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A Nemzeti Média- és Hirkdzlési Hatdsag tevekenységének szerves részét képezi, hogy rendszeresen
ellenérzi a Médiatérvény elbirasainak betartasat a reklamok kdzzététele soran. 2011 kézepén a
Hatésag létrehozott egy reklamadatbazist, amelynek Iényege, hogy a legnézettebb televizidkban elsé
alkalommal kézreadott reklamokat tartalomelemzésnek veti ala. 96 szempont alapjan kertul elvégzésre
az adatfelvétel, amely — a Hatésag ismeretei szerint — egyediilallé hazankban. A reklamszpotok
alapadatain (bemutatas napja és idépontja, reklamszpot cime, reklamozo6 cég neve, hirdetés tipusa,
reklamozott termék/szolgaltatas kategdria szerinti besorolasa) kivil olyan tartalmi jellegzetességek is
rogzitésre kertilnek, mint pl. a kereskedelmi Gzenet célcsoportja, abrazolasmaddija, a reklamozott
termék/szolgaltatas vélelmezett ara, vagy egy reklamarc és szlogen feltlinése.

Természetesen a Hatosag elsédleges feladata a torvényseérté reklamok kiszlirése, ezért kiilénos
hangsulyt fektet a Médiatorvény és mas jogszabalyok (pl. a 2008. évi XLVIII. térvény a gazdasagi
reklamtevékenység alapvetd feltételeirél és egyes korlatairdl) altal megfogalmazott elirasok
teljeslilésének ellenérzésére (pl. alkoholos italok, gyogyszerreklamok, mozifilm/DVD hirdetések),
illetve az élelmiszerreklamok kapcsan specialis jellemzéket (tapérték, egészségugyi hatasra
vonatkozo elényok, tulzott fogyasztasra buzditas) is regisztral. Az Gj reklamok megjelenésére
vonatkozo alapadatok a Nielsen K6zonségmérés Kft. informacioibdl keriilnek kibontasra.

Az alabbiakban a 2019. januar 1. és junius 30. k6z6tt elsé alkalommal kbzzétett reklamszpotok
legfontosabb jellemzéi kerlilnek bemutatasra. 2019 elsé hat honapjaban a kdvetkezé televiziok
alkottak a vizsgalati mintat: M1, M2, M3!, M4, M5, Duna TV, Duna World, RTL Klub, TV2, Viasat3,
Viasat6, ATV, Hir TV, Spektrum TV, Spektrum Home, Sport1, Sport2, Spiler 1 TV, Galaxy4, Story4,
TV4, Life TV, Ozone TV, TV Paprika, Film Mania, Film+, Film4, Cool TV, Comedy Central, Super TV2,
RTL Il, Minimax, Sorozat+, Paramount és AXN.

A felsorolt televiziok miisorkinalataban a vizsgalt periédusban 2510 féle Uj reklamszpotot regisztralt a
Hatésag, amelyek dsszesen 1.594.905 alkalommal kertiltek képernydre. Ez a félév soran kdzreadott
reklamszpotok 52,18 szazalékat jelentette, amely érték valamelyest meghaladja a 2018 hasonlé
id6szakaban mértet (49,2%) (1. tablazat). Az egy évvel korabbi idészakkal valé 6sszehasonlitas
megkonnyitése érdekében atlagértékekkel szamoltunk, ezek szerint 2018-hoz képest jelent6s
emelkedés volt tapasztalhatd az egy csatornara juté 6sszes reklamszpot (74.773 vs. 87.330)
esetében, hasonléan a médiaszolgaltatonkénti 6sszes Uj hirdetés mennyiségéhez (36.795 vs. 45.568)
és az Uj reklamfilmek atlagos ismétlésszamahoz (505 vs. 635). Az egy televizidra jutd Uj reklamfilmek
szama ugyanakkor stagnalt (73 vs. 72 darab).

1. tablazat: reklamszpotok megosziasa

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

Januér 490.914 280.421 57,12%
Februar 462.497 213.713 46,21%
Marcius 519.879 273.544 52,62%
Aprilis 531.523 296.022 55,69%
Majus 536.532 275.455 51,34%
Junius 515.199 255.750 49,64%
Osszesen 3.056.544 1.594.905 52,18%

Az els6 alkalommal bemutatott Uj reklamfilmek szamat tekintve a félév leger6sebb hénapjanak majus
szamitott - a korabbi évek gyakorlatatol eltéréen, amikor marcius emelkedett ki a sorbdl (1. abra).
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1. abra: Az Uj reklamszpotok szamanak megoszlasa havi bontasban (db)

471

Januar Februar Marcius Aprilis Majus Junius

2019 elsé felében a hétféi napokon mutattak be a legtdbb uj hirdetést (csakugy, mint egy évvel
korabban), igaz, részesedése csokkend tendenciat mutat 2017 és 2018 hasonlé idészakaval
Osszevetve (39,6% vs. 37,6% vs. 34,1%) (2. abra). A hirdetdk tovabbra is elényben részesitették a
hénapok elsd napjait - az 6sszes Uj reklamfilm 13,7 szazalékat ekkor szerkesztették adasba. A
legtobb, korabban még nem lathaté reklamszpottal (71 darab) januar 1-jén, kedden talalkozhattak a
televiziénézok.

2. abra: Az uj reklamszpotok megoszlasa a hét napjai szerint (%)

Vasarnap: 3,9 Heétfé: 34,1

Szombat: 10,1

Péntek: 9,6

Csiitortok: 11,0

Szerda: 14,6 Kedd: 16,8

Hasonldan a korabbi idészakokban tapasztaltakhoz, ezuttal is a reggel 6 és 8 6ra kozotti
idéintervallum szamitott a legfrekventaltabbnak a reklamok bemutatasa szempontjabdl (3. abra).
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2017-ben az uj hirdetések csaknem haromnegyede (73,4%) a 6-10 6ra kozotti idésavban kerdlt elsé
alkalommal adasba, 2018-ra ez a mutat6 63,4 szazalékra mérséklédott, mig 2019-ben mar minddéssze
46,5 szazalékot ért el. Ezzel parhuzamosan a hajnali 2 és 6 6ra kdzdétti intervallum
srekldmterhelésének” jelentds ndvekedése volt kimutathato (2017: 1,6% vs. 2018: 12,1% vs. 2019:
34,6%).

3. abra: Az Uj reklamszpotok megoszlasa idésavonként (%)
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Kézismert, hogy hagyomanyosan az esti, 18-22 6ra k6z6tti mlsorsav szamit a legnézettebb
idészaknak (4. abra), amikor egyuttal a reklamok 6sszesitett megjelenésszdma is a legmagasabb. A
jelenség valdszinisithetd magyarazata szerint a reklamkampanyokkal kapcsolatos szerz6désekben
altalaban a kivant elérésszamot hatarozzak meg, ezért kevésbé lényeges az elsé adasba kertlés
idépontja. A reklamszpotokat a késébbiekben a médiaszolgaltatok addig rotaljak, amig a megcélzott
korcsoportokban el nem érik a kivant kontaktusszamot.

4. abra: Az elemzett televiziok 6sszesitett nézettsége (AMR, 2019. januar-junius)?

0000

2 Forras: Nielsen K6zonségmérés Kit.
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A reklamblokkon bellil megkulonbdztethetlink alacsony és kiemelt figyelmi zonat. Kiemelt figyelmi
zénanak szamit a reklamblokk elsé és utolsé helye, mivel a néz6 ezekre emlékszik a legjobban, mig
az alacsonyabb figyelmi zondba a kdzbulsd reklamok tartoznak. A ,rekldmkerulék”, akik inkabb
elkapcsolnak reklam esetén, vagy elhagyjak a tévézés helyszinét, szintén ezekkel a hirdetésekkel
talalkozhatnak nagyobb valoszinliséggel. A vizsgalt félév uj reklamfilmjeinek 19 szazalékat a kiemelt
figyelmi zonakban szerkesztették adasba (5. abra). A reklamfilmek csupan nyolc szazaléka volt un.
single spot, vagyis olyan hirdetés, amely egyediiliként szerepelt a reklamblokkban.

5. abra: A kiemelt figyelmi zonakban bemutatott Uj reklamszpotok aranya (%)

Januar Februar Marcius Aprilis Majus Junius

A legtdbb Uj reklamszpotot az altalanos szérakoztatd csatornakon szerkesztették adasba (6. abra).
Ahhoz, hogy az eredmények a korabbi évek hasonloé id6szakaval 0sszevethetbk legyenek - a minta
valamelyest valtozo Gsszetétele miatt - stlyozott atlag? alkalmazasa volt célszer(. A 2017 illetve 2018
januarja és juniusa kdzé es6 periddussal 6sszehasonlitva jelentésen megerésoédtek az orszagos
kereskedelmi csatornak (2017: 20,6% vs. 2018: 32,4% vs. 2019: 37,6%), ellenben a hircsatornak
részesedése visszaesett (2017: 25,6% vs. 2018: 12,4% vs. 2019: 6,9%) (2. tablazat).

A médiaszolgaltatdk besorolasa a kovetkez6képpen tortént:
e Altalanos szérakoztaté: Story4, TV4, Viasat3, Viasat6, Cool TV, Comedy Central, RTL II, Super
TV2, Galaxy4, Sorozat+, AXN
Eletmdd: Spektrum Home, TV Paprika, Life TV
Film: Film Mania, Film+, Paramount, Film4
Hir: ATV, Hir TV
Ismeretterjeszt: Spektrum, Ozone TV
Kbzszolgalati: Duna TV, M1, M2, M3, M4, M5, Duna World
Orszagos kereskedelmi: RTL Klub, TV2
Sport: Sport1, Sport2, Spiler 1 TV
Gyerek: Minimax

3 Minden csatornacsoport esetében kiszamoltuk a kategdria egy tagjara jutd atlagos szpotszamot, majd dsszeadtuk az egyes
kategdriak atlagértékeit. Az igy kapott 6sszeg kategoriankénti szazalékos megoszlasa mar azt mutatja meg, milyen értékeket
kapnank, ha minden csatornahalmazban csak egy televizié szerepelne.

5



NVI-H

6. abra: Az uj reklamszpotok megoszlasa csatornatipusonként (db)

Gyerek (1 db); 85
Sport (3 db); 235

Altalanos
szorakoztato
(11 db); 780
Orszagos
kereskedelmi
(2 db); 546

Eletméd (3 db);
111

Film (4 db); 199

Kozszolgalati
(7 db); 407

Ismeretterjeszté  Hir (2 db); 100
(2 db); 47

2. tablazat: Az egyes csatornatipusok részesedésének sulyozott atlag szerinti megoszlasa (%)

T Ceatornatipus | 2018|2019
Altalanos szérakoztatd 10,6 9,8
Eletmaod 7,8 51
Film 7,9 6,9
Hir 12,4 6,9
Ismeretterjeszté 5,2 3,2
Kozszolgalati 9,0 8,0
Orszagos kereskedelmi 32,4 37,6
Sport 6,0 10,8
Gyerek 8,7 11,7

Tovabb folytatédott a 30 masodperc hosszisagu reklamszpotok részesedésének 2016 eleje 6ta
medfigyelt csdkkenése (2016: 33,6%, 2017: 31,7%, 2018: 29,9%, 2019: 25,4%) (7. abra). Egy atlagos
reklamfilm hossza 21,8 masodpercet tett ki (2018 els6 felében 25,9 masodpercet). A csdkkenés oka,
hogy a 30 masodperces szpotok mellett a 30 masodpercet meghaladd hosszusagu hirdetések
részaranya is visszaesett. Mig korabban el6fordultak 300 masodperces reklamfilmek is, 2019 elsé hat
honapjaban a leghosszabb, a Hatésag altal regisztralt Uj hirdetés 135 masodperces volt.



7. abra: Az uj reklamszpotok megoszlasa hossz alapjan (%)
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A reklamok tematikajat illetéen megallapithatd, hogy a termékek részesedésének korabban megfigyelt
csokkenése tovabb folytatodott (2017: 42,9%, 2018: 40,8%, 2019: 39,2%) (8. abra). Ezuttal is
figyelemre érdemes, hogy a szolgaltatas halmaz tdbb mint fele (57,1%) a kereskedelmi szektor
reklamfilmjeibdl verbuvalddott. Ezen reklamszpotok 92 szazalékaban eléfordult konkrét termék is,
ezért ezek a hirdetések valamelyest mindkét f6 kategoéridnak medfeleltetheték.

8. abra: Mit reklamozott az adott reklamszpot? (%)

58,2

39,2

2,5

Termék Szolgaltatas Egyéb

A reklamok szektor szerinti megoszlasa tekintetében tovabbra is kimutathat6 a kereskedelem szektor
dominanciaja (33,7%) (9. abra). A gyogyhatasu készitmények részesedése (11,5%) els6 izben
haladta meg a szabadid® szektorét (8,4%), s6t ez utdbbiét a szolgaltatas halmaz is felliimulta. (Fontos
Ujfent régziteni, hogy a ,kereskedelem” hirdetéseinek egyharmada (33%) legalabb egy konkrét
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élelmiszertermék emlitését tartalmazta. Amennyiben ezeket a reklamfilmeket az élelmiszer szektorhoz
sorolnank, az 19,4 szazalékkal a masodik legmagasabb részesedést birtokolna.)

9. dbra: Az uj reklamfilmek megoszlasa szektorok szerint (%)

Haztartasi cikkek; 2,2
Elvezeti cikkek; 2,3

Tomegtajékoztatas;
4,1

Pénzintézetek; 2,9

Egyéb; 6,1

Kereskedelem; 33,7

Kozlekedés; 3,9
Telekommunikacio;

236 \
Szépségapolas; 4,97

Szolgaltatas; 9,0

Szabadido; 8,4

Elelmiszer; 8,4
Gydgyhatasu

készitmények; 11,5

A kiskoruakat célcsoportjaul valaszté reklamszpotok részaranya megegyezett az egy évvel korabban
mérttel (2,4% vs. 2,5%) (10. bra). Ezen hirdetések 63 szdzaléka a Minimax médiaszolgaltatasaban
jelent meg, 58 szazalékuk pedig jatékot népszerisitett. A hirdetések 61 szazalékaban fordult elé
kiskoru szerepl8, 21 szazalékuk élt a humor vagy irénia eszk6zével, a reklamfilmekben leggyakrabban
megjelend dominans szituacié pedig a jaték/hobbi (42%) volt. 13 szazalékuk alkalmazott jingle-t,
ritmust vagy jol megjegyezheté dallamot, szintén 13 szazalékukban pedig reklamarc vagy sajatos
embléma is feltlint. Mindéssze hét kiilénb6z6 élelmiszerhirdetés szolt kifejezetten a kiskoriakhoz,
ezek egy kivétellel (ditéital) édességeket propagaltak.

Ahogy arra a Nielsen 2013-ban végzett nemzetktzi felmérésében* a megkérdezettek tébbsége (51%)
is rAmutatott, a hirdeték nem igazan veszik figyelembe az idésebb korosztalyhoz tartozé fogyasztdkat.
(Annak dacara, hogy kifejezetten nagy Iétszamu korcsoportrél beszéliink — a 60 év felettiek
lélekszdma 2050-re vilagviszonylatban meghaladhatja a két milliard fét.) Jelen vizsgalati mintaban is
egy szazalék alatt maradt az idésebb korosztalyt megcélzé hirdetések aranya, s ezek valamivel tobb,
mint fele (54%) gyogyhatasu készitményeket népszerisitett. Az egészségligyi problémak mellett az
anyagi kiszolgéltatottsag is az idéskor fontos ismérve a hirdeték szerint, ez utdbbira a korabbiakhoz
hasonléan tobb reklamfilm is reflektalt — ezek az Id6skori Biztonsag termékcsoportot ismertették.

A kifejezetten valamelyik nemhez sz616 reklamszpotok aranya (7%) valamelyest visszaesett 2018
azonos id8szakahoz (8,7%) képest. Ezen reklamfilmek tilnyomé tdbbsége tovabbra is a hélgyek
kegyeibe igyekezett férkézni (54%, 2018-ban 77%). Az ide sorolhatd hirdetések kozel fele (40%) a

4 Az id6s6d6 fogyasztok (The age gap) - 60 orszag tobb mint 30 000 fogyasztdjanak megkérdezésével.
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szépségapolas szektorhoz kotddott, de a férfiakat megszdlitd reklamszpotok kdzott is ez a kategdria
fordult el6 legmagasabb aranyban (41%). A hirdeték a célcsoport nemek szerinti differencialasat mar a
legfiatalabb befogadok esetében megkezdik: az 6sszes ide tartozé hirdetés tiz szazaléka jol
azonosithatdan fidknak vagy lanyoknak sz616 jatékreklam volt.

10. abra: Az 0j reklamszpotok megoszlasa célcsoportok szerint (%)

Fiatal felné6tt
(18-30 év) ; 5,0
Aktiv feln6tt
(30-60 év); 0,9
Id6sebb korosztaly (60
év+); 0,5

Nincs/Nem eldonthetd;

’ Kiskoru; 2,5

Kombinalt célcsoport
(felnétt + gyerek); 3,4

Vegyes felnétt
célcsoport; 83,3

Folytatodott az €l6 szerepl6s reklamszpotok aranyanak csokkend tendenciaja (2016: 39,1% vs. 2017:
36,9% vs. 2018: 30,9% vs. 2019: 24,4%), az 6nallé animaciot alkalmazoké pedig stagnalt (2016: 10%
vs. 2017: 9,6% vs. 2018: 10,6% vs. 2019: 9%). Az animaciot vagy szamitdégépes grafikat kisebb-
nagyobb mértékben hasznalé reklamfilmek részesedése ugyanakkor jelentésen emelkedett a vizsgalt
id6szakban (2016: 48,6% vs. 2017: 50,8% vs. 2018: 55,7% vs. 2019: 62,7%) (11. abra).
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11. abra: Az Gj reklamszpotok megoszlasa abrazolasmaéd szerint (%)

Egyéb; 0,6 Allokeép, inzert, logo; 3,3

Film (é16 szerepl&s);

Rajzolt figuraval vagy
animalt elemmel
kombinalt, ill.
szamitégépes grafika
alkalmazasaval késziilt
film; 62,7

Onallé animacio; 9,0

A legelterjedtebb reklamfilmes abrazolasi médok és a hirdetések célcsoportjainak dsszefliggéseit a 3.
tablazat foglalja 6ssze:

3. tablazat: Az u reklamszpotok abrazolasmodjanak megoszlasa célcsoportok szerint®

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

Célcsoport

Kiskoru 16,1 (10) 24,2 (15) 58,1 (36)
Fiatal feln6tt 21,4 (27) 7,9 (10) 69,8 (88)
Aktiv felnétt 4,5 (1) 4,5(1) 90,9 (20)
60 év+ 23,1 (3) 0 (0) 76,9 (10)
Vegyes felnétt 24.8 (518) 9,2 (193) 62,2 (1300)
Kombinalt 42,4 (36) 5,9 (5) 49,4 (42)
Nem elddnthet6 15,6 (17) 1,8 (2) 72,5 (79)

A kiskoruakat megcélzé reklamok 82 szazalékanal volt kimutathatd valamilyen animaciés eszk6z
alkalmazasa. A sajat animaciéval rendelkez6 hirdetések aranya ebben a korcsoportban jelentés
mértékben emelkedett az egy évvel korabbiakhoz képest (6,7% vs. 24,2%).

A hirdetett termék/szolgaltatas ara és a reklamfilm célcsoportja kdzotti 6sszefliggéseket a 4. tablazat
szemlélteti. A 18 év alattiakhoz sz6l6 hirdetések 87 szazaléka 10.000 forintnal olcsébb cikkeket
propagalt. Ez a mutaté a korabbi években is stabilan 80 szazalék fol6tti értékeket vett fel, 2018-ban 82
szazalékot.

5 A szazalékos Gsszesités iranya: sorszazalék. A tablazatban lathato értékek Gsszege nem feltétleniil 100 szazalék, mert a
kevésbé népszeri abrazolasmodokat (lasd 11. abra) itt nem tuntettik fel.
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4. tablazat: Az uj reklamfilmek célcsoportjainak megoszlasa a reklamozott termék/szolgaltatas aranak
tiikrében®

A kereskedelmi k6zleményben reklamozott aru/szolgaltatas konkrét vagy

hozzavetéleges ara % (db)

Célcsoport 1000Ft | 1000-10 000 10 000-100 100 000- 1 000 000
alatt Ft 000 Ft 1 000 000 Ft Ft felett meghatarozhato

Kiskoru 16,1 (10) 71 (44) 5(8,1) 0 (0) 0 (0) 4,8 (3)
Fiatal feln6tt 38,1 (48) 26,2 (33) 16,7 (21) 7,1(9) 0 (0) 11,9 (15)
Aktiv feln6tt 0 (0) 100 (22) 0 (0) 0 (0) 0 (0) 10 (0)

60 év+ 7,7 (1) 69,2 (9) 0 (0) 0 (0) 0 (0) 23,1 (3)

Vegyes felnétt = 23,6 (494) 37 (773) 15,9 (333) 8,7 (181) 4,5 (94) 10,3 (216)
Kombinalt 47,1 (40) 31,8 (27) 10,6 (9) 0 (0) 0 (0) 10,6 (9)
Nem 40,4 (44) 37,6 (41) 15,6 (17) 2,8 (3) 2,8 (3) 0,9 (1)
eldonthetd

A hirdet6k el6szeretettel alkalmaznak hirességeket a reklamfilmjeikben. Ennek alapvetéen négy 6
oka van: az ismertség, amely betdlti a figyelemfelkeltés funkcidjat; az erés hitelesitési potencial, mivel
egy celebritdas mdgé az emberek (valds vagy vélt) teljesitményt képzelnek; a celebek jelentds
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 bekerlini”.”

A kozismert személyeket felvonultatd reklamszpotok aranya a 2018-as mélypont utan ismét névekedni
kezdett (2016: 9,2% vs. 2017: 5,7% vs. 2018: 3,1% vs. 2019: 4,7%) (12. abra). A korabbi
eredményekhez hasonldan ezuttal is a média vilaga delegalta a legtobb szereplét (48,7%, ami kozel
kétszerese az egy évvel korabban kimutatott értéknek [26,9%]). 2019 januarja és juniusa kozott négy
olyan uj reklamszpot kerilt képernydre, amely kézismert szereplét helyezett a hirdetés fékuszaba (Lilu
— Rossmann; Huszarik Kata — N6k Lapja; Rakoczi Ferenc — Auchan; Wossala Rozina — Spar).

12. abra: Hirességek az uj reklamszpotokban (%)

Egyéb; 1,7 Sport; 10,3

Film/Szinhaz; 27,4

Média; 48,7

Zene; 12,0

6 A szazalékos dsszesités iranya: sorszazalék az egyes célcsoportok esetében.
7 http://tudatosvasarlo.hu/cikk/rekl-mtr-kk-k-abc-je-ha-celeb-mondja.
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Vizsgaltuk azt is, hogy az Uj reklamszpotokban népszerisitett termékek és szolgaltatasok ara és azok
igénybevételének gyakorisaga kozoétt milyen dsszefliggések mutathatok ki (13. abra). A legnagyobb
megjelenésszammal (903 eset) az évente tdbbszdr is megvasarolhatd termékek/szolgaltatasok
rendelkeztek. A teljes vizsgalati minta legnagyobb egységét (612 eset — 24%) az évente tébbszor
igénybe vehetd, 1.000-10.000 forint kdzé esd aru termékek adtak. Ebben elsésorban a gyégyhatasu
készitmények és a szabadid6 szektor szamitott meghatarozonak (33% illetve 17%). Jelentds
esetszamban fordultak el a leggyakrabban igénybe vehet6, legolcsébb cikkek is (536 eset). Ezen
halmaz hirdetéseinek korét a kereskedelem (39%) és az élelmiszer szektor (32%) uralta. A harmadik
legnagyobb csoportot az évente vagy ritkabban igénybe vehetd, 10.000-100.000 forint kbzé esd
anyagi raforditast igényld termékek, szolgaltatasok alkottak (229 eset).

13. abra: A reklamozott termék/szolgaltatas hasznalati frekvenciaja, ara és megjelenési gyakorisaga
(esetszam)®

Nem meghatarozhaté
1 000 000 felett
100 000- 1 000 000 Ft
=10 000-100 000 Ft
=1 000-10 000 Ft
=1 000 Ft alatt

Havonta tobbszér Evente tobbszoér Evente, vagy Nem eldéntheté
ritkdbban

2018 els6 felévehez hasonldan, az ezer és tizezer forint k6z6tti raforditast igényld cikkek kerlltek
tulsulyba (34,4% vs. 37,8%) a hirdetések k6zott (14. abra). A vizsgalati minta kdzel kétharmada
(63,2%) olyan reklamszpotokat tartalmazott, melyeknek targya 10.000 forintnal nem kerdilt tébbe.
2018-hoz képest visszaesett az egymillié forintot meghaladé aru termékek (5,2% vs. 3,9 %) és a
legolcsdbb cikkek reklamfilmjeinek (26,6% vs. 25,4%) részesedése.

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 hozzavetbleges
ara alapjan (%)

Nem meghatarozhato;
15,7

1000 Ft alatt ; 25,4
1 000 000 felett; 3,9

100 000- 1 000 000 Ft ;
7,7

10 000-100 000 Ft ; 15,3

1000-10 000 Ft ; 37,8

A vasarlas, igénybevétel esetére garantalt ajandékot kinalé reklamfilmek aranya valamelyest
mérséklédott a megel6z6 évhez képest (2018: 9,2%, 2019: 7,8%). A reklamszpotok megoszlasa a
propagalt termék, szolgaltatas aranak szempontjabdl ezittal is egyenletesebben alakult, mint a teljes
mintédé. Ezen halmazban a teljes vizsgalati mintdhoz képest felllreprezentaltként jelentkeztek a
gyogyhatasu készitmények (18%) és a telekommunikacios szektor termékei (7,2%).

e 1000 Ft alatt: 14,4%

e 1000-10 000 Ft: 30,8%

e 10 000-100 000 Ft: 21,5%

e 100 000-1 000 000 Ft: 10,3%
e 1000 000 Ft felett: 7,2%

e Nem meghatarozhaté: 15,9%

A nyereménysorsolassal kecsegtetd reklamszpotok aranya nagysagrendileg megegyezett a 2018-ban
mérttel (4,2% vs. 4%). Ebben a kategdriaban - a korabbi évekhez hasonldéan - meghatarozéak voltak
az ezer forintnal olcsdbb termékek hirdetései. A sorsolassal kecsegtetd reklamfilmek kozott a
témegtajékoztatas illetve az élelmiszer szektor szamitott felllreprezentalinak a hirdetések 29 illetve18
sz4zalékaval.

e 1000 Ft alatt: 57%

e 1000-10 000 Ft: 24%

e 10 000-100 000 Ft: 3%

e 100 000-1 000 000 Ft: 0%
e 1000 000 Ft felett: 2%

e Nem meghatarozhato: 14%
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Az elsd izben adésba szerkesztett reklamszpotok kdzott a termék, szolgaltatéds hazai szarmazasat
kihangsulyozo hirdetések aranya hasonléan alakult, mint egy évvel korabban (3,5% vs. 3,4%) (15.
abra). Bar a Nielsen 2017-es felmérése szerint ,hdrom magyar fogyaszté kézil ketten (65%) mondtak
azt, hogy a markak szarmazasi helye vasarlasi déntéseiket jobban befolyasolja, mint kilenc masik
szempont, amelyek k6zé tartozik példaul az ar, iz, funkcié vagy csomagolas is (...) és
Magyarorszagon (...) a 21 szazalékos eurdpai atlaghoz képest joval nagyobb, 26 szazalék azok
aranya, akiknek vasarlasi déntéseiben lényeges szerepet jatszik a nemzeti bliszkeség™, az élelmiszer
szektor minddssze hat hirdetéssel képviseltette magat. A kereskedelem szektorban ugyanakkor
megjelentek hazai eredeti élelmiszertermékeket megnevezd reklamfilmek is (pl. Auchan, CBA, Aldi,
Coop, Lidl, Tesco). A hangsulyozottan magyar eredet(i termékeket/szolgaltatasokat népszerisitd
reklamszpotok kozil egyetlen egy szolt a 18 éven aluliakhoz, hét szazalékuk terméket, 89 szazalékuk
szolgaltatast propagalt.

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

Tomegtajékoztatas; Pénzintézetek; 1,2
5,9 Elelmiszer; 7
Lakasfelszerelés; 1,2
Ipar/Mezdgazdasag;
2,4

Szolgaltatas; 20,0

Szabadidé6; 3,5/

Osszefoglalas

2019 elsé hat hénapjaban 2510 uj reklamszpotot klldnitett el a Hatosag 35 televizio
misorkinalataban. A reklamozas januar és junius kdzott tébbé-kevésbé kiegyenlitetten alakult, majusi
csucsponttal. A hirdetések els6é adasba szerkesztésének idépontja hasonlé volt a korabbi
id6szakokban tapasztaltakhoz: a 6-10 6ra kdzotti misorsav szamitott preferaltnak. Az elemzett
reklamok 39 szazalékaban termékeket, 58 szazalékdban pedig szolgaltatasokat népszerisitettek. A
leggyakoribb hirdetének a kereskedelem és a gyégyhatasu készitmények szektor szamitott (34%
illetve 11,5%). A kifejezetten kiskoriakat megcélzo hirdetések aranya 2,5 szazalékot tett ki. A
hangsulyozottan hazai szarmazasu termékeket, szolgaltatasokat népszerisits reklamszpotok - a
megel6z6 analizisekhez hasonldan - rendkivil alacsony mértékben képviseltették magukat (3,4%).

% http://storeinsider.hu/gazdasag/cikk/globalis_vagy_helyi__ez_itt_a_markakerdes
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