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Bevezetés

A Nemzeti Média- és Hirkozlési Hatosag tevékenységének szerves részét képezi, hogy rendszeresen
ellenérzi a Médiatorvény elbirdsainak betartasat a reklamok kozzététele soran. 2011 kozepén
létrehoztunk egy rekldmadatbazist, amelynek [ényege, hogy a legnézettebb/leghallgatottabb
televizidkban és radidkban elsé alkalommal kdézreadott rekldamokat tartalomelemzésnek vetjiik ala.
96 szempont alapjan végezziik el az adatfelvételt, amely - ismereteink szerint — egyeduléllé
hazdnkban. A rekldamszpotok alapadatain (bemutatds napja és idépontja, rekldmszpot cime,
rekldmozé cég neve, hirdetés tipusa, rekldmozott termék/szolgaltatas kategdria szerinti besorolasa)
kivil olyan tartalmi jellegzetességek is rogzitésre keriilnek, mint pl. a kereskedelmi izenet m(ifaja,
célcsoportja, abrazolasmodja, a reklamozott termék/szolgaltatds vélelmezett ara, vagy egy
reklamarc és szlogen felt(inése.

Természetesen elsédleges feladatunk a torvénysértd rekldmok kiszUrése, ezért kiilonods hangsulyt
fektetiink a Médiatorvény és mas jogszabalyok (pl. a 2008. évi XLVII. torvény a gazdasagi
rekldamtevékenység alapvetd feltételeirél és egyes korlatairdl) altal megfogalmazott el6irdsok
teljesiilésének ellenérzésére (pl. alkoholos italok, gydgyszerreklamok, mozifilm/DVD hirdetések),
illetve az élelmiszerreklamok kapcsan specidlis jellemzOket (tapérték, egészségiigyi hatdsra
vonatkozo elényok, tulzott fogyasztasra buzditas) is regisztralunk. Az Gj rekldmok megjelenésére
vonatkozé alapadatokat a televiziék esetében a Nielsen Kozonségmérés Kft, mig a radiokndl a
RadioMonitor Kft. informéciéibol bontjuk ki.

A kovetkezdkben a 2014. aprilis 1. és junius 30. kozotti idészakban elsé alkalommal kozzétett
rekldmszpotok legfontosabb jellemzéinek bemutatasdra tesziink kisérletet. Elemzésiinket két
részre bontottuk, az elsé részt a televizibknak, a mdsodikat pedig a radidknak szenteltik.
Megjegyezziik, hogy az elkiilonités oka pusztan az analizis attekinthet6ségének noévelése, hiszen az
Uj rekldamszpotok feldolgozasa mindkét szolgéltatd tipus esetében tokéletesen megegyezé logika
mentén tortént.

I. Televizidk

2014 masodik negyedévében a kovetkezé televizidk alkottak a vizsgdlati mintat: M1, M2, M3, Duna
TV, RTL Klub, TV2, Viasat3, Viasat6, ATV, Spektrum TV, Spektrum Home, Sport1, Sport2, Muzsika TV,
VIVA, Story4, Story5, Life Network, Ozone Network, TV Paprika, Film Mania, Film+, Cool TV, Comedy
Central, Duna World, Super TV2, RTL Il és Minimax.

A felsorolt televiziok m(sorkindlatdban a vizsgalt periddusban 1501 féle Gj reklamszpotot
regisztraltunk, melyek 6sszesen 407.199 alkalommal ismétlédtek. Ez a negyedévben adasba
szerkesztett rekldamszpotok 52,6 szazalékat tette ki — 2013 azonos id&szakaban hasonld
eredménnyel szembesiiltiink (52,3%) (1. tablazat). Mivel az egy évvel kordbbiakhoz képest
mintank Osszetétele valamelyest megvaltozott, az 6sszehasonlitdas megkonnyitése céljabol
atlagértékekkel szamoltunk. Minden vizsgalt mutaté esetében ndvekedést tapasztaltunk az egy
évvel korabbiakhoz viszonyitva, igy az egy csatornara jutd 6sszes reklamszpot (23.101 vs. 27.667), a
médiaszolgaltatonkénti O6sszes Uj hirdetés (12.073 vs. 14.542), az egy televiziora jutd Uj
rekldmfilmek (48 vs. 53 darab) és az Uj reklamfilmek dtlagos ismétlésszamanak tekintetében (251 vs.
271)is.

1. tablazat: Reklamszpotok megoszlasa, 2014. aprilis-junius

Osszes reklamszpot (db) Uj hirdetések (db) Uj hirdetések aranya (%)
ApriliS 257 650 144 744 56,2%
Majus 264 939 145 497 54,9%
Junius 252 095 116 958 46,4%
Osszesen 774 684 407 199 52,6%



Hasonléan a kordbbi periddusokban tapasztaltakhoz, a negyedév folyaman bemutatott Uj
rekldmfilmek szdma folyamatosan emelkedett az év végi Unnepi kikOltekezés utan kialakult
alacsony januari szintrél egészen majusig, majd juniusban csekély visszaesés kdvetkezett be (1.
abra).

1. abra: Az uj reklamszpotok szamanak megoszlasa havi bontasban (db)
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A rekldamozasi gyakorlatukon a médiaszolgaltatok nem valtoztattak: 2014 masodik negyedévében
is a hétféi napok dominaltak az Uj rekldmszpotok elsé bemutatdsanak szempontjabdl (41,7%) (2.
abra). Szintén nem Ujdonsag, hogy a negyedév ,elsejéi” tiz szazalék korili részesedést (10,1%)
birtokolnak a teljes mintabdl. A legtobb Ujonnan addasba szerkesztett hirdetés (86 darab) egy hétféi
naphoz, méjus 5-éhez kot6dott.



2, abra: Az Gj reklamszpotok megoszlasa a hét napjai szerint (%)
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2014 4prilisa és juniusa kozott is a 6-8 6ra kozotti periddus dominalt az elsé adasba szerkesztés
idépontjaként (3. abra). Ez az érték jelentésen felilmulja a 2013 azonos idészakaban rogzitettet
(38,9% vs. 43,2%). Egy évvel kordbban viszont a 16-20 6ra kozotti milsorsav mutatkozott
er6sebbnek a 2014-es értékeknél (18,4% vs. 13,5%).

3. abra: Az Gj reklamszpotok megoszlasa kétdras idosavonként (%)
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Koézismert, hogy hagyomanyosan az esti, 18-22 éra kozotti mlsorsdv szamit a legnézettebb
id6szaknak (4. abra), amikor egyuttal a rekldmok 6sszesitett megjelenésszama is a legmagasabb. A
jelenség valészinlsitheté magyarazata szerint a rekldmkampanyokkal kapcsolatos szerz6désekben
altaldaban a kivant elérésszamot hatarozzak meg, ezért kevésbé lényeges az elsé adasba kerilés
idépontja. A reklamszpotokat a kés6bbiekben a médiaszolgaltatok addig rotaljdk, amig a
megcélzott korcsoportokban el nem érik a kivant kontaktusszamot.
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4. dbra: Az elemzett televiziok dsszesitett nézettsége (AMR, 2014. aprilis-janius)’
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A rekldamblokkon belul megkiilénboztethetiink alacsony és kiemelt figyelmi z6nat. Kiemelt figyelmi
zoénanak szamit a reklamblokk elsé és utolsé helye, mivel a néz6 ezekre emlékszik a legjobban, mig
az alacsonyabb figyelmi zénaba a kozblilsé rekldmok tartoznak. A ,rekldmkerilék”, akik inkabb
elkapcsolnak rekldm esetén, vagy elhagyjak a tévézés helyszinét, szintén ezekkel a hirdetésekkel
taldlkozhatnak nagyobb valdszinliséggel. A vizsgdlt félév Uj reklamfilmjeinek bé 36 szazalékat a
kiemelt figyelmi zonakban szerkesztették adasba (5. abra).

Az Uj reklamszpotoknak a korabbiakban megfigyeltnél jelentésen kisebb hanyada, 8,5
szazaléka volt un. single szpot? (vagyis az adott reklamblokk csak egyetlen hirdetést tartalmazott).
Ezen hirdetések 54 szazaléka az Ot kOzszolgalati csatorna valamelyikén kerilt adasba. A single
szpotok kozott a legmagasabb részesedést a szabadidd és a kereskedelem szektor érte el (22%-
22%). Talan nem meglepd médon ezen reklamfilmek atlagos hosszisdga jelentésen meghaladta a
teljes mintdét (35 mp vs. 23,6 mp).

5. abra: A kiemelt figyelmi z6nakban bemutatott Gj reklamszpotok aranya (%)
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A legtobb uj reklamszpotot az altalanos szérakoztatd csatornakon szerkesztették addasba (6. abra).
Ha az atlagértékeket vizsgaljuk, legerésebben az orszagos kereskedelmi televizidk teljesitettek (123
db), megelézve a hircsatorndkat egyediiliként reprezentadld ATV-t és mintdnk kozszolgalati
szerepldit (68-68 db).

! Forras: Nielsen Kdzonségmeérés Kit.
22014 elsé negyedévében 14, 2013-ban 11 szdzalékot mértink.
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Hasonldan 2014 elsé negyedévéhez a legtobb csatornacsoport esetében a kereskedelem szektora
bizonyult a legmeghatarozébbnak, igy az altaldnos szérakoztaté (43%), a sport (26%), a film (33%),
a zene (45%) és az ismeretterjeszté médiaszolgaltatoknal (27%) is. A mintank két egyszereplés
halmazat adé Minimaxot illetve ATV-t leginkdbb a szabadidd szektor részesitette elényben (59%
illetve 29%), hasonléan a kozszolgalati, valamint az orszdgos kereskedelmi televiziokhoz (27%
illetve 14%). Az életmod csatorndkon az élelmiszerhirdetések érték el a legmagasabb részesedést
(25%). Erdekesség, hogy ezek bé kétharmada (68%) az egészséges ,életmdddal” kevéssé
Osszeegyeztethet6 édességeket és szénsavas Uditéket propagalt.

A médiaszolgaltatdk besoroldsa a kovetkez6képpen tortént:

e Altalanos szérakoztato: Story4, Story5, Viasat3, Viasat6, VIVA®, Cool TV, Comedy Central, RTL
I, Super TV2
Eletmod: Spektrum Home, TV Paprika, Life Network
Film: Film Mania, Film+
Hir: ATV
Ismeretterjesztd: Spektrum, Ozone Network
Kozszolgalati: Duna TV, M1, M2, M3, Duna World
Orszagos kereskedelmi: RTL Klub, TV2
Sport: Sport1, Sport2
e  Gyerek: Minimax
e Zene: Muzsika TV

6. abra: Az Uj reklamszpotok megoszlasa csatornatipusonként (db)
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Kordbbi vizsgalatainkhoz hasonléan a rekldamszpotok csaknem egyharmada (28,3%) 30 masodperc
hosszusagu volt (7. abra). 2014 els6 negyedévéhez képest jelentésen mérséklédott az ot
masodperces hirdetések ardnya (8,8% vs. 5,7%), s ez a visszaesés 2013 hasonlé id6északahoz
viszonyitva (11,1%) még drasztikusabbnak tlnik. A jelenség magyardzata a Spar Magyarorszag
kampanydnak csokkend intenzitasa lehet: egy évvel kordabban az aruhdzldnc 6t mdasodperces
hirdetései a teljes vizsgalati minta 7,4 szazalékat tették ki, 2014 aprilisa és juniusa kdzo6tt ez az arany
visszaesett 2,3 szazalékra.

3 Megjegyzés: a VIVA médiaszolgaltatasat ma mar leginkabb csak az éjszakai Orakban jellemzi a zenei
programok tllsulya, ezért dontottiink az altalanos szérakoztatd kategoridba sorolasa mellett.



A legalacsonyabb atlagos idétartam az oktatas-képzés szektort jellemezte (7,5 masodperc),
mig a leghosszabb reklamfilmeket a lakasfelszerelés szektor készittette (38,8 masodperc). A
negyedév leghosszabb rekldmszpotjainak id6étartama 6t percet tett ki, mely négy kilonbozé
filmhez kotédott (ezekbdl harom a Story 5-hdz, egy az ATV-hez kétédott).
7. abra: Az Gj reklamszpotok megoszlasa hossz alapjan (%)
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A rekldamok targyanak megoszldsa hasonléan alakult idén, mint 2013 megegyez6 idészakéban (8.
abra), a szolgaltatasok aranya valamelyest csokkent (61,8% vs. 59,7%), a termékeké pedig csekély
mértékben emelkedett (36,4% vs. 38,3%). Ezuttal is jelezzik, hogy a szolgaltatds halmaz csaknem
felét (47,1%) a kereskedelmi szektor reklamfilmjei jelenitették meg. Ezen reklamszpotok 82
szazalékaban el6fordult konkrét termék is, ezért ezek a hirdetések mindkét f6 kategodrianak
megfeleltethetdk.

8. abra: Mit reklamozott az adott reklamszpot? (%)
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Az Uj rekldamok szektor szerinti megoszlasat vizsgalva a kereskedelem erésodését mutathattuk ki
mind 2013-hoz (25,5% vs. 28,6%), mind 2014 elsé harom hénapjahoz (27,2%) képest (9. abra). A
gyogyhatasu készitmények és a szabadidé szektor részesedésének valtozasa a 2013-ban is
megfigyelt mintat kovette. El6bbi halmaz a janudr és marcius kozotti idészakot kovetden
jelentésen visszaesett a masodik negyedévre (11,8% vs. 11,6%, illetve 58% vs. 6,1%), ami
valészinlleg 6sszefligg a téli betegségek szezonjanak elmuldsaval. A szabadidd szektor viszont az
aprilis és junius kozotti periddusban megerésodott (14% vs. 12,8%, illetve 14,5% vs. 17,7%). Az
élelmiszerhirdetések aranya visszaesett ugyan az elsé negyedévhez képest (10,6% vs. 8,5%), am a
skereskedelem” hirdetéseinek tobb mint fele (53,3%) egyuttal legaldbb egy konkrét
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élelmiszerterméket is megemlitett. Amennyiben ezeket a rekldmfilmeket az élelmiszer szektorhoz
sorolndnk, az a 23,8 szdzalékaval a legmagasabb részesedést birtokolna.

9. dbra: Az Uj reklamfilmek megoszlasa szektorok szerint (%)
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Az egy évvel korabbiakhoz képest csaknem a kétszeresére emelkedett a kiskoriakat megcélzé
hirdetések aranya (2,2% vs. 4,2%) (10. abra). Az ide sorolhaté rekldmok egyharmadat a Minimax
rekldmblokkjaiban mutattak be. A szintén gyermek- és ifjusagi csatornaként funkciondlé M2-t e
tekintetben az RTL Klub is megelézte (20,6% vs. 28,6%). A kiskorlakat elérni kivand hirdetések
zOme (59%) jatékokat propagalt, emellett az élelmiszerrekldmok értek még el szamottevd
részesedést (18%). Ezen reklamfilmek kétharmada édességeket és sos ragcsalnivaldkat
népszerUsitett. A fennmaradé egyharmad a tejtermék kategoéridba esett. Ez utébbi termékek a
magas tejtartalmukkal ugyan kompenzélni igyekeztek a hozzdadott cukor karos hatdsait, de
jellegik miatt (puding, jégkrémmé fagyaszthaté gyimolcsizi joghurt) nem dlltak tavol az
,€desség” kategoriatol.

A teljes mintdhoz viszonyitva a gyerekeknek sz616 hirdetések dtlagosan két masodperccel
voltak rovidebbek (21,6 mp vs. 23,6 mp), valamint elsépré tobbségben (76%) termékek képezték a
targyukat. A vonatkozo6 reklamfilmek tobb mint felében (56%) eléfordult kiskord szerepld, 21
szazalékuk élt a humor vagy az ironia eszkdzével, a leggyakrabban megjelené dominans szituacié
pedig a jaték/hobby (51%) volt.

A kifejezetten valamelyik nemhez sz616 rekldmszpotok aranya valamelyest csokkent 2013
azonos idészakahoz viszonyitva (9% vs. 7,4%). A hirdetések bé haromnegyede (78%) a holgyek
érdekl6dését kivanta felkelteni, ebben elsésorban (61%) a szépségapolds szektor jeleskedett. A
férfiakat megszoélitd rekldamszpotok haromfelé oszlottak (42-42-16 szazalékos megoszlasban): a
legfiatalabbakhoz sz616 jatékreklamokra, a felnétteket megcélzd szépségapolési cikkekre (érdekes
maodon a teljes mintaban talalhaté hat parfimreklambdl 6t ez utdbbi kategoriat erdsitette), illetve a
prosztata karbantartasat segité gyogyszerekre (négy kiilonb6z6 termék). Aranyaiban a legtébb,
nemek szerint célcsoport-differencialt reklamszpotot a TV Paprika és a Minimax adta kozre (a
mintaban szerepl, dsszes altaluk bemutatott Uj hirdetés 36,4, illetve 20,5 szazaléka).




10. abra: Az uj reklamszpotok megoszlasa célcsoport szerint (%)
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2013-hoz viszonyitva ndvekedett az él6 szerepl6s (30,1% vs. 33,9%) és a szamitogépes grafikat
kisebb-nagyobb mértékben alkalmazé reklamfilmek (42,9% vs. 47,6%) részesedése, mig az 6nallo

animaciét hasznalé hirdetések ardnya csokkent (15,8% vs. 13,3%) (11. dbra).

11. dbra: Az Gj reklamszpotok megoszlasa abrazolasmoéd szerint (%)
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A legelterjedtebb reklamfilmes dbrazolasi modok és a hirdetések célcsoportjainak 6sszefliggéseit a
kovetkez6 tablazat demonstrélja:

2. tablazat: Az uj reklamszpotok abrazolasmédjanak megoszlasa célcsoport szerint*

Rajzolt figuraval vagy

% (db) El6 szereplés Onallé animacio animalt elemmel kombinalt
Célcsoport
Kiskoru 22,2 (14) 17,5 (11) 60,3 (38)
Fiatal felnétt 41,2 (40) 6,2 (6) 49,5 (48)
Aktiv feln6tt 9(2) 0 (0) 91 (20)
60 év+ 30,8 (4) 0 (0) 53,8 (7)
Vegyes felnétt 26,7 (409) 14,3 (160) 44,1 (492)
Kombinalt 28,2 (33) 14,5 (17) 51,3 (60)
Nem elddnthet6 9,5(7) 8,1(6) 66,2 (49)

A kiskoriakat megcélzé reklamok b6 haromnegyedénél mutathattunk ki valamilyen animacids
eszkoz alkalmazasat. Ennél magasabb aranyt csak az aktiv felnétteket megszélité reklamszpotok
vizsgélatakor észleltiink (91%).

A kindlt termékek/szolgaltatasok ara és a reklamfilmek célcsoportja kozotti 6sszefliggéseket
is megkiséreltiik feltarni (3. tablazat). A 18 év alattiakhoz sz6l6 hirdetések 87,4 szazaléka 10.000
forintnal olcsébb cikkeket hirdetett. Ez jelenté§sen meghaladja a 2013 azonos id&szakaban
regisztralt értéket (74,1%).

3. tablazat: Az uj reklamfilmek célcsoportjainak megoszlasa a reklamozott
termék/szolgaltatas aranak tiikrében’

A kereskedelmi kdzleményben reklamozott aru/szolgaltatas konkrét vagy hozzavetéleges

% (db) .
ara
Célcsoport 1000 Ft 1000-10 000 @ 10 000-100 000 100 000- 1 000 000 Nem
alatt Ft Ft 1000000 Ft @ Ftfelett @ meghatarozhato

Kiskoru 27 (17) 60,4 (38) 6,3 (4) 0(0) 0(0) 6,3 (4)
Fiatal feln6tt 43,3 (42) 33(32) 7,2(7) 2,1(2) 0(0) 14,4 (14)
Aktiv feln6tt 36,4 (8) 27,3 (6) 9,1(2) 0(0) 13,6 (3) 13,6 (3)
60 év+ 7,7 (1) 30,8 (4) 46,2 (6) 0(0) 0(0) 15,3(2)
Vegyes feln6tt 31,3 (349) 28,9 (322) 10,5 (117) 3,5(39) 3,8 (42) 22 (246)
Kombinalt 33,3(39) 41 (48) 2,6 (3) 0(0) 0(0) 23,1 (27)
Nem eldénthet6 55,4 (41) 17,5 (13) 54 (4) 1,4 (1) 1,4 (1) 18,9 (14)

A hirdet6k el6szeretettel alkalmaznak hirességeket a rekldmfilmjeikben. Ennek alapvetéen négy 6
oka van: az ismertség, amely betolti a figyelemfelkeltés funkcidjat; az erés hitelesitési potencial,
mivel egy celebritds mogé az emberek (valds vagy vélt) teljesitményt képzelnek; a celebek jelentds
kommunikatori vonzoéereje (,ha valaki »amugy« tetszik nekiink, akkor mi tetszeni akarunk neki, és
ez tobbek kozott abban jelenik meg, hogy hagyjuk magunkat befolydsolni”); illetve ,a celebek
kaput nyitnak egy olyan vilagra, ahova a legtébb ember szeretne bekerilni”.® 2013 masodik
negyedévével 6sszehasonlitva valamelyest novekedett a hirességek kdzremlkodésével késziilt
rekldmszpotok ardnya (6% vs. 7,6%) (12. dbra). Korabbi eredményeinktél eltéréen eziuttal nem a
média, hanem a sport vildaga delegalta a legtdbb szereplét. E jelenség a kategériat tovabbra is
meghatarozé, az ismert arcokat eldszeretettel alkalmazé Spar/Interspar tevékenységének volt
készonhetd. Az druhazlanc Ordég Néra mellé (kilenc eltérs reklamszpot) ,hozta be” a hegymaszo

* A szazalékos Osszesités irAnya: sorszazalék. A tablazatban lathaté értékek Osszege nem feltétlenlil 100
szazalék, mert az egyéb abrazolasmédokat (lasd 11. abra) itt nem tlntettik fel.

> A sz4zalékos Gsszesités irdnya: sorszazalék az egyes célcsoportok esetében

6 http://tudatosvasarlo.hu/cikk/rekl-mtr-kk-k-abc-je-ha-celeb-mondja
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Klein Davidot, akit 11 kilonb6zé hirdetésben lathattak a nézék. A Tesco szintén sportosabb arcat
mutatta: Pelé 11 reklamfilmjiikben jelent meg. igy nem meglepd, hogy a celebritasokat
felvonultaté hirdetések 40 szdzaléka a kereskedelem szektorhoz kotédott. A vonatkozo
rekldamszpotok 64 szazaléka 10.000 forintnal olcsébb terméket, szolgaltatast népszerUsitett.

12. abra: Hirességek az uj reklamszpotokban (%)

Egyéb; 7,8

Sport; 28,7

Média; 13,9

Divat ; 8,7 |

Zene; 15,7

Film/Szinhaz;
25,2

Megvizsgaltuk, hogy az Uj reklamszpotokban népszerdisitett termékek és szolgaltatasok ara
és azok igénybevételének gyakorisaga kozott milyen Osszefliggések mutathatédk ki (13. abra). A
legmagasabb megjelenésszammal (590 eset) a havonta tObbszor is megvasarolhato
termékek/szolgaltatasok rendelkeztek, ezt kdvették az évente tobbszor igénybe vehet6 cikkek (490
megjelenés). Az aranyok egy évvel kordbban is hasonléan alakultak (494, illetve 388 megjelenés).

Vizsgalati mintank legmagasabb esetszamu halmazéat a leggyakrabban igénybe veheté,
1.000 forintot meg nem haladé aru termékek tették ki (27,4%), akarcsak 2013 azonos idészakaban
(26,1%). A hirdetések tobb mint fele (53%) a kereskedelem, bé negyede (27%) pedig az élelmiszer
szektorhoz volt sorolhaté.
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13. abra: A reklamozott termék hasznalati frekvenciaja, ara és megjelenési gyakorisaga
(esetszam)’

Nem meghatarozhat6
1 000 000 felett
%100 000- 1 000 000 Ft
0 = 10 000-100 000 Ft
=1 000-10 000 Ft
1 000 Ft alatt

Havonta tébbszér  Evente tdbbszér Evente, vagy ritkabban Nem eldénthetd

2013 és 2014 elsé negyedévében az 1.000-10.000 forint kozotti ard termékek részaranya
meghaladta az ezer forintnal olcsébb cikkekét. Aprilis és junius kézott mindkét vizsgalati évben
atrendez6dés tortént: a legolcsébb termékeket propagalé rekldmok kertltek tulsulyba (32,6%,
illetve 33,2%) (14. abra). Az 1.000.000 forintot meghaladé értékl javakat népszerdsité hirdetések
ardnya - kordbbi méréseinkhez hasonléan - meghaladta a 100.000-1.000.000 forint kozotti
kategoriaét. El6bbi halmaz 66 szazalékban személygépkocsi reklamokat tartalmazott, utébbit
pedig a kereskedelem szektor domindlta (41%, tulnyomodrészt miuszaki- és butoraruhazak
hirdetései). A nem meghatarozhaté kategéria legmagasabb esetszamu szerepléjeként a szabadidé
szektort azonosithattuk be (22%) - elsésorban kiilonb6z6é rendezvények soroltattak ide (pl. a
periédus ,idényjellegli” eseményei kozil négy kiilonb6zé gyermeknapi rendezvényt
regisztraltunk).

! 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
hozzavetéleges ara alapjan (%)

Nem 1000 Ft alatt ;
meghatéroz- 332

hat6; 20,7

1 000 000 Ft
felett; 3,1

100 000-
1 000 000 Ft;
2,8

10 000-100 000
Ft;9,3

1 000-10 000
Ft; 30,8

2013 azonos id6északdhoz képest nem valtozott szignifikdnsan a vasarlas, igénybevétel esetére
garantalt ajandékot kindlé rekldmfilmek ardnya (7,3% vs. 7,9%). A rekldmszpotok megoszlasa a
propagalt termék, szolgaltatds dranak szempontjabdl masként alakult, mint a teljes mintaé - az
1.000 forintnal olcsdébb cikkek erésen feliilreprezentaltnak szamitottak. Ez valtozast mutat a
korabbiakban medgfigyeltekhez képest, az eddigiekben a reklamszpotok ar szerinti eloszlasa jéval
egyenletesebb volt (2013 masodik negyedévében 27%-ot tett ki a legolcsdbb termékek halmaza).
A garantdlt ajandék igéretét 41 szazalékban a kereskedelmi szektor alkalmazta.

e 1000 Ft alatt: 40,7%
1 000-10 000 Ft: 26,3%
10 000-100 000 Ft: 14,4%
100 000- 1 000 000 Ft: 5,9%
1 000 000 felett: 4,2%
Nem meghatarozhaté: 8,5%

Az egy évvel korabbiakhoz képest valamelyest emelkedett a nyereménysorsoldssal kecsegtetd
rekldamszpotok aranya (5,3% vs. 6,1%). Ezen szegmensben nem észleltiink véaltozast, ahogy korabbi
vizsgéalodasaink alkalmaval, ugy 2014 masodik negyedévében is meghatdrozdak voltak az ezer
forintnal olcsobb termékek hirdetései. Leggyakrabban az élelmiszer szektor (26%) prébdlta
felkelteni a potencialis vasarloi figyelmét a nyereményjaték igéretével.

e 1000 Ftalatt: 55,4%
1 000-10 000 Ft: 14,1%
10 000-100 000 Ft: 2,2%
100 000- 1 000 000 Ft: 9,8%
1 000 000 felett: 2,2%
Nem meghatarozhaté: 16,3%

2013 masodik negyedévéhez képest az elsé izben adasba szerkesztett reklamszpotok kozott a
termék, szolgdltatds hazai szarmazdsat hangsulyozd hirdetések ardnya valamelyest visszaesett
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(5,3% vs. 4,4%) (15. abra). Bar a Nielsen 2011-es felmérése® szerint tizb6l hat fogyaszté fontosnak
tartja, hogy hazai szarmazasu élelmiszert vasaroljon, és 26 szazalékuk még tobbet is hajlandé lenne
fizetni a magyar termékért a kulfoldivel szemben, az élelmiszer szektor minddssze hatféle
rekldmszpotjat  regisztraltuk e  halmazban. A  hangsulyozottan magyar eredetd
termékeket/szolgaltatasokat népszerdsité reklamszpotok 56 szézaléka a kereskedelem szektorhoz
volt sorolhaté. Egyetlen egy sem szélt a 18 év alattiakhoz, 9,1 szdzalékukban jelent meg valamilyen
hiresség, 12,1 szazalékuk kinalt extra ajandékot és 2014 elsé negyedévéhez hasonldan egyikiik sem
kecsegtetett nyereménysorsoldssal vaséarlds esetén. A rekldmszpotok d&brdzoldsmddja a
kovetkez6képpen oszlott meg: 13,6 szazalékuk allokép/inzert/logo, 16,7 szazalékuk él6 szereplés
film, 30,3 szazalékuk 6nallé animacid, 39,4 szazalékuk pedig rajzolt figuraval vagy animalt elemmel
kombinalt, illetve szamitoégépes grafika alkalmazasaval készilt. A hirdetések kétharmada havonta
tobbszor igénybe veheté terméket népszerUsitett, a kinalt aruknak pedig 56,1 szazaléka 1000
forintnal tobbel nem kivanta megterhelni a vasarlok pénztarcajat.

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

Szépségapolas:; Elelmiszer;
P 495IO 9,1 Gybgyhatasu
’ készitmények;
1,5

Szabadidé; 12,1
Ipar/Mezégazda-
sag; 1,5

Pénzintézet; 7,6

Elvezeti cikk; 1,5

Toémegtajékozta- (

tas; 1,5

Szolgaltatéas; 4,5

Kereskedelem;
56,1

8 http://hu.nielsen.com/site/20111109.shtml
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Il. Radiok
Felmérésiink soran a Class FM, Gazdasagi Radio, Gong Radié Kecskemét, Inforadio, Juventus Radio,
Klubradio, Kossuth Radio, Lanchid Radio, Music FM, Peté6fi Radid, Radid 1 Pécs és a Radio M dltal
kozzétett Uj hirdetéseket Osszesitettiik. A vizsgalt periddusban 6sszesen 1133 Uj rekldmszpotot
regisztraltunk — ez 2014 elsé negyedévéhez képest 75 szézalékos ndvekedést jelentett (16. abra).

16. abra: Az tj reklamszpotok szamanak megoszlasa havi bontasban (db)

421
391

321

Aprilis Majus Junius

Az Uj rekldmok bemutatasakor ismét a hétféi napok domindltak (17. abra). Minden negyedik radios
rekldmot ezen a napon mutattdk be, igaz, a dominancia jéval visszafogottabb volt, mint 2014 elsé
negyedévében (33%). Az egy napra esé legtdobb Uj hirdetés 54 darab volt, ezt a televiziékhoz
hasonléan majus 5-én, hétfén regisztralhattuk.

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

Vaséarnap; 1,7
Szombat; 3,8

Péntek; 12,6 Hétfo; 25

Csutortok;
19,3

Kedd; 19,9

Szerda; 17,7

Csakugy, mint a televizidk esetében, a radidknal is a legtobb Uj hirdetés elsé adasba szerkesztése a
6-8 Ora kozotti reggeli periddusra esett (18. abra). Az Osszes regisztralt Uj reklamszpot 58
szazalékaval 6 és 10 6ra kozott taldlkozhattak el6szor a hallgatok. Ez az eredmény nem meglepd,
hiszen radidhallgatds szempontjabdl hagyomdanyosan a reggeli és déli 6rdk szadmitanak a
legfrekventaltabb idészakoknak (19. abra).
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18. abra: Az uj reklamszpotok megoszlasa kétéras idésavonként (%)

32,8

02 24 46 6-8 8-10 10-12 12-14 14-16 16-18 18-20 20-22 22-24

19. dbra: A radiok elérése (RCHN) orankénti bontasban (1000 f6), orszagos minta, 2012.
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2013 azonos iddszakatdl és 2014 elsé negyedévétdl eltéréen a kdzreadott Uj rekldamszpotok
szamaban a Juventus radié (264) érte el a legkiugrébb eredményt (20. abra), ,visszael6zve” a Class
FM-et (256 darab). Utdébbi médiaszolgaltatd tizedre azonos részesedést konyvelhetett el a teljes
vizsgélati mintdbdl az egy évvel korabbiakhoz viszonyitva (22,6%), mig a Juventus jelent6sen
megerdsodott (19,9% vs. 23,3%). Természetesen Ujfent le kell szogezniink, hogy kizarélag az
Ujonnan adasba keruild hirdetések képezték a vizsgalatunk targyat, nem pedig az 6sszes kdzreadott
rekldamszpot vagy a teljes értékesitett reklamidé.

® Forras: © 1999-2001 Ipsos Zrt. GfK Hungaria - Radié Navigator
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20. abra: Az Gj reklamszpotok szamanak megoszlasa médiaszolgaltatonként (db)

Juventus Radi6 264

Class FM 256
Kossuth Radio

Radié M Miskolc

Petéfi Radio

R&adi6 1 Pécs

Gazdasagi Radio

Klub Radié

Infé Radié

Music FM

Lanchid Radi6 Budapest

Gong Radio Kecskemét

Kordbbi elemzéseinkhez hasonléan most is a szolgaltatasokat hirdeté reklamok nyomaszté
folényét tapasztaltuk (21. abra). A kilonbség azonban jéval szignifikdnsabb, mint a televizidknal
(60% illetve 38% vs. 83% illetve 12%).

21. abra: Mit reklamozott az 0j szpot? (%)

83

12

Termék Szolgéltatas Egyéb

Csakugy, mint a megel6z8 vizsgalataink sordn, ezuttal is a szabadidd és a kereskedelem
részesedése szamitott meghatarozénak az Uj rekldmszpotok szektorok szerinti bontasaban (22.
abra). Az eredmények hasonldan alakultak, mint 2013 masodik negyedévében, mind a szabadidé
szektor (39,1% vs. 40,9%), mind a kereskedelem esetében (20,7% vs. 19%).
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22, abra: Az uj reklamszpotok megoszlasa szektorok szerint (%)
Elelmiszer; 1,2 Tomegtajékoztatas;
Gyogyhatasu Egyéb; 5,4 8,7 Telekommunikécio;
készitmények; 2,2 2,2

Szolgéltatas;

Kereskedelem; 19
A 11,2

Kozlekedés;
6,6

Oktatas-képzés; 0,6

Pénzintézetek;
2

Szabadidé; 40,9

2013 masodik negyedévéhez képest valamelyest magasabb ardnyban regisztraltunk kifejezetten a
kiskoruakat megcélzé hirdetéseket (0,5% vs. 1,3%) (23. abra). Az esetszam ugyanakkor rendkiviil
alacsony volt, mindéssze 15 rekldam kerult e kategdridba. Ezek kozil tizet a szabadid6 szektor
szerepl6i adtak kozre.

23, abra: Az Gj reklamszpotok megoszlasa célcsoport szerint (%)

Idésebb

Aktiv felnétt ~ korosztaly
(30-60 év); 5,9 (60 €v+); 0,4

18 év alattiak; Fiatal felnétt

13 (18-30év);  Kombinalt
0,7 célcsoport
(felnétt +
gyerek); 7,6
Nincs/Nem

eldontheto; 5,3

Vegyes felnétt
célcsoport; 78,7
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A televizidktdl eltéréen a legjelentésebb részesedést az évente tObbszor is igénybe vehetd
termékek/szolgaltatdsok tudhattdk a magukénak. S6t, 2013 azonos id6északahoz hasonldéan az
évente vagy ritkdbban igénybe veheté termékek is magasabb esetszamot realizaltak, mint a
leggyakrabban megvasarolhaté cikkek (24. abra). A kordbbiakkal megegyezéen a minta
legszamosabb halmazat az 1.000 és 10.000 forint kdzotti értékd, évente tébbszor megvasarolhaté
termékek, szolgaltatasok adtak (az 6sszes analizalt reklamszpot 23 szdzalékaval — 2013-ban 21,5
szazalékot regisztraltunk). Ezen hirdetések 70 szdzalékat a szabadidé szektor adta (mozi, szinhaz,
koncert, fesztival stb.). A nem meghatarozhaté aru cikkek hirdetéseinek aranya a televiziok
esetében mért értéknek csaknem a kétszeresét tette ki (20,6% vs. 38,4%). Ebben a részhalmazban is
a szabadid6 szektor vitte a primet (38%), els6sorban kiilénb6z6 rendezvényekkel (szépségverseny,
kényvbemutato, csaladi nap stb.).

24, abra: A reklamozott termék hasznalati frekvenciaja, ara és megjelenési gyakorisaga
(esetszam)

Nem meghatarozhaté
515 1 000 000 felett
100 000- 1 000 000 Ft
=10 000-100 000 Ft

160 =1 000-10 000 Ft

m 1 000 Ft alatt

P

Havonta tobbszor Evente t6bbszor Evente, vagy Nem eldontheté
ritkdbban

A hirességeket felvonultatd rekldmszpotok ardnya nagyjabdl hasonldan alakult, mint egy évvel
koradbban (5,3% vs. 5,7%). A rekldamok 69 szdzalékban a szabadidé szektorhoz kétédtek.

Extra ajandékot a reklamok 5,8 szazaléka ajanlott fel vasarlas esetére. A kereskedelem
szektora élt leggyakrabban a vasarlasosztonzés ezen eszkdzével (27%). A hirdetések 10,3 szazaléka
nyereménysorsolassal kisérelte meg felkelteni a hallgatok érdeklédését. Legaktivabb szerepléként
ez esetben a tomegtajékoztatast azonosithattuk be (30%).

2013 elsé negyedévéhez képest valamelyest csokkent a kindlt termék/szolgaltatas hazai
szarmazasat hangsulyoz6 hirdetések aranya (2,7% vs. 2%), ilyet 6sszesen csupdn 23 esetben
észleltink. A szabadidé szektor 11, a kereskedelem és a szolgdltatds harom-hdrom, az
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ipar/mez6égazdasdag és a tOmegtdjékoztatds két-két, a pénzintézetek és a gydgyhatasu
készitmények pedig egy-egy hirdetéssel képviseltették magukat e koérben.

Osszefoglalas

2014 masodik negyedévében 6sszesen 2634 Uj reklamszpotot kiilonitettlink el 41 televizié és radid
musorkindlatdban. A hirdetéseket egy 96 kérdésbdl 4ll6 tartalomelemzés segitségével analizaltuk.
A rekldampiac alakuldsa a jelen vizsgéalatunk targyat képezé peridédusban is a mar korabbrol jol
ismert tendenciat mutatta: az év elejétél tartd folyamatos névekedés mijusig tartott, juniusban
pedig viszonylagos visszaesés kovetkezett be. A hirdetések elsé adasba szerkesztésének idépontja
hasonléan alakult a korabbi idészakokban tapasztaltakhoz: mind a radidk, mind a televizidk
esetében a 6-10 o6ra kozotti mlsorsav szamitott preferaltnak. Az elemzett reklamok 27
szazalékaban termékeket, 70 szdzalékaban pedig szolgaltatdsokat népszerisitettek. Leggyakoribb
hirdetének a szabadidé és a kereskedelem szektor szamitott (27,7% illetve 24,5%). A kifejezetten
kiskoruakat megcélzé hirdetések aranya a vizsgalati minta minddssze harom szazalékat tette ki. A
hangsulyozottan hazai szdrmazasu termékeket, szolgaltatasokat népszer(sité reklamszpotok
részesedése — a korabbi analiziseinkben tapasztaltakhoz hasonléan - szintén rendkivil alacsony
értéket vett fel (3,9%).
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Bevezetés

A Nemzeti Média- és Hírközlési Hatóság tevékenységének szerves részét képezi, hogy rendszeresen ellenőrzi a Médiatörvény előírásainak betartását a reklámok közzététele során. 2011 közepén létrehoztunk egy reklámadatbázist, amelynek lényege, hogy a legnézettebb/leghallgatottabb televíziókban és rádiókban első alkalommal közreadott reklámokat tartalomelemzésnek vetjük alá. 96 szempont alapján végezzük el az adatfelvételt, amely – ismereteink szerint – egyedülálló hazánkban. A reklámszpotok alapadatain (bemutatás napja és időpontja, reklámszpot címe, reklámozó cég neve, hirdetés típusa, reklámozott termék/szolgáltatás kategória szerinti besorolása) kívül olyan tartalmi jellegzetességek is rögzítésre kerülnek, mint pl. a kereskedelmi üzenet műfaja, célcsoportja, ábrázolásmódja, a reklámozott termék/szolgáltatás vélelmezett ára, vagy egy reklámarc és szlogen feltűnése.

Természetesen elsődleges feladatunk a törvénysértő reklámok kiszűrése, ezért különös hangsúlyt fektetünk a Médiatörvény és más jogszabályok (pl. a 2008. évi XLVIII. törvény a gazdasági reklámtevékenység alapvető feltételeiről és egyes korlátairól) által megfogalmazott előírások teljesülésének ellenőrzésére (pl. alkoholos italok, gyógyszerreklámok, mozifilm/DVD hirdetések), illetve az élelmiszerreklámok kapcsán speciális jellemzőket (tápérték, egészségügyi hatásra vonatkozó előnyök, túlzott fogyasztásra buzdítás) is regisztrálunk. Az új reklámok megjelenésére vonatkozó alapadatokat a televíziók esetében a Nielsen Közönségmérés Kft., míg a rádióknál a RadioMonitor Kft. információiból bontjuk ki.

A következőkben a 2014. április 1. és június 30. közötti időszakban első alkalommal közzétett reklámszpotok legfontosabb jellemzőinek bemutatására teszünk kísérletet. Elemzésünket két részre bontottuk, az első részt a televízióknak, a másodikat pedig a rádióknak szenteltük. Megjegyezzük, hogy az elkülönítés oka pusztán az analízis áttekinthetőségének növelése, hiszen az új reklámszpotok feldolgozása mindkét szolgáltató típus esetében tökéletesen megegyező logika mentén történt.

I. Televíziók

2014 második negyedévében a következő televíziók alkották a vizsgálati mintát: M1, M2, M3, Duna TV, RTL Klub, TV2, Viasat3, Viasat6, ATV, Spektrum TV, Spektrum Home, Sport1, Sport2, Muzsika TV, VIVA, Story4, Story5, Life Network, Ozone Network, TV Paprika, Film Mánia, Film+, Cool TV, Comedy Central, Duna World, Super TV2, RTL II és Minimax.

A felsorolt televíziók műsorkínálatában a vizsgált periódusban 1501 féle új reklámszpotot regisztráltunk, melyek összesen 407.199 alkalommal ismétlődtek. Ez a negyedévben adásba szerkesztett reklámszpotok 52,6 százalékát tette ki – 2013 azonos időszakában hasonló eredménnyel szembesültünk (52,3%) (1. táblázat). Mivel az egy évvel korábbiakhoz képest mintánk összetétele valamelyest megváltozott, az összehasonlítás megkönnyítése céljából átlagértékekkel számoltunk. Minden vizsgált mutató esetében növekedést tapasztaltunk az egy évvel korábbiakhoz viszonyítva, így az egy csatornára jutó összes reklámszpot (23.101 vs. 27.667), a médiaszolgáltatónkénti összes új hirdetés (12.073 vs. 14.542), az egy televízióra jutó új reklámfilmek (48 vs. 53 darab) és az új reklámfilmek átlagos ismétlésszámának tekintetében (251 vs. 271) is.

1. táblázat: Reklámszpotok megoszlása, 2014. április-június

		[bookmark: OLE_LINK1]

		Összes reklámszpot (db)

		Új hirdetések (db)

		Új hirdetések aránya (%)



		Április

		257 650

		144 744

		56,2%



		Május

		264 939

		145 497

		54,9%



		Június

		252 095

		116 958

		46,4%



		Összesen

		774 684

		407 199

		52,6%







Hasonlóan a korábbi periódusokban tapasztaltakhoz, a negyedév folyamán bemutatott új reklámfilmek száma folyamatosan emelkedett az év végi ünnepi kiköltekezés után kialakult alacsony januári szintről egészen májusig, majd júniusban csekély visszaesés következett be (1. ábra).

1. ábra: Az új reklámszpotok számának megoszlása havi bontásban (db)



A reklámozási gyakorlatukon a médiaszolgáltatók nem változtattak: 2014 második negyedévében is a hétfői napok domináltak az új reklámszpotok első bemutatásának szempontjából (41,7%) (2. ábra). Szintén nem újdonság, hogy a negyedév „elsejéi” tíz százalék körüli részesedést (10,1%) birtokolnak a teljes mintából. A legtöbb újonnan adásba szerkesztett hirdetés (86 darab) egy hétfői naphoz, május 5-éhez kötődött.

2. ábra: Az új reklámszpotok megoszlása a hét napjai szerint (%)



2014 áprilisa és júniusa között is a 6-8 óra közötti periódus dominált az első adásba szerkesztés időpontjaként (3. ábra). Ez az érték jelentősen felülmúlja a 2013 azonos időszakában rögzítettet (38,9% vs. 43,2%). Egy évvel korábban viszont a 16-20 óra közötti műsorsáv mutatkozott erősebbnek a 2014-es értékeknél (18,4% vs. 13,5%).

3. ábra: Az új reklámszpotok megoszlása kétórás idősávonként (%)



Közismert, hogy hagyományosan az esti, 18-22 óra közötti műsorsáv számít a legnézettebb időszaknak (4. ábra), amikor egyúttal a reklámok összesített megjelenésszáma is a legmagasabb. A jelenség valószínűsíthető magyarázata szerint a reklámkampányokkal kapcsolatos szerződésekben általában a kívánt elérésszámot határozzák meg, ezért kevésbé lényeges az első adásba kerülés időpontja. A reklámszpotokat a későbbiekben a médiaszolgáltatók addig rotálják, amíg a megcélzott korcsoportokban el nem érik a kívánt kontaktusszámot.

4. ábra: Az elemzett televíziók összesített nézettsége (AMR, 2014. április-június)[footnoteRef:1] [1:  Forrás: Nielsen Közönségmérés Kft.] 


[image: ]

A reklámblokkon belül megkülönböztethetünk alacsony és kiemelt figyelmi zónát. Kiemelt figyelmi zónának számít a reklámblokk első és utolsó helye, mivel a néző ezekre emlékszik a legjobban, míg az alacsonyabb figyelmi zónába a közbülső reklámok tartoznak. A „reklámkerülők”, akik inkább elkapcsolnak reklám esetén, vagy elhagyják a tévézés helyszínét, szintén ezekkel a hirdetésekkel találkozhatnak nagyobb valószínűséggel. A vizsgált félév új reklámfilmjeinek bő 36 százalékát a kiemelt figyelmi zónákban szerkesztették adásba (5. ábra).

Az új reklámszpotoknak a korábbiakban megfigyeltnél jelentősen kisebb hányada, 8,5 százaléka volt ún. single szpot[footnoteRef:2] (vagyis az adott reklámblokk csak egyetlen hirdetést tartalmazott). Ezen hirdetések 54 százaléka az öt közszolgálati csatorna valamelyikén került adásba. A single szpotok között a legmagasabb részesedést a szabadidő és a kereskedelem szektor érte el (22%-22%). Talán nem meglepő módon ezen reklámfilmek átlagos hosszúsága jelentősen meghaladta a teljes mintáét (35 mp vs. 23,6 mp). [2:  2014 első negyedévében 14, 2013-ban 11 százalékot mértünk.] 


5. ábra: A kiemelt figyelmi zónákban bemutatott új reklámszpotok aránya (%)



A legtöbb új reklámszpotot az általános szórakoztató csatornákon szerkesztették adásba (6. ábra). Ha az átlagértékeket vizsgáljuk, legerősebben az országos kereskedelmi televíziók teljesítettek (123 db), megelőzve a hírcsatornákat egyedüliként reprezentáló ATV-t és mintánk közszolgálati szereplőit (68-68 db).

Hasonlóan 2014 első negyedévéhez a legtöbb csatornacsoport esetében a kereskedelem szektora bizonyult a legmeghatározóbbnak, így az általános szórakoztató (43%), a sport (26%), a film (33%), a zene (45%) és az ismeretterjesztő médiaszolgáltatóknál (27%) is. A mintánk két egyszereplős halmazát adó Minimaxot illetve ATV-t leginkább a szabadidő szektor részesítette előnyben (59% illetve 29%), hasonlóan a közszolgálati, valamint az országos kereskedelmi televíziókhoz (27% illetve 14%). Az életmód csatornákon az élelmiszerhirdetések érték el a legmagasabb részesedést (25%). Érdekesség, hogy ezek bő kétharmada (68%) az egészséges „életmóddal” kevéssé összeegyeztethető édességeket és szénsavas üdítőket propagált.

A médiaszolgáltatók besorolása a következőképpen történt:

· Általános szórakoztató: Story4, Story5, Viasat3, Viasat6, VIVA[footnoteRef:3], Cool TV, Comedy Central, RTL II, Super TV2 [3:  Megjegyzés: a VIVA médiaszolgáltatását ma már leginkább csak az éjszakai órákban jellemzi a zenei programok túlsúlya, ezért döntöttünk az általános szórakoztató kategóriába sorolása mellett.] 


· Életmód: Spektrum Home, TV Paprika, Life Network

· Film: Film Mánia, Film+

· Hír: ATV

· Ismeretterjesztő: Spektrum, Ozone Network

· Közszolgálati: Duna TV, M1, M2, M3, Duna World

· Országos kereskedelmi: RTL Klub, TV2

· Sport: Sport1, Sport2

· Gyerek: Minimax

· Zene: Muzsika TV

6. ábra: Az új reklámszpotok megoszlása csatornatípusonként (db)



Korábbi vizsgálatainkhoz hasonlóan a reklámszpotok csaknem egyharmada (28,3%) 30 másodperc hosszúságú volt (7. ábra). 2014 első negyedévéhez képest jelentősen mérséklődött az öt másodperces hirdetések aránya (8,8% vs. 5,7%), s ez a visszaesés 2013 hasonló időszakához viszonyítva (11,1%) még drasztikusabbnak tűnik. A jelenség magyarázata a Spar Magyarország kampányának csökkenő intenzitása lehet: egy évvel korábban az áruházlánc öt másodperces hirdetései a teljes vizsgálati minta 7,4 százalékát tették ki, 2014 áprilisa és júniusa között ez az arány visszaesett 2,3 százalékra.

A legalacsonyabb átlagos időtartam az oktatás-képzés szektort jellemezte (7,5 másodperc), míg a leghosszabb reklámfilmeket a lakásfelszerelés szektor készíttette (38,8 másodperc). A negyedév leghosszabb reklámszpotjainak időtartama öt percet tett ki, mely négy különböző filmhez kötődött (ezekből három a Story 5-höz, egy az ATV-hez kötődött).

7. ábra: Az új reklámszpotok megoszlása hossz alapján (%)



A reklámok tárgyának megoszlása hasonlóan alakult idén, mint 2013 megegyező időszakában (8. ábra), a szolgáltatások aránya valamelyest csökkent (61,8% vs. 59,7%), a termékeké pedig csekély mértékben emelkedett (36,4% vs. 38,3%). Ezúttal is jelezzük, hogy a szolgáltatás halmaz csaknem felét (47,1%) a kereskedelmi szektor reklámfilmjei jelenítették meg. Ezen reklámszpotok 82 százalékában előfordult konkrét termék is, ezért ezek a hirdetések mindkét fő kategóriának megfeleltethetők.

8. ábra: Mit reklámozott az adott reklámszpot? (%)



Az új reklámok szektor szerinti megoszlását vizsgálva a kereskedelem erősödését mutathattuk ki mind 2013-hoz (25,5% vs. 28,6%), mind 2014 első három hónapjához (27,2%) képest (9. ábra). A gyógyhatású készítmények és a szabadidő szektor részesedésének változása a 2013-ban is megfigyelt mintát követte. Előbbi halmaz a január és március közötti időszakot követően jelentősen visszaesett a második negyedévre (11,8% vs. 11,6%, illetve 5,8% vs. 6,1%), ami valószínűleg összefügg a téli betegségek szezonjának elmúlásával. A szabadidő szektor viszont az április és június közötti periódusban megerősödött (14% vs. 12,8%, illetve 14,5% vs. 17,7%). Az élelmiszerhirdetések aránya visszaesett ugyan az első negyedévhez képest (10,6% vs. 8,5%), ám a „kereskedelem” hirdetéseinek több mint fele (53,3%) egyúttal legalább egy konkrét élelmiszerterméket is megemlített. Amennyiben ezeket a reklámfilmeket az élelmiszer szektorhoz sorolnánk, az a 23,8 százalékával a legmagasabb részesedést birtokolná.

9. ábra: Az új reklámfilmek megoszlása szektorok szerint (%)



Az egy évvel korábbiakhoz képest csaknem a kétszeresére emelkedett a kiskorúakat megcélzó hirdetések aránya (2,2% vs. 4,2%) (10. ábra). Az ide sorolható reklámok egyharmadát a Minimax reklámblokkjaiban mutatták be. A szintén gyermek- és ifjúsági csatornaként funkcionáló M2-t e tekintetben az RTL Klub is megelőzte (20,6% vs. 28,6%). A kiskorúakat elérni kívánó hirdetések zöme (59%) játékokat propagált, emellett az élelmiszerreklámok értek még el számottevő részesedést (18%). Ezen reklámfilmek kétharmada édességeket és sós rágcsálnivalókat népszerűsített. A fennmaradó egyharmad a tejtermék kategóriába esett. Ez utóbbi termékek a magas tejtartalmukkal ugyan kompenzálni igyekeztek a hozzáadott cukor káros hatásait, de jellegük miatt (puding, jégkrémmé fagyasztható gyümölcsízű joghurt) nem álltak távol az „édesség” kategóriától.

A teljes mintához viszonyítva a gyerekeknek szóló hirdetések átlagosan két másodperccel voltak rövidebbek (21,6 mp vs. 23,6 mp), valamint elsöprő többségben (76%) termékek képezték a tárgyukat. A vonatkozó reklámfilmek több mint felében (56%) előfordult kiskorú szereplő, 21 százalékuk élt a humor vagy az irónia eszközével, a leggyakrabban megjelenő domináns szituáció pedig a játék/hobby (51%) volt.

A kifejezetten valamelyik nemhez szóló reklámszpotok aránya valamelyest csökkent 2013 azonos időszakához viszonyítva (9% vs. 7,4%). A hirdetések bő háromnegyede (78%) a hölgyek érdeklődését kívánta felkelteni, ebben elsősorban (61%) a szépségápolás szektor jeleskedett. A férfiakat megszólító reklámszpotok háromfelé oszlottak (42-42-16 százalékos megoszlásban): a legfiatalabbakhoz szóló játékreklámokra, a felnőtteket megcélzó szépségápolási cikkekre (érdekes módon a teljes mintában található hat parfümreklámból öt ez utóbbi kategóriát erősítette), illetve a prosztata karbantartását segítő gyógyszerekre (négy különböző termék). Arányaiban a legtöbb, nemek szerint célcsoport-differenciált reklámszpotot a TV Paprika és a Minimax adta közre (a mintában szereplő, összes általuk bemutatott új hirdetés 36,4, illetve 20,5 százaléka).

10. ábra: Az új reklámszpotok megoszlása célcsoport szerint (%)



2013-hoz viszonyítva növekedett az élő szereplős (30,1% vs. 33,9%) és a számítógépes grafikát kisebb-nagyobb mértékben alkalmazó reklámfilmek (42,9% vs. 47,6%) részesedése, míg az önálló animációt használó hirdetések aránya csökkent (15,8% vs. 13,3%) (11. ábra).

11. ábra: Az új reklámszpotok megoszlása ábrázolásmód szerint (%)



A legelterjedtebb reklámfilmes ábrázolási módok és a hirdetések célcsoportjainak összefüggéseit a következő táblázat demonstrálja:

2. táblázat: Az új reklámszpotok ábrázolásmódjának megoszlása célcsoport szerint[footnoteRef:4] [4:  A százalékos összesítés iránya: sorszázalék. A táblázatban látható értékek összege nem feltétlenül 100 százalék, mert az egyéb ábrázolásmódokat (lásd 11. ábra) itt nem tüntettük fel.] 


		% (db)

		Élő szereplős

		Önálló animáció

		Rajzolt figurával vagy animált elemmel kombinált



		Célcsoport

		



		Kiskorú

		22,2 (14)

		17,5 (11)

		60,3 (38)



		Fiatal felnőtt

		41,2 (40)

		6,2 (6)

		49,5 (48)



		Aktív felnőtt

		9 (2)

		0 (0)

		91 (20)



		60 év+

		30,8 (4)

		0 (0)

		53,8 (7)



		Vegyes felnőtt

		26,7 (409)

		14,3 (160)

		44,1 (492)



		Kombinált

		28,2 (33)

		14,5 (17)

		51,3 (60)



		Nem eldönthető

		9,5 (7)

		8,1 (6)

		66,2 (49)







A kiskorúakat megcélzó reklámok bő háromnegyedénél mutathattunk ki valamilyen animációs eszköz alkalmazását. Ennél magasabb arányt csak az aktív felnőtteket megszólító reklámszpotok vizsgálatakor észleltünk (91%).

A kínált termékek/szolgáltatások ára és a reklámfilmek célcsoportja közötti összefüggéseket is megkíséreltük feltárni (3. táblázat). A 18 év alattiakhoz szóló hirdetések 87,4 százaléka 10.000 forintnál olcsóbb cikkeket hirdetett. Ez jelentősen meghaladja a 2013 azonos időszakában regisztrált értéket (74,1%).

3. táblázat: Az új reklámfilmek célcsoportjainak megoszlása a reklámozott termék/szolgáltatás árának tükrében[footnoteRef:5] [5:  A százalékos összesítés iránya: sorszázalék az egyes célcsoportok esetében] 


		% (db)

		A kereskedelmi közleményben reklámozott áru/szolgáltatás konkrét vagy hozzávetőleges ára



		Célcsoport

		1000 Ft alatt

		1 000-10 000 Ft

		10 000-100 000 Ft

		100 000- 1 000 000 Ft

		1 000 000 Ft felett

		Nem meghatározható



		Kiskorú

		27 (17)

		60,4 (38)

		6,3 (4)

		0 (0)

		0 (0)

		6,3 (4)



		Fiatal felnőtt

		43,3 (42)

		33 (32)

		7,2 (7)

		2,1 (2)

		0 (0)

		14,4 (14)



		Aktív felnőtt

		36,4 (8)

		27,3 (6)

		9,1 (2)

		0 (0)

		13,6 (3)

		13,6 (3)



		60 év+

		7,7 (1)

		30,8 (4)

		46,2 (6)

		0 (0)

		0 (0)

		15,3 (2)



		Vegyes felnőtt

		31,3 (349)

		28,9 (322)

		10,5 (117)

		3,5 (39)

		3,8 (42)

		22 (246)



		Kombinált

		33,3 (39)

		41 (48)

		2,6 (3)

		0 (0)

		0 (0)

		23,1 (27)



		Nem eldönthető

		55,4 (41)

		17,5 (13)

		5,4 (4)

		1,4 (1)

		1,4 (1)

		18,9 (14)





A hirdetők előszeretettel alkalmaznak hírességeket a reklámfilmjeikben. Ennek alapvetően négy fő oka van: az ismertség, amely betölti a figyelemfelkeltés funkcióját; az erős hitelesítési potenciál, mivel egy celebritás mögé az emberek (valós vagy vélt) teljesítményt képzelnek; a celebek jelentős kommunikátori vonzóereje („ha valaki »amúgy« tetszik nekünk, akkor mi tetszeni akarunk neki, és ez többek között abban jelenik meg, hogy hagyjuk magunkat befolyásolni”); illetve „a celebek kaput nyitnak egy olyan világra, ahová a legtöbb ember szeretne bekerülni”.[footnoteRef:6] 2013 második negyedévével összehasonlítva valamelyest növekedett a hírességek közreműködésével készült reklámszpotok aránya (6% vs. 7,6%) (12. ábra). Korábbi eredményeinktől eltérően ezúttal nem a média, hanem a sport világa delegálta a legtöbb szereplőt. E jelenség a kategóriát továbbra is meghatározó, az ismert arcokat előszeretettel alkalmazó Spar/Interspar tevékenységének volt köszönhető. Az áruházlánc Ördög Nóra mellé (kilenc eltérő reklámszpot) „hozta be” a hegymászó Klein Dávidot, akit 11 különböző hirdetésben láthattak a nézők. A Tesco szintén sportosabb arcát mutatta: Pelé 11 reklámfilmjükben jelent meg. Így nem meglepő, hogy a celebritásokat felvonultató hirdetések 40 százaléka a kereskedelem szektorhoz kötődött. A vonatkozó reklámszpotok 64 százaléka 10.000 forintnál olcsóbb terméket, szolgáltatást népszerűsített. [6:  http://tudatosvasarlo.hu/cikk/rekl-mtr-kk-k-abc-je-ha-celeb-mondja] 


12. ábra: Hírességek az új reklámszpotokban (%)



Megvizsgáltuk, hogy az új reklámszpotokban népszerűsített termékek és szolgáltatások ára és azok igénybevételének gyakorisága között milyen összefüggések mutathatók ki (13. ábra). A legmagasabb megjelenésszámmal (590 eset) a havonta többször is megvásárolható termékek/szolgáltatások rendelkeztek, ezt követték az évente többször igénybe vehető cikkek (490 megjelenés). Az arányok egy évvel korábban is hasonlóan alakultak (494, illetve 388 megjelenés).

Vizsgálati mintánk legmagasabb esetszámú halmazát a leggyakrabban igénybe vehető, 1.000 forintot meg nem haladó árú termékek tették ki (27,4%), akárcsak 2013 azonos időszakában (26,1%). A hirdetések több mint fele (53%) a kereskedelem, bő negyede (27%) pedig az élelmiszer szektorhoz volt sorolható.

13. ábra: A reklámozott termék használati frekvenciája, ára és megjelenési gyakorisága (esetszám)[footnoteRef:7] [7:  Y-tengely: reklámszpot megjelenések darabszáma, X-tengely: a reklámozott áru/szolgáltatás igénybevételének gyakorisága] 
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2013 és 2014 első negyedévében az 1.000-10.000 forint közötti árú termékek részaránya meghaladta az ezer forintnál olcsóbb cikkekét. Április és június között mindkét vizsgálati évben átrendeződés történt: a legolcsóbb termékeket propagáló reklámok kerültek túlsúlyba (32,6%, illetve 33,2%) (14. ábra). Az 1.000.000 forintot meghaladó értékű javakat népszerűsítő hirdetések aránya - korábbi méréseinkhez hasonlóan - meghaladta a 100.000-1.000.000 forint közötti kategóriáét. Előbbi halmaz 66 százalékban személygépkocsi reklámokat tartalmazott, utóbbit pedig a kereskedelem szektor dominálta (41%, túlnyomórészt műszaki- és bútoráruházak hirdetései). A nem meghatározható kategória legmagasabb esetszámú szereplőjeként a szabadidő szektort azonosíthattuk be (22%) – elsősorban különböző rendezvények soroltattak ide (pl. a periódus „idényjellegű” eseményei közül négy különböző gyermeknapi rendezvényt regisztráltunk).

14. ábra: Az új reklámszpotok megoszlása a reklámozott áru/szolgáltatás konkrét vagy hozzávetőleges ára alapján (%)



2013 azonos időszakához képest nem változott szignifikánsan a vásárlás, igénybevétel esetére garantált ajándékot kínáló reklámfilmek aránya (7,3% vs. 7,9%). A reklámszpotok megoszlása a propagált termék, szolgáltatás árának szempontjából másként alakult, mint a teljes mintáé – az 1.000 forintnál olcsóbb cikkek erősen felülreprezentáltnak számítottak. Ez változást mutat a korábbiakban megfigyeltekhez képest, az eddigiekben a reklámszpotok ár szerinti eloszlása jóval egyenletesebb volt (2013 második negyedévében 27%-ot tett ki a legolcsóbb termékek halmaza). A garantált ajándék ígéretét 41 százalékban a kereskedelmi szektor alkalmazta.

· 1 000 Ft alatt: 40,7%

· 1 000-10 000 Ft: 26,3%

· 10 000-100 000 Ft: 14,4%

· 100 000- 1 000 000 Ft: 5,9%

· 1 000 000 felett: 4,2%

· Nem meghatározható: 8,5%



Az egy évvel korábbiakhoz képest valamelyest emelkedett a nyereménysorsolással kecsegtető reklámszpotok aránya (5,3% vs. 6,1%). Ezen szegmensben nem észleltünk változást, ahogy korábbi vizsgálódásaink alkalmával, úgy 2014 második negyedévében is meghatározóak voltak az ezer forintnál olcsóbb termékek hirdetései. Leggyakrabban az élelmiszer szektor (26%) próbálta felkelteni a potenciális vásárlói figyelmét a nyereményjáték ígéretével.

· 1 000 Ft alatt: 55,4%

· 1 000-10 000 Ft: 14,1%

· 10 000-100 000 Ft: 2,2%

· 100 000- 1 000 000 Ft: 9,8%

· 1 000 000 felett: 2,2%

· Nem meghatározható: 16,3%



2013 második negyedévéhez képest az első ízben adásba szerkesztett reklámszpotok között a termék, szolgáltatás hazai származását hangsúlyozó hirdetések aránya valamelyest visszaesett (5,3% vs. 4,4%) (15. ábra). Bár a Nielsen 2011-es felmérése[footnoteRef:8] szerint tízből hat fogyasztó fontosnak tartja, hogy hazai származású élelmiszert vásároljon, és 26 százalékuk még többet is hajlandó lenne fizetni a magyar termékért a külföldivel szemben, az élelmiszer szektor mindössze hatféle reklámszpotját regisztráltuk e halmazban. A hangsúlyozottan magyar eredetű termékeket/szolgáltatásokat népszerűsítő reklámszpotok 56 százaléka a kereskedelem szektorhoz volt sorolható. Egyetlen egy sem szólt a 18 év alattiakhoz, 9,1 százalékukban jelent meg valamilyen híresség, 12,1 százalékuk kínált extra ajándékot és 2014 első negyedévéhez hasonlóan egyikük sem kecsegtetett nyereménysorsolással vásárlás esetén. A reklámszpotok ábrázolásmódja a következőképpen oszlott meg: 13,6 százalékuk állókép/inzert/logó, 16,7 százalékuk élő szereplős film, 30,3 százalékuk önálló animáció, 39,4 százalékuk pedig rajzolt figurával vagy animált elemmel kombinált, illetve számítógépes grafika alkalmazásával készült. A hirdetések kétharmada havonta többször igénybe vehető terméket népszerűsített, a kínált áruknak pedig 56,1 százaléka 1000 forintnál többel nem kívánta megterhelni a vásárlók pénztárcáját. [8:  http://hu.nielsen.com/site/20111109.shtml] 


15. ábra: A hangsúlyozottan magyar terméket/szolgáltatást népszerűsítő új reklámszpotok szektor szerinti megoszlása (%)



II. Rádiók

[bookmark: _GoBack]Felmérésünk során a Class FM, Gazdasági Rádió, Gong Rádió Kecskemét, Inforádió, Juventus Rádió, Klubrádió, Kossuth Rádió, Lánchíd Rádió, Music FM, Petőfi Rádió, Rádió 1 Pécs és a Rádió M által közzétett új hirdetéseket összesítettük. A vizsgált periódusban összesen 1133 új reklámszpotot regisztráltunk – ez 2014 első negyedévéhez képest 75 százalékos növekedést jelentett (16. ábra).

16. ábra: Az új reklámszpotok számának megoszlása havi bontásban (db)



Az új reklámok bemutatásakor ismét a hétfői napok domináltak (17. ábra). Minden negyedik rádiós reklámot ezen a napon mutatták be, igaz, a dominancia jóval visszafogottabb volt, mint 2014 első negyedévében (33%). Az egy napra eső legtöbb új hirdetés 54 darab volt, ezt a televíziókhoz hasonlóan május 5-én, hétfőn regisztrálhattuk.

17. ábra: Az új reklámszpotok megoszlása a hét napjai szerint (%)



Csakúgy, mint a televíziók esetében, a rádióknál is a legtöbb új hirdetés első adásba szerkesztése a 6-8 óra közötti reggeli periódusra esett (18. ábra). Az összes regisztrált új reklámszpot 58 százalékával 6 és 10 óra között találkozhattak először a hallgatók. Ez az eredmény nem meglepő, hiszen rádióhallgatás szempontjából hagyományosan a reggeli és déli órák számítanak a legfrekventáltabb időszakoknak (19. ábra).

18. ábra: Az új reklámszpotok megoszlása kétórás idősávonként (%)







19. ábra: A rádiók elérése (RCHN) óránkénti bontásban (1000 fő), országos minta, 2012. december[footnoteRef:9] [9:  Forrás: © 1999-2001 Ipsos Zrt. GfK Hungaria - Rádió Navigátor ] 
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2013 azonos időszakától és 2014 első negyedévétől eltérően a közreadott új reklámszpotok számában a Juventus rádió (264) érte el a legkiugróbb eredményt (20. ábra), „visszaelőzve” a Class FM-et (256 darab). Utóbbi médiaszolgáltató tizedre azonos részesedést könyvelhetett el a teljes vizsgálati mintából az egy évvel korábbiakhoz viszonyítva (22,6%), míg a Juventus jelentősen megerősödött (19,9% vs. 23,3%). Természetesen újfent le kell szögeznünk, hogy kizárólag az újonnan adásba kerülő hirdetések képezték a vizsgálatunk tárgyát, nem pedig az összes közreadott reklámszpot vagy a teljes értékesített reklámidő.

20. ábra: Az új reklámszpotok számának megoszlása médiaszolgáltatónként (db)





Korábbi elemzéseinkhez hasonlóan most is a szolgáltatásokat hirdető reklámok nyomasztó fölényét tapasztaltuk (21. ábra). A különbség azonban jóval szignifikánsabb, mint a televízióknál (60% illetve 38% vs. 83% illetve 12%).

21. ábra: Mit reklámozott az új szpot? (%)





Csakúgy, mint a megelőző vizsgálataink során, ezúttal is a szabadidő és a kereskedelem részesedése számított meghatározónak az új reklámszpotok szektorok szerinti bontásában (22. ábra). Az eredmények hasonlóan alakultak, mint 2013 második negyedévében, mind a szabadidő szektor (39,1% vs. 40,9%), mind a kereskedelem esetében (20,7% vs. 19%).

22. ábra: Az új reklámszpotok megoszlása szektorok szerint (%)



2013 második negyedévéhez képest valamelyest magasabb arányban regisztráltunk kifejezetten a kiskorúakat megcélzó hirdetéseket (0,5% vs. 1,3%) (23. ábra). Az esetszám ugyanakkor rendkívül alacsony volt, mindössze 15 reklám került e kategóriába. Ezek közül tizet a szabadidő szektor szereplői adtak közre.

23. ábra: Az új reklámszpotok megoszlása célcsoport szerint (%)



A televízióktól eltérően a legjelentősebb részesedést az évente többször is igénybe vehető termékek/szolgáltatások tudhatták a magukénak. Sőt, 2013 azonos időszakához hasonlóan az évente vagy ritkábban igénybe vehető termékek is magasabb esetszámot realizáltak, mint a leggyakrabban megvásárolható cikkek (24. ábra). A korábbiakkal megegyezően a minta legszámosabb halmazát az 1.000 és 10.000 forint közötti értékű, évente többször megvásárolható termékek, szolgáltatások adták (az összes analizált reklámszpot 23 százalékával – 2013-ban 21,5 százalékot regisztráltunk). Ezen hirdetések 70 százalékát a szabadidő szektor adta (mozi, színház, koncert, fesztivál stb.). A nem meghatározható árú cikkek hirdetéseinek aránya a televíziók esetében mért értéknek csaknem a kétszeresét tette ki (20,6% vs. 38,4%). Ebben a részhalmazban is a szabadidő szektor vitte a prímet (38%), elsősorban különböző rendezvényekkel (szépségverseny, könyvbemutató, családi nap stb.).

24. ábra: A reklámozott termék használati frekvenciája, ára és megjelenési gyakorisága (esetszám)
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A hírességeket felvonultató reklámszpotok aránya nagyjából hasonlóan alakult, mint egy évvel korábban (5,3% vs. 5,7%). A reklámok 69 százalékban a szabadidő szektorhoz kötődtek.

Extra ajándékot a reklámok 5,8 százaléka ajánlott fel vásárlás esetére. A kereskedelem szektora élt leggyakrabban a vásárlásösztönzés ezen eszközével (27%). A hirdetések 10,3 százaléka nyereménysorsolással kísérelte meg felkelteni a hallgatók érdeklődését. Legaktívabb szereplőként ez esetben a tömegtájékoztatást azonosíthattuk be (30%).

2013 első negyedévéhez képest valamelyest csökkent a kínált termék/szolgáltatás hazai származását hangsúlyozó hirdetések aránya (2,7% vs. 2%), ilyet összesen csupán 23 esetben észleltünk. A szabadidő szektor 11, a kereskedelem és a szolgáltatás három-három, az ipar/mezőgazdaság és a tömegtájékoztatás két-két, a pénzintézetek és a gyógyhatású készítmények pedig egy-egy hirdetéssel képviseltették magukat e körben.

Összefoglalás

2014 második negyedévében összesen 2634 új reklámszpotot különítettünk el 41 televízió és rádió műsorkínálatában. A hirdetéseket egy 96 kérdésből álló tartalomelemzés segítségével analizáltuk. A reklámpiac alakulása a jelen vizsgálatunk tárgyát képező periódusban is a már korábbról jól ismert tendenciát mutatta: az év elejétől tartó folyamatos növekedés májusig tartott, júniusban pedig viszonylagos visszaesés következett be. A hirdetések első adásba szerkesztésének időpontja hasonlóan alakult a korábbi időszakokban tapasztaltakhoz: mind a rádiók, mind a televíziók esetében a 6-10 óra közötti műsorsáv számított preferáltnak. Az elemzett reklámok 27 százalékában termékeket, 70 százalékában pedig szolgáltatásokat népszerűsítettek. Leggyakoribb hirdetőnek a szabadidő és a kereskedelem szektor számított (27,7% illetve 24,5%). A kifejezetten kiskorúakat megcélzó hirdetések aránya a vizsgálati minta mindössze három százalékát tette ki. A hangsúlyozottan hazai származású termékeket, szolgáltatásokat népszerűsítő reklámszpotok részesedése – a korábbi analíziseinkben tapasztaltakhoz hasonlóan – szintén rendkívül alacsony értéket vett fel (3,9%).
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április	május	június	0.35000000000000031	0.36000000000000032	0.39000000000000157	

Általános szórakoztató

(9 db); 545

Ismeretterjesztő

(2 db); 77

Közszolgálati

(5 db); 339

Országos kereskedelmi

(2 db); 245

Általános szórakoztató (9 db)	Életmód (3 db)	Film (2 db)	Hír (1 db)	Ismeretterjesztő (2 db)	Közszolgálati (5 db)	Országos kereskedelmi (2 db)	Sport (2 db)	Zene (1 db)	Gyerek (1 db)	545	76	27	68	77	339	245	51	29	44	
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2

Termék	Szolgáltatás	Egyéb	38.300000000000004	59.7	2	

Telekommunikáció; 3

Kereskedelem	Szabadidő	Gyógyhatású készítmények	Élelmiszer	Szolgáltatás	Szépségápolás	Telekommunikáció	Közlekedés	Pénzintézetek	Tömegtájékoztatás	Háztartási cikkek	Élvezeti cikkek	Egyéb	28.6	17.7	6.1	8.5	7.2	5.6513409961685825	3	2.5	3.4	3.7	2.8	3.2	7.6	

Kiskorú; 

3,8

Idősebb korosztály

(60 év+); 0,9

Nincs/Nem eldönthető; 

5,3

Kiskorú	Fiatal felnőtt (18-30 év) 	Aktív felnőtt (30-60 év)	Idősebb korosztály (60 év+)	Vegyes felnőtt célcsoport	Kombinált célcsoport (felnőtt + gyerek)	Nincs/Nem eldönthető	4.2	6.5	1.5	0.9	74.3	7.8	4.8	

Állókép, inzert, logó	Csak hang	Film (élő szereplős)	Önálló animáció	Rajzolt figurával vagy animált elemmel kombinált, ill. számítógépes grafika alkalmazásával készült film	Egyéb	3.5	0.5	33.9	13.3	47.6	1.2	

Sport	Film/Színház	Zene	Divat 	Média	Egyéb	28.695652173913029	25.217391304347828	15.65217391304348	8.6956521739130448	13.913043478260871	7.8260869565217215	

1 000 Ft alatt 	Havonta többször	Évente többször	Évente, vagy ritkábban	Nem eldönthető	412	73	13	1	1 000-10 000 Ft 	Havonta többször	Évente többször	Évente, vagy ritkábban	Nem eldönthető	111	288	61	3	10 000-100 000 Ft 	Havonta többször	Évente többször	Évente, vagy ritkábban	Nem eldönthető	10	47	83	0	100 000- 1 000 000 Ft 	Havonta többször	Évente többször	Évente, vagy ritkábban	Nem eldönthető	0	3	38	1	1 000 000 felett	Havonta többször	Évente többször	Évente, vagy ritkábban	Nem eldönthető	3	0	44	0	Nem meghatározható	Havonta többször	Évente többször	Évente, vagy ritkábban	Nem eldönthető	54	79	114	63	



1 000-10 000 Ft ; 30,8

1 000 000 Ft felett; 3,1

Nem meghatároz-ható; 20,7

1 000 Ft alatt 	1 000-10 000 Ft 	10 000-100 000 Ft 	100 000- 1 000 000 Ft 	1 000 000 felett	Nem meghatározható	33.200000000000003	30.8	9.3000000000000007	2.8	3.1	20.7	

Élelmiszer;

 9,1

Ipar/Mezőgazda-ság; 1,5

Tömegtájékozta-tás; 1,5

Élelmiszer	Gyógyhatású készítmények	Ipar/Mezőgazdaság	Kereskedelem	Szolgáltatás	Tömegtájékoztatás	Élvezeti cikk	Pénzintézet	Szabadidő	Szépségápolás	9.0909090909091006	1.5151515151515151	1.5151515151515151	56.060606060605998	4.545454545454545	1.5151515151515151	1.5151515151515151	7.5757575757575752	12.121212121212082	4.545454545454545	

321

Április	Május	Június	323	421	391	

Hétfő	Kedd	Szerda	Csütörtök	Péntek	Szombat	Vasárnap	25	19.899999999999999	17.7	19.3	12.634822804314318	3.8	1.7	

0-2	2-4	4-6	6-8	8-10	10-12	12-14	14-16	16-18	18-20	20-22	22-24	0	8.8105726872246728E-2	1.5859030837004398	32.775330396476065	24.933920704845814	15.50660792951542	7.4008810572687205	6.4317180616740206	5.1982378854625564	4.0528634361233484	1.5859030837004398	0.44052863436123352	

Gong Rádió Kecskemét	Lánchíd Rádió Budapest	Music FM	Infó Rádió	Klub Rádió	Gazdasági Rádió	Rádió 1 Pécs	Petőfi Rádió	Rádió M Miskolc	Kossuth Rádió	Class FM	Juventus Rádió	2	15	40	54	56	71	72	87	91	125	256	264	
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83

Termék	Szolgáltatás	Egyéb	13.713405238829077	81.047765793528498	5.2388289676425304	

Szolgáltatás; 

11,2

Pénzintézetek; 

2

Közlekedés; 

6,6

Kereskedelem; 19

Tömegtájékoztatás	Telekommunikáció	Szolgáltatás	Szabadidő	Pénzintézetek	Oktatás-képzés	Közlekedés	Kereskedelem	Gyógyhatású készítmények	Élelmiszer	Egyéb	8.7000000000000011	2.2000000000000002	11.2	40.9	2	0.60000000000000064	6.6	19	2.2000000000000002	1.2	5.4	



18 év alattiak	Aktív felnőtt (30-60 év)	Fiatal felnőtt (18-30 év) 	Idősebb korosztály (60 év+)	Kombinált célcsoport (felnőtt + gyerek)	Nincs/Nem eldönthető	Vegyes felnőtt célcsoport	1.3	5.9	0.70000000000000062	0.4	7.6	5.3	78.7	1 000 Ft alatt	Havonta többször	Évente többször	Évente, vagy ritkábban	Nem eldönthető	89	32	13	1	1 000-10 000 Ft 	Havonta többször	Évente többször	Évente, vagy ritkábban	Nem eldönthető	40	260	44	3	10 000-100 000 Ft	Havonta többször	Évente többször	Évente, vagy ritkábban	Nem eldönthető	15	57	51	0	100 000- 1 000 000 Ft	Havonta többször	Évente többször	Évente, vagy ritkábban	Nem eldönthető	3	6	43	1	1 000 000 felett	Havonta többször	Évente többször	Évente, vagy ritkábban	Nem eldönthető	2	0	44	0	Nem meghatározható	Havonta többször	Évente többször	Évente, vagy ritkábban	Nem eldönthető	84	160	140	45	

Április	Május	Június	510	513	478	

Hétfő	Kedd	Szerda	Csütörtök	Péntek	Szombat	Vasárnap	41.7055296469021	11.925383077948045	13.191205862758153	15.456362425049972	6.3291139240506329	5.4630246502331783	5.9293804130579613	

21



image1.png







image2.png

1

250
50
1500
750
20

150

ss57-0057

ssT-001z

ss10017

6500007

65610061

65810081

ssu1-0021

65910091

65510051

65710011

65510051

ssz1-0071

ssT1-0011

6501-0001

65600060

65800080

650000

6550009

500050

65100010

6500080

65700020

65100010

650017
























A televíziókban és a rádiókban közzétett új reklámszpotok (2014. április-június)
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Budapest, 2014. december 11.
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