altal kiirt tender gy6ztesei, a TNS nemzetkdzi kutatoceg és
a 2012-ben alakult, magyar tulajdonban levd cég, a Mediameter az Uj mérést 2013 els6 harom
hénapjanak kihagyésa utan, 2013. aprilisatdl inditottdk, ami tovabbi indokokkal szolgalhatott a hirdeték

szamara a radios reklampénzek mas szegmensekbe vald atcsoportositasara (netan megtakaritasara).

5.3.4. Osszefoglalas, konkliziok, jovékép

2013-ra tovabbi csokkenést valosziniisitiink a radios reklamkoltésekben, részben az elhuzodo gazdasagi
valsag, részben a radios szegmens tovabbi gyengulése, ennek részeként pedig a ,,féllabu” orszagos
kereskedelmi radids kategdria miatt (amelyet a 2013-as Marketing Mood Barométer felmérése szerint a
hirdet6k is nehezményeznek). A radidpiac mélyrepilése az érdemi verseny hidnyaban tovabb
folytatédhat.

5.4. A sajtopiac

5.4.1. A nyomtatott médiumok kozonségeléro hatasa

A Whitereport.hu mediabrowser 2013. 2. negyedéves adatai szerint Magyarorszagon 6140 nyomtatott-

médiamarka mikodott tavaly (a mediabrowser minden sajtoterméket tartalmaz, amely hazai



nyilvantartasban vagy ipardgi kutatasban szerepel). A sajtopiac tehat tovabbra is az egyik
legfragmentéltabb tertlete a hazai médidnak.

A sajtotermékek kozil csupan 326 van a Jéghegy-modell szerint a jéghegy cslcsan vagy
felszinén, vagyis ennyirél van olvasottsagi vagy példanyszam-auditalasi adat fliggetlen iparagi
forrasokbdl, és mar csak 88 jelenti a csUcs-szintet (amelyr6l olvasottsagi adat és listaaras reklamkoltési
informacio is rendelkezésre all a médiakutatd cégektdl). Ez szerkezetileg nem jelent mast, mint hogy
1,4% alkotja a cstcsszintet és 3,9% van a Jéghegy-modell szerint a csucson vagy a felszinen, a korabbi
1,8, illetve 7%-kal szemben. A lapok nagy részérél a dontéshozok jelentds része nem, vagy csak
nyomokban tudott eddig informaciot szerezni.

A sajtépiac mért médiumaira vonatkozdan kozoénsegadat nem all e tanulméany irasahoz
rendelkezésiinkre NOK-forrasbdl. Altalanossagban elmondhatd, hogy az eddigi médiafogyasztasi
trendek folytatodtak: a szaksajtd arrél szdmol be, hogy az altalanos példanyszamcsokkenés mellett
szamos lap olvasottsaga csokkent.

A médiafogyasztast illetben a lappiacon — a valsagtol flggetlenil — érzékelheté jelenség
hasonlonak tlinik az elektronikus médiumok piacan tapasztaltakkal: a sajtopiacon is egyre tobbfelé
oszlik a (média)fogyasztoi figyelem, id6, pénz, a fragmentacios folyamatok itt is ugyantigy zajlanak —
csak nehezebb nyomon kovetni a tényleges folyamatokat a nagysagrendekkel dsszetettebb és igy
kutatasi adatokkal kevésbé kovethetd sajtopiacon (a televizid-csatornakndl magasabb a jéghegy
csucsat-felszinét alkot6 mediumok aranya). A Whitereport.hu-adatok alapjan feltételezhetd, hogy a
rétegmédiumok jelentds szama ¢€s célzottsaga okan kisebb a médiafogyasztds csokkenése, mint az
altalanos témajuakénal. A rétegmédiumok ugyanis tartalmaznak szaklapokat, hobbilapokat,
¢letmodlapokat stb., amelyek igen szitk célcsoportnak szolnak igen célzottan — az orvosi, bor,
épitészeti, hip-hop ¢és szamtalan egyéb tematikdban megjelené lapok 20-200-as nagysagrendje
jellemzd, és az adott célcsoport szamara fontos, ,,high involvment” médiatermékeket jelentenek.

A 2013-as év egyik Ujdonsdga, hogy a NOK idén tavasztol 0j mutatokkal bovitette az
olvasottsagi kutatast, ,,igy az adatfelvétel soran mar a lapolvasds minéségi ismérveit bemutatd
kérdésekre is valaszt adnak a megkérdezettek. Ennek eredményeként 2013 1I. negyedévétdl a szakma a
hagyomanyos olvasottsagi adatok mellett a termékekre vonatkozé kontaktusszdm (CPI) adatait is
megtalalhatja az adatk6zlésben. Az olvasottsagkutatasban megjelend 0j kérdések vizsgaljak a laphoz
valé hozzajutds maodjat, az aktiv olvasokat (aki fizetett érte), illetve a passziv olvasokat (aki mas
példanyat olvassa); tovabba a lapolvasas intenzitasat, hogy hanyszor vett kézbe az olvasé egy példanyt”

(Forrés: http://lwww.kreativ.hu/kutatas/cikk/ujdonsagok _az_olvasottsagi_kutatasban, letoltve: 2013.


http://www.kreativ.hu/kutatas/cikk/ujdonsagok_az_olvasottsagi_kutatasban�

szeptember 15.) . Az elbzetes eredményeket az MMOnline igy 6sszegezte 2013 aprilisdban: ,,Néhany, a
tavalyi utolsé negyedéves olvasottsagmérés alapjan kalkuladlt adat mar elérhet6. Ezek alapjan jol
latszik, hogy egy atlagos Ujsagolvasé legalabb kétszer kézbe vesz egy lapot, de inkabb harom koril
alakul az atlagos printlapos kontaktusszam. Ezen belul laptipusonként van némi szoréas. A napilapok
atlagban kettes CPI-értékeket mutatnak. A sztdrmagazinok 2,8-as, a n6i hetilapok 3,3-as, a havilapok
pedig 3,8-es értéket érnek el.” Forras: http://www.mmonline.hu/cikk/print_ereje_20 uj_dimenzio_a,
let6ltve: 2013. szeptember 3.

Szintén 2013. els6 felére datalodik a Whitereport.hu €s Ipsos altal elinditott Goldfish-program
(http://www.whitereport.hu/goldfish.aspx), amely vidéki varosokra koncentrdlva méri fel a hazai
médiapiac cross-médias médiafogyasztasat az ipardgi médiakutatasok maddszereivel. A Goldfish célja
nem csupan a helyi erdviszonyok feltérképezése, de az is, hogy varosi szinten optimalizalhatéak
legyenek a helyimedia-kampanyok kilénféle mixei. Ennek elsé 1épéseként 2013. juniusaban Pécsett
lezajlott kutatasbol kideriil, hogy a helyi médium, koztilk mindenekeldtt a nyomtatott lapok
médiafogyasztasa kiemelkedd, s6t a helyi tdjékozodasban a legmeghatdrozobb. A Goldfish pécsi
adataibol az is kideril, hogy a megyei lap mellett az 6nkormanyzati, illetve mas ingyenes lapok is
kiemelkedd olvasottsaggal rendelkeznek (s6t sziikebb célcsoportokban, példaul a fiatal felndttek
esetében egy-egy tematikus lap is jelentOs elérést nyujt), és hogy egy-egy mediaportfolioban a site-ok
¢és egyéb médiumok sokszor kiegészitd funkciodt toltenek be — pontosabban a nyomtatott meédium az

alappillére a portfélionak. A program tovabbi varosokban folytatd

5.4.2. A nyomtatott sajtd reklam- és terjesztési bevételeinek valtozasai
A valsag egyik legnagyobb vesztese a reklampiacon a sajtdo — ezen korabbi allitasunkat tovabbra is
fenntartjuk. 2012-re vonatkozélag az MRSZ-becslés az MLE altal publikalt informéaciokon alapul: a
sajtoreklamokra koltott budget a 2008-as kdzel nettd 70 (net-net alig 60) milliard forintrol net-net 37,3
milliard forintra csokkent (azonos bdazison kisebb Osszeg jonne ki, ugyanis koézben megndtt a
felmérésben-becslésben részt vevé lapok szama). 2013. elsd félévére vonatkozolag nem all
rendelkezésre publikus piaci becslés a sajtora vonatkozolag, azonban a lenti listaaras adatokbdl tovabbi
csokkenést valoszintisitiink a tényleges reklambevételek terén.

A lapvésarlasra forditott 6sszeg alakulasa - mivel a kiadok sok esetben laparemeléssel, Uj
termékek, markakiterjesztések inditasaval reagaltak mar kordbban is a példanyszam-csékkenésre — nem
koveti teljesen az olvasottsagi trendeket. Az MLE publikécidja szerint 2011-ben 70 milliard forintot

koltottek fogyasztok lapvasarlasra (forras: http://www.mediapiac.com/marketing/piac/70-milliardos-
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terjesztesi-bevetel-a-sajtopiacon/7515/, let6ltve: 2012. marc.30.), 2012-ben pedig 66 milliardot (forrés:
http://lwww.napi.hu/magyar_vallalatok/tovabb_zsugorodott_a_sajtopiac.550233.html, letoltve: 2013.
aprilis 15.). E nagysagrend arra utal, hogy a fogyasztok nyomtatott sajto iranti érdeklédése, s6t azon
tulmutatoan a kiadasai messze nem csokkentek a reklamozok csokkenési mértéke szerint.

Friss adat hijan megismételjuk az MLE 2012-re vonatkozo 6nbevalldsos adatkozlését, mely
szerint (amelyben 27 médiavallalat adatai szerepelnek) a sajtd Osszarbevétele 2012-ben net-net 103
milliard forint volt, amelybdl 66 milliard terjesztési, 37 pedig net-net reklambevétel. Utobbibol
dobogosak a napilapok 33, a ndi lapok 19, az 6nkormanyzati és ingyenes lapok 17 szazalékos
bevételrészesedéssel. Az dnkormanyzati es ingyenes lapokkal sokaig nem szamolt a piac, &m az MLE-
becslés arra hivja fel a figyelmet, hogy a nem-piaci alszegmensekben megjelené sok médium aprod
bevételei egyuttesen tobb millidrdos reklambevételt jelenthetnek. (A Whitereport.hu-ban 2012. 4.
negyedévére 679 onkormanyzati lap kereshetd, de az MLE-lista nem all rendelkezésre, hogy a becsiilt
reklambevetel mely lapokra vonatkozik — definicionk szerint 6nkormanyzati egy lap, ha az adja ki a
médiumot, vagy a lap 6nkormanyzati, de mas onkorméanyzati intézmény, vagy méas szervezet (pl.
valamilyen alapitvany), vagy valamilyen cég adja ki, néhany esetben pedig az 6nkormanyzat csak
résztulajdonos).

A sajtopiac a fenti MLE-adatok szerint tovabbra is az egyik legnagyobb volumenti médiaipari
szegmens. A WR-adatok szerint a mediabrowserben szerepld kiadovallalatok osszarbevétele 2011-ben
kozel 137 millard forintot tett ki, ami a 2008-as 166 milliardhoz képest jelentds csokkenés, am vallalati
médiaszegmensek szintjén a legnagyobb, s a piacnak csaknem fele. Ebben benne vannak az online és
egyeb bevételek is, tehat nem pusztan a fent emlitett tényleges reklam- és terjesztési bevetelek, és
kiilonbség lehet a vizsgalt médiumok korének kiilonbozésége. A 2012-es aggregalt pénzigyi arbevétel-
adat oktoberben lesz elérhetd.

Az alabbiakban vizsgaljuk meg a lapkiaddk reklambevételi toplista-trendjeit 2013. els6 félévére
vonatkozolag. A Ringier és az Axel Springer Magyarorszag, ill. a Sanoma viszi a primet (listadron, a
tényleges bevételeket az eltéré kedvezménypolitikdk is arnyalhatjdk ugyanis), feljovében van a

Metropol kiaddja, az MTG Metro Gratis.
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A legnagyobb lapkiadok — leszamitva a Metropolt kiado MTG Metro Gratist — sokaig stabil
tulajdonosi hatterében 2013. els6 félévében valtozasok latszottak bekdvetkezni. A Ringier-portfolioban
miik6d6é nol.hu 2013. majusi hiradasa szerint ,,Az Axel Springer AG és a Ringier AG azt tervezi, hogy
tovabbi Iépéseket tesznek a kelet-kdzép-europai kozos vallalatuk végleges kialakitasa érdekében. Els6
lepésként — a szlikséges hatdsagi jovahagyasok megszerzése érdekeben — lehetséges, hogy mindkét
Springer és a Vienna Capital Partners (VCP) bejelentik, hogy kizarolagos targyaldsokat kezdenek
egymassal.

A VCP-t felkérték, hogy vizsgalja meg a meglévé magyar médiaportfolié egyes elemeinek
felvasarlasi lehetéségét. A lehetséges tranzakcid eredményeként két fliggetlen magyar
médiavallalkozas johet létre, amelyhez szilkséges a Gazdasagi Versenyhivatal (GVH) jovahagyasa ...”
(Forras: http://nol.hu/gazdasag/a_vcp_segiti_az_axel _springer_es_a_ringier_magyar_uzletet?ref=sso,
letoltve: 2013. szeptember 29.)

2013 nyaran felmerilt a Sanoma Media Budapest esetleges eladasanak hire is, és mas lapkiadok
targyalasairdl is szolnak piaci informaciok. Ez azt jelenti, hogy a hazai sajtopiac 2013-2014 folyamén
jelentds atalakuldson mehet keresztiil.

A top meédiavallalatok soraban talalhato kiadok korabbi éves nettd arbevételének valtozasat az
alabbiakban mutatjuk be. A mar emlitettek szerint azok mind a terjesztési, mind a reklam (esetlegesen
egyéb) bevételeiket is mutatjak.



Top 10 kiadd éves nettd arbevétele, 2008-2012.
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Ha nem a kiadok, hanem az egyes lapok listaaras rekldmbevételi toplistajat vizsgéljuk, a
Metropol eléretorését lathatjuk, mogottiik stagnald pozicidban a Blikk, utana joval lemaradva a tobbiek.
A listaaras reklambevételek valtozasanak éves mértéke nagy eltérést mutat laponkent (és a tényleges

bevételeket az eltéré kedvezménypolitikék is arnyalhatjak).
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A regionalis sajtotermékek kozott kevésbé nagyok a kilénbségek listaaras bevételek terén, itt a
Kisalfold és Pesti Est talalhat6 tovabbra is vezetd pozicidban, kiegésziilve a Délmagyarorszag-Délvilag
napilappal.

Top 10 regionalis sajtotermék reklambevétele tarifadaron, 2008- 2013 1. félév
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5.4.3. Tendenciak a sajtobeli reklamkereskedelemben

A vizsgéalt 6t évben jelentds atalakulasok mentek végbe mind a médiafogyasztas, mind a sajtobeli
reklamozas terén. A magarol folyamatosan mint cs6kkend piacrél, negativ szinben kommunikalo
médiumtipus a net-net reklamkdltéseknek tébb mint negyedét tette ki 2012-ben — vélheten ez az arany

maradt 2013. els6 félévében is -, s ezzel tovabbra is a masodik legnagyobb médiaszegmens (bar alulrdl



mar surolja az internetes reklamkoltés). A kiadoi reklambevételek csokkenésének megallitdsa komoly
kihivast jelent tovabbra is az érintett médiavallalatoknak, akik azonban U(j szolgaltatasokkal,
multiplatform jelenléttel és egyes esetekben az e-kereskedelem iranyaban torténé elmozdulassal

igyekeznek reagalni.

5.4.4. Osszefoglalas, konkliziok, jovékép
Tobb lappiaci szegmens kiizd olvasottsdgcsokkenési problémakkal, amely értelemszertien
reklambeveteli téren is megmutatkozik. Lathatd, hogy az elektronikus mediabol mar ismert és
elfogadott fragmentacids folyamatok zajlanak a sajtopiacon is, a hatalmas sajtotermék-kinalatabdl
azonban csekély mennyiség (alig tobb mint 300 lap) nagysagrendjérdl allnak rendelkezésre
informaciok (olvasottsagi vagy példanyszam-adatok).

A sajto mind reklam-, mind 0sszesitett arbevétel szempontjabol a legmeghatarozébb médiumok
egyike volt sokaig (reklambevételeik mellett legalabb akkora terjesztési bevételekkel szamolva), a
bevételi oldalon a rekldmbevételek terén bekdvetkezett szignifikdns csokkenés azonban azt
eredményezte, hogy a kiadok egyéb, jellemzéen multiplatform — els6ésorban online - fejlesztéseik
mellett ismét a ,,core business”, a terjesztési bevételek felé fordulnak (legalabbis a nem-ingyenes lapok
esetében). 2013-ban pedig a tulajdonlasi szempontbol sokaig allando nagykiadok terén is mozgas indult
be.

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

5.5.1. A kozteriileti mediumok kézonségelérd hatasa

A Kkorabbi éveket azt jellemezte, hogy nehany szakmai cikket leszdmitva kevés publikus vagy
aggregaltan elérhet6 informacio volt a klasszikus kozteriileti reklameszk6zok (Oriasplakat, citylight és
azok formai mutacidi, pl. backlight, midilight stb.) kinalatat illetben. A Whitereport.hu mediabrowser
integralta az OMA (Outdoor Media Audit) bizonyos mutat6it, aminek koszonhetéen 2010. els6
félévétol negyedéves bontasban kaphatunk képet a hét fontosabb koztéri reklameszkdz darabszamanak

alakulasarol.



A klasszikus koztéri reklameszkdzok darabszamanak alakulasa 2010-2013. 1. félév
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A fenti abrabol lathatd, hogy jelent0s valtozas 2013-ban sem kovetkezett be, a koztéri
rekldmeszk6zok szama stagnalt.

A nem-klasszikus koztéri reklamformak (,,ambient” épitési haldk, egyedi oridstablak stb.)
esetében nem allnak rendelkezésre adatbdzisszerli piaci informéciok, de mind a médiumfajtak, mind
szamuk feltehet6leg folyamatosan gyarapszik. Bar a klasszikus médiamutatokkal nem, vagy kevésbe
leirhatok, szamos ,,ambient” médium mara teljesen altalanossa valt a médialigyndkségek tervezéseben-
vasarlasaban (épitési halok, egyedi oridstablék stb.).

A koztéri reklamkampanyok elérését illetéen (300—400-as atlagkampany esetén, a mért 15-69
éves varosi lakosokra vonatkozolag, a 44 legnagyobb magyarorszagi varosban kutatva) kb. 60-80%-0s
eredmény lehetséges (forras: OMA, Outdoor Special Power tervezorendszer). Ha a kampanyok
kreativanyaganak hatasat vizsgaljuk, 2011-ben mintegy 1400 kampany hatasadatai alapjan (75 db
kozteri reklamfelulet feletti kampanyok esetében) a kampanyok észlelési adata 35-82% kozott

mozogtak, azonositas szempontjabdl pedig 20-68% koz6tt voltak az eredmenyek.



5.5.2. A kozteruleti médiumok reklambevételei és azok valtozasai

Mig a valsag el6tti utolsd évben, 2008-ban az MRSZ-becslés szerint médias nettd 20,4, azaz net-net
17,4 milliard forint volt a kdzteruleti reklameszkdzokre forditott biidzsé, addig 2009-ben ez 30%-kal
csokkent (ami tobb mint egy szazalékpontnyi csokkenést jelent reklampiaci részesedésben). Bar a
piacméret évrél évre ingadozo, az MRSZ-becslés szerinti net-net kdztéri reklamokra forditott 6sszeg
stabilan 10% korul alakul a reklamtortan beldl.

Plakatcégek bevételtrendjei

Milliérd Ft.

2008 2009 2010 2011 2012
@ Reklamkoltés net-net (MRSZ-
becslés), milliard Ft 17.4 12,2 16 15,2 14.3
m Pénzigyi netté arbevétel (WR),
milliard Ft 19,4 14,5 12,2 13,7 14,9

Forras: 17 koztéri médiaszolgaltato becsilt net-net reklamkoltése 2008-2012: MRSZ/MKMSZ, illetve 11 koztéri plakatcég
0Osszesitett éves pénziigyi nettd arbevételei, 2008-2012: WR -NMHH.

Az MKMSZ 17 koztéri cég Onbevallasos adataira épiilé publikacioja szerint 2012-ben
oOriasplakatokra 6,8, citylight kampanyokra (benne a MAHIR-oszlopok felileteivel) 3, egyeb
formatumokra pedig 4,5 milliard forintot koltottek a hazai hirdet6k net-net értéken, s 2011-hez keépesti
csOkkenés elsdsorban az egyéb eszkozoknél figyelhetd meg.

A Whitereport.hu 820 médiavéllalat alapjan szdmolt piacméretén beltl a koztéri
médiavallalatok egyuttes részesedése az utobbi években 5% korul alakul (kisebb, mint a reklamtortan
belll, hisz itt nincs terjesztési bevétel). Az évek sordn a piaci részesedések atalakultak: a 2008-ban
dominalo, 47%-ot kitevd Epamedia helyett a Publimont volt 2012-ben a piacvezeté az arbevételek
kdzel 40 %-4&val, am az Epa 2010-es mélyrepulése (17%) utan jelentds novekedést tudhatott magaénak
2012-ben.



A Kantar Media altal figyelt plakatcégek listadras adatai az énbevallasos mddszertan miatt
eltéré adatokat mutatnak. A fenti adatokkal nem, tekintettel az eltéré cég- és médiumlistara, illetve

modszertanra.

Kdézterileti cégek reklambevétele listaaron, 2008-2013 I. félév
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Forras: KANTAR MEDIA — NMHH.
* Az EPAMEDIA a korabban Multireklam, Outdoor, akzent media, Magnum Megaboard és Intermedia cégek egyesiilése,

annak folytatasaként értelmezendd piaci szempontbol.
** Az Europlakéat 2010. méarcius 16-16! Publimont Kft. néven miikodik.

COOPANNON PLAKAT KFT. OKROCMEDIA

A kozteruleti optimalizalé cégek egyre kevésbe jelentés piaci részt tudnak magukénak. De ez
nem jelenti azt, hogy a nehezen atlathatod, tervezheté kozteriileti kampanyokhoz ne igényelne
szakértelmet a piac vevoi oldala (hirdeté vagy médialigyndkség). Az optimalizalok forgalmanak aranya
a kozteriileti reklamkoltésbol csokkend tendenciat mutat, bar az utolséd lezart pénziigyi év, a 2012-es

adatok alapjan tovabbra is milliardos nagysagrendti.

Kozterileti optimalizalo cégek mérlegadatai 2008-2012., pénziigyi nett6 arbevétel millié Ft-ban

Kézterileti cégek 2008 2009 2010 2011 2012
PORTLAND 3599,6 2585,9 2 595,8 2 295,8 1360,4
PPI* 514,9 1461,1 1369,1 834,0 878,9
PRIMACOM** 4139,3 591,9 n.a.** n.a. n.a.
ADVERTER*** 51,7 215,6 147 235,5 n.a.
ODEX*** 0 18575 3219,2 23955 2402,6

Forras: céghirdsag, Opten.

*PPI: 2012. mdrciusatol az Aegis Media iigynokségi csoport tulajdondaban miikodik (Opten).

** PRIMAcom 2010-ben felszamolds alatt (2010. 11. 30. a vdltozas idépontja)




***Nem teljes Uzleti évre, hanem az Adverter esetében 2008. junius 13. — december 31., az Odex esetében pedig 2008.
szeptember 4. — december 31. idbszakokra vonatkozo pénziigyi netté drbevétel. Az Adverter 2012-ben Ad View Kft. néven
folytatta tevékenységét, ami a tevékenység megvaltozasara utal.

5.5.3. Tendenciék a kozterleti reklamkereskedelemben

A kozteruleti szegmens a reklamtortan belil 10% koril stabilizalédott helyzete arra utal, hogy
amennyiben jelentés valtozas nem kdvetkezik be, e szegmens vélhetden tovabbra is tartani képes piaci
részesedeset. Ez nem feltétlendl jelenti ugyanakkor azt, hogy az 0Osszarbevétel ne csokkenjen.

Mindenesetre az online szegmens térnyerése egyeldre mas szereploktol vesz el.

5.5.4. Osszefoglalas, konkliziok, jovékép

reagaljon a folytatodo valsag és a digitalizalodas okozta kihivasokra. A kozterilet hatékony sales-
kommuniké&cidval kell, hogy forduljon a hirdetok felé, hogy eddigi értékeit megérizhesse. A kozterileti
optimalizalok szerepe tovabb csokkenni latszik a direktértékesitéshez képest.

5.6. A mozipiac

5.6.1. A mozi kézénségelérs hatasa

A Whitereport.hu mediabrowser adatai szerint 2013. 2. negyedéveben 149 mozi mikodott
Magyarorszagon, ami enyhe csokkenést jelent az egy évvel kordbbi 160 mozihoz képest. Ekkor 102
mozilizemeltet6 miikodott Magyarorszagon, amelyek jelentds része nem gazdasagi tarsasag (helyi
onkormanyzat az Uzemeltetok kb. fele, de alapitvany és maganszemély is talalhaté koztik). A
profitorientalt vallalatokat tekintve koncentralt a piac, ami részben a megvaltozott mozilatogatasi
szokasoknak (a multiplexek dominalnak), részben a piacvezetd ndvekedési stratégiajanak tudhatd be
(az 1.T. Magyar Cinema Kft. megvasarolta a Palace-mozikat).

A mozipiac 0ssszessegében nagysagrendileg 12 milliard forintos éves nettd arbevetellel
rendelkezett 2012-ben, ami elsésorban a piacvezeténél koncentralodik, a tobbi szereplé csupan par
szazalékos részesedéssel bir.

A WR-adatok fényében a mozipiac 4% korili piacrészesedéssel bir a pénzigyi nettd
arbevételek terén), ez azonban a jegyeladasokbol és nem rekldmbevételbdl szadrmazik. A mozik

reklampiaci adatait lasd lentebb.



A mozilatogatottsag 2010-ben enyhén ndvekedd tendenciat mutat az el6z6 évhez képest, ami
azonban valamivel a 2008. évi szint alatt van. Tovabbra is igaz, hogy a latogatas kb. fele Budapesten
koncentralodik, ez azonban csokken 2010-ben az el8z6 évihez képest. Otéves szinten vizsgalva nem
jelentds a csokkenés, 2001-hez képest azonban szignifikans az. 2011 egészére és azt kovetd vonatkozo

adatok nem elérhetdk, igy a korabbi tablazatot kozoljuk.

Mozik latogatottsaga 1000 fében, 2005-2012.

Ey Telepliléstipus Index (2001-hez
Budapest Varos Kozség Osszesen viszonyitva)*

2005 6 983 5058 53 12 093 77

2006 6762 na. n.a. 11631 74

2007 6395 4 484 31 10910 70

2008 7535 n.a. n.a. 11 683 74

2009 6731 n.a. n.a. 10 704 68

2010 6 557 n.a. n.a. 11113 71
2011. jan. — marc. n.a. n.a. n.a. 1677 n.a.
2011. apr. — dec. n.a. n.a. n.a. n.a. n.a.

2012 n.a. n.a. n.a. n.a. n.a.

Forras: KSH, Nemzeti Filmiroda. Megjegyzés: 2011-t51 nem dllnak rendelkezésre éves adatok.
*2001-ben az 6sszes latogatészam 15704 volt

5.6.2. A mozireklamokbdl szarmazo bevételek és azok valtozasai

A legnagyobb bevételii mozik listaaras reklambevétele 2008-2013 |. félév
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Forras: KANTAR MEDIA — NMHH.



*2011-ben a Cinema City megvéasarolta a Palace Cinemas multiplexeket.

Mozirekldmokra 2012-ben is netto-nettd tobb mint 1 milliard forintot koltottek hirdetok a
MRSZ-becslés szerint. A reklamtortanak tovabbra is legkisebb szeletének stlya is nétt némiképp. Ezzel

Osszhangban a Kantar listadras adatai is novekvo trendet mutatnak.

5.6.3. Osszefoglalas, konkliziok, jovékép

A mozireklam jelenlegi, 1%-0s koltésrészesedés alatti pozicidjabol nem igazan képes kikertlni. Az
elnyulo gazdasagi valsag kis mértekben, de tovabb rontott a mozimédium helyzetén, amin az MRSZ-
becslés 2012-re kicsit pozitivabb eredménye sem valtoztat. Eddig is csak olyan markakat és annyira
hirdettek moziban, amelyeknek feltétlenul ott a helyilik a célzott célcsoport-elérés okan, ami a valsag
miatt egyhamar nem is nagyon varhato, hogy valtozzon 2013-ban sem.

5.7. Az internetpiac

5.7.1. Az internet kozonségelerd hatdsa

A KSH adatai szerint 2013. 2. negyedévében kozel 6 millio interneteldfizetés volt Magyarorszagon,
tovabbra is novekedd tendenciat mutatva. A Mediameter 2013. 1. negyedévi felmérése szerint a hazai
feln6tt lakossag 61%-a internetezik, vagyis jelenleg Magyarorszagon alig 6tmilliéan szoktak a
vilaghaléhoz csatlakozni.
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Forras: KSH, http://statinfo.ksh.hu/Statinfo/haViewer.jsp.

»AZ elmult egy évben mintegy félmillidval nétt a hazai internethasznalok szama. Az idei év
elsé negyedében a felnbttek 57 szazaléka irt és olvasott e-maileket, 53 sz&zalékuk haszndlt internetes
keres6ket, magyar nyelvii hiroldalakat pedig 52 szazalékuk olvasott. A felmérés szerint ezeket a
tevékenysegeket mintegy 2-2,5 millio felnétt szokta rendszeresen végezni, és majdnem még egyszer
ennyien vannak azok a felndttek, akikrdl ritkdbban, de azért alkalmanként ugyanez elmondhat6.
Koralbelil 800 ezren hasznaltak 2013 elején a munkajukhoz rendszeresen az internet lehetdségeit,
tovabbi egymilli6 magyar pedig alkalmanként tette ezt meg. Az online vasarlassal, illetve az
internetes banki iligyintézéssel kapcsolatban azonban tovabbra is 6vatosak a felndttek, hiszen csak
egy-ket szazezer lakos intézi az ilyen Ugyeit rendszeresen az interneten. Online szerencsejatékokkal
csak a megkeérdezettek 5 szazaléka szokott jatszani, az online foghat6 radiok és televiziok adasait is
kevesen (9 szazalék, illetve 8 szazalék) kisérik figyelemmel — dertlt ki a kutatasbol. (Forréas:
http://www.hirado.hu/Hirek/2013/06/14/16/Mediameter_felmillioval n_tt_a magyar_Facebook_tabo
r_egy_ev.aspx, let6ltve: 2013.szeptember 5.)

A médiakutatasok terén 2013-t0l szdmos valtozas kovetkezett be a 2012-ben lezajlott Digitalis
Kozonségmérés Tender (DKT) eredményeként. 2013-t6l ismét a Gemius-Ipsos konzorcium végzi a
magyar online és digitélis piac hivatalos kbzonsegmérését. A legfontosabb Ujdonsag az, hogy a mobil
és a vide6 mérése is  szerves része lesz az 0  kutatdsnak  (forras:
http://www.mediapiac.com/marketing/marketingkutatas/ Amit-az-uj-digitalis-kozonsegmeresrol-tudni-
kell/7994/, letbltve: 2013. aprilis 10.)

Az alabbi tablazat az online reklamértékesitd csoportok 2013. 1 félévi atlagadatait mutatjak. A
szamokbol lathatd, hogy nagyoknak millios latogatdtdbora van, amivel ha a tévés és radids napi

eléréseket nem érték még utol, de relevans mennyiségii fogyasztot érnek el.

A mért internetsite-csoportok napi valds felhaszndlészam-adatai 2013. 1. félévében (belféldi forgalom)

Atlag
Origo csoport 1489238
Sanoma csoport 1153372
CEMP 1095660
Axel Springer - Lapcom portfélié 972741
Evomedia 720281
Adaptive Media 494534
Infinety 529456
Ringier Csoport + Nol 446783
Gmedia 323853
Actual Media 320381



http://www.hirado.hu/Hirek/2013/06/14/16/Mediameter_felmillioval_n_tt_a_magyar_Facebook_tabor_egy_ev.aspx�
http://www.hirado.hu/Hirek/2013/06/14/16/Mediameter_felmillioval_n_tt_a_magyar_Facebook_tabor_egy_ev.aspx�

FeminaSH 187500
HVG Online 266321
Arkon 242238
Inform Media 167171
Nosalty 117943
Lighthouse 147108
HirTv 80066
RTL Klub Online 101770
Megaline 14629
Stahl.hu 2106

Ads Interactive 93132

Forras: Gemius-Ipsos, http://opa.gemius.hu/#.

A hazai tulajdoni oldalak mellett nem feledkezhetink meg a globalis, elsdsorban
kozosseégimédia-oldalakrol és keres6krél. A socialtime.hu szerint 2013. szeptember végén a Facebook-
penetracié 46% volt Magyarorszagon (6nbevallasos adat). ,,Tovabbra is a Facebook a legnépszeriibb
kdzosségi portal, a KutatoCentrum felmérése szerint a legaldbb egy hasonlé fellleten regisztralt
internetezOk 91 szazaléka tagja a Facebooknak is. Ugyanakkor az adatok szerint a kordbbi évekre
jellemzo lendiiletes novekedése megtorpant, sem a regisztralt, sem az aktiv tagok aranya nem valtozott
nagysagrendileg. ,,Mdas kozosségi oldalakkal szemben a Facebook erdssége, hogy tagjainak dontd
tobbsége (94,5%-a) aktiv felhasznald (...). Ezzel szembenaz iWIiW egyébként is alacsony aktiv
tagjainak aranya egyharmadaval csokkent, mig a MyVIP esetében felére esett vissza egy év alatt. (...)
Az internet vilagaba sziletett, 18-29 éves nemzedék hasznélja a legvaltozatosabban a k6zdsségi médiat,
0k az atlagnal gyakrabban hasznéalnak alkalmazasokat (26%), kiildenek ilizenetet ezekrdl a feliiletekrol
(50%), ami nem meglepd, hiszen t6bb mint 80 szazalékuk minden nap jelen van a virtualis k6z0sségi
térben” (Forras: http://hvg.hu/tudomany/20130806 megallt_a_facebook novekedese, letdltve: 2013.
szeptember 5.).

Egy masik forras és modszertan, a Mediameter kutatdsa szerint ,az elmult év elsd
negyedévében a felnott népesség 38 szazaléka volt tagja valamelyik k6zosségi oldalnak, mig az idén
mar 41 szazalékuk. Ez egy év alatt mintegy 250 ezer fos ndvekedést jelent, igy a kozosségioldal-
tagsaggal rendelkezé felnbttek szama ez év elején mar megkozelitette a 3,5 milliot. A k6zosségi
oldalakat tovdbbra is a fiatalabbak, a 40 év alattiak hasznaljak..”  (Forrés:
http://www.hirado.hu/Hirek/2013/06/14/16/Mediameter_felmillioval n_tt_a magyar_Facebook_tabor
egy_ev.aspx, letdltve: 2013.szeptember 5. )

Mindket forras tehat 40% folotti Facebook-penetraciot jelez — mindez azért is figyelmet

¢rdemel, mert a hazai online tartalomszolgaltatok verseny is ki¢lez0dott a globalis szereplokkel
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szemben, tekintettel arra, hogy egyre jelentésebb reklampiaci részesedést szereznek a magyarorszagi
online tartalomszolgaltatokkal szemben (lasd késdbb).

A mobiltelefon-felhasznalok 27%-a internetezésre is hasznalja mobiltelefonjat a Mediameter
2013. 1. negyedéves felmerése szerint (forras: http://www.netkutatasok.hu/2013/04/mediameter-
mobiltelefonosok-13.html, letdltve: 2013. szeptember 28). Az e_net kutatasa szerint a mobiltelefonnal
rendelkezOk 29%-a hasznal okostelefont, s e mobilozdk 53%-a olvas e-mailt mobiljan (a budapestiek
okostelefonosoknak pedig 72%-a), 45%-a pedig kdz0sségi médiat hasznal rendszeresen a telefonjan.

5.7.2. Az internetpiac Uzleti trendjei

Az online médiavallalatokat tartalomszolgaltatoi és e-kereskedelmi vallalatokra osztva fontos
kilénbségek tapasztalhatok. Fontos hangsulyozni, hogy jelen tanulmanyban (is) a médiapiac alatt a
tartalom (vagy média-) szolgaltatd cégeket és médiumaikat értjuk. Kozlluk e fejezetben a , tisztan”
online teriileten miik6dd hazai cégeket vizsgaljuk. Mivel szamos kiadovallalatnak is van online
portfolidja és bevétele, ezeket azonban nem lehet elkuldniteni céginformaciokbol és egyeb publikus
forrasokbdl, az alabbi szamok joval alacsonyabbak, mint amit internetes reklampiac cimen ismerink. A
lenti 6sszegek tehat az online piacnak csak egy részét, a ,,profiltiszta” online vallalatokat mutatjak. A
lenti &bran lathato, hogy ezek is a W-alaku valsag mintazatat mutatjak. Bar 2011-ben csdkkenés latszik
az 0sszarbevételek teren, a tisztan online médiavallalatok piaci részesedése nem csokkent 2011-ben:
2008-ban 3,3%, 2009-ben 4,3%, 2010-ben 5%, s 2011-ben is 5% koril végzett az online média-szektor.
A 2012-es pénziigyi tényadatok tobb mint 20 online médiavallalatra elérheték a WR-bdl, és jelenleg
elemzés alatt allnak. Meg kell jegyezniink, hogy a WR-adatokat az IAB/MRSZ online adataival

6sszehasonlitasban search nélkil érdemes alapul venni (lasd a kdvetkez6 alfejezetben).



Online médiavallalatok dsszesitett éves pénziigyi netté arbevételének trendjei, 2008-2011.
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Forras: WR — NMHH. Cégszam az egyes években 2008-2011-ben: 86, 109, 117, 209.
Megjegyzés: a kiaddkat nem tartalmazza, azok a sajtopiacban vannak bevételi fékuszuk okan, s nem tartalmazza az e-
kereskedelmi oldalak bevételét sem.

Az internetpiacrol szolva rovid Kitekintést kell adnunk az e-kereskedelmi trendekr6l, tekintettel
arra, hogy olyan teriiletrl van sz6, amely irdnt a klasszikus médiaszolgaltatok is kacsintgatnak.

A GKIeNET - T-Mobile: ,Jelentés az internetgazdasagrol” cimii, 2012 méjusaban kozzétett
kutatdsa szerint a hazai e-kereskedelem az egyik legdinamikusabban névekvé teriilet, amely Gsszesitett
forgalma 2011-ben 155 milliard forint volt (a teljes hazai kiskereskedelmi forgalom 2,4%-at kitéve),
mig 2012-ben elérte a 177 milliardot és a kiskereskedelmi forgalom 2,7%-o0s aranyat a
termékvasarlasok Osszege (a szolgaltatasoké nincs benne). A médiapiacon szokatlan optimizmus
lathatunk e szektorban: ,,A névekedés valtozatlanul erételjes, az idei évben varhatéan meghaladja a 200
milliard Ft-os forgalmat. Megkozelitéleg 5—6000 magyar nyelvii webaruhaz érhet6 el, amelybdl aktiv,
Magyarorszagon bejegyzett cég 4100 db van.” (http://www.enet.hu/hu/hirek/200-mrd-ft-lesz-iden-az-

internetes-kiskereskedelmi-forgalom/).



Az e-kereskedelem bevételi trendjei
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Forras: GKleNet, http://www.enet.hu/hu/hirek/200-mrd-ft-lesz-iden-az-internetes-kiskereskedelmi-forgalom/ letdltve: 2013.
majus 10.

Az internetpiac mésik agaval, az internet-hozzaférésbdl szarmazod arbevételek sem tartoznak
tanulmanyunk keretei koze, ezért itt csak annyi kitekintést tesziink, hogy a KSH adatai szerint 2012-
ben az internet-hozzaférési szolgaltatasok nettd arbevétele 156,6 milliard, 2013. els6 félévében 82
forintot tett ki (http://statinfo.ksh.hu/Statinfo/haViewer.jsp), ami névekedést mutat a 2012. els6 félévi
77 milliardhoz képest.

5.7.3. Az internetpiac reklambeveétele és annak valtozasai

Az internetes reklampiac az egyik legstabilabb szegmens, amelyet a valsag a legkevesbé sujtott az ATL
médiatipusok kozt. Az online reklamkoltési adatokat évek ota Osszesitd IAB Hungary 2012-t6l
negyedéves rekldmbeveteli mutatdval, az IAB Adex NORI rendszeres nyilvanos kozlésével bovitette
publikacioit. Az IAB éves adatkozléset az MRSZ integralja a tdbbi mediatipust is tartalmazé
Osszesitésében, ezert forrasként egységesen az MRSZ-megjeldlést hasznaljuk. Tanulmanyunk 5.1.1.
fejezetében mar bemutattuk a reklamtorta alakulését, itt csak az online koltéseket ismételjik. A fentebb
bemutatott Whitereport.hu-adatokhoz képest az aldbbiak azért magasabbak, mert ezek a reklamkoltés
oldalarol bemutatott adatok, tartalmazva a hazai és globalis szereploknél elkoltott reklamforintokat
(nem pedig a hazai tulajdonosok bevételi adatai), vagyis a becslések szerint 2011-ben 28,5, 2012-ben

33,6 milliard forintot koltottek hirdetdk online kommunikaciora. A kiilonbség egy része az a budget,



amely a kiaddvallalatok online portfolidjahoz keril es ezért a tisztan online vallalatok fenti szamsora
azt nem tartalmazza, a rekldmkoltés-kulénbség maésik, nagyobbik része pedig a nem magyarorszagi
vallalatokat gyarapitja.

»ldén az elso félévben 4,4 szazalékkal ndvekedett az el6z6 év hasonld idoszakéhoz képest az IAB
Adex NORI bevallasban résztvevé cégek online és mobil hirdetési bevétele. Az els6é két negyedév soran
gyorsult a piac novekedése. Amig az els6 negyedévben a NORI csak 2,1 szazalékos, a masodikban 6,1
széazalékos boviilést mutatott év/év alapon.” Forras:

http://lwww.kreativ.hu/interaktiv/cikk/nori_elso_felev__4 4 szazalekos_novekedes, letdltve: 2013.

szeptember 24.

Becstlt online net-net reklamkdéltések, 2008-2012., millié Ft-ban

Médiatipusok 2008 2009 2010 2011 2012 2013 (elérejelzés az IAB
NORI alapjan)
Internet total
reklamkoltés (benne 18 318 21 203 24 816 28 500 33630 35000
search-koltésekkel)
Internetes
reklamkoltés search- 15 204 16 580 18 116 19523 21893

koltések nélkil

Forras: MRSZ/IAB.

Megjegyzések: Minden adat forrasa az MRSZ becslései.

Az MRSZ korabban nettd értéken megadott adatait net-netesitettiik az aldbbi mddon: minden szegmens adatat az atlagos
ligynokségi jutalék mértékével, 15%-kal csokkentettlik, kivéve az internetet, ahol 9%-ot vontunk csak le, tekintettel arra,

hogy egyes alszegmenseiknél nincs ligyntkségi jutalék.
Az MRSZ online szegmensbeli reklambevétel tartalmazza a nem hazai cégekhez — Google, Facebook — befolyt

reklamkoltéseket is.

Az online reklamkdltések megoszlasat az alabbi grafikon mutatja: a search térnyerését lathatjuk

a display-hirdetésekbdl szarmazd bevételekkel szemben.



Netto6 online reklamkéltés megoszlasa az ot f6 teriilet kozott 2008-2012.
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Forras: 1AB Hungary

5.7.4. Tendenciék az internetes reklamkereskedelemben, osszefoglalas, konkliziok, jovékép

A rekldmszakmai varakozasok szerint az internet tovabbra is a reklamtorta egyik legstabilabb
szegmense. A nehézséget inkabb az okozza, hogy az online hirdetésre forditott 6sszegek vélhetéen
egyre jelentdsebb része vandorol nemzetkozi szereplokhoz, igy a hazai médiavallalatok nem feltétleniil

élvezik az interneten elkdltott reklambiidzsék novekedését.



6. A nem-klasszikus reklamozas piaca

A szponzoracio es Below-The-Line (BTL) terileteket (amelyeket a korkép elektronikusmédia-
iranyultsdga miatt csak érintélegesen vizsgalunk), egy fejezet ala vonva targyaljuk. Ezzel is azt
igyeksziink szemléltetni, hogy e hataros teriletek a klasszikus reklampiacnak sok tekintetben meg
inkabb versenytarsai, mint eddig, és fliggetlenul attol, hogy ezek szakmai eszkdzként mas-mas modon
kezelendOk, végs6 soron ugyanarra a marketingbilidzsere palydznak, mint az ATL médiumok. Emellett
természetesen azért, mert jelentds atfedés van koztiikk: mind definicios, mind gyakorlati szempontbol
nehéz egyértelmi hatdrokat htizni (s6t, sokszor nem valdjaban nem is sziikséges). JO1 mutatja mindezt a
tény, hogy az MRSZ 2012-re vonatkozo, 2013. aprilis 9-i publikacioja mar integralta a direkt
marketing (DM)-koltéseket is a reklamtortaba.

6.1. Direkt Marketing (DM)

A BTL-piac szdmtalan kisebb-nagyobb elérésii eszkozt jelent, igy ennek a rendkiviil szerteagazo és
sokszinii teriiletnek a vizsgalata mind hatékonysagi, mind monitoring- és budzsészempontbol
meglehetdsen nehéz tovabbra is. Egyik jelentds teriilete a direkt marketing (DM).

2006 ota a Direkt Marketing Szovetseg (DMSZ, Ujabb neve: Direkt es Interaktiv Marketing
Szovetség, roviden DIMSZ) éves felmérése alapjan azonban hozzéavetdleges képet kaphatunk a direkt
marketingre koltott 6sszegek nagysagrendjérol, dsszetételérél. 2010-re vonatkozolag nem publikéltak,
de 2011-re vonatkozolag ismet felmérték a DM-piac volumenét és utdlag is kdzzétették a 2010-re
vonatkozo adatokat. A 2012-es piacmeretet a DMSZ az MRSZ-publikacié és a reklamtorta részeként
tette 2013 aprilisaban.



A DM-koltések, 2008-2012.
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Forras: DIMSZ.

6.2. Szponzoracio: az ATL és BTL hataran

Szponzoréacids tevékenységet, koltést mind ATL-, mind BTL-tertleten talalhatunk. Az ATL-hez
kapcsolodd szponzoracid elsésorban a misor- €s rovattdmogatast és az erre forditott 6sszegeket
jelentik. Javarészilk azonban inkabb BTL-be sorolhaté — méar ha besorolhatd. A szponzoralas fogalma
keveredik a mecenataraval, pr-ral, burkolt reklammal, product placementtel, CSR-rel (corporate social
responsibility) és egyéb fogalmakkal).

A klasszikus médiafeliileteken torténd szponzoralasi méodok koziil az elektronikus médidban
torténd tdmogatasra szigoru torvényi szabalyozasok vonatkoznak, BTL tipusu, elsésorban rendezvény-
esemény alapu szponzoracids tevékenységek sokkal kevésbé szabalyozottak. Ezek kommunikéacidja
keveredik azok esetleges kdzvetitésének tamogatasaval, arr6l nem is beszélve, hogy a kilonféle
szponzoracios bldzsék megjelenési tipustol fliggben még ugyanabban a vallalatban is lehetnek
kiilonb6z06 ,,sorokon”.

2012-re vonatkozolag a MEME televizios €s radids felmérésébdl ismeretes, hogy a net-net
televizids rekldmbudgetek kordbban atlagosan 4-5%at kitevé non-szpot bevételek 2012-ben 8%-ra
néttek. A radidsaknal tovabbra is 13% ez a nem szpot-jellegli bevétel/koltés aranya (vagyis
szponzoracio, események, kreativ non-szpot megoldasok, ill. 2011-t61 mar product placement is).

2013-ra vonatkozo adatok 2014 tavaszan lesznek elérhetok.



7. Médiapiaci trendek — prognozis 2013-2014-re vonatkozolag

A Price Waterhouse Coopers a médiapiacot tagabb kontextusban, mint média- és szérakoztatdipart
elemzi, eldrejelzésiik a nomindlis GDP éves atlagos novekedésénél alacsonyabb novekedésrdl ad hirt.
Ennek elsédleges okat a koltségesebb fizikai disztribdciotél az alacsonyabb ara digitélis
tartalomszolgaltatas iranyaba torténé eltolodasban latjak. (Forras: http://www.pwc.com/hu/hu/media-
es-szorakoztatoipar/assets/e-m-outlook-2012.pdf).

A Mrs. White Media Consulting 2012. december 10.-én a Kreativ 2012 konferencian publikalt
elérejelzése szerint a WR-index 2013-ban 93 lesz, azaz 7% csokkenés varhaté a teljes médiapiac (820
médiavallalat) 2008-2011-¢s adataira vetitett elérejelzés szerint. Az azdta megjelent publikaciok és
sajat szamitasaink alapjan frissitett elérejelzésiink 2013-ban is kb. 50%-ra tehet6k majd a hazai

médiavallalatokhoz beérkez6 reklambevételek az 6ssz-médiavallalati bevételek aranyaban.

A médiaszolgaltatasi piac arbevételi tényadatai (2008-2011, 820 médiavallalat) és becsilt arbevétele 2012-2013-ban,
millié Ft-ban
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A reklamkoltés és teljes 54% 47% 50% 50% 49% 49%
arbevétel ardnya

Forras: A net-net reklamkoltéshez MRSZ-adatokat haszndltunk minden szegmensre, kivéve kettdt: a radiondal WR-adatot
hasznltunk, az online kéltésekbdl pedig kivettiik a search-kdltéseket.



Amint azt egy évvel korabbi eldrejelzésiinkben, ill. e tanulmany korabbi fejezetében mar jeleztiik,
a valsag 6ta a médiapiac sulya folyamatosan csdkken a GDP-hez képest. A haztartasok fogyasztasanak
trendjeit inkadbb koveti, am a csokkenés nagyobb mértékii. Feltehetdleg a trend Iényegesen nem is
valtozik, amig a lakossag tényleges fogyasztasa nem indul meg. A reklampiac méretének folyamatos
csokkenése az atrendezddéseken til magaban hordozza felvasarlasok, fuziok szamanak ndvekedését — a
Whitereport.hu-adatok ismeretében indokolatlanul alacsony a felvasarlasok, fuzidék aranya (sok a
veszteséges mediavallalat és sok a long tailbe tartozo tokeszegény hazai mikrovallalat). Az elemzett
820 médiavallalatbol mindossze 18 tekinthetd ,,gazellanak™ (amelyek 2008-2011 kdzo6tt minden évben
minimum 10% &rbevételndvekedést értek el): kozullik 6 online, 6 kiadd, 4 tévétarsasag, 1 mozi, 1
radios véllalat.

2013. majus 14-én, a Media Hungary konferencian prezentalt el6rejelzéstinkben a 2012-re becstilt
93-as WR-indexszen 264 milliard forint éves nettd arbevételtotal bazisan 2013-ra ismét 7 szazalékos
csokkenést, azaz 93-as WR-indexet jeleztink elére (kozel 100 magyarorszagi médiavallalatra
vonatkozéan), amely 6sszesen 246 milliard forintos piacméretet jelentene a médiaszolgaltatok piacéan.
Ez 2008-hoz képest 23 szdzalékos zsugorodas arbevételben. Az eldrejelzés feltételezései az alabbiak:

1. Makroszintii feltételezések: mindenekel6tt a GDP- és fogyasztasndvekedés tartds megindulasa
sziikséges a médiapiac novekedéséhez. 2014-re a hivatalos elérejelzések szerint varhatoé gazdasagi
ndvekedés, 2015-re nincs hivatalos elérejelzés egyeldre. Vagyis e feltételezés teljesiilése egyelOre
teoretikus.

2. A mikroszintli hatdsok terén feltételezziik, hogy

a) A médiafogyasztasban vagy mért médiafogyasztasban nem kdvetkezik be negativ esemény

b) Az instabilitds csokken (vagy legaldbbis nem ndvekszik)

c) Egyik médiatipusban sem kovetkezik be radikalis valtozas a bevételekben vagy a
médiakinélatban (szabalyozasi vagy egyéb ok miatt)’

d) Egyik médiatipusban sincs a jelenleg lathatd trendeket megforditd vagy felgyorsito folyamat

e) A digitalis atallas rendben lezajlik, a tévés hdztartdsok szdma megmarad

f) Az allami reklamkoltések szintje nem csokken.

7 2013. junius 3-4n kelt kiegészitd megjegyzésiink: a 2013. majus 22-én beharangozott Gj adénem, az (gynevezett
reklamado (forrés: http://index.hu/gazdasag/2013/05/22/reklamadot_tervez_a_kormany/) az érintett médiavallalatok kiadasi
oldalat sujto intézkedés lenne, amely hatéssal lehet a majus 14-i el6rejelzésiinkre.



Az el6z6 abran bemutatott adatokat a lenti el6rejelzés 2014-re vonatkozd becsléssel egésziti ki,
amely becslést 2013. méajusaban publikaltunk. Ezt idén novemberben frissitjuk, amikor a Whitereport-
elemzések elkésziiltek 2008—-2012 vonatkozasaban, illetve az év végéhez kozeledve jobban érzékelhetd
a 2013-as piaci helyzet alakulasa. Jelenleg mindenesetre kevésbé vagyunk optimistak a
reklambevetelek csokkenésének 2014-es megallasat illetGen, tekintettel a folyamatban levd
médiumeladasi-vételi folyamatokra, ami révidtdvon mindenképp noveli az instabilitast az adott —

rekldmpiaci szempontbol meghatarozd — szegmensekben.

A Mrs. White Media Consulting 2013. majus 14-i elérejelzése a Media Hungary konferencian a médiaszolgaltatéi
véllalatok teljes korére WR-adatok alapjan (tévé, radio, lap, site, mozi és kozterileti médiaszolgaltatasokat
iizemeltetd vallalatok éves pénziigyi nett6 arbevételadatainak dsszessége)

MEKKORA LESZ A VADASZMEZO 2014-1G?
HOW BIG WILL THE HUNTING FIELD BE EXPECTED UNTIL 20147

Ha a gazdasagi nbvekedés és lakossagi fogyasztas
tartésan elindul, a médiapiaci csokkenés megallhat

2014-ben
==\lédiatartalomszolgaltat6 vallalatok pénziigyi netté arbevétele / Financial
revenue of media content provider companies s oore\ZES:
Milliard / P P iV e\o‘e\e\l'\'\:\
Billion HUF \nakar” n fasst\
350 320 OA? BsZe
300 Nl 291 285
264
246 246
200
150
100
50 WR-INDEX |
0 91 100 98 93 93 100
2008 (tény) 2009 (tény) 2010 (tény) 2011 (tény) 2012 2013 2014
(becslés) (elbrejelzés) (elérejelzés)
. Forrasok:
HI‘S. Wllrle Noe;{'t%s%rbevétel: Whitereport.hu, 820
Media Consulting médiavallalat adatai alapjan
QRS BRe R Simce 2002 MRSZ: searchadatok nélkiil, radié :WR

A 2013. oktober 15-i Internet Hungaryn prezentalta a Magyar Reklamszovetség ,,A reklam
gazdasagi hatasai” cimi kutatasat, amelyet a PWC végzett el. A kutatas legfontosabb megéllapitasa,
hogy minden reklamra elk6ltott 10 forint 47 forinttal ndveli a magyar gazdasag teljesitmenyét. 2012-
ben hazankban 174 milliard reklamra forditott forint 820 milliard forinttal jarult hozza a magyar
gazdasag teljesitményéhez.



»Az eredmények alatdmasztjak, hogy a kommunikacios ipardg a gazdasag motorja, mert
tamogatja a tisztességes versenyt, lehetové teszi az innovaciot és a technologia fejlodését, szamos mas
iparagat tamogat, ¢s igy jelentés munkavallalOi réteget tart el. A magyar kommunikéacids ipardg ezeken
a hatasokon keresztiil jelentés mértékben jarul hozza a magyar gazdasag névekedéséhez” — mondta

Urban Zsolt az MRSZ elndke a sajtokdzleményikben.



8. Forrasok

8.1. Adatbazis

AGB Nielsen / NMHH

Ipsos — Gfk Hungaria/ NMHH

KANTAR MEDIA / NMHH

MATESZ (Magyar Terjesztés Ellen6rzd Szovetség)
NRC

Outdoor Media Audit

WHITEREPORT.HU mediabrowser / NMHH

8.2. Egyéb

Direkt és Interaktiv Marketing Szévetség (DIMSZ)
Ipsos.hu

Kreativ.hu

Magyar Elektronikus Misorszolgaltatok Egyesiilete (MEME)
Magyar Reklam Szovetsége (MRSZ)

Magyar Lapkiadok Egyesilete (MLE)

Magyar Kozteruleti Médiumok Szovetsege (MKMSZ)
Magyar Reklamszdvetség Internet Tagozata (IAB)
Mediainfo.hu

Mediapiac.com

Mmonline.hu

Radiosite.hu



9. A tanulményban hasznalt médiakifejezesek

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

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

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

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

Hirdetési piac: a hirdetéssel kapcsolatos 6sszes terlilet 6sszefogd elnevezése, amely magéaban foglalja a
hirdetOket, a hirdetéseket készitd és elhelyezd ligynokségeket, a hirdetéseket megjelenité médiumokat, a
tanacsadd cégeket, a médiaauditorokat, csakugy mint a kutaté és a monitoring-cégeket, valamint az
optimalizaldkat.

Hirdet6: az a cég vagy személy, amely vagy aki rendelkezik a marketingkommunikacios biidzsé folott, azaz
pénzt kolt. A szakzsargonban ezért egyszeriien kdltonek nevezik.

Inventory: a rendelkezésre allo eladhato reklamid6é vagy -felulet, amelynek mértékét az elektronikus
médiumok esetében a médiatorveny allapitja meg, a nyomtatott mediumok pedig maguk hatarozzék meg
onkorlatoz6 modon.

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

Médiahasznalat, médiafogyasztds: egy kivalasztott célcsoportra (népességcsoportra) jellemzd
médiafogyasztasi mintazat, amely arrdl ad képet, hogy az adott célcsoport jellemzéen mikor és milyen
médiumokat néz, hallgat, olvas stb.

Médiaugynokség: a klasszikus (full service) reklamiigynokségbdl kivalt, a hirdetési biidzsék optimalizalasat
¢s a hirdetések médiaban vald megjelentetését végz0, mas piaci szereploktdl fiiggetlen cég.

Médium: 1) tdmegtajékoztatasra alkalmas konkrét lizenethordozd, tdmegtajékoztatd eszkoz, pl. Spektrum
Televizié vagy Danubius Radio; 2) altalanosabb értelemben az egyes tdmegtajékoztatasi eszkdzoket (tévé,
internet stb.) is jelenti.

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

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

Net-net ar (netto-nettd ar): kedvezményekkel és ligynokségi jutalékkal csokkentett tarifa ar. Az AFA
nélkiili fizetendd Gsszeg. (Roviden: net-net vagy nettd-netto.)

Peoplemeter: elektronikus nézémérd rendszer.

Rating (nézettség, nézettségi pont): A rating alapvetéen a televizios kutatdsokban hasznalt fogalom, az
elektronikusan mért, egy perces atlagnézettséget nevezi az AGB-terminol6gia amr%-nak, azaz average
minute ratingnek, roviden ratingnek. A rating tehat egy szazalékszam, amely a célcsoportba tartozo ésszes
emberb6l azon emberek aranyat mutatja, akik az adott percben az adott tévéprogramot nézték.
Reklamblokk: az elektronikus médiumokban a reklamok kdzvetitésére elkuldnitett hely.

Reklamkaltés: hirdetések kozzétételére koltdtt pénzmennyiseg.

Tarifaar: Léasd listaér.

Ugynokségi jutalék: 1) Az a jutalék, amelyet a médium fizet az tigynokségnek a hirdetés ,,szervezéséért”;
2) Az ligyndkség munkadija, amellyel a hirdetd az tigyndkség munkdjat honoralja.

& A reklamkampényokon kiviil is értelmezheté e mutatoszam: az adott csatorna, médium egy kivalasztott idészakara vagy
miisorara vonatkozoan.
% Nem reklamokra vonatkoztatva is hasznalatos: az adott miisorokkal generalt kontaktusszam.
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