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A Nemzeti Média- és Hirkdzlési Hatosag tevékenységének szerves részét képezi, hogy rendszeresen
ellendrzi a Médiatérvény elbirasainak betartasat a reklamok kdzzététele soran. 2011 kézepén
létrehoztunk egy reklamadatbazist, amelynek lényege, hogy a legnézettebb televizidkban elsd
alkalommal kézreadott reklamokat tartalomelemzésnek vetjik ala. 96 szempont alapjan végezzik el
az adatfelvételt, amely — ismereteink szerint — egyedilallé hazankban. A reklamszpotok alapadatain
(bemutatas napja és idépontja, reklamszpot cime, reklamozé cég neve, hirdetés tipusa, reklamozott
termék/szolgaltatas kategoria szerinti besorolasa) kivil olyan tartalmi jellegzetességek is rogzitésre
kerilnek, mint pl. a kereskedelmi tGizenet miifaja, célcsoportja, abrazolasmaodja, a reklamozott
termék/szolgaltatas vélelmezett ara, vagy egy reklamarc és szlogen feltlinése.

Természetesen els6dleges feladatunk a térvénysértd reklamok kiszlirése, ezért kulénds hangsulyt
fektetlink a Médiatérvény és mas jogszabalyok (pl. a 2008. évi XLVIII. térvény a gazdasagi
reklamtevékenység alapvetd feltételeirdl és egyes korlatairdl) altal megfogalmazott el6irasok
teljesulésének ellendrzésére (pl. alkoholos italok, gydgyszerreklamok, mozifilm/DVD hirdetések),
illetve az élelmiszerreklamok kapcsan specialis jellemzéket (tapérték, egészségigyi hatasra
vonatkozo elényok, tulzott fogyasztasra buzditas) is regisztralunk. Az Uj reklamok megjelenésére
vonatkozo alapadatokat a Nielsen K6zonségmérés Kift. informacioibol bontjuk ki.

A kovetkezdkben a 2016. januar 1. és junius 30. k6zott elsd alkalommal kézzétett reklamszpotok
legfontosabb jellemzd8it mutatjuk be. Az alabbi televizidk alkottak a vizsgalati mintat: M1, M2, M3, M4,
Duna TV, RTL Klub, TV2, Viasat3, Viasat6, ATV, Spektrum TV, Spektrum Home, Sport1, Sport2,
Galaxy TV, VIVA, Story4, Story5, Life Network, Ozone Network, TV Paprika, Film Mania, Film+, Cool
TV, Comedy Central, Duna World, Super TV2, RTL Il, Minimax, FEM3, Sorozat+, Paramount, Fox és
AXN. A felsorolt televiziok mlsorkinalataban a vizsgalt periédusban 2645 féle Uj reklamszpotot
regisztraltunk, melyek 6sszesen 1.213.982 alkalommal kertltek képernyére. Ez a félév soran
kozreadott reklamszpotok 51,2 szazalékat jelentette — 2015 hasonl6 id6szakaban 48 szazalékot
mértink (1. tablazat). Az egy évvel korabbi periddussal valé 6sszehasonlitdas megkonnyitése céljabal
atlagértékekkel szamoltunk, és csaknem minden mutatét tekintve jelentés emelkedést
tapasztalhattunk 2015-h6z képest: az egy csatornara jutoé 6sszes reklamszpot (58.353 vs. 69.725), a
médiaszolgaltatonkénti 6sszes Uj hirdetés (29.336 vs. 35.705), valamint az Uj reklamfilmek atlagos
ismétlésszama esetében is (321 vs. 459). Az egy televizidra jutéd Uj reklamfilmek szdma ugyanakkor
csokkent az egy évvel korabban mértekkel 6sszevetve (78 vs. 91 darab). A jelentés valtozasokat a
minta bévilése okozta: a FEM3, a Sorozat+, a Paramount, a Fox, valamint az AXN is U] szerepl6ként
jelentkezett analizisinkben. Eredményeink alapjan arra kdvetkeztethetlink, hogy a mintankba el6szdr
bekerlilt csatornak kevés Uj reklamfilmet mutattak be, ugyanakkor ezek ismétliésszama igen magas
volt.



1. tablazat: Reklamszpotok megoszlasa, 2016. januar-junius

Osszes reklamszpot (db) Uj hirdetés (db) Uj hirdetések aranya (%)

Januar 362.818 200.484 55,26%
Februar 384.307 176.526 45,93%
Marcius 416.123 206.486 49,62%
Aprilis 397.994 218.227 54,83%
Majus 409.771 216.745 52,89%
Junius 399.641 195.514 48,92%
Osszesen 2.370.654 1.213.982 51,21%

Az els6 alkalommal bemutatott Uj reklamfilmek szamat tekintve a félév leger8sebb hénapjanak
marcius szamitott (a 2015-ben tapasztaltakhoz hasonléan) (1. abra).

1. abra: Az Uj reklamszpotok szamanak megoszlasa havi bontasban (db)
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2016 els6 hat hénapjaban a hétf6i napokon tették k6zzé a legtdbb Uj hirdetést, csakugy, mint egy
évvel korabban, részesedése azonban némileg visszaesett (46,6% vs. 39,1%) (2. abra). A hirdetbk
tovabbra is elényben részesitették a hénapok elsé napjait - az 6sszes Uj reklamfilm 15 szazalékat
ezen alkalmakkor szerkesztették adasba.




2. abra: Az uj reklamszpotok megoszlasa a hét napjai szerint (%)
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Hasonlban a korabban tapasztaltakhoz, most is a reggel 6-8 6ra kozétti idéintervallum szamitott a
legfrekventaltabbnak a reklamok bemutatasa terén (3. abra). A periddusban mért érték jelentésen
meghaladta a 2015 azonos id&szakaban regisztraltat (45,7% vs. 61,5%). Az Uj hirdetések csaknem
haromnegyede (72%) a 6-10 6ra kozétti idésavban kerdlt els6 alkalommal adasba.



3. abra: Az uj reklamszpotok megoszlasa idésavonként (%)
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Koézismert, hogy hagyomanyosan az esti, 18-22 6ra kozoétti miisorsav szamit a legnézettebb
id6szaknak (4. abra), amikor egyuttal a reklamok 6sszesitett megjelenésszama is a legmagasabb. A
jelenség valdszinisitheté magyarazata szerint a reklamkampanyokkal kapcsolatos szerz6désekben
altalaban a kivant elérésszamot hatarozzak meg, ezért kevésbé Iényeges az elsé adasba kerilés
idépontja.

4. abra: Az elemzett televiziok 6sszesitett nézettsége (AMR, 2016. januar-junius)’
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! Forras: Nielsen Kdzdénségmeérés Kit.
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A reklamblokkon bellil megkulonboztethetlink alacsony és kiemelt figyelmi zénat. Kiemelt figyelmi
zénanak szamit a reklamblokk elsé és utolsd helye, mivel a nézd ezekre emlékszik a legjobban, mig
az alacsonyabb figyelmi zonaba a kdzbulsé reklamok tartoznak. A ,rekldmkerulék”, akik inkabb
elkapcsolnak reklam esetén, vagy elhagyjak a tévézés helyszinét, szintén ezekkel a hirdetésekkel
talalkozhatnak nagyobb valoszinlséggel. A vizsgalt félév Uj reklamfilmjeinek 26 sz&zalékat a kiemelt
figyelmi zonakban szerkesztették adasba (5. abra).

Az Uj reklamszpotoknak a korabbiaknal szignifikansan alacsonyabb hanyada, mintegy két szazaléka
volt un. single szpot, vagyis amikor az adott reklamblokk csak egyetlen hirdetést tartalmazott (2015-
ben tiz szazalékot mértink).

5. abra: A kiemelt figyelmi zonakban bemutatott 0j reklamszpotok aranya (%)
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A legtobb uj reklamszpotot az altalanos szoérakoztatd csatornakon szerkesztették adasba (6. abra).
Ahhoz, hogy eredményeinket a 2015-6s év hasonl6 idészakaval 6sszevethessik, a minta
megvaltozott 0sszetétele miatt stlyozott é\tlagot2 alkalmaztunk. A 2015 januarja és juniusa k6zé esd
periddussal 6sszevetve megerésddtek az orszagos kereskedelmi (16,3% vs. 18,8%), a gyerek- (6,8%
vs. 9,6%) és a sportteleviziok (6,5% vs. 7,5%), ugyanakkor a film- (10,3% vs. 7,9%) és az altalanos
szorakoztatd csatornak (13,1% vs. 10,7%) visszaestek.

2 Minden csatornacsoport esetében kiszamoltuk a kategéria egy tagjara juté atlagos szpotszamot, majd
Osszeadtuk az egyes kategoriak atlagértékeit. Az igy kapott 6sszeg kategoriankénti szadzalékos megoszldsa mér
azt mutatja meg, milyen értékeket kapnank, ha minden csatornahalmazban csak egy televizioé szerepelne.
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A médiaszolgaltatdk besorolasa a kdvetkezéképpen tértént:

Altalanos szérakoztaté: Story4, Story5, Viasat3, Viasats, VIVA®, Cool TV, Comedy Central,
RTL Il, Super TV2, Galaxy TV, FEM3, Sorozat+, AXN, Fox

Eletmod: Spektrum Home, TV Paprika, Life Network

Film: Film Mania, Film+, Paramount

Hir: ATV

Ismeretterjeszt6: Spektrum, Ozone Network

Kdzszolgalati: Duna TV, M1, M2, M3, M4, Duna World

Orszagos kereskedelmi: RTL Klub, TV2

Sport: Sport1, Sport2

Gyerek: Minimax

6. abra: Az uj reklamszpotok megoszlasa csatornatipusonként (db)
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Az egy évvel kordbbiakhoz képest emelkedett a 30 masodperc hosszusagu reklamszpotok
részesedése (30,6% vs. 33,6%) (7. abra). Tovabb folytatéodott ugyanakkor az 6t masodperces
reklamfiimek aranyanak csdkkenése (2014: 7%, 2015: 1,9%, 2016: 1,3%). Egy atlagos reklamfilm 24,2
masodpercet tett ki (2015 els6 felében 24 masodpercet). A legalacsonyabb atlagos idétartam (19,1
mp) a Duna World esetében volt kimutathatd. A vizsgalt periddus legmagasabb atlagértékét az ATV
érte el (29,9 masodperc), mivel a televizidban 14 féle, egyarant 100 masodpercet meghalado
hosszusagu reklamszpotot is bemutattak.

3 Megjegyzés: a VIVA médiaszolgéltatasat ma mar leginkabb csak az éjszakai 6rakban jellemzi a zenei
programok tulsulya, ezért dontottlink az altalanos szérakoztatd kategériaba sorolasa mellett.



7. abra: Az uj reklamszpotok megoszlasa hossz alapjan (%)
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A reklamok targyat illetéen megallapithatd, hogy 2015 elsé feléhez képest a termékek részesedése
szignifikans mértékben névekedett (36,2% vs. 41,4%) (8. abra). Ezuttal is jelezziik, hogy a
szolgaltatas halmaz tébb mint felét (52,5%) a kereskedelmi szektor reklamfilmjei fedték le. Ezen
reklamszpotok 82 szdzalékaban el6fordult konkrét termék is, ezért ezek a hirdetések mindkét f6
kategodrianak megfeleltethetdk.

8. abra: Mit reklamozott az adott reklamszpot? (%)
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A reklamszpotok szektor szerinti megoszlasat 2015 azonos idészakaval 6sszevetve megallapithato,
hogy a kereskedelem és a szabadidd szektor dominanciaja tovabbra is fennall (30,1% vs. 29,9%,
illetve 13,9% vs. 14,3%) (9. abra). A gydgyhatasu készitmények részesedésének lassu emelkedése
tovabb folytatodott (2014: 8,3%, 2015: 9,9%, 2016: 10,9%). (Megjegyezziik, hogy a ,kereskedelem”
hirdetéseinek csaknem fele [44%)] tartalmazta legalabb egy konkrét élelmiszertermék emlitését.
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Amennyiben ezeket a reklamfiimeket az élelmiszer szektorhoz sorolnank at, az 22,6%-kal a
legmagasabb részesedést birtokolna.)

9. abra: Az Uj reklamfilmek megoszlasa szektorok szerint (%)
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A 2015-ben mértekhez hasonldan alakult a kiskoruakat célcsoportul valaszté reklamszpotok aranya
(3,9% vs. 4,2%) (10. abra). Ezen hirdetések 85 szazalékan az RTL Klub (21%), a Minimax (30%) és
az M2 (34%) osztozott, és kdzel kétharmaduk (61%) jatékokat népszerisitett. A hirdetések 49
szazalékaban el6fordult kiskoru szerepld, 17 szazalékuk élt a humor vagy irénia eszkdzével. A
reklamfilmekben leggyakrabban megjelend dominans szituacié pedig a jaték/hobby (45%) volt.
Mindéssze 16 kiilonb6z6 élelmiszerhirdetés szolt kifejezetten a kiskortakhoz, ezek kozil 6t-6t
édességet illetve tejterméket, harom gabonapelyhet, kettd chips-et, egy pedig gyuimolcslét propagalt.
Ahogy arra a Nielsen 2013-ban elvégzett nemzetkozi felmérésében® a megkérdezettek tdbbsége
(51%) is ramutatott, a hirdeték jellemz&en nem az idésebb korosztalyhoz szélnak. Vizsgalati
mintankban is egy szazalék alatt maradt a vonatkozé hirdetések aranya, s ezek harmada (29%)
gyégyhatasu készitményeket népszerlsitett. Az egészségugyi problémak mellett az anyagi
kiszolgdltatottsag is az idéskor fontos ismérve a hirdeték szerint, ez utébbira a kordbbiakhoz
hasonléan t6bb reklamfilm reflektalt — koézuluk ketté az Idéskori Biztonsag termékcsoportot
népszerlsitette, egy pedig az Uniqua nyugdijbiztositast.

* Az id6s6d6 fogyasztok (The age gap) - 60 orszag tébb mint 30 000 fogyasztojanak megkérdezésével
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A kifejezetten valamelyik nemhez sz6l6 reklamszpotok aranya (10,1%) valamelyest ndvekedett 2015
azonos idészakahoz (8,6%) képest. Ezen reklamfilmek tulnyomo tébbsége tovabbra is a néket
szolitotta meg (78,2%, 2015-ben 75,3%-ot regisztraltunk). Az ide sorolhaté hirdetések csaknem fele
(47%) a szépségapolas szektorhoz két6dott, de a férfiakat megszolitd reklamszpotok kdzott is ez a
kategoria fordult el6 a legmagasabb aranyban (29%). A hirdeték a célcsoport nemek szerinti
differencialasat mar a legfiatalabb befogadok esetében megkezdik: az 6sszes vonatkozé hirdetés 13
szazaléka jol azonosithatdan filknak vagy lanyoknak szol6 jatékreklam volt.

10. abra: Az uj reklamszpotok megoszlasa célcsoportok szerint (%)

Nincs/Nem . .
eldénthetd; 3,1 Fiatal felnott
) Kombinalt B Kiskort: 4,2 (18-30 év); 5,3
célcsoport(felnott Aktiv felnétt
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Idésebb
korosztaly
(60 év+); 0,3

2015-h6z viszonyitva jelent6sen ndvekedett az é16 szerepl&s reklamszpotok aranya (30,9% vs.
39,1%), az 6nallé animaciot alkalmazéké pedig némileg visszaesett (14,6% vs. 10%), mig az
animaciot vagy szamitdgépes grafikat kisebb-nagyobb mértékben hasznalé reklamfilmek részesedése
alig valtozott (51,1% vs. 48,6%) (11. abra).



11. abra: Az uj reklamszpotok megoszlasa abrazolasmod szerint (%)
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legelterjedtebb reklamfilmes abrazolasi médok és a hirdetések célcsoportjainak 6sszefliggéseit a
kovetkezd tablazat mutatja be:

2. tablazat: Az uj reklamszpotok abrazolasmédjanak megoszlasa célcsoportok szerint®

% (db) El6 szerepl6s Onallé animacio Rajzolt figuraval vagy animalt

elemmel kombinalt

Célcsoport
Kiskoru 9,1 (10) 22,7 (25) 61,8 (68)
Fiatal feln6tt 49,3 (69) 7,9 (11) 38,6 (54)
Aktiv felnétt 33,3 (3) 0 (0) 66,7 (6)
60 év+ 42,9 (3) 0 (0) 57,1 (4)
Vegyes felnétt 40,4 (855) 9,6 (204) 47,7 (1009)
Kombinalt 44,5 (81) 10,4 (19) 43,4 (79)
Nem elddnthet6 7,3 (6) 6,1 (5) 80,5 (66)

® A szazalékos Osszesités irdnya: sorszazalék. A tablazatban lathato értékek 6sszege nem feltétlendil 100
szazalék, mert a kevésbé népszerli abrazolasmaddokat (lasd 11. abra) itt nem tlintettlik fel.
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A kiskoruakat megcélzé reklamok 85 szazalékanal volt kimutathaté valamilyen animacios eszkéz
alkalmazasa, ami a legmagasabb aranynak bizonyult a vizsgalt kategoriak kozul.

A kinalt termékek/szolgéltatasok ara és a reklamok célcsoportja kdzotti dsszefliggéseket is
megkiséreltik feltarni (3. tablazat). A 18 év alattiakhoz sz616 hirdetések 86 szazaléka 10.000 forintnal
olcsdbb cikkeket propagalt, amely arany jécskan meghaladta a 2015 azonos idészakaban
tapasztaltakat (76%).

3. tablazat: Az uj reklamfilmek célcsoportjainak megoszlasa

a reklamozott termék/szolgaltatas aranak tilkrében®

% (db) A kereskedelmi k6zleményben reklamozott aru/szolgaltatas konkrét vagy
hozzavetéleges ara
Célcsoport 1000 Ft 1000-10.000 Ft 10.000- 100.000- 1.000.000 | Nem hatarozhato
alatt 100.000 Ft 1.000.000 Ft felett meg
Kiskoru 20 (22) 65,5 (72) 6,4 (7) 0 (0) 0 (0) 8,2 (9)
Fiatal felnétt | 29,3 (41) 31,4 (44) 17,9 (25) 1,4 (2) 0 (0) 20 (28)
Aktiv felnétt 0(0) 100 (9) 0(0) 0 (0) 0 (0) 0(0)
60 év+ 0(0) 42,9 (3) 0 (0) 0 (0) 0 (0) 57,1 (4)
Vegyes 30,2 (639) 33 (699) 11,1 (235) 4,6 (97) 4,5 (95) 16,5 (350)
feln6tt
Kombinalt 43,4 (79) 39 (71) 2,7 (5) 0 (0) 0 (0) 14,8 (27)
Nem 35,4 (29) 30,5 (25) 15,9 (13) 3,7(3) 2,4 (2) 12,2 (10)
eldontheté

A hirdet6k gyakran alkalmaznak hirességeket a reklamfilmjeikben. Ennek alapvetéen négy f6 oka van:
az ismertség, amely betdlti a figyelemfelkeltés funkcidjat; az erés hitelesitési potencial, mivel egy
celebritdas moégé az emberek (valds vagy vélt) teljesitményt képzelnek; a celebek jelentés
kommunikatori vonzéereje (,ha valaki »amugy« tetszik neklink, akkor mi tetszeni akarunk neki, és ez
tobbek kdzott abban jelenik meg, hogy hagyjuk magunkat befolyasolni”); illetve ,a celebek kaput

nyitnak egy olyan vilagra, ahova a legtdbb ember szeretne bekeriilni”.”

2015-héz viszonyitva ndvekedést regisztralhattunk a kdzismert személyeket felvonultato
reklamszpotok aranyaban (7% vs. 9,2%) (12. abra). A korabbi adatokhoz hasonléan most is a média,
illetve a film/szinhaz vilaga delegalta a legtdbb hires szerepl6t, dsszesitett részesedésuk gyakorlatilag
megegyezett az egy évvel korabban tapasztaltakkal (62% vs. 60,7%). Két erbteljes kampany uralta a
hirdetési piac ezen szegmensét, melyek az 6sszes ide sorolhaté rekldamszpot 29 szazalékat fedték le

® A szazalékos Osszesités irdnya: sorszazalék az egyes célcsoportok esetében

! http://tudatosvasarlo.hu/cikk/rekl-mtr-kk-k-abc-je-ha-celeb-mondja
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(Hajdu Steve/Aldi, Orddg Néra/Spar-Interspar). igy nem meglepd, hogy a celebritasokat felvonultatd
reklamfiimek 43 szazaléka a kereskedelem szektorhoz kot6dott.

12. abra: Hirességek az uj reklamszpotokban (%)
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Média; 25,8

Divat ;
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Megvizsgaltuk, hogy az Uj reklamszpotokban népszerisitett termékek és szolgaltatasok ara és azok
igénybevételének gyakorisaga kozott milyen 6sszefliggések mutathatok ki (13. abra). A legnagyobb
megjelenésszammal (942 eset) az évente t0bbszdr is megvasarolhato termékek/szolgaltatasok
rendelkeztek, akarcsak 2015 azonos idészakaban. A minta legnagyobb halmazat (638 eset) a
leggyakrabban igénybe vehetd, legolcsobb cikkek tették ki (24%). Egy évvel korabban hasonlé
megallapitast tettlink, a mostanival megegyez6 szazalékos aranyt kimutatva. E terlleten elssorban a
kereskedelem (49%) és az élelmiszer szektor (32%) reprezentansai szamitottak meghatarozonak.
El6bbi halmaz reklamfilmjeinek 59 szazaléka a kisebb és kdzepes aruhazlancok, élelmiszer aruhazak
(CBA, Coop, Real, Lidl, Aldi, Penny Market), 38 szazaléka pedig a hipermarketek népszer(isitését
szolgalta. Az évente tobbszor igénybe vehetd, 1.000-10.000 forint k6zé es6 aru termékek
hirdetéseinek korét a szabadidd (33%) és a gydgyhatasu készitmény szektor (31%) uralta. Elébbiben
meghatarozo volt a mozifiimek (54%) és a jatékok (27%) jelenléte. A harmadik legnagyobb halmazt az
évente vagy ritkabban igénybe vehetd, 10.000-100.000 forint k6zé es6 anyagi raforditast igényl6
termékeket, szolgaltatasokat propagald hirdetések alkottak (179 eset). Itt is szignifikans volt a
kereskedelem szektor jelenléte (33%), amely f6ként a miiszaki- és butoraruhazak reklamfilmjeinek volt
kdszdnhet6.
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13. abra: A reklamozott termék/szolgaltatas hasznalati frekvencidja, ara
és megjelenési gyakorisaga (esetszém)s

Nem meghatarozhato
1000 000 felett
100 000- 1 000 000 Ft
= 10 000-100 000 Ft
® 1 000-10 000 Ft

B 1000 Ftalatt

%
s

Havonta tdbbszor  Evente tdbbszdr Evente, vagy Nem elddnthetd
ritkdabban

W o

2015 els6 feléhez hasonléan ezuttal is az ezer és tizezer forint koz6tti raforditast igényld cikkek
hirdetései kertiltek tulsulyba (36,4% vs. 34,9%) (14. abra). Vizsgalati mintank kozel kétharmada
(65,5%) olyan reklamszpotokat tartalmazott, melyeknek targya 10.000 forintnal nem kertlt tdbbe (a
meghatarozhat6 aru termékek, szolgaltatasok kérében aranyuk értelemszerlien még magasabb volt:
81%). 2015 azonos idészakahoz képest valamelyest emelkedett a 10.000 és 100.000, valamint a
100.000 és 1.000.000 forint kdz6tti anyagi befektetést igényl6 cikkek részesedése (9,2% vs. 10,8%,
illetve 3% vs. 3,9%), az egymillié forintot meghaladé aru termékek (3,7%) aranya pedig 2014 6ta
stagnalast mutat.

8 Y-tengely: reklamszpot megjelenések darabszama, X-tengely: a reklamozott aru/szolgaltatas igénybevételének
gyakorisaga
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14. abra: Az uj reklamszpotok megoszlasa a reklamozott aru/szolgaltatas
konkrét vagy hozzavetdleges ara alapjan (%)

Nem
meghataroz-
hato; 16,2

1 000 Ftalatt
30,6

1 000 000 Ft
felett; 3,7

100 000-
1000 000 Ft;
3,9

10 000-
100 000 Ft ;
10,8

1 000-10000
Ft; 34,9

A véasarlas, igénybevétel esetére garantalt ajandékot kinald reklamfilmek szerepe tovabb mérsékl6dott
(2014: 8,3%, 2015: 7,1%, 2016: 6,8%). 10.000 forintot meg nem halado koltés esetén leginkabb (55%)
a kereskedelem szektor jutalmazta a vasarlokat. 10.000 és 100.000 forint kdzott az egy évvel
korabbiakhoz hasonléan kiemelkedd mértékben (29%) képviseltette magat az Ofotért, mely
szemuvegvasarlas esetén ajadndék szemiveggel vagy szemivegkerettel kedveskedett az
érdeklédbknek. Az 1.000.000 forintnal dragabb termékek halmazat a kbzlekedés szektor uralta (75%),
elssorban a személygépkocsi mellé adott extrak formajaban (vagy akar az autézashoz egyaltalan
nem kapcsolédé ajandékkal, mint példaul belépbjegyekkel a labdariugd Eurdpa-bajnoksagra. Ez utdbbi
esemény erdsen tematizalta a majus-juniusi idészakot, mintankbdl 44 féle reklamszpot reflektalt ra
valamilyen mértékben).

e 1000 Ft alatt: 25,4%

e 1000-10.000 Ft: 28,2%

e 10.000-100.000 Ft: 24,9%

e 100.000- 1.000.000 Ft: 7,2%
e 1.000.000 felett: 4,4%

e Nem meghatarozhatoé: 9,9%

A fentiekhez hasonlé tendencia volt megfigyelhetdé a nyereménysorsolast is igérd reklamszpotok
teriletén is (2014: 5,5%, 2015: 3,5%, 2016: 3,4%). Ebben a kategériaban meghatarozéak voltak az
ezer forintnal olcsobb termékek hirdetései, és féként az élelmiszer szektor szamitott
felUlreprezentaltnak, 18 szazalékkal.
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e 1000 Ft alatt: 42,2%

e 1000-10.000 Ft: 20%

e 10.000-100.000 Ft: 3,3%

e 100.000- 1.000.000 Ft: 4,4%
e 1.000.000 felett: 3,3%

¢ Nem meghatarozhaté: 25,6%

Az elsé izben adasba szerkesztett reklamszpotok k6zott a termék, szolgaltatas hazai szarmazasat
kihangsulyozé hirdetések terén visszaesést tapasztaltunk 2015 azonos idészakahoz képest (4,7% vs.
3,8%) (15. abra). Bar a Nielsen 2011-es felmérése® szerint tizbsl hat fogyaszt6 fontosnak tartja, hogy
hazai szarmazasu élelmiszert vasaroljon, és 26 szazalékuk még tébbet is hajlandé lenne fizetni a
magyar termékért a kulféldivel szemben, az élelmiszer szektor minddssze hétféle hirdetéssel
képviseltette magat a vizsgalt id6szakban. A kereskedelem szektorban ugyanakkor megjelentek hazai
eredeti élelmiszertermékeket megnevezé reklamfilmek is (pl. Lidl — magyar firtds paradicsom). A
hangsulyozottan magyar eredeti( termékeket/szolgaltatasokat népszerisit6é reklamszpotok kdzul
egyetlen egy szolt 18 éven aluliakhoz (Football Heroes - mini futballista figurak). Tiz szazalékukban
jelent meg valamilyen hiresség és 12 szazalékuk kinalt extra ajandékot (a Béres Porcer6 Forte
kivételével kizarolag a kereskedelem szektor szerepléi, pl. a CBA ajandék Coca-Cola poharai). A
hirdetések 77 szazaléka havonta tébbszor igénybe vehett terméket népszerisitett és a kinalt aruk 59
szazalékanak ara nem haladta meg az 1000 forintot.

15. abra: A hangsulyozottan magyar terméket/szolgaltatast népszeriisitd
uj reklamszpotok szektor szerinti megoszlasa (%)

i Telekommu-
Szabadido; 4 nikacio; 1
:tatas. HOMegtajékoz- Eleimiszer;
szolgaltatés; " tatas; 3 %9 Evezeticikk:
Pénzintézetek; 2 60

Kozlekedés; 3 Gyogyhatasu

készitmények; 3

Ipar/Mezbégaz-
dasag; 5

® http://hu.nielsen.com/site/20111109.shtml
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Osszefoglalas

2016 els6 felében 2645 Gj reklamszpotot kildnithettiink el 34 televizié misorkinalataban. A
reklampiac alakulasa januar és junius kdzott j6l meghatarozhaté ivet irt le: az elsé honapok pangasat
kovetben kdvetkezett be a marciusi csucspont, majd viszonylagos visszaesés utan kiegyenlitédott
honapok kdvették egymast a vizsgalt intervallum végéig. A hirdetések elsé adasba szerkesztésének
idépontja hasonldan alakult a korabbi id6szakokban tapasztaltakhoz: a 6-10 6ra k6z6tti misorsav
szamitott preferaltnak. Az elemzett reklamok 41 szazalékaban termékeket, 56 szazalékdban pedig
szolgaltatasokat népszerisitettek. Leggyakoribb hirdetének a kereskedelem és a szabadidd szektor
szamitott (30%, illetve 14%). A kifejezetten kiskortiakat megcélzo hirdetések aranya 4,2 szazalékot
tett ki. A hangsulyozottan hazai sza&rmazasu termékeket, szolgaltatasokat népszerisitd reklamszpotok
ugyanakkor a megel6z6 analiziseinkhez hasonldan rendkivil alacsony mértékben képviseltették
magukat (3,8%).



