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Vezetdi osszefoglalo

E tanulmanyban a magyarorszagi médiapiac 2012. évi allapotat vizsgaljuk az elmult évek (2008—

tol vizsgalt) tendenciainak tiikkrében. A statikus helyzetleiras helyett a fontosabb trendek,

jelenségek kiemelésére torekedtiink, és — elsdsorban az utolsé fejezetekben — igyekeztiink tagabb

perspektivaban vizsgélni a piacot.

A tanulmany legfontosabb megallapitasai a kdvetkezok.

1) Médiumkinalat, médiafogyasztis. A médiafogyasztasi szokasokban 2012-ben is

folytatodtak a korabbi trendek. A valsag a médiafogyasztasra joval kevésbé hatott, mint a
reklamkoltésekre. A tévénézés mértéke magas szinten stagnal (c€lcsoport-eltérések
természetesen tovabbra is vannak), a radidhallgatds — mar amirél van még mért adat - napi
mértéke is konstans, az internetpenetracid stagnal, a koztéri reklameszkozok szama is
stabilnak tekinthetd. A mért nyomtatott sajtos példanyszam- és kdzonségadatok teriiletén
folytatodik a csokkenés.

A médiakinalatban a 2012. 4. negyedévi adatok szerint a radios piacot leszamitva jelentds,
strukturalis valtozasok nincsenek. A radiokndl évek ota csokken a magyar nyelvii radiok
szama (elsdsorban vidéki helyi és kiskozosségi radiok), a ,,masodik vonalbeli” radiok terén
jelentds valtozas volt a Radiol budapesti korzeti jogosultsaganak elvesztése januar végétol, a
Juventus ,frekvenciacseréje” és a Music FM marciusi induldsa. A platform-hierarchia
megingasa leginkdbb a 2012. év legszdmottevébb valtozasaban, a Neo Fm-et lizemeltetd
médiaszolgaltatd cs6djében érhetd tetten. Csatornaszdmban nem szamottevd, de a strukturalis
atalakulasok kozt fontos megemliteni a Super TV2 és RTL 1I televizio-csatornak indulasat,
amelyek a ,,nagy testvér” érdekeltségi korében, a fizetds tévécsatornak platformjain indultak
el 2012. 4. negyedévében, jelezve, hogy a tévépiac is strukturalis valtozasok elott all.

A mért médiumoknal tetten érhetd, hogy folytatédott a fragmentacié (nagy lefedettségi
médiumok sulydnak fokozatos csokkenése az elmult években a tematikus, kisebb
lefedettségliek javara). Ennek legszembetiindbb jele, hogy 2012-ben a 18—49 évesek korében
¢ves atlagban az orszagos foldi tévécsatorndk share-je csokkent, ezaltal a 2011-es
forduloponthoz képest az ,eléfizetéses” platformokon terjesztett — joval szdmosabb —
csatorna egylittes kozonségaranya domindl. E jelenség ismét felhivja a figyelmet az orszagos

tévés foldfelszini platform korabbi versenyelonyének csokkenésére, hozzatéve, hogy az



2)

orszagos kereskedelmi televiziok reklampiaci eldnyeinek bizoméanyosa a foldfelszini platform
nyUjtotta elérési plusz. (A médiafogyasztasbeli fragmentdciét a reklamkoltéseknek a
kabelcsatornak felé torténd eltolodasa az eddigiekkel ellentétben 2012-ben nem kovette.)

A kozonségmérések terén 2012-ben fontos esemény volt a Digitalis Kozonségkutatasi
Tender (DKT) lefolytatasa, amely 2013-ban induld szolgaltatasaval az online mérésbe
integralja a video- és mobilhaszndlatot is. Tobb mint tiz év rendszeres mérés utdn 2012
majusaban elmaradt a helyi radios kozonségkutatas, ezzel a helyi radidcsatornak piaci
,lathatosaga” és értéke nagymértékben csokkent. A 2012 végén megalakulo radios egyesiilet,
a RAME 2012 utolsé negyedévében radiohallgatasi kutatasi tendert folytatott le, amely
eredményeként 2013-t61 Uj kutatocég (ij modszertannal méri a radidhallgatottsagot.

A Keresleti oldal: reklamkoltések, fogyasztoi médiakiadasok trendjei. A médiafogyasztas
folyamatos atalakulasa mellett a médiaszolgaltatok szamara tovabbra is kihivast jelent a
gazdasagi valsag. Az el6z6 években mar latszott, hogy a hirdetdi piac negativabban reagalt a
valsagra, mint ahogy a médiafogyasztasbol (lapeladas, kabeltévé-bevétel stb.) szarmazo,
fogyasztoi bevételek valtoztak a médiatulajdonosoknal, ill. mint amennyire a haztartasok
fogyasztasa csokken. 2011-ben 285 milliard forint volt a 2008-ban még 320 milliardnyi
Osszpiaci pénziigyi arbevétel (820 médiavallalaté Gsszesen), ami azt jelenti, hogy 1,2%-rdl
1%-ra, ill. ald csokken a médiaszolgaltatd cégek sulya a GDP-hez képest. Nem
elhanyagolhat6 tényezo, hogy a médiavallalatok atlagat vizsgalva gyakorlatilag eltint a profit
a médiapiacrol (amit azonban arnyal néhany felvasarlas ténye). A médiavallalatok
sulyvaltozasat tekintve lathatdo, hogy bar tovabbra is a sajtdo a legnagyobb szegmens a
médiatortan beliil (nem azonos a reklamtortaval), piaci sulya varhatéan tovabb csokkent
2012-ben. A masodik legnagyobb szegmens, a televizié (ingyenes és fizetds televiziok
egyiittesen viszonylag stabilnak mondhat6 arbevételi szempontbdl, ezen beliil az ingyenes,
azaz hirdetési bevételre alapozo tévés vallalatok azonban csokkennek a valsag Ota
volumenben és részesedésben egyarant.

A tisztan online tartalomszolgaltatdé médiavallalatok arbevételének abszolut értéke sem néd
(mar 2011-ben csokkent a magyarorszagi vallalatokhoz befolyt Osszeg, €s 2012-re sem
becsliink ndvekedést), bar a csokkend médiapiacon ez részesedésben azért ndvekedést jelent
az online szegmens szamara.

A legnagyobb vesztes 2012-ben is a radios piac, amely 2008-hoz képest megfelez6dott
arbevételben, €s a radiok szama is csokken (a non-profitok kozt is). Ahol van (sajto, téve),

2012-ben a terjesztési bevételek mar tobbnyire dominaltak a reklambevételekkel szemben. A
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reklampiac 2012-ben tovabbi jelentés csokkenést szenvedett el (az online szegmens

kivételével, azon beliil is a search erdsodik, de a Google és Facebook bevételei nem

Magyarorszagon realizalodnak), ¢és sokatmond6 adat, hogy a televiziés piacon is

kétszamjegyli rekldmbevétel-csokkenést tapasztalhattunk. Mindezek eredményeként a

reklampiac becsiilt mérete 2012-ben a 2003-as szinten volt.

A médiavallalatok teriiletén a f6bb trendek tehat:

1)

2)

3)

4)

3)

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

Tovabbi utkeresés iizleti téren, illetve a terjesztési bevételi oldal megerdsitésére
torekvés.

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

A top 100 médiavallalat atlagaban is veszteséges atlag-lizemmod 2009 6ta, amely
tovabbra is jellemzé (részben felvasarlasi-beruhazasi okok miatt). Arbevétel-
novekedés leginkabb azon médiavallalatokndl fordul eld, amelyek vagy akviziciok
révén, vagy specialis szegmensre szakosodva probaltak érvényesiilni.

A médiapiac egyes teriiletein az atpolitizaltsdg percepcidja (nem tartozik jelen

tanulmany keretei k6z¢).

A médiatigyndkségi piacon 2012-ben az alabbi 0 jelenségek érhetd tetten:

1))

2)

3)

4)

a forgalomcsokkenés mar a listadrak szintjén is megjelenik, azaz a tényleges
médialigynokségi (azaz kozepes-nagy hirdet6i) reklamkoltés jelentésen tovabb
csokkent 2012-ben.

a médiatigynokségi koltések koncentralodnak a médiamixen beliil, ami a tévés és
online feliilletek preferencidban Olt testet (a koncentracid6 a csdkkend
reklambiidzsékkel részben indokolhatd, hisz a hatékonyabbnak vélt feliiletek
feliilsulyozasa €s ott még jobb arpoziciok elérése racionalis dontés).

A, digitdlis” tligynokségekrdl nincs aggregalt informécid, de kisebb volumeniik
ellenére bevételi trendben vélhetden pozitivabbak a klasszikus médiatigynokségeknél
— a marketingeszkdzok atalakulasa és a digitalis média térnyerése is kihivast
jelentenek a klasszikus médiaiigynokségek szamara korabbi forgalmuk megtartdsaban.
a hirdetdi koltések egy része az eddigi nemzetkdzi médiaiigyndkségek preferenciaja

helyett a hazai médiatervez6-vasarlok felé fordul.
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3) Elorejelzés. 2013-ra tovabbi csokkenést becsliink mind a médiaszolgaltatok ossz-arbevételét,
mind a reklambevételeket tekintve. A hagyomanyosan, novekvo gazdasagi komyezetben a
GDP-vel val6 korrelacio a valsag 6ta lecsokkent, és az elmult par év adatai arra engednek
kovetkeztetni, hogy a GDP-csokkenés mértékénél nagyobb a média- ¢és reklampiac
visszaesése. 2013. majus 14-i indikativ eldrejelzésiinkben a 2012-re becsiilt 93-as WR-index
mellett 264 millidrd forint éves nettd arbevételtotdl bazisan 2013-ra ismét 7 szdzalékos
csokkenést, azaz 93-as WR-indexet jeleztink eldre (kozel 1000 magyarorszagi
médiavallalatra vonatkozdan), amely Osszesen 246 milliard forintos piacméretet jelentene a
médiaszolgaltatok piacan. Ez 2008-hoz képest 23 szazalékos zsugorodds arbevételben. A
tanulmanyban részletezett feltételezések — mindenekel6tt tartds gazdasagi novekedés és tartds
lakossagi fogyasztas-novekedés — mellett a médiapiac csokkenése 2014-ben akar meg is

allhat.!

' Ez az allitasunk a tanulmanyban részletezett feltételezések mellett, illetve a korméany rekldmado-javaslatanak
publikalasa el6tt sziiletett.

1



1. Bevezeto

Ez a tanulmany a magyarorszagi médiapiac leirdsat szolgalja a rendelkezésre 4ll6 szamadatok
segitségével. A tanulmany az NMHH kérésére késziilt a Médiatudomanyi Intézet szamara, a
korabbi ,,Magyarorszagi médiapiaci korkép” cimii dolgozat folytatasaként 2003 6ta. Célja, hogy
atfogd képet nyujtson a hazai médiapiac 2012. évi allapotardl, illetve a 2008—2012-es iddszak

reklamkereskedelmi tendencidirol.
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2. A vizsgalat targya, modszere

2.1. A vizsgalat targya

Vizsgalatunk célja az, hogy leirjuk a magyarorszagi médiapiac 2012. évi allapotat, valtozasait,
illetve az elmult 6t év tendenciait. Megvizsgaljuk a médiafogyasztas mértékét, a médiumok
fogyasztoi Osszetételét és legfontosabb jellemzdit, valamint a médiapiac felépitését és méretét.
Mint minden piacot, a médiapiac méretét (is) mérhetjiik ,,volume” és ,,value” terminusokkal, azaz
hogy mennyi aru (reklamid6-reklamhely, illetve kontaktus) kel el az adott médiumokban, €és hogy
azért mennyi pénzt ad a piac.

Médiapiac alatt a korkép-tanulmanyokban eleinte a médiumok és a hirdetdk, illetve
ugynokségeik kozott 1étrejové tranzakciokat ¢és kereskedelmi tevékenységet értettiik,
szinonimaként hasznalva a ,hirdetési piac” és a ,reklampiac” kifejezéseket. Az utdobbi ¢években
azonban kiegészitettiik a tartalomszolgaltatd (médiaszolgaltatd) vallalatok Osszbevételének
vizsgalataval, amely oka részben az informacioszolgaltatas fejlédése (a Whitereport.hu
mediabrowser — roviden: WR-szolgaltatisunk elinduldsa)’, mésrészt a piaci atrendezédések,
nevezetesen, hogy a valsag oOta a reklampiac csokkenése miatt felértékelodott a terjesztésbol €s
egyéb kereskedelmi tevékenységekbdl szarmazo arbevétel a komplex tizleti modellt
médiatipusok (televizio, sajtd) terén. Nem, vagy csak érintélegesen foglalkozunk azokkal a
szervezetekkel, amelyek csak kozvetve vesznek részt, kdzvetett befolyassal bimak e folyamatra
(érdekvédelmi szervezetekkel, allami szervekkel stb.)

Az NMHH bedllitottsagara vald tekintettel az elektronikus médiumokat részletesebben
targyaljuk.

A piac kvantitativ vizsgalatat a rendelkezésre allo adatok alapjan végezziik. Ahol nem all
rendelkezésre ipardgi kutatdsi adat, ott annak hidnyat jelezziik. Kevés kivételtol eltekintve nem
bocsatkozunk becslésekbe. A jovobeli trendekre vonatkoz6 elképzeléseinket indoklassal

bocsatjuk rendelkezésre.

> A Whitereport.hu adatbazis mint 6nall6 védelemmel rendelkezé szellemi termék az MSZH (2011. januar 1-tl
SZTNH) minyilvantartasdban 001428 szam alatt van nyilvantartva. A Whitereport.hu a Mobilitds és Multimédia
Akkreditalt Innovacié Klaszter tagja. A Whitereport.hu a média ipardgban miik6dé piaci és hatdsagi szereplék
szamara nyujt szolgaltatast.
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2.2. A vizsgalat modszere

A tanulmanyban a magyar médiapiacon elérheté mennyiségi

kutatasok és

aggregalt

médiumadatbazisok adatait hasznaltuk, kiegészitve azokkal az informacioforrasokkal, amelyek

nem kutatdson alapulnak, de mennyiségi informacidkat szolgéltatnak (példaul a Magyar

Reklamszdvetség becslése a médiapiac tényleges értékérol stb.)

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

tovabbra is hirdetdi, azaz a b2b piaccal.

A médiapiaci értéklanc médiaszolgaltato (tartalomszolgaltaté) vallalatok esetében, illetve informaciéforrasok

e piacrol

Vasarlok A médiapiaci aru Kozvetitok Eladé

Hirdet6 (b2b) A tartalom-el6allitas és terjesztés | Médiaitigynokségek Sales | Médiavallalat

révén  létrejove  fogyasztoi | (klasszikus house. | (médiatulajdonos).
kontaktus. médiaiigynokségek,

specializalt online

médiaiigynokségek stb.),

optimalizalok, média-

tanacsadok, média-

auditorok, marketing-

tanacsadok.
A médiafogyasztéi kontaktust | A megvasarolt kontaktust | A médiavallalat
médiakutatd cégek mérik (lasd | médiakutatdé cégek mérik (lasd | ,,arumennyiségét”
lentebb). lentebb). médiakutat6 cégek

mérik (lasd
lentebb).

A hirdetéi ¢és markankénti | A médialigynokségenkénti, esetenként | A mért
reklamkoltést listadron és | sales house-onkénti hirdetéi és | médiumoknal a
feliiletekben rogziti a Kantar | markankénti reklamkoltést listadron | hirdetdi és
Media. Az MRSZ-becslés ¢és | és felilletekben rogziti a Kantar | markankénti
egyéb becslések, ill. | Media. reklamkoltést
médiaszegmens-publikaciok A Kantar Media médialigynokségi | listadron és
(IAB, MEME, MKMSZ, MLE) | listdja alapjan  cégadatokbol az | feliiletekben
tajékoztatnak a reklampiaci 0ssz- | ligynokségi  forgalom  attekinthet6 | rogziti a Kantar
, illetve médiaszegmensenkénti/ | (amely az iigyndkségen atfolyd net- | Media.
médiatipusonkénti net reklamkoltés €s az iigynokségi
reklamkoltésekrdl net-net aron. munkadij sszértékét mutatja).

Fogyaszt6 (b2c) Tartalom Terjesztécégek (,,kabeltévé-cégek™) Meédiavallalat
(14sd fent)

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

Fontos megjegyezniink, hogy a vasarléi oldal (egyrészt a hirdetd, masrészt a végfelhasznalo

mint eléfizeté/vasarlo) reklam-, illetve lap- ¢és tévé-elofizetésre, ill.

egyéb médiatartalom
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vasarlasara koltott osszege nem azonos a médiavallalatokhoz befolyd Osszegekkel. Masképp
fogalmazva, a hirdet6i net-net koltés nem azonos a médiavallalati net-net bevétellel. Ennek oka
részben a kozvetitdk jutaléka és munkadija, masrészt pedig az, hogy egyes médiapiaci
szegmensekben a koltés nem magyarorszagi médiavallalathoz folyik be (pl. online
keresOkampanyok médiabiidzséje). Az is eldfordul ugyanakkor, hogy egy-egy médiaszolgaltatd
vallalatnak a fogyasztdi oldalrol mas bevétele is van mint terjesztés, pl. e-kereskedelembdl vagy
egyéb tranzakciokbol szarmazd bevétel, a legtobb esetben azonban ezek nem elkiilonithetok
egymastol. A WR alapu bevételszamitasok soran nem szamitjuk a tartalomszolgaltato
médiavallalatok kozé az elsGsorban e-kereskedelmi téren mikoddé online vallalatokat, annak
ellenére, hogy a mediabrowserben ezek megtalalhatok, és a piacméret médiumszam szerinti
elemzésekor ezekkel is foglalkozunk — csakugy mint az azokkal a médiumokkal, amelyek
lizemeltetdje nem gazdasagi tarsasag (vagyis egyesiilet, onkormanyzat, alapitvany, egyhaz stb.)

Fo6bb médiapiaci informacioforrasok (mérés vagy adatgyiijtés-aggregalas modszerével)

TV

Radio

Sajté

Mozi

Kozteriilet

Internet

Egyéb

Médiafogyasztas
(1223 médium a
kutatasokbol
Osszesen: tv, radio,
sajtd, mozi, internet,
ill. az 6sszes koztéri
tabla)

Nielsen
Ko6zonség
-mérés

2012 végéig:

Ipsos — GfK
Hungéria.
2013-t61
TNS —
Mediameter

2010 elott
Ipsos, 2010-
t0l: Nemzeti
Olvasottsag

kutatas
(NOK)

Ipsos, ill.
Outdoor
Media
Audit
(OMA)

Median
Webaudit,
gemius
Internet
Audience
(glA) -
Ipsos

Reklamkoltés
listaaron,
reklamfeliiletek
monitoringja

Kantar Media

Termék-fogyasztas
életmod- és
médiafogyasztasi
adatokkal (tv, radio,
sajtd, mozi,
kozteriilet, internet)

Target Group Index (TGI, amelyet a Millward Brown {izemeltet)

Médiakinalat
(10ezer médium: (tv,
radid, sajtd, mozi,
kozteriilet, internet)

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

Médiavallalatok
pénziigyi adatai (820
cég minden
médiatipusbol
Osszesen), illetve az
0sszes médum-
iizemeltetd (5600)
tulajdonlasi adatai

Whitereport.hu mediabrowser (WR)

A fogalmak magyardzata a tanulmany végén olvashatd. Minden reklamkoltési-reklambevételi adat, fliggetlentiil attol,
hogy listadron vagy becsiilt médias netto, esetleg nettd-nettd szerepel a tanulmanyban, afa nélkiil értendd.
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3. A hirdetok

A legnagyobb hazai hirdetok tovabbra is a multinacionalis vallalatok koziil keriilnek ki. A Kantar
Media tarifadras (listadras) adataibol tudunk a hirdet6i szegmens listaaras koltéseirdl tajékozodni.
Egyéb hirdetonkénti, pl. netté médiabiidzsékre vonatkozo6 informacidkkal nem rendelkezik a piac,
tekintettel arra, hogy azok iizleti titkot képeznek. E cégek mennyiségi kedvezményei
értelemszeriien a legnagyobbak, igy a valos reklamkiadasaik a listaaras értékek alacsony
hanyadat jelentik csak — a tényleges sorrend azonban koriilbeliill azonos lehet a lentivel, és
mélyrehatobb elemzés esetén modot ad a hirdetéi szektorok, médiavasarlasi mintazatok
elemzésére, 6sszehasonlitisara.

2012-ben a toplistat FMCG-vallalatok vezetik (P&G, ReckittBenckiser, Unilever), de a
gyogyhatasu készitményeket hirdetd Bayer, Teva és Sanofi is a legnagyobbak kozott jelenik meg.
A valsag 6ta meglehetdésen nagy a mozgas a toplistaban a korabbi évekhez képest. A listaaras
koltések a tophirdetok esetében még inkabb elvalnak a ténylegesektdl, tekintve e hirdetok nagy

kedvezményszintjeire.

A legnagyobb magyarorszagi hirdetok tarifaidras koltései 2008-2012. Forras: Kantar Media

Helyezés Listadras reklamkoltés (millié Ft)
Hirdeté
2012 2008 2009 2010 2011 2012
1. Procter & Gamble Kft. 16675 | 14567 | 21627 | 21374 | 20789
2. Reckitt Benckiser 7793 7240 12489 | 15914 | 16976
3. Unilever Magyarorszag 19603 [ 18111 17 391 16 181 | 16563
4. Bayer Hungaria 10791 | 10997 15156 | 18035 | 14480
5. Magyar Danone 8543 9060 10 650 9976 | 13598
6. L'Oréal 8 068 10 176 11254 | 11801 | 11976
7. Teva Magyarorszag 3304 | 3457 4263 3938 | 11562
8. Henkel Magyarorszag 11145 | 12786 15 496 12646 | 10601
9. Ferrero 7284 5484 8152 8 462 9 868
10. Spar Magyarorszag 3 058 3928 3 403 7 060 9 858
11. Sanofi-Aventis 2924 8 485 6526 7 897 9372
12. Vodafone Magyarorszag 8 810 11 541 8 094 7360 9246
13. Telenor Magyarorszag 10667 | 9648 10 943 10964 | 8638
14. Coca-Cola Magyarorszag 5655 | 6237 5758 5193 | 7377
15. Kraft Foods Hungéaria 5223 7026 8 855 9733 7019
16. Nestlé Hungaria 5468 5412 5804 10118 [ 6882
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17. Lidl Magyarorszag 2307 4278 4910 4816 6597
18. Richter Gedeon 1 599 2667 2474 4263 6262
19. Glaxo-Smithkline 3477 4 837 4 495 4471 6176
20. OTP Kereskedelmi Bank 6288 6285 7 062 7 857 6162

2012-ben a 2011-es trendek folytatodasat lathatjuk a hirdetdi kategoriak terén. 2009 ota a
banki, illetve gépjarmii-kategoridk radikalis reklamkoltés-csokkenése jellemzd listadron, emellett
sajnos mar egyéb kategoria is csokkenni latszik: a mobil, kereskedelmi vallalatok, édesség,
hajapolas, illatszerek. A gyogyhatasu készitmények listadras koltése tartja magat, az alkoholok
ndvekedést mutatnak, de utdobbi példaul a nyari sportesemények hatasa is lehet, €s 2013-ban nem
feltétlentil folytatodik majd. A klasszikus FMCG-kategorian beliil tovabbra is igen nagy
kiilonbségek tapasztalhatok. A listadron stagnalo teriiletekrdl is feltételezhetjiik, hogy a valsag
okozta médiaar-versenynek koszonhetden tényleges médiabiidzséjiik vélhetdleg csokkent,
tekintettel a novekvd kedvezményekre.

Az allami reklamkoltések (allami cégek, a minisztériumok, dnkormanyzatok ¢s egyéb allami
intézmények) a listadras adatok szerint 2012-ben nem érték el atlagosan a 3 szazalékot az dsszes

listaaras koltésbol.

Hirdet6i kategoriak sorrendje Magyarorszagon 2008-2012. Forras: Kantar Media - NMHH
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65000
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2 45000
25000 - 1
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-15000 2008 2
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B BANK O GEPJARMU
O GYOGYHATASU KESZITMENY, OTC W MOBIL TAVKOZLES
I KULT. ES SPORTREND., SZERENCSEJATEK W TISZTITOSZER
O KERESKEDELMI VALLALAT W TOMEGTAJEKOZTATAS
W CSOKOLADE, EDESSEG O TEJTERMEK
[ EGYEB SZOLGALTATAS W SZESZESITAL
W ALKOHOLMENTES ITAL W HAJAPOLAS _ ) )
WILLATSZER [ ELELMISZERUZLET, ELELMISZERMARKA
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I BARKACSOLAS [ UTAZAS, TURIZMUS
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A Kantar Media adataibol lathat6, hogy a dominans hirdet6i kategoriaknal a tartos fogyasztasi
cikkek utan a napi fogyasztasi cikkek reklamkoltésére is hatdssal van a valsag. Bar e termékek
lakossagi fogyasztasa 4altaldban kevésbé csokken (igaz, az akcids termékek fogyasztasa
feler6sodott, igy a hirdeték bevételén is érezhetd a valsag), a vallalatok koltségeinek
kézbentartdsa jelent komoly kihivast a cégvezetok szamara. A marketing-, és azon belill a
médiakoltések mértékét befolyasolja e multinacionalis vallalatok profitabilitisanak valtozasa a
kiilonféle kiilonadok és a forint dragasaga miatt - a lakossagot sujtd allandosuld egzisztencialis
nehézségek ,.csak” hab a tortan. A 2012. év gazdasagi bizonytalansagai is tobb fronton
jelentkeznek tehat, ami a médiapiacon csokkend reklamkoltést és nagyobb versenyt eredményez
a médiatulajdonosok kozt, s értelemszerien arversenyhez, arcsokkenéshez vezet — lasd a

kovetkezo fejezeteket.
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4. A médiaiigynokségek

2012-ben nem valtozott a médialigyndkségi toplista csucsa a listadron vizsgalt reklamkoltésekben
a Kantar Media altal listazott médiatigynokségek kozt. A sort tovabbra — és még jelentosebb
listadras elénnyel — az OMD vezeti, 6ket koveti a Universal McCann és a MEC (kordbban
MediaEdge: CIA).

A mért médiatigyndkségek Osszesitett listadras forgalma 492 milliard forint volt 2012-ben,
amely 2%-kal kevesebb a 2011-es 6sszegnél. A késobbiekben lathato, hogy a tényleges bevételiik
ennek csekély része, bar 2012-re csak majus végétdl allnak rendelkezésre a lezart pénziigyi
adatai.

2012-ben a legtobb mért ligynokség forgalma csokkent listadron. A Kantar Media listadras
adatai szerint el6z6 évéhez képest 81%-kal nétt a magyar tulajdonu IMG (+ 14 milliard Ft), 14%-
kal az OMD (+ 9 milliard Ft) és 22%-kal a Starcom (7 milliard Ft listadron).

A médiatervezo ligynokségek toplistaja tarifadarakat alapul véve, 2008-2012. Forras: Kantar Media — NMHH
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m MEDIAEDGE:CIA év ] OMD HUNGARY
7 UNIVERSAL MCCANN m MC MEDIA COMPANY
m INITIATIVE m MINDSHARE
o PHD m ZENITH OPTIMEDIA
m STARCOM 1 PANMEDIA .
m CARAT | m MEDIA PLANNING MAGYARORSZAG
m CAFE MEDIA m VIZEUM
m MAXIMIZE m MEDIA INSIGHT
OHAT | 0 IMG
o BERG MEDIA o MM&V
o MEDIALOGUS W ART MEDIA
m MAXUS

Megjegyzés: az adatok az tigynokségek markabevallasan alapulnak.
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Vasarlasi konzorciumok szintjén a WPP-tulajdonu tigynokségek (a Media Edge: CIA, a
Mindshare, az MC Media, valamint a Media Insight, a Maximize és a korabbi MediaZone-t valto
Maxus) dominaljak egyiittesen a piacot. (A fenti és kovetkezd grafikon az ugynevezett
brandiigynokségeket mutatja, a vasarlasi konzorciumok nem minden esetben nem jelentenek
kozos jogi személyt, kozos céget.) A mar emlitetteken til nemzetkozi csoportosulas a Magna
Global (Universal McCann, Initiative Media, Panmedia, Brand Connection), az OMG (OMD,
GFMO, Phd), a Zenith és a StarCom egyiittmikodése VivaKi néven, az Aegis (Carat, Vizeum).

A monitoringolt médiavasarlo iigynokségek toplistaja tarifaarakat alapul véve, 2008-2012. Forras: Kantar
Media
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Megjegyzés: az adatok az tigynokségek markabevallasan alapulnak.
A tényleges (netto-nettdé médiavasarlasi forgalmi) adatokrél céges mérlegadatokbol

tajékozodhatunk a jogilag 6nalld6 médiatigynokségek esetében (vagyis amelyek nem kozos

cégben mikddnek kreativiigynokségi partneriikkel, lasd lentebb).
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A monitoringolt médiavasarlé iigynokségek alapszamai tarifaarakat alapul véve, 2008-2012. Forras: Kantar
Media - NMHH
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Megjegyzés: az adatok az tigynokségek markabevallasan alapulnak

Mivel a Kantar Media adatsorahoz a médialigynokségi tigyféllista az iigyndkségek
nyilatkozatai, Onbevallas alapjan késziil, azaz hogy mely hirdetd mely markait kezelik a
médiatervezes, illetve a vasarlas terén, a lista nem teljes, emellett a nagyobb tligyndkségek
ugyfelei értelemszertien nagy kedvezményeket kapnak a médiumoktél — igy a tobb
tizmillidrdosnak tind tigyndkségi forgalmak valojaban joval kisebb forgalmat takarnak.
Meérlegadataikkal 0sszehasonlitva a Kantar Media altal mért médiatigynokségek tényleges (net-
net) forgalma a listadras forgalmuk kb. hatoda volt atlagosan 2011-ben, mig 2008-ban kb. a
negyede volt — az aranyvaltozas azt jelenti, hogy a listadrakhoz képest a legnagyobb vasarlok
kedvezményei jelentosen nottek a valsag ota (lasd az alabbi tablazatot).

2012-ben sajnos a listadras Osszbevételiik is csokkent a médiatigynokségeknek, s mivel a
kedvezmények feltételezhetden tovabb ndttek a listadrakhoz képest, azt valoszinisitjiik, hogy
2012-ben a médialigyndksége tényleges forgalma 70 milliard ald is csokkenhetett akar, a 2011-es
83 milliard forint Gsszes pénziigyinetto-arbevételhez képest (a céges beszamolok tanulmanyunk

zarasa utana lesznek csak elérhetdk).
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A médiavasarlé iigynokségek listaaras forgalma, ill. mérlegadatai 2009-re, 2010-re és 2011-re vonatkozdlag,
kiegészitve a 2012-es listaaras koltésekkel. Forras: Kantar Media (az adatok az iigynokségek markabevallasan
alapulnak), ill. cégbirosag.

forgalom és
pénzigyi netté
médias net-net)
forgalom kozti
kiilonbség (a valos
kiilonbség kisebb,
imert a listadras a
bartert is
tartalmazzak)

Kantar Mérlegadat Kantar Mérlegadat Kantar Mérlegadat Kantar
Media 2009 Media 2010 Media listaar 2011 Media
. istaa énziigyi istaar énziigyi 2011 (millio énziigyi listaar
Médiavisarls 008, Lo Lot Lo F(t) Lo 2012
igyndkség (millio Ft) | arbevétel, | (millié Ft) | 4rbevétel, arbevétel, | (millié Ft)
milli6 Ft) milli6 Ft) milli6
Ft)*xs
OMD Hungary 62 442 11141 62154 11221 67216 10 939 76 460
[Universal Mccann 49 171 10555 62 138 10973 43 905 7 290 46 125
Mediaedge:Cia 83011 17 004 60 629 13 644 53768 11711 44 024
VivaKi (Pgm*)
(Starcom + Zenit
Optimedia) 40 458 9788 56338 9616 56 196 12 040 64 846
McMedia
Company 35249 4895 45028 5438 41 184 4 470 41 587
Matrix Media 22116 6906 37244 8888 42 909 7 300 38282
Initiative 32 508 5392 29913 3441 28 761 2 730 30291
IPHD 27 965 4323 28663 4220 24 992 3614 25905
Mindshare 28 637 7127 28064 6622 34 365 6 049 22572
Media Planning
Magyarorszag 7177 2183 24251 3638 27239 3 557 26 208
IPanmedia 14 640 3946 14095 2727 12 901 2228 8797
IMaximize 8202 1391 8928 661 11 545 1178 6 954
Media Insight 4791 1446 8384 1552 24 981 2 641 17 302
IMM &V * % *** 3192 340 3452 433 3363 279 n.a.
Berg Média 1879 1819 2650 1270 1750 806 747
Media Zone n.a. n.a. 2284 823 n..a. n.a. n.a.
Art Média 656 629 1735 571 1311 499 1387
M¢édialogus 919 339 963 458 1433 457 1122
Equinox 372 89 670 57 n.a. 43 n.a.
Img 3383 1278 123 1556 17 791 4026 32150
Maxus n.a. n.a. n.a. n.a. 10 528 1 368 12 629
Total 426 768 90 591 477 706 87 809 506 138 83225 497 388
A listaaras -79% -82% -84%

Megjegyzés: a mérlegadatok tartalmazzak a médiatigynokségek teljes arbevételét (a rajtuk atfolyo net-net
médiabiidzsét és a munkadijakat egyardant).
* A PGM Hungary Kft. 2010. 10. 27-én nevet valtoztatott, 4j elnevezése: VivaKi Hungary Kft.
** A Media Zone Kft. 2010. 10. 14-én nevet valtoztatott, j elnevezése: Maxus Hungary Rekldmszolgaltatasok Kft.

*#% Az Equinox Hungary Kommunikécids Tandcsadd Kft. neve 2008. 08. 07-t6] Tamara Hagen Cons. Kft. Forras:

Opten

***%* OMD Hungary, Universal McCann, PGM/VivaKi, MC Mediacompany, Média Matrix, Initiative, PHD,
Mindshare, MM&V, Berg Média, Maxus, Médial6gus, Equinox/ Tamara Hagen, IMG forras: Opten; Mediaedge: cia,
Media Planning, Panmedia, Maximize, Media Insight, Art Média, forras: <http://e-beszamolo.kim.gov.hu/kereses-

Default.aspx>

sk 2011, 05, 18-t61 a neve MM&B MEDIA Zrt.
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A médiatigynokségek 2012-es céges pénziigyi adatai a 2013. majus 31.-i pénziigyi zarasok
utan lesznek csak elérhetdk, azt a kovetkezd korképben szamszerlsitjik tehat. 2008-hoz, az
akkori 118 milliard forintos médiatigyndkségi piachoz képest becslésiink szerint akar 40%-os
tényleges csokkenés is torténhetett 2012-ben.

Ez a nagy-kozepes hirdetok fokozott és tovabbi biidzsémegszoritasait jelzi. Hozza kell
tenniink ugyanakkor, hogy a marketingeszk6zok atalakuldsa és a digitdlis média térnyerése is
kihivast jelentenek a klasszikus médiatigynokségek szamara korabbi forgalmuk megtartasaban, és
az utobbi években a vezeto ,,digitalis ligyndkségek™ is milliard forintos forgalmat (pénziigyi nettd
arbevételt) konyvelhettek el.

A fenti adatsorbol latszik, hogy a nevesitett, ,nagy” médiaiigyndkségek ugyan tovabbra is
meghatdrozé része a piacnak, ugyanakkor itt is elkezd6dott egyfajta fragmentécio, ha nem is tul
nagymértékben: mig 2008-ban a négy legnagyobb médiavasarloi csoport az tigyndkségi forgalom
85%-at tette ki a pénziigyi nettd arbevételeik alapjan, addig 2011-ben ez az arany 80%-ra

csokkent.

A ,,nyertesek” piaci részesedésnovekedés alapjan a monitoringolt médiaiigynokségek kozt: a 2012 és 2009 kozt
listaaron megnovekedett forgalmi médiavasarlé iigynokségek listaja, illetve a teljes listadras
médiailigynokségi forgalombol szerzett részesedésiik szazalékpontos valtozasa. Forras: KANTAR MEDIA —
NMHH (az adatok az iigynokségek markabevallasan alapulnak).
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A fenti abrabol lathato, hogy 2012-es listaaras adatok 2009-cel 6sszehasonlitva a legnagyobb
novekedést az IMG érte el, akik sereghajtobol ndttek a kdozépmezdnybe azzal, hogy 2012-ben

2011-es listaaras forgalmanak kozel duplajat érte el. 2012-ben novekedés latszik listaaron a
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Maxus, a VivaKi és az OMD esetében is, de maximum 20%-0s. A nemzetkodziek koziil 4-4%-
pontot nétt a Mediaplanning és a VivaKi.

Kérdés az is, hogy a listadras forgalom milyen tényleges forgalmat jelentenek, ugyanis
amennyiben az allami hirdeték kedvezményei esetleg eltérnek a piaci hirdet6kénél, illetve
médiamixiik jelentdsen eltéri a tévéorientenalt piaci hirdetdket kezeld ligynokségekétdl, akkor
utobbiak azonos listaaras forgalom mellett mas tényleges forgalmat tudhatnak magukénak (ezt
csak a majus végi pénziigyiév-évzaras utan fogjuk latni). A 2013-as év sem lesz valtozasok
nélkiili, szamos nagy hirdetd valtott ugyanis tigynokséget 2012 végén.

Erdekes azt is megvizsgilni, hogy a megvasarolt reklamfeliiletek hany szazalékarol tudja a
Kantar Media, hogy vésarlo ligynokség (és melyik) 4ll a feliiletvasarlds mogott. A televizios
masodpercek 85, a radiés masodpercek 30, a nyomtatott sajté reklamoldalainak 31 és a koztéri
reklam-darabszamainak 55 szazalékarol tudta 2012-ben a Kantar Media, hogy mely ligynokség
kezelte a reklamozott marka médiavasarlasat. Ez nem jelent mast, mint hogy jelentds
koncentracid jellemzi a médiaiigyndkségek médiamixét, amelyben a tévé és az internet felé
tolodtak el a blidzsék.

A Kantar Media altal monitoringolt médiatigynokségi piacon tehat 2012-ben négy o jelenség
érhetd tetten:

1) a forgalomcsokkenés mar a listadrak szintjén is megjelenik, azaz a tényleges

médialigynokségi (azaz kozepes-nagy hirdetdi) reklamkoltés jelentdsen tovabb csokkent 2012-

ben

2) a médialigynokségi koltések koncentrdlodnak a médiamixen beliil, ami a tévés és online

feliiletek preferencidban Olt testet (a koncentracido a csokkend reklambiidzsékkel részben

indokolhato, hisz a hatékonyabbnak vélt feliiletek feliilsulyozasa és ott még jobb arpoziciok
elérése racionalis dontés)

3) a hirdetéi koltések egy része (els6sorban hazaiak) az eddigi nemzetkozi

médiatigynokségek preferencidja helyett a hazai médiatervezd-vasarlok felé fordulnak

4) az allami hirdetok médiamixe egyes esetekben eltér a piaci hirdetokétol.

A hirdet6i értéklanc vasarloi oldalan 2012-ben tehat egyre explicitebbé valtak a korabbi években

mar helyenként érzékelhetd trendek.
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5. A médiumok

5.1. A médiapiac

5.1.1. A médiatulajdonosi oldal: médiakinalat, piacméret

A Whitereport.hu (WR) adatai szerint a magyarorszagi médiakinalat 2012. 4. negyedévében 10
375 médiamarka (plusz tobb mint 46 ezer plakattabla). A ndvekedést nagyrészt a nyilvantartasba
keriilt weboldalak adjak, de a sajtotermékek szama is nott.

A Magyarorszagon miikddé médiumoknak csak kb. 2%-a az, amelyrdl reklamkoltési és
médiafogyasztasi adat is rendelkezésre all — ezek vannak a WR ,Jéghegy-modell” szerint a
jéghegy csucsan. Tovabbi 14%-r6l van valamiféle iparagi, azaz fiiggetlen adat (reklamkoltési
vagy médiafogyasztasi) — ezek a ,,felszini” médiumok. A maradék 84%, szam szerint tobb mint
8000 médium felszin alatti (szakmai médiumok, hobbimédiumok, dnkormanyzati, alapitvanyi,
egyhazi lapok és egyéb non-profit kiadvanyok, markamagazinok stb.). Mas terminologiat

hasznalva ez a 84% az Gigynevezett long tail, amely rendkiviil szines képet mutat.
gy g y P

A médiapiac mérete a 2011. 4. negyedévében, ill. 2012. 2. negyedévében iizemeltetett médiamarkak szerint.
Forras: WR — NMHH

Médiatipus Médiumok (médiamarkak) darabszama médiatipusonként
2011. 4. negyedév 2012. 4. negyedév Viltozas (%)

Sajtotermék 5704 6110 7%
Internetsite 2623 3133 19%
Televizidcsatorna 748 732 -2%
Radiocsatorna 242 212 -12%
Mozi 160 154 -4%
Kozteriilet (6riasplakat, s . o
citylight, backlight stb.) 47 922 eszkdz (tabla) 46.375 eszkdz (tabla) -3%
Egyéb (indoor, jarmireklam, 0
megaboard stb.) 33 34 3%
Osszesen 9510 médiamarka 10375 médiamarka 9%

Megjegyzés: az adatok tartalmazzak a nem magyar nyelvii, de Magyarorszagon elérhetd médiumokat is.

A Whitereport.hu adatai szerint 2012-ben strukturalis véltozds nem lathatdé a médiumok
sokasagat illetéen, kivéve a radidos piacot, ahol jelentés csokkenés kovetkezett be a
frekvenciaszamban (€s az arbevételben is) a magyar nyelvii csatorndk piacan. A megsziinés
elsdsorban a vidéki helyi, ill. a kiskdzosségi radidkat érintette. (E témarol bévebben majd a radios
alfejezetben.) A weboldalak szamanak novekedése alapvetden a bejelentési kotelezettség miatt

ndtt, Gjonnan induld gazdasagi tevékenységet végzo honlap minimalis.
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A kb. 10000 médium kozel 6000 szervezet ilizemeltetésében mikodott 2012. 2.
negyedévében, azaz kevesebb mint két médium jut egy lizemeltetére. Ez a piac fragmentaltsagara
utal és nem tlinik tl gazdasdgosnak miikddési szempontbol. Azonban a gazdasidgossdg mint
szempont nem is feltétleniil relevans minden esetben, ugyanis a médiaiizemeltetoknek kevesebb
mint a fele csak gazdasagi tarsasag (a tobbi Onkormanyzat, alapitvany, egyhaz stb.), és a
cégformajuak kozil is alig 1000 tekinthetd valdban médiavallalatnak (hisz mas iparagban
tevékenykedd szamos nagyvallalat ad ki pl. lapot, és ezzel a WR-ben megjelenik mint
,médiumiizemeltetd” cég.

A médiavallalatok jellemzden tartalomszolgaltatasbol szerzett bevétellel rendelkeznek,
amelynek két meghatarozo tipusa a hirdetési bevétel és a terjesztésbol (lapterjesztés, ill. kabel-
miholdas televiziok esetében programbevétel). A jellemzéen mas tevékenységbol (pl. e-
kereskedelembdl) szarmazo bevételekbdl miikodo cégeket nem szamoljuk a médiaszolgaltatasi
piacba elemzéseink sordn. A Whitereport.hu modszertana szerint az adott évben miikodod
médiamarkak tizemeltetdi koziil azokat, amelyek médiavallalatnak tekintjiik, az éves pénziigyi
beszamolojukbol aggregalt mutatok alapjan elemezziik (€ves nettd arbevétel, lizemi eredmény,
adozott eredmény, 1étszam stb. — a WR-adatok pénziigyi része az Optent6l vasarolt informaciokra
épit.) A médiumokhoz rendelt lizemeltetd cégek szinte teljes listdja (mely tartalmazza a long tail
médiavallalatokat is) alapjan képet kapunk arr6l, hogy e vallalatok 6sszarbevétele hogyan alakul,
médiatipusonként (szegmensenként) és alszegmensenként egyarant vizsgalhatok.

Fontos megjegyezni, hogy a pénziigyi nettd arbevétel a médias terminoldgia szerinti net-net
(nettd-nettd) arbevétellel azonos. Az arbevétel tartalmazza a barterbdl szarmazo bevételeket is és
az nem a fotevékenységhez kapcsolodo tevékenységek bevételét is. Elemzéseink soran 820
médiavallalatot azonositottunk be, ezek nem mindegyike miikodik mindegyik évben 2008 oOta,
részben megsziinések, részben ujonnan indulé médiavallalatok miatt. A pénziigyi elemzések nem
tartalmazzak a kozmédiumok adatait (mivel azok atalakuldsa az uj médiatérvény ota komplexebb
milkodést jelent, amelyen beliil a reklambevételek nem elkiilonithetdk az egyéb bevételi
forrasoktol), de a médiakinalat-elemzéseink természetesen szamolnak a kdzcsatornakkal.

A WR modszertana révén lehetévé valt, hogy olyan makroszinti adathoz jussunk, mint
példaul a médiaipar (tartalomszolgaltatoi piac) sulya a GDP-hez képest. Az alabbi tablazatbol
lathato, hogy ez az arany folyamatosan csokken: mig 2008-ban 1,2%-a volt a médiaipar, addig

2012-ben mar 1% ala eshetett az arany a GDP-hez képest.
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anak valtozasa. Forras: KSH, WR, MRSZ

A tartalomszolgaltaté médiaipar gazdasagi sul

Ev Nett6 arbevétel médiapiac Médiapiac részesedése a GDP- WR-index:
tartalomszolgaltatéi oldala b6l (forras: KSH, WR) a teljes médiaipar
(foly6aron, milliard Ft). Forras: arbevételének valtozasa az
WR el6z6 évihez képest
2008 320 (tény) 1,20% (tény) n.a.
2009 291 (tény) 1,14% (tény) 91 (tény)
2010 291 (tény) 1,09% (tény) 100 (tény)
2011 285 (tény) 1,02% (tény) 98 (tény)
2012 264 (sajat becslés) 0,96% (sajat becslés) 93 (becsiilt)
2013 Mrs.
White- 246 0,90% (sajat becslés) 93 (becsiilt)
elorejelzés

Megjegyzés: a korabbi WR-publikdcionknal kb. 4%-kal alacsonyabb szamok a jelenleg hasznalt 820 médiavallalatot
alapul vevo, az eddiginél valamivel kisebb minta miatt.

A médiavallalatok arbevételi trendjei a reklamtortahoz képest eltéré aranyokat mutatnak,
mivel — ahogyan fent mar emlitettiik — terjesztési és egyéb bevételeket is tartalmaznak a cégek
pénziigyi nettd arbevétel adatai. Fontos azonban latni, hogy a ,,bigger picture” hogyan alakul,
hiszen a bevételi tipusok aranyainak atalakulasat a médiavallalatok sok médon menedzselhetik,
€s végsO soron a cégszintll versenyképesség a profitabilitds dominal a kereskedelmi médiumok

esetében.

A médiaszolgaltaté vallalatok médiaszegmensenkénti siilya éves pénziigyi netté arbevételi cégadatai szerint.
Forras: WR — NMHH

?ff,jel:‘l:agg’v‘éigﬁi; flzseogk‘;’e“sek 2008 (tény) | 2009 (tény) | 2010 (tény) | 2011 (tény) 201(:‘,;1;;’08
TV (Hirdetés + Terjesztés) 292% 303% 32.4% 33,1% 3.9%
Internet (Hirdetés) 4.8% 5.7% 6.6% 6,5% 1.7%
Sajt6 (Hirdetés + Terjesztés) | 52,0% 50,9% 49.1% 43,1% 3.9%
R4di6 (Hirdotés) 4.4% 4.0% 3.6% 3.1% 13%
Outdoor (Hirdetés) 6,1% 5,0% 4.2% 4,8% -1,2%
Moz (Terjesztés) 32% 3.8% 4.0% 41% 1.0%
Indoor (Hirdetés) 0.4% 03% 0.2% 03% 202%

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

A fenti tablazatbol lathaté, hogy a médiavallalatok Osszarbevételének elemzése kisebb

valtozasokat mutat, ugyanakkor a reklampiaci trendek (a tévé és online mint nyertesek) itt is
tetten érhetdk. A tévés szegmens részesedésének novekedése megegyezik a sajtod
részesedéscsokkenésével, ami azonban nem jelenti azt, hogy csak a tévéhez csoportosult volna at
bevétel — kiilonosen, hogy a fenti szamok a lapvasarlasbol és tévé-elofizetésbdl szarmazod
bevételeket is tartalmazza, s a fogyasztdi dontések nyilvan kevésbé direkten hatnak a
médiamixre, mint a hirdetdi dontések.
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A fenti tablazat arra is felhivja ugyanakkora figyelmet, hogy azok a médiavallalatok, amelyek
nem csak hirdetési bevétellel rendelkeznek, sokkal stabilabbak. Az egyes szegmensekkel a
késobbi fejezetekben részletesebben foglalkozunk, az alabbiakban a reklampiaci tendenciakkal
folytatjuk.

5.1.2. Reklamkoltés listadaron és nettd aron

Az eddigi évekkel ellentétben 2012-ben mar a listadras reklamkoltések sem mutatnak ndvekedést.
A Kantar Media adatsora azért nagyon fontos, mert jo indikaci6 arra vonatkozolag, hogyan alakul
a reklampiac ténylegesen. Az elmilt években mar kimutathato volt, hogy a valsag hatasara még
inkabb eltavolodnak a listadras és a net-net reklamkoltések/bevételek. A Kantar Media 2012-es
adatai tehat mar év kozben jelezték, hogy tovabbi csokkenés valosziniisithetd éves szinten

ténylegesen, ha a listaaras koltés stagnal.

Tarifaaron mért reklamkoltések, 2008-2012. Forras: Kantar Media — NMHH

Ev
Reklamkoltés (millié Ft)
2008 2009 2010 2011 2012
Listaaron 600 651 586 158 628 771 662 414 664213

Az MRSZ 2013. 4prilis 9-én publikdlta a 2012-es reklamtortdra vonatkozd becslését,
amelyben az egyes szakmai szervezetek (MLE, IAB, MEME, MKMSZ) becslését vagy

Onbevallasat tették kozzé.

Becsiilt net-net reklamkoltések, 2008—2012. Forras: MRSZ, a radio6 esetében: WR

Meédiatipusok 2008 2009 2010 2011 2012
v 66 565 55582 58310 54901 48723
Radi6 (2008-2011:

WR-tény, 2012:

WR-becslés) 13911 11125 10 150 8576 7200

Sajto 58 880 42 500 39610 41 663 37320
Internet 18318 21203 24 816 28 500 33 630
Outdoor 17 339 12 189 15946 15 220 14272
Mozi 629 680 595 1018 1079

Egyéb (pl. ambient) - - 2168 2763 2498

Total 175 642 143 279 151 595 152 641 144 722

Megjegyzés: Minden adat forrasa az MRSZ becslései, kivéve a radios adatokat, amelyeket WR éves pénziigyi netto
arbevételi adatok 2008-2011-re (a 2012-es adatok csak 2013. majus 31., az éves beszamolok utan valnak
elérhetové).

A 2012-es MRSZ reklamtorta tartalmazta a DM-et is, amelyet itt nem hasznalunk az ATL-fokuszra valo tekintettel.
A DM-szamokat tanulmanyunk utolsé el6tti fejezetében bemutatjuk.
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Az MRSZ korabban nett6 értéken megadott adatait net-netesitettiik az alabbi médon: minden szegmens adatat az
atlagos tigynokségi jutalék mértékével, 15%-kal csokkentettiik, kivéve az internetet, ahol 9%-ot vontunk csak le,
tekintettel arra, hogy egyes alszegmenseiknél nincs iigyndkségi jutalék.

A 2011-re vonatkoz6 MRSZ-becslés szerint a netto-nettd reklampiac nem Osszevetheté az el6zé évek MRSZ-
adataival, mivel a felmérésben részt vevé médiumok kore jelentdsen nétt (&m Osszetételiik jelentds része nem
ismeretes).

Az MRSZ online szegmensbeli reklambevétel tartalmazza a kiilfoldi cégekhez — Google, Facebook — befolyt
reklamkdltéseket is.

A fenti tablazat adatai alapjan a reklamtorta éves valtozasait az alabbi grafikonon abrazoltuk.
A reklamtorta atalakulasanak legfobb trendje az internet eloretdrése, tekintettel arra, hogy a net-
net reklamkoltésekbol szerzett részesedését 5 év alatt megduplazta. 2008 ota a sajto, 2011 ota a
tévé is veszitett 2008-as részesedéséhez képest, igy a korabban egyértelmien dominans két
szegmenshez felzarkézni latszik az online — bar a tévé tovabbra is magasan tartja vezetd

pozicidjat. A kozteriilet stabilnak tiinik 6téves viszonylatban, a radi6 pedig csokken 2010 6ta.

Médiatipusok/médiaszegmensek részesedése a becsiilt net-net reklamkoltésekbol, 2008—2012. Forras: MRSZ
és WR - NMHH

100%
80%
70%
60%
50%
30%
20%
10%
0%
2008 2009 2010 2011 2012
B Egyéb (ambient) 0,00% 0,00% 1,40% 1,80% 1,70%
B Moz 0,40% 0,50% 0,40% 0,70% 0,70%
B Outdoor 9,90% 8,50% 10,50% 10,00% 9,90%
OOnline 10,40% 14,80% 16,40% 18,70% 23,20%
OSaijto 33,50% 29,70% 26,10% 27,30% 25,80%
BRadi6 7,90% 7,80% 6,70% 5,60% 5,00%
O Televizi 37,90% 38,80% 38,50% 36,00% 33,70%
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A fenti grafikont Osszevetve a WR-féle médiavallalati arbevételek alapjan szamolt
részesedésekkel a legnagyobb kiilonbség az internetnél lathat6. Ennek egyik oka, hogy a
reklamkoltések tartalmazzdk az Osszes online koltést, amelyre hazai hirdetdk pénzt koltenek,
beleértve a kiilfoldi honlapokokon vasarolt reklamok kiadasait is. Ezzel szemben a WR a
Magyarorszagon muikodo vallalatok arbevételeit mutatja, ami tizmilliardos nagysagrendii
kiilonbséget jelent. Ez a médszertani kiilonbség arra a piaci jelenségre hivja fel a figyelmet, hogy
az online reklamkoltések jelentds része nem hazai vallalat bevételeit gyarapitja. E témara az
internet fejezetben visszatériink.

A masik kiilonbség értelemszerii: a tévé- és sajtovallalatok terjesztési bevételei befolyasoljak
az aranyokat a WR-tablazatban. Ez is trendjelz6, hiszen ha a terjesztési bevétel stabilabbnak
ttinik, a médiavallalatok orientacidja valtozhat — e t€émaval pedig a tévés €s sajtos fejezetben

foglalkozunk részletesebben.

A reklamkoltések volumenének alakulasa a fogyasztéi infliacio és GDP-valtozas oOsszefiiggésében. A
reklamkoltés (médias) netté, az MRSZ altal becsiilt arbevételt mutatja 2011-ig, 2012-re a fenti tablazat
adatait, 2013-ra sajat becslést. A GDP-és fogyasztéi inflacios adatok forrasa a KSH, illetve az MNB-
elérejelzés.

180 Névekedés | Stagnalas | Vélség
160 //
120 — ~ o
Caa=
23 | ——Nett6 reklamkoltés kumulalt valtozasa, folydaron (a 2008-as érték = 100)
40 —=—Fogyaszt6i inflacié valtozasa kumulalva (a 2003-as érték = 100)
2 GDP-véltozas kumulalva (a 2003-as érték = 100)
0 Nett6 reklamkoltés kumulalt valtozas, realértéken (a 2003-as érték =100) ‘
D A R S S S S S

2012-ben a 2003. évi ala siillyedt folyoaron a hazai reklamkoltés. A nemzetkdzi gyakorlatban a
média- és reklampiac és GDP alakulasa kozti Osszefliggés orszagonként és médiatipusonként
eltéré aranyban jellemz6é. A novekvo gazdasagi kormyezet megvaltozasa, azaz a valsag Ota az
Osszefliggés nem egyértelmii. A magyarorszagi reklamkoltések a GDP-valtozassal nem mutatnak
szoros korrelaciot 2009 ota az MRSZ-adatok alapjan, holott ,,békeidoben” e két grafikon
egymasra simult (a haztartasok fogyasztasaval inkabb mutat 0sszefliggést, de azt is ,alulrol”

koveti, azaz tobb szazalékponttal jobban csdkkenve, mint a haztartasok végsé fogyasztasa). A
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marketingkoltések legnagyobb részét képviseldé médiakoltések terén 2012-ben sajnos nem allt
meg a csokkenés, a valsag tovabb mélyiil. Ennek szamos oka van, amelyek szerepét nehéz
megitélni, ezért itt csak egy parat sorolunk fel feltevéseink koziil.

Egyrészt a gazdasagi kornyezetbeli hatasok egyértelmiien stjtjak a vallalatokat (kiilonadok,
arfolyamveszteség a hirdetok oldalan, papirar-novekedés stb. a médiavallalatok oldalarol). A
lakossagi realjovedelmek csokkenése és a fogyasztas visszafogasa sem segit a hirdetdi koltések
novelésének indoklasaban. Ehhez hozzajarul a médiafogyasztas folyamatos atalakulasa, aminek
lekovetése a hazai médiaipar szinte minden szerepldje (médiumok, hirdetdk, tigynokségek)
szamara jelentds kihivas. A digitalis médiumok hozta ,,visszacsatolasi” igény a hirdetdk oldalarol
a korabban ,.kébe vésett” médiatervezési modszereket is megkérddjelezi, és a konverzionak (a
médiamegjelenés vasarlassa ,,valasanak™) kovetése mint elvaras olyan kérdéseket feszeget,
amelyekre az imazs-kampanyok tomegmédiumokban valé megjelenitése és a médiahatékonysagi
mutatok (affinitas, elérés, gyakorisag) nem tudnak megfeleld valaszt adni. A ,,digitalis” vilag
pozitivumai tehat sokakat elbizonytalanitanak a klasszikus médiumokkal szembeni elvarasok
terén, ugyanakkor a digitdlis média egyelére nem visz el annyi reklampénzt, hogy csak
atrendezddésrol lehessen beszélni a médiatipusok szintjén: a hirdetdi ,,megtakaritas” egyre né. A
valtozoé médiavilagot a médiaiigynokségek iizleti modelljei sem kovetik le igazan. Igy aztén a kor
bezarulni latszik.

A médiakoltések/bevételének volumencsokkenése miatt felértékel6dik az allami médiakoltés,
amely részben karpotol a piaci hirdetéktd]l kiesett reklamkoltésekért/bevételekért. Ezért is
kiemelten fontos, hogy milyen médiamixszel hirdetnek az 4llami szerepldk a reklamkampanyaik
soran.

Osszegezve elmondhatd, hogy 2012 a hazai médiapiac egyik legnehezebb éve volt, a valsag

nem csak gazdasagi, de szakmai értelemben is explicit jelen van.

5.2. A televiziopiac

5.2.1. A televiziok kozonségeléré hatasa és annak valtozasai
Az Nielsen Ko6zonségmérés adatai szerint a magyar lakossag 2012-ben atlagosan 286 percet
toltott tévénézéssel, 26 perccel tobbet, mint 2008-ban, ami 2011-hez képest ami stagnalast jelent.

A lakossagi atlaghoz viszonyitva a vizsgalt célcsoportokndl eltérd mintdzatot taldlunk. A

31



kereskedelmi szempontbol legfontosabb célcsoport, a 18—49 évesek tévénézése stagnalt az el6zo

évhez képest, a 18-59 ABC (kozepes-magas) statusziiaké valamelyest nott.

A televizio-nézéssel toltott napi idétartam éves atlaghan 2008-2012. Forras: Nielsen Kozonségmérés - NMHH

Perc/nap
350
W 26p— 265 284 286 286
vy 10 BT o5 230 [ 244 242 242 231 [ 89 245
20 176 . 191 181
150
100
50
0
2008 2009 2010 2011 2012

D4+ m18-49 11829 m18-59 ABC

Tovabb csokkent az orszagos foldfelszini televiziok egylittes kozonségaranya, amely 2011-
Ota egyiittesen alacsonyabb a nem-orszagos foldi tévék egyiittes aranyanal. A nem-orszagos
tévécsatornak nézettségbeli térnyerésének mind penetracidés, mind tartalmi okai vannak, a
médiafogyasztdi csoportok fragmentalédasa azonban nem 1j keleti jelenség.

2012-ben szamos meghatarozo esemény tortént a televizids piacon. 2012. julius 9.-én fontos
dontés sziiletett a piaci szereplok részérdl: az RTL Klub és a TV2 meghosszabbitotta szerzddését
az Antenna Hungériaval (és értelemszeriien elétte az NMHH-val) az analog foldfelszini sugarzés
meghosszabbitasat illetden. A dontés révén egészen a digitalis atallasig fennmaradni latszik a
korabbi status quo mind a hirdetési, mind a terjesztési piacon (erre késdbb visszatériink),
tekintettel arra, hogy a TV2 és az RTL Klub mindaddig nem kérhet pénzt tartalmuk terjesztéséért,
amig az analog orszagos foldi platformon sugaroznak. Ez szdmos jovobeli stratégiai kérdést vet
fel a csatornak lizemelteti szempontjabol. Ezek egyikére mar valaszt is kapott a piac: mindkét
médiaszolgaltatd  vallalat elinditotta 2012 &szén sajat ernyOmarkaja alatti  tévés
médiaszolgaltatasat kabeles-miiholdas terjesztésben, mely révén beléptek a tévés elofizetés-
bizniszbe: 2012. oktdber elsején elindult az RTL 11, illetve 2012. november mésodikan a Super
TV2 2012. 4. negyedévi WR-adatok szerint mindkét csatorna hazai nyilvantartason kivil,
kiilfoldrél tizemel. A Nielsen Kozonségmérés adatai szerint 2012 decemberében az RTL II-nek

29,8, a Super TV2-nek 49,2% volt a technikai lefedettsége a haztartasok aranyat tekintve.
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Az RTL2 ¢és a Super TV2 a ,kozépkategorias” kabelcsatornak kozé keriiltek (mind a
kereskedelmi 18—49 célcsoportban, mind a teljes lakossagban). Az els6 honapokban nyujtott
teljesitményilik alapjan még korai lenne kovetkeztetéseket levonni, hogy az Ossztévénézésre
milyen hatassal voltak az ujonnan belépd csatornak, ill. hogy honnan szarmaznak a két 0j
csatorna néz06i, az azonban varhato, hogy penetracidjuk boviilésével tovabb nd nézettségiik.

A 2012-es fontosabb tévépiaci torténésekre visszatérve meg kell emliteniink, hogy 2012
oktoberében elindult kisérlet jelleggel a digitalis foldfelszini adas Barcson €s Sopronban, az
NMHH tajékoztatdsa szerint mindkét varosban sikeresen le is zajlott az atallas. Akkor még nem
volt ismeretes, hogy 2013 marciusaban az NMHH bejelenti az analog tévés foldfelszini sugarzas
2013-as, két részletben torténd lekapcsolasat és Magyarorszag atall a digitalis foldfelszini
televizios miisorszorasra. Az NMHH 2013 marciusaban a Digitalis Korrektira konferencian adott
tajékoztatasaban kozolte, hogy a kb. négymillid hazai tévés haztartasbol 416.000 haztartas
elsddlegesen érintett az atallasban, mivel csak analog foldfelszini tévés vételi lehetdség van e
haztartasokban
(http://nmhh.hu/cikk/156971/Digitalis_Korrektura A digitalis_atallas_korszakvaltast hoz a te
leviziozasban, letoltve: 2013. marc. 31.).

Hogy miért fontos mindez a 2012-es tévépiaci korkép szempontjabol? Mert a varhaté digitalis
atallas szamos olyan kérdést vet fel, amelyek befolydsoljak az orszdgos analdg foldi
atallastol sem fliggetlenithetd a Super TV2 és RTL II elinditasa, hiszen a tévés rekldmpiac 1997-
es indulasa oOta az analdg foldi kereskedelmi tévék penetracids elonyébol — és az e lehetdségre
épiilé programmingbo6l, marketingbdl stb. — ad6do nézettségi elényon alapul a TV2 és RTL Klub
reklambevételi pozicidja. Ez az elony a kabelpenetracido terjedésével és  tévénézés
fragmentalddasaval az utobbi években ugyan csokkent, de az eléremenekiilés egyfajta megoldasa
lehet a nem-foldi platformok felé torténd nyitas, amely lehetové teszi e csatornak musordijpiacra
1épését (amely az ingyenes csatornakkal az analog korszakban nem lehetséges.) A digitalis atallas
utan tehat felmeriil a kérdés: kérhetnek-e az ingyenes hozzaférési, digitalis foldi tévécsatornak
pénzt a kabel- é¢s miiholdas terjesztoktdl tartalmaik tovabbitasaért? Hogyan hat a digitalis atallas
(kiilonosen, hogy két részletben torténik) a nézettségi mutatokra, egyaltalan, hogyan alakul a
kozonségmérés?

Ezért, folytatva a kozonségmutatok altalanos trendjeivel, a szokasos szempontok mellett
roviden azt is attekintjiik, hogy a ,,csak analog foldi” célcsoport tévézése miben kiilonbozik a

szokasosan vizsgaltaktol. Az alabbiakbol lathatd, hogy az egyes célcsoportokban jelentds
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kiilonbségeket tapasztalhatunk azonban a csatornarészesedéseket illetben, és egyes napok,
napszakok kozt is jelent6s ingadozasok tapasztalhatok. A teljes (4 évesnél idosebb lakossag
korében) 2011-ben tortént meg eldszor, hogy éves atlagban a harom orszagos foldi csatorna
kozonségaranya kisebb, mint a tobbi mért ado¢ egyiittesen. Igaz, utdbbiak tobb mint 40 csatornat

jelentenek, de a trend egyértelmii még a teljes lakossagban is.

A csatornatipusok kozonségrészesedése a teljes (4 évesnél idosebb) lakossagbdl éves bontasban 2008-2012.
Forras: Nielsen Kozonségmérés — NMHH. Orszagos foldi: M1, RTL Klub és TV2
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2012-ben a kdzszolgalati csatornak kozonségaranya a 2011-es mélypont utan ismét 14%-os

kozonségaranyt hozott a hazai 4+ lakossagban.

A csatornatipusok kozonségrészesedése a teljes (4 évesnél idosebb) lakossagbél éves bontasban 2008-2012.
Forras: Nielsen K6zonségmérés —- NMHH
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*2012-ben a kozszolgalati adokhoz csatlakozott a Duna World és az m1, m2 kézonségrészesedése is nott
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A 1849 évesek célcsoportja esetében (amelyet az elsédleges reklamkereskedelmi célcsoport
volta miatt kiemelten kezeljiik) azt tapasztaljuk, hogy a tendenciak hasonléak, am tovabbra is

nagysagrendekkel nagyobb a kereskedelmi csatornak vonzereje.

A 1849 éves lakossagra vonatkozo kozonségrészesedési adatok csatornajelleg szerint éves bontasban 2008—
2012. Forras: Nielsen Ko6zonségmérés —- NMHH
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Az elmult években az orszagos foldi csatornak aranya a 18-49 évesek célcsoportjaban is
fokozatosan csokken az egyéb modon terjesztett csatornak elényére, és 2011-re mar a
kereskedelmi célcsoportban is egyértelmiien alacsonyabb volt a orszagos foldi csatornak kdzos
kozonségaranya, mint a kabel-miitholdasaké egyiittesen. 2012-ben 4 szazalékponttal csokkent az
orszagos foldi csatornak egylittes kozonségaranya a 18-49 évesek és a 4+ lakossag esetében is, de

ez a 1849 évesek esetében mar joval 40% alatti aranyt jelent csak (37,7%).

A 1849 éves lakossagra vonatkozo kozonségrészesedési adatok csatornajelleg szerint éves bontasban 2008—
2012. Forras: NIELSEN KOZONSEGMERES-NMHH. Orszagos foldi: M1, RTL Klub és TV2
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Mar az el6z0 években egyértelmil volt, hogy a korabban ,,kébe vésett” platformkiilonbségek
(az orszagos foldfelszini €s kabel-miitholdas platformokon sugarzé televiziok eltéré nézdszerzo
lehetdségei) eltlinni latszanak, a hatarok elmosodtak a kabelpenetracid novekedésével, valamint
az orszagosakon adott tartalomszolgaltatds ,,mindségének”, csokkend nézdévonzo erejének
koszonhetden.

A platformkiilonbségeknél fontos azt is hangstlyozni, hogy a ,,sokcsatornas” haztartasokban
¢lok — €pp a nagyobb valaszték miatt — jelentdsen kisebb aranyban nézik az RTL Klub és a TV2
adasat is. Ez azt vetiti elére, hogy amennyiben a digitalis atallaskor megvaltozik a
platformszerkezet, vagyis esetleg tobb sokcsatornas tévézd haztartas lesz, akkor e csatornak
tovabb veszithetnek jelentdségiikbdl, nézettségiikbol, hisz nézettségiik nem elhanyagolhat6 része
a csak foldi vételli haztartdsok néz4ibdl jon. Amennyiben a lakossag szamdra a Mindig TV
markanévvel bevezetett digitalis f6ldi vétel vonzo lesz a maga 7 csatornajaval (melybdl tovabbra
is csak a TV2 és RTL lesz altalanos szorakoztatd kereskedelmi csatorna), akkor ez pozitiv
hatassal lehet e csatornak kozonségaranyara a sokcsatornas kornyezetben tapasztalt eddigi
részesedéslikhoz képest. Hozza kell tenniink, ez a haztartdsok nagysagrendileg hetedét érintik,
vagyis jelentds résziik tévézését az atallas kozvetleniil nem befolyasolja. Jelen tanulmanyunknak
nem célja ennél alaposabb elemzés, de lathato, hogy a digitalis atallasnak hatasa lehet a jelenlegi

status quora.

5.2.2. A televiziopiac fobb iizleti trendjei

A Whitereport.hu mediabrowser adatai szerint 2012 4. negyedévében 732 tévécsatorna mitkodott
Magyarorszagon. Koziiliikk 113 magyar nyelven miikkodé nem-helyi csatorna, tehat amely a tévés
kereskedelmi piac érdemi részét alkotja (tipusonkénti benchmark-adatok lejjebb). A magyar
nyelvii, nem-helyi csatornaknak 75%-a a magyar joghatosagon kiviil mikodik, ami igen magas

aranynak tlinik, tekintetbe véve ennek pénziigyi €s jogi kdvetkezményeit.
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Net-net reklamkoltési adatok osszehasonlitasa a csatornaszamok bemutatasaval, 2008-2012, millio Ft. Forras:
MRSZ/ MEME és WR - NMHH. Csatorna alatt a televizios médiaszolgaltatast értjiik.

Bevételtipusok 2008 2009 2010 2011 2012

Reklam (b2b): 71509 59954 58306 54901 48723

MEME-06nbevallas:
net-net

reklambevétel és 31 csatorna 44 csatorna 45 csatorna 52 csatorna 54 csatorna
adatszolgaltatod

csatornak szama*

Osszbevétel 93293 88 007 94114 94 336
(b2b + b2c¢): - - ; .
WR** 82 cég 116 cég 115 cég 116 cég

kl@ ngt-nit . Adatok 2013.
reklambevetele majus 31. utdn

aranya a céges netto
arbevételekbdl
atlagosan
(MEME/WR)

7% 68% 62% 58%

Megjegyzés: A cégszam nagysagat a helyi televizios médiaszolgaltato cégek nagy szama okozza, ezek sulya a
reklambevételbdl feltehetileg nem meghatirozo.

*Tartalmazza a szpot- és non-szpotbevételeket. Nem tartalmazza a barter-, sms-telefonos €s merchandising
bevételeket. Net-net, azaz kedvezmények ¢és iigynokségi jutalékokkal csokkentett Osszeg. Forras:
<http://www.memeinfo.hu/reklamtorta>.

**  Televizios médiaszolgaltatok éves pénziigyi nettd arbevételi tényadatainak Osszesitése. Tartalmaz minden
bevételt, beleértve a barter-, illetve sms-telefonos és merchandising bevételeket és egyéb promocios bevételeket is. A
pénziigyi nettd arbevétel a médids net-net, azaz kedvezmények és iigynokségi jutalékokkal csdokkentett dsszegnek
felel meg, amelyek vagy a hirdetét6l vagy médiaiigynokségtél fliggetleniil, vagy sales house kozvetitésével
befolynak a médiaszolgaltatohoz. Részletesebb adatok az 5.2.3 fejezetben.

A tévés tartalomszolgaltatok pénziigyi nettd arbevételi, adozott eredmény- €s egyéb mutatoit
2012 egészére még nem elemezhetjiik, mivel ezen adatok csak 2013. majus vége utdn valnak
elérhetdvé. A WR Financial adatai szerint 2011-ben a tévés médiaszolgaltatdéi piac 94 milliard
forint volt a tévés médiavallalatok pénziigyi éven nettd arbevételeinek totalja alapjan, azonos
2010-zel. A 2008-2011-es trendek alapjan azonban Osszességében stagnalas latszott, ugy, hogy
kozben a tévés reklambevételek radikalisan csokkentek. Ez azt jelenti, hogy a tévés cégek
terjesztési bevételei nottek, s aranyaiban fontosabb bevételi forrassa valtak, mint a valsag elott.

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

A szamsorbol lathatd, hogy a tévépiacot eddig kevésbé viselte meg a valsag, mint a médiapiac
egészét, ami elsdsorban a terjesztési bevételeknek koszonhetd, hiszen a reklampiac tényleges
mérete 5 év alatt (2008-r61 2012-re) kozel net-net 23 milliard forinttal, kb. egyharmadaval esett

vissza.
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A WR Financial adatai alapjan az is korvonalazodik, hogy az tévépiac egyes platform-
szegmensei milyen volumeneket tudhatnak magukénak. Az orszagos, foldi kereskedelmi
csatornak kimagaslo teljesitménye erodalodik ugyan (2008-ban atlagosan 31 milliard ft arbevétel,
2011-ben mar csak 22 milliard), de még mindig kimagaslo6 a tobbihez képest. Nott ugyanakkor az
elofizetéses bevételeken nyugvo bevételi cégek arbevétele, ¢liikon a Chelloval, amely azonban
nem szerves novekedésnek, hanem tudatos akvizicids stratégidjanak = kdszonheti
pozicionovekedését. Amint lathatd, erdteljesen kozeliti az MTM-SBS szintjét, 2012-ben
varhatoan még kozelebb keriiltek egymdshoz bevételiiket tekintve. Meg kell jegyezniink a

kozéleti csatornak, a HirTV és ATV bevételének novekedését is.

A 2011-es arbevétel alapjin top 100 médiavallalati listaba Keriil6 televiziopiaci cégek pénziigyi netté
arbevételének alakuliasa (reklam-, terjesztési és egyéb bevételek egyiittesen) . Forras: WR — NMHH

P 2008: éves nettod 2011: éves nettod
Cégnév arbevétel (1000 Ft) | arbevétel (1000 Fry | 2011 v$2008

Mggyay RTL Te,levmo Zartkortien Miikodo 36 692 725 29205112 220%
Részvénytarsasag
MTM-SBS Televizié Zartkortien Mitk6do o
Részvénytirsasig 26 084 213 16 264 845 -38%
Ch”ellno ?en}ral Europe Musorszolgaltato Zartkorien 3 408 745 13378 772 2929
Miikddo Részvénytarsasag
HirTV Musorszolgaltato és Hirdetésszervezd o
Zartkortien Miikoddé Részvénytarsasag S 195475 8 885992 7%
Viasat Hungaria Zrt. 5984 606 8179 145 37%
V}aconfl Global Hungary Korlatolt Feleldsségii nem miikédo it 4 489 566 )
Téarsasag
A"yl'"V"E'lyso Mag}lar Magal,ntelevmos zartkoriien 2209 585 2 608 267 18%
milkodé Részvénytarsasag
Sanoma Digital Media K6zép-eurdpai Kommunikacios o
Zértkoriien Mitk6d8 Részvénytarsasig 1032118 2099902 103%
A,XN Magyaroszag Szolgaltatd Korlatolt Felel6sségti 1691 348 2053 976 21%
Téarsasag
Echo Hungéria TV Televizidzasi, Kommunikacios és o
Szolghltaté zértkorii Részvénytarsasig 556996 1027072 84%
Spektrum-TV Ifoze,p-Eu,ropal Miisorkészité Zartkoriien 1905 097 969 430 -49Y%
mikod6é Részvénytarsasag*
TY paPI'lkf,i Mu§orszolgaltato Zartkoriien Miikodo 1262297 928 167 26%
Részvénytarsasag*
1I?,ebrec,en Varosi Televizié Korlatolt Felel6sségii 342225 3221 6%

arsasag

*A Chello altal felvasarolt csatornak korabbi tizemeltetoi.

5.2.3. A televiziok reklambevételeinek valtozasai
A Nielsen szpotadatai szerint a mért csatornak GRP-tdmege alapjan a tévérekladm-kontaktusok
irant kereslet nem valtozott 2012-ben (igaz, a kutatocég tobb miisorszolgaltatd szpot-adatat kozli

évrol évre). Az arbevételeket illetden azonban ez nem mérvado, tekintettel arra, hogy a foldi és
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nem foldi csatornak aranyanak 2012-ben tovabb valtozott: az eladott reklamGRP-k 55%-at
vasaroltak a dragabb orszagos, foldi csatornakon, ami 3 szazalékpontnyi csokkenés 2011-hez, és

9 pontnyi csokkenés 2010-hez képest.

Reklamértékesitési adatok 2008-2012. Forras: Nielsen Kézonségmérés — NMHH

Eladott .../ év
Evek . . - . . GRP-megoszlas
ve reklam- Spotszam | 1849 GRP aktualis | atlagos atlagGRP

masodpercek 1849 szpothosszon spothossz 18-49 foldi csat. i'_:;igli
2008 42 208 960 1716362 1511758 24.6 0,9 77% 23%
2009 46 940 634 1915570 1457816 24.5 0,8 73% 27%
2010 73 632 905 2997 450 1627392 24.6 0,5 64% 36%
2011 84 110 898 3382935 1 680 856 249 0,5 58% 42%
2012 101 917 168 4118253 1710856 24,7 0,4 55% 45%

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

Az atlagos reklamhossz nem valtozott, az egy reklamra jutd atlagos nézettség azonban tovabb
csokkent, 0,4 atlagGRP-ra. Ez Osszefligg mind a fragmentalodd kozonséggel, mind azzal a
ténnyel, hogy 2004 o6ta a foldi sugarzasu csatornak aranya tovabb csokkent az eladott GRP-
tomegbdl az olcsobb GRP-aron kereskedd kabeltévék javara.. Az elézdekkel egyiitt az eladott
rekldammasodpercek szdmanak tovabbi jelentds novekedése is jellemzod. Egy atlagos nézd napi 22

percnyi tévéreklamot fogyasztott 2012-ben.

Tévénézésre és reklamnézésre forditott idé naponta, percben 2008-2012. Forras: NIELSEN
KOZONSEGMERES - NMHH
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A 2012. 1. félévi Médiapiaci korkép cimili tanulmanyunkban a teljes 2012-es net-net tévés

reklampiacméretet kozel 49 millard forintnyira becsiiltiikk, amely szinte teljesen pontosan jelezte

elére a 2013. marcius 7.-én a Magyar Elektronikus Miisorszolgalatok Egyesiilete (MEME) altal

publikalt onbevallasos adatokat. A MEME éves adatokat tesz kozzé tagjai tényleges (net-net)

reklambevételét illetden mind a tévés, mind a radids szereplokre vonatkozolag.

A televizios reklampiac tényleges, netto-netté bevételének alakulisa, 2006-2012, millié Ft. Forras: 2006-2012:
MEME-kézlemények

Szempontok Evek

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Net-net reklambevételek (millié Ft) 65088 | 70123 | 71509 | 59954 | 58306 54 901 48 723

Valtozas indexe (el6z6 év = 100) - 107,7 101,9 83,8 97,2 94,2 88,7

Orszagos foldi sugarzasu csatornak

56048 | 59955 | 60776 | 48105 | 44294 39724 35285

(millio Ft)

Egyeéb csatornak (millio FY) 9040 | 10168 | 10733 | 11849 | 14012 | 15177 | 13438
Or,szagos fO.]dl sugdrzast csatornak 86% 85% 85% 80% 76% 72% 72%

aranya a teljes piacbol*

Eiﬁ%;satomak ardnya a teljes 14% | 15% | 15% | 20% | 24% 28% 28%

Net-net szpotbevetelek (millio Ft) 62047 | 67195 | 67392 | 57452 | 55755 | 51937 | 45025
Net-net szponzoréciés bevételek 3041 | 2928 | 3517 | 2502 | 2551 | 2965 3 698

(millié Ft)

Megjegyzés: a MEME-adat nem tartalmazza az emelt dijas SMS-ekbil, a sajat rendezvényekbdl és egyéb
merchandise eszkozokbdl befolyo bevételeket, ill. a bartert sem.

* Az aranykiilonbsége oka az eltéré adatszolgaltatoi kor is lehet. Azonos mintan vald sszehasonlité adat nem all
rendelkezésre.

Adatszolgaltatok:

2005 (20 csatorna): ATV, Cartoon Network, Cool Tv, Discovery, Duna Tv, Film+, FIX Tv, Hal6zat Tv, Hir
Tv, MTV, Minimax, National Geographic, Pax Tv, RTL Klub, Spektrum Tv, Sportl, Sport2, TV2, Viasat 3,
VIVA Tv

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

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

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

2009 (44 csatorna): A+, Animax, ATV, AXN, Cartoon Network, Comedy Central, Cool, Discovery, DoQ,
Duna TV, Film+, Film+2, Filmmuzeum, Fishing & Hunting, Hallmark Channel, Hal6zat, Hir TV,
Jetix/Disney Channel, m1 (Magyar Televizid), m2 (Magyar Televizié), MGM, Minimax, magyar MTV,
National Geographic Channel, Poén, Reflektor, RTL Klub, Sorozat+, Spektrum, Sport1, Sport2, Sport Klub,
Sport Klub+, Story TV, TV2, TV6, TV Deko, TV Paprika, Viasat 3, VIVA, Zone Europa, Zone Romantica,
Zone Reality, Zone Club

2010 (45 csatorna): Animax, ATV, AXN, Cartoon Network, Comedy Central, Cool, Deko, Discovery,
Disney Channel, DoQ, Duna Tv, Film+, Film+2, Filmmuzeum, Fishing&Hunting, Hallmark/Universal
Channel, Hal6ézat Tv, Hir Tv, LifeNetwork, MGM, Minimax, Movies24, MTV Network Magyarorszag,
MTV ml, MTV m2, National Geographic, OzoneNetwork, Poen, Reflektor, RTL Klub, Sorozat+,
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Spektrum, Sport 1, Sport 2, Sportklub, Sport M, Story 4, TV Paprika, TV2, TV6, Viasat, Viva, Zone Club,
Zone Reality, Zone Romantica

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

e 2012 (54 csatorna): ATV, AXN, Cartoon Network, CBS Reality (Zone Reality), Comedy Central, Cool,
Spektrum Home (Deco), Discovery, Disney Channel, DoQ, Duna TV, FEM3, Film Café (Zone Romantica),
Film Mania (Filmmuzeum) Film+, Film+2, Fishing & Hunting, Hallmark/ Universal Channel, Hal6zat Tv,
Hir TV, LifeNetwork, MGM, Minimax, MTV Networks Magyarorszadg, Music Channel, MTV ml, MTV
m2, Muzsika, National Geographic, Nota Tv, OzoneNetwork, Prizma (Poén), PRO4, PV TV, Reflektor,
RTL Klub, Sorozat+, Spektrum, Sport 1, Sport 2, Sport Klub, Story 4, Story5, TV Paprika, TV2, Viasat6,
Viasat3, VIVA, Duna World, M3D, Musicmix, Nickelodeon, RTL II, SUPERTV2

A csokkenés oka egyrészt, hogy a jelentdsebb hirdetdi szegmensek a gazdasagi megszoritasok
hatasara altalaban tovabb csokkenteni voltak kénytelenek a biidzséiket, még a tévés koltések
terén is. A Whitereport.hu mediabrowser WR-index modelljébdl ismeretes, hogy a médiapiac
volumenének valtozasat a valsag ota kevésbé a GDP-vel latjuk egyiittmozogni, mint inkabb a
haztartasok fogyasztasaval alakul parhuzamosan, méghozza annak negativ valtozasahoz képest
tobb szazalékponttal negativan torzitva. A fentebb mar emlitett kedvezményszint-ndvekedés, ill.
a tévés arazasban a GRP aranak csokkenése folyamatos trend évek 6ta. Mivel mindkét orszagos
foldi kereskedelmi csatorna szpotsales-policyja a kereslet-kinalati viszonyokon alapul, amely a
koltések csokkenése, azaz a kereslet csokkenése esetén atlagar-csokkenést jelent, valamint a nem-
orszagos tévék GRP-eladasi mutatéi miatt egyértelmii, hogy a tévés hirdetok a reklambiidzséik
minimalizalasa mellett az aroptimizalasra torekedtek, amit a fragmentalddo tévés nézokozonség
miatt kampanyaik hatékonysaganak csokkenése nélkil is elérhetnek. A tévés rekldmbevételek
éves elorejelzése évek ota igen nehézkes: a napi gazdasagi-politikai valtozasoktol, kiilonadoktol
¢s egy¢€b varatlan behatasoktol is nagymértékben fligg a reklampiac teljesitménye.

Vagyis a valsag elhuzddasa véglegesen elérte a tévés reklampiacot is, amely a legerdsebb
médiatipusként az elsé években nem esett olyan mértékben a biidzsévagasok aldozataul, mint
elorejelzésében  fogalmaz, a tévé ,must” média a hirdetok szamara (forras:
http://www.slideshare.net/jgulyas/mec-reklmkits-becsls-gj-prezentci). Ezzel kijelenthetjilk, hogy a teljes

médiapiac tovabbra is valsdgban van.
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5.2.4. Tendenciak a televizids reklamkereskedelemben
A fent leirt trendek egyértelmiiek, ezért itt csak néhany kiemeléssel ¢liink. 2012-ben a tévépiac
atrendezodés fokozottan folytatddott: a tévés reklampiac ismét jelentésen csokkent, az orszagos
foldfelszini és egyéb platformokon mikodd médiaszolgaltatasok iizemeltetdi szintli és
kozonségaranybeli kozeledése (az RTL II és a Super TV2 elindulasa révén) folytatédott, mint
ahogyan ugyanakkor a mainstream szereplok status quoja fenntartasanak igyekezete is jellemzo.
A zsugorodd reklampiac egyik kdvetkezménye a tévéreklam-értékesités tovabbi koncentracidja
(amely révén a piac gyakorlatilag hdrompolustava valt: R-Time, TV2-csoport (Seven One Media)
¢s At Media —Viasat-portf6lio).
A 2013-as év kihivasai:
1. A harompoélusuva valt tévéreklam-piacon az arcsokkentések fékezése
2. A digitalis atallas menedzselése a tévéhirdetok felé (a mérés currency jellegének és a napi
médiavasarlasi folyamatok zavartalan fenntartasa a lekapcsolasok utdni napokban-
hetekben is — a ,,nullas” nézok okozta nézettségcsokkenés panikot és a tévébiidzsék
visszavonasat okozhatja, ha a tévék nem készitik fel a médiavasarlokat és hirdetoket az
atmeneti allapotokra)
3. A hazai gazdasagpolitika (kiilonadok, magas devizaarfolyam, a lakossagi fogyasztas
visszafogottsaga) tovabbi médiakdltés-csokkentd hatasanak fékezése
4. A digitalis atallas utan az RTL és TV2 reklampiaci status quojanak fenntartasa, ennek
radikalis csokkenése ugyanis a teljes televizidos szegmens reklambevételeinek radikalis
csokkenését okozhatja
5. A tévémusor-terjesztési piacon megnovekedett verseny kezelése, amely raadasul

vertikalis integracios kdrnyezetben torténik.

5.2.5. Osszefoglalas, konkliziék, jovokép

2012-ben folytatddott minden korabbi trend, akar a néz6i adatokat, akar a
reklamkereskedelmieket nézziik, utobbiak esetében sajnalatos hir, hogy a reklambevételek
csokkenése kétszamjegyi mértékben folytatdodott. A tévépiac alakulasa azért kiemelkedden
fontos, mert a leger6sebb hazai médiatipus reklampiacanak trendjei sokatmonddak a kevésbé
preferalt médiaszereplokre vonatkozolag is. 2013-ban sincs okunk jobbat feltételezni, s6t. A
korabban irtak tovabbra is fennallnak: a reklamkoltések negativ trendjét csak a

reklamszempontbol kiemelkedd (bank, gyodgyszer, FMCG-napi vasarlasi cikk-cégek stb.
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szamara) kedvezObb gazdasagi komyezet tudnd megforditani. Mivel 2013 a ,,digitalis 4tallas éve”
az NMHH-kommunikacié szerint, nem elhanyagolhaté kérdés, mennyire sikeriil fenntartani a
létfontossagu stabilitas-érzést a hirdetok felé, milyen nézoi, ill. mérésbeli valtozasokat hoz a
digitalis atallas, ¢és végiil, de nem utolsoésorban a tévés reklamkereskedelem alapjat biztosito
meurrency”’-mérés folyamatossaga lehetové teszi-e a problémamentes reklamkereskedelmi

tevékenységet.

5.3. A radiopiac

5.3.1. A radiok kozonségeléro hatasa és annak valtozasai

A radios piacon a kozonségelérés, médiafogyasztas mérésének modszertana 2010. januarjatol
megvaltozott, igy érdemi 0sszehasonlitas az ezt megel6z0 idoszakokkal nem javasolt, az utobbi
harom évre vonatkozodan azonban lehetséges.

A teljes radidhallgatas 2010 oOta magas szinten stagnal, azaz latszik, hogy a radi6
tomegmédium jellege tovabbra is dominans, €s strukturaja valtozatlan: a kereskedelmiek vonzzak
a lakossag tobb mint felét egy atlagos napon. Egy atlagos napon a kereskedelmi addkat a 15
évesnél idosebb lakossag 55, a kozszolgalati adokat pedig 25%-a kapcsolta be.

Egy atlagos nap radiohallgatasi adatai a 15 évesnél idosebb célcsoportban, 2007-2011. Forras: Ipsos-GFK
Hungaria - NMHH. Mért kereskedelmi adék: Danubius, Slager

90% 7-8040%——79;50%
80% 70-10% 72.40% 72.60%
70% 4+— Vo o — —
60% 41— 6p:50% 54.30% 55.30% 54.30%
= 50%
S 40% 1+
£ g0 I 20% % 5 B 7
20% +—
10% +—
0% T . . . .
2008 2009 Moédszertani valtas 2010 2011 2012

év

D Osszes adé M Kereskedelmi adok [1Koézszolgalati adok

Megjegyzés: a Neo Fm adasanak novemberi megsziinése nem valtoztatott az éssz-hallgatottsagi szokdsokon.

Csatornaszinten a kereskedelmi adok kozt torténtek atalakuldsok 2012 sordn, amelyek oka
elsdsorban a radids fluktuacio, a piaci ,,helycserék” voltak. Ezek koziil a legfontosabb a budapesti

korzeti frekvencidk palyaztatdsi eredményei: a Radiol 2012. janudr végétdl nem sugiroz
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Budapesten ¢és komyékén a 103.9-es frekvencian, helyére a Juventus ,koltozott”; 2012.
marciusatol pedig elindult a Music FM mint 0j radios brand.

Decemberben elindult egy 0j orszagos kozszolgalati ad6 is, a Danké Radio, amely Budapesten
a korabbi Radiocafe-frekvencian, ill. emellett szdamos vidéki nagyvarosi frekvencian sugaroz. A
jogosultsagok lejarta okozta palyaztatasi helyzet mellett a fluktuacio tovabbi hullamat inditotta el
az orszagos kereskedelmi csatornak egyikének, a Neo FM iizemeltetdjének 2012 novemberében
bekovetkezett csddje. A Neo megsziinése nem valtoztatott az dsszhallgatottsagon. Messzemend
kovetkeztetéseket a sugarzo csatornak kozt mért hallgatoi eloszlasardl azonban nem vonhatunk
le: a Neo Fm 2012 novemberében ugyanis még szerepelt a mérésben, a decemberi egyetlen honap
adata nem elégséges mélyebb elemzéshez, 2013. elsé negyedévében pedig nem volt radidos mérés

(lasd késobb). A korcsoportmegoszlas szempontjabdl a helyzet nem valtozott 2012-ben sem az

el6zo két évhez képest.

Egy atlagos nap radiohallgatasi adatai (kereskedelmi adok) 2008-2012-ben az életkor alapjan. Forras: Ipsos-
GFK Hungaria - NMHH
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Egy atlagos nap radiohallgatasi adatai (kozszolgalati adé) 2008-2012-ig az életkor alapjan. Forras: Ipsos-
GFK Hungaria - NMHH
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A kozszolgalati csatornak hallgatdinak kor szerinti profilja sem valtozott 2012-ben az el6z6
két évhez képest: tovabbra is a 60 éves és annal idosebb lakossag alkotja a kozszolgalati radidok
hallgatosagat. A telepiiléstipus szerinti bontasban a nem megyei varosok ¢és kozségek lakoinak
kis mértékben novekvo aranyat kell kiemelniink, hozzatéve, hogy a telepiiléstipus a legkevésbé
szegmentald tényezd a kozradiok hallgatotaborara vonatkozolag.

A Magyar Radiot jellemzden nagyon alacsony végzettségiieck hallgatjdk tovabbra is.
Masodlagos célcsoportként ennek ellenkezdje, a fels6foku végzettségliek jelennek meg kozradiok
hallgatoi kozt, mig a kozéprétegek aranya sokkal alacsonyabb a hallgatotaborban.

Mind az Ipsos-GfK Hungaria hivatalos hallgatottsagmérésébodl rendszeresen publikalt
adatokbol, mind egy korabbi HEROE-kutatds eredményébdl lathatd, hogy csak helyi adok
hasznalataval az orszagosakéhoz hasonl6 lefedettségii radiokampany vasarolhatd (ugyanez nem
lenne elmondhato a tévék esetében). A helyi radids kutatds 2012 januarja utan nem folytatodott

elégséges finanszirozo hijan (a kutatas koltségének java részét a médiumok alltak).

A helyi radiohallgatas adatai 2012 januarjaban. Forras: Ipsos — GfK Hungaria
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5.3.2. A radiok reklambevételeinek valtozasai

A radios piac, amelynek a kereskedelmi, azon beliil is elsésorban a reklambevételek jelentik a
bevételt, 2008 ota csokken. A csdokkenés altalanos jelenség a médiapiacon, a mértéke azonban a
radids piacon a legnagyobb a tobbi médiatipuséhoz képest.

Az alabbi tablazatban dsszefoglaljuk a radios piacrol elérhetd tényleges Gsszbevételi adatokat.
Ebbdl lathatd, hogy mind a radidk onbevallaisa (MEME), mind az MRSZ-becslési adatok
alulbecsiilik a piacot, aminek oka feltehetdleg az, hogy kisebb csatornaszamra vonatkoznak a
szamadataik. A MEC-becslés 2008-ban igen jol mérte fel a piacot, sokatmond6 ugyanakkor,
hogy a 2009-t6l a ténylegesnél Iényegesen nagyobb csokkenést becsiiltek. A WR-adatok a radios
médiaszolgaltatd vallalatok lezart pénziigyi éveiben kdzolt nettd arbevételének 6sszegét mutatja,

amely a tobbi szammal ellentétben tartalmazza a bartert is.

Net-net reklamkoltési adatok osszehasonlitisa a csatornaszamok és iizemelteto-szamok bemutatasaval, 2008—
2012. Forras: MRSZ, MEME és WR

Médiatipusok 2008 2009 2010 2011 2012
MEME- 6nbevallés: 7081 nincs adat 4545 4618 6817
net-net
reklambevétel o
(milli6 Ft) és az 4 rédi6 0 5 radié 4 rédié 11 radio, Neo
adatszolgaltato Tines benne
radiok szama*

MRSZ-becslés: 9886 6 962 6069 7409 6817
reklambevétel és a MEME-adatokat
adatszolgaltato nincs adat nincs adat nincs adat nincs adat atvéve: 111 radio,
radiok szama** Neo nincs benne

, 13500 9 000 7000 6300 -
MEC-becslés***

nincs adat nincs adat nincs adat nincs adat -

WR: 2008- 13911 11125 10 150 8576 7200
2011:tény 2012: 109 cég 119 cég 110 cég 110 cég 111 cég

WR-becslés* ***

Megjegyzés: radio alatt a radios médiaszolgaltatast értjiik mindeniitt, kivéeve a MEME-t, akik a Magyar Radio
csatorndit egykent kezelik. A WR-adatok a médiaszolgaltato vallalatokhoz befolyt arbevételt mutatja, s a sales house-
on keresztiil értékesitok esetében nem tartalmazza a sales house jutalékat.

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

** az MRSZ 2008-2010-ben nettd reklamkoltést becsiilt, ezért az altaluk publikalt radios szamokat 15% tigynokségi
jutalékkal csokkentettiik ezen évekre. 2010-ben valtozott a modszertan: bartert nem, de szponzoraciot mar tartalmaz.
Az MRSZ 2011-ben sajat radios becslést készitett a Berg Media segitségével, és nem hasznalta a MEME-szamot,
2012-ben azonban mar igen.

*** Forras: MEC reklamkoltés-becslés 2010, 2011, <http://www.slideshare.net/jgulyas/mec-reklmklts-becsls-gj-
prezentci>
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**** Radios médiaszolgaltatok éves pénziigyi nettd arbevételi tényadatainak dsszesitése. Tartalmaz minden bevételt,
beleértve a barter-, ill. sms-telefonos és merchandising bevételeket (utdobbi kettd nem meghataroz6) €s egyéb
promoécids bevételeket is. A pénziigyi nettd arbevétel a médids net-net, azaz kedvezmények és iligynokségi
jutalékokkal csokkentett 6sszegnek felel meg.

A radiés piac alszegmensenkénti bontisat az aldbbi tablazatbol lathatjuk. A 2008-ban
jellemz6 platformhierarchia megbomlasat jol jelzi az orszagos kereskedelmi foldi radiocsatornak
részesedéscsokkenése, ¢€s a ,,masodik vonal” meger6sddése a 2009-es orszagos kereskedelmi
jogosultsagi palyazatokkal dsszefliggésben. 2010 ota az addig relativ nyertesnek tind korzeti
radiok alszegmense — 2012-ben, elsésorban a Radiol budapesti frekvencidjanak elvesztése miatt
— szintén meggyengiilt. A Neo cs0dje miatt azonban a hallgatottsagban piacvezetd orszagos
kereskedelmi alszegmens is megrogyott, a hirdet6k és médiavasarlok felé a radidpiacon sziinni

nem akaro instabilitas Gizenetét kiildve.

Radios médiaszolgaltatok éves pénziigyi netto arbevételi adatainak Gsszesitése regionalitasi kategérianként,
millié Ft-ban. Forras: WR - NMHH

2008 (tény) 2009 (tény) 2010 (tény) 2011 (tény) 2012
(becslés)
Orszagos 6 100 44% 3966 36% 3578 35% 2974 35%
Korzeti 5238 38% 417175 43% 4359 43% 3530 41%
Helyi 2 573 18% 2384 21% 2213 22% 2072 24%

Total pénziigyi

netté arbevetel* 13911 | 100% | 11125 100% 10 150 100% 8576 100% | 7200

Cégek szama

2l*szegemsenkent 2423+84 4424+91 2422486 2424+84

. =109 =119 =110 =110
(sorrend: orszagos

+ korzeti + helyi)

*A helyi kategoria tartalmazza a non-profit és for-profit gazdasagi vallalkozasokat is, amelyek rendelkeznek éves
pénziigyi arbevétellel, habar az els6 nem meghatiroz6. Az adatok nem tartalmazzdk a maganszemélyek és
egyesiileti, egyhazi stb. lizemeltetésii radiok arbevételadatait.
** 2009-ben 4 orszagos kereskedelmi radio miikodott oly médon, hogy két 11j csatorna valtotta a régi kettét; a
Katolikus Radi6 adatait a korzeti alszegmensbe szamoltuk. A fenti adatok a Magyar Radi6 adatait nem tartalmazzak.
A radios vallalatok adatainak elemzését kovetden vizsgaljuk meg a mért radidcsatornak
listadras reklambevételeinek alakulasat. A listadras reklamkoltések lentebb lathatdé Osszegei
alapjan 2012-ben csokkent, dsszesen alig 38 milliard forintot tett ki a mért 11 csatorna esetében,
szemben a 2011-es tarifadron 44 milliarddal. A listaaras reklambevételek és céges arbevételek
kiilonbségébol azt lathatjuk, hogy évrdl évre nd az eltérés a hivatalos arak, ill. a ténylegesen

befolyt dsszegek kozt. Az arcsokkenés természetesen nem csak a radidpiacon jellemzd, mivel a

valsag okozta keresletcsokkenésre a legtobb médiavallalat a reklamarak csokkenésével reagalt.
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Epp ezért érdemes megjegyezni, hogy a csokkend listaaras bevétel utalas arra, hogy a tényleges

bevételek is csokkentek 2012-ben (és azota, legalabb a listadras csokkenés mértékével).

Radiocsatornak listaaras reklambevétele, 2008-2012. Forras: Kantar Media - NMHH
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* Az ORTT 2009. oktober 28-1 dontése értelmében az orszagos vételkorzetli kereskedelmi radiéfrekvenciakra kiirt
pélyazat nyertesei az Advenio Zrt. és az FM1 Konzorcium lettek, igy 2009. november 19. utdn a Slager Radio
korabbi frekvencidjan a Neo FM, a Danubius Radié korabbi frekvencidjan pedig a Class FM sugarozza adasat.

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

**% 2012 februar 1-t6] a korabban a Radi61 altal hasznalt 103.9-es frekvencian hallhat6é a Juventus, 2012 marcius 7-
t6l pedig a Juventus korabbi 89,5 MHz-s frekvencidjan a Music FM

***% 2012 november 10.-t6] megsziint a Neo FM adésa a csatornat tizemeltetd cég csddje okan.

Az eladott radioreklam-masodpercek szama 9%-kal csokkend keresletet jelez 2012-ben: a
Kantar Media adatai szerint dsszesen 9,2 milli6 masodpercnyi rekldmot adott el a figyelt 11
radiocsatorna. A Class nem tudta rekldmmasodperc-eladasait arra a szintre vinni, amelyet
korabban a Slager Radié mint hallgatottsagban piacvezetd produkalt, a Neo pedig meg sem
kozelitette 2011-ben és 2012-ben (amig mikodott) a Classt. Ez azért szokatlan, mert a
radiokampanyoknal nem jellemz6 az ,,egycsatornas” hirdetési modell (ami a tévéknél gyakran
elofordul, ti., hogy csak az egyik orszagos kereskedelmi tévében kampanyolnak, a kabelekkel
kiegészitve, az arcsokkenés céljabol), a hallgatottsagi kiillonbségeket inkabb arazasi téren
érvényesitik a piaci szereplok.

Az eladott masodpercek szamanak csokkenésének jelentds szerepet jatszott 2012-ben, hogy a
Radiol 2012. januar végén elvesztette budapesti kdrzeti radidszolgaltatasi jogosultsagat, és helyét
a Juventus vette at, aki frekvencia-jogosultsagat pedig egy ujonnan induld radidémarka, a Music

Fm nyerte 2012 marciusatol. Bar a Music jol indult mind hallgatottsagban, mint
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reklamértékesitésben, egy mar régota mikodo, bevezetett radid piaci poziciojat nem lehetséges
azonnal elérmi. Amint azt az NMHH szamara 2013 februarjaban elkészitett tanulmanyunkban
jeleztiik, a radiopiac szinte folyamatos valtozasai nem segitettek abban, hogy a radios szegmens

megerdsodjon.

Radioadok eladott reklamidejének adatai masodpercbhen, 2008-2012. Forras: Kantar Media
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* Az ORTT 2009. oktober 28-1 dontése értelmében az orszagos vételkdrzetii foldfelszini kereskedelmi
radiofrekvenciakra kiirt palyazat nyertesei az Advenio Zrt. és az FM1 Konzorcium lettek, igy 2009. november 19.
utan a Slager Radio korabbi frekvencidjan a Neo FM, a Danubius Radi6 korabbi frekvenciajan pedig a Class FM
sugarozza adasat.

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

**%2012 februar 1-t6l a korabban a Radio1 altal hasznalt 103.9-es frekvencian hallhaté a Juventus, 2012 marcius 7-
t6l pedig a Juventus korabbi 89,5 MHz-s frekvencidjan a Music FM

A radios piac csokkenése mogott szamos ok huzodik meg. Ezek egyike a jogosultsagok
palyaztatasa, amely — bar nyilvanvaloan varhato volt a 12 évre adott jogosultsagok lejarta okan —
sokkal inkabb megrazta a piacot, mint azt varni lehetett. A reklampiacon a bizonytalansag mindig
negativ hatasu, az instabilitas pedig kédolva volt a rendszerben. Ennek részletes elemzését a mar
emlitett, 2013. februarban befejezett radidpiaci tanulmanyban részleteztiik, itt csak annyit
emeliink ki, ami a piac gyakorlati menete szempontjabol fontos e tanulmany irasakor. Egyrészt,
hogy a Neo Fm csddje nem tett jot a radidpiacnak, tekintettel arra, hogy az tizleti értelemben
meghatarozé médiaszolgaltatasok tobbségének palyaztatasa mar lement €s a piac stabilitast
remélt. E jogosultsag hasznositasanak kérdése szamos kérdést vet fel mind az NMHH, mind a
piac szamara. A Neo Fm felszabadult frekvencidjanak sorsaval kapcsolatban tudomasunk szerint
az NMHH elemzi a kialakult jogi €s piaci helyzetet, hogy érdemi dontést és 1épéseket tegyen a

kérdésben.
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5.3.3. Tendenciak a radios reklamkereskedelemben

2012-ben a radids piac tovabbi térvesztésének lehettiink tanii a rekldmpiacon. A radié mint
médium propagaldsa, a piacépités tovabbra is varat magara, bar a 2012 novemberében 1étrejott uj
radios egyesiilet (Radios Me¢édiaszolgaltatok Egyesiilete: RAME) (forras:
<http://www.radiosite.hu/index.php?option=com_content&view=article&id=1352:megalakult-a-radios-
mediaszolgaltatok-egyesuelete&catid=1:hirek&Itemid=99>) remélhetdleg elorelépést hoz e téren. Neheziti
a helyzetet, hogy a permanens gazdasagi valsag 2012-ben is hirdetésiblidzsé-csokkenést hozott. A
korabban jellemzden arverseny-alapu radios reklampiacon mar az alacsony arak sem tiinnek elég
vonzdak a hirdeték megtartasaban — egyértelmiien Uj iizleti kommunikacids stratégiara van
szliksége a radios piacnak. A radiés médiaszolgaltatok masodvonalaban bekdvetkezd jogosultsagi
valtozasok (a Radiol helyén a Juventus, illetve 0j budapesti radi6, a MusicFM marciusi indulésa,
illetve a nagy port nem kavardé Danké Pista kozradio addsénak kezdete), és mindenekel6tt a Neo
Fm tizemeltet6jének 2012. novemberi csddje arra utal, hogy a valtozasoknak és az instabilitasnak
egyeldre nincs vége a radidpiacon.

Szintén a 2012. év végével véget ért az Ipsos—GfK altal tobb mint egy évtizede végzett
,eurrency”’-, azaz hivatalos radios kozonségmérés. A RAME altal kiirt tender gy6ztese ugyanis
egy Uj konzorcium, a TNS nemzetkozi kutatocég és a 2012-ben alakult, magyar tulajdonban levo
cég, a Mediameter lett. Az uj mérés tanulmanyunk irdsakor még nem indult el, a régi pedig mar
nem mikodott 2013 els6 harom hdénapjaban, ami tovabbi indokokkal szolgalhat a hirdetok
szamara a radiés reklampénzek mas szegmensekbe vald atcsoportositasara (netan

megtakaritasara).

5.3.4. Osszefoglalas, konkliziék, jovokép

2013-ra tovabbi csGkkenést valoszinlsitink a radios reklamkoltésekben, részben az elhuzodo
gazdasagi valsag, részben a radids szegmens tovabbi gyengiilése, ennek részeként pedig a
,féllab” orszagos kereskedelmi radios kategoria miatt. Fontos hangstlyozni, hogy az ex-Neo
jogosultsdggal kapcsolatos tervekkel kapcsolatos mielébbi kommunikacié segithet a
bizonytalansag érzésének csokkentésében. Tovabbra is az egyik legfontosabb kérdés, mikorra
sikeriil a hirdetdi hatékonysdg és bizalom visszaszerzése a radidk szdmaéra, a radids mérés

adataival valé munka, ill. pozitiv és egységes szakmai kommunikacio a piaci szereplok részérol.
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5.4. A sajtopiac

5.4.1. A nyomtatott médiumok kozonségeléro hatasa

A Whitereport.hu mediabrowser 2012. 4. negyedéves adatai szerint Magyarorszagon 6110
nyomtatott-médiamarka mikodott tavaly (a mediabrowser minden sajtoterméket tartalmaz, amely
hazai nyilvantartasban vagy iparagi kutatasban szerepel). A sajtopiac tehat tovabbra is az egyik
legfragmentaltabb teriilete a hazai médianak.

A sajtotermékek koziil csupan 328 van a Jéghegy-modell szerint a jéghegy csicsan vagy
felszinén, vagyis ennyir6l van olvasottsagi vagy példanyszam-auditalasi adat fliggetlen iparagi
forrasokbol, és mar csak 92 jelenti a cstcs-szintet (amelyrdl olvasottsagi adat és listaaras
reklamkoltési informacio is rendelkezésre all a médiakutatd cégektdl). Ez szerkezetileg nem
jelent mast, mint hogy 1,5% alkotja a csucsszintet és 5,3% van a Jéghegy-modell szerint a
csticson vagy a felszinen, a kordbbi 1,8, illetve 7%-kal szemben. A lapok nagy részérdl a
dontéshozok jelentds része nem, vagy csak nyomokban tudott eddig informaciot szerezni.

A sajtopiac mért médiumaira vonatkozoan kozonségadat nem all e tanulmany irasahoz
rendelkezésiinkre NOK-forrasbol. Altalanossagban elmondhato, hogy az eddigi médiafogyasztasi
trendek folytatodtak: a szaksajtd arrol szamol be, hogy az altalanos példanyszamcsdkkenés
mellett szamos lap olvasottsaga csokkent.

A médiafogyasztast illetden a lappiacon — a valsagtol fliggetleniil — érzékelhetd jelenség
hasonlonak tiinik az elektronikus médiumok piacan tapasztaltakkal: a sajtopiacon is egyre
tobbfelé oszlik a (média)fogyasztoi figyelem, id6, pénz, a fragmentacidos folyamatok itt is
ugyanugy zajlanak — csak nehezebb nyomon kovetni a tényleges folyamatokat a
nagysagrendekkel Osszetettebb ¢és igy kutatasi adatokkal kevésbé kovethetd sajtopiacon (a
televizio-csatornaknal magasabb a jéghegy csucsat-felszinét alkotd médiumok aranya). A
whitereport.hu-adatok alapjan feltételezheté, hogy a rétegmédiumok jelentés szama és
célzottsaga okan kisebb a médiafogyasztds csokkenése, mint az altalanos témajuakénal. A
rétegmédiumok ugyanis tartalmaznak szaklapokat, hobbilapokat, ¢letmodlapokat stb., amelyek
igen szlik célcsoportnak szolnak igen célzottan — az orvosi, bor-, épitészeti, hip-hop és szamtalan
egyéb tematikaban megjelend lapok 20-200-as nagysagrendje jellemzo, és az adott célcsoport

szamara fontos, ,,high involvment” médiatermékeket jelentenek.
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5.4.2. A nyomtatott sajto reklam- és terjesztési bevételeinek valtozasai

A valsag egyik legnagyobb vesztese a reklampiacon a sajtd — e korabbi allitdsunkat tovabbra is
fenntartjuk. 2012-re vonatkozolag az MRSZ-becslés az MLE altal publikalt informaciékon
alapul: a sajtéreklamokra koltott biidzsé a 2008-as kozel nettdé 70 (net-net alig 60) milliard
forintr6l net-net 37,3 milliard forintra csokkent (azonos bazison kisebb dsszeg jonne ki, ugyanis
kézben megnott a felmérésben-becslésben részt vevo lapok szama).

A lapvasarlasra forditott Osszeg alakuldsa - mivel a kiadok sok esetben laparemeléssel, Uj
termékek, markakiterjesztések inditasaval reagaltak mar korabban is a példanyszam-csokkenésre
— nem koveti teljesen az olvasottsagi trendeket. Az MLE publikacidja szerint 2011-ben 70
milliard forintot koltottek fogyasztok lapvasarlasra (forras:
<http://www.mediapiac.com/marketing/piac/70-milliardos-terjesztesi-bevetel-a-
sajtopiacon/7515/>, letdltve: 2012. marcius 30.), 2012-ben pedig 66 milliardot (forras:
<http://www.napi.hu/magyar vallalatok/tovabb zsugorodott a sajtopiac.550233.html>, letoltve:
2013. aprilis 15.). E nagysagrend arra utal, hogy a fogyasztok nyomtatott sajt6 iranti érdeklodése,
sOt azon tilmutatdan a kiaddsai messze nem csokkentek a reklamozok csokkenési mérteke
szerint.

Az MLE 2012-re vonatkozd Onbevallasos adatkozlése szerint (amelyben 27 médiavallalat
adatai szerepelnek) a sajto Osszarbevétele 2012-ben net-net 103 milliard forint volt, amelybdl 66
milliard terjesztési, 37 pedig net-net reklambevétel. Utdbbibol dobogdsak a napilapok 33, a noi
lapok 19, az Onkormdnyzati és ingyenes lapok 17 szazalékos bevétel-részesedéssel. Az
onkormanyzati €s ingyenes lapokkal sokaig nem szamolt a piac, &m az MLE-becslés arra hivja fel
a figyelmet, hogy a nem-piaci alszegmensekben megjelend sok médium aprd bevételei
egylittesen tobb milliardos reklambevételt jelenthetnek. (A whitereport.hu-ban 2012. 4.
negyedévére 679 onkormanyzati lap kereshetd, de az MLE-lista nem &ll rendelkezésre, hogy a
becsiilt reklambevétel mely lapokra vonatkozik — definicionk szerint d6nkorményzati egy lap, ha
az adja ki a médiumot, vagy a lap onkormanyzati, de mas dnkormanyzati intézmény, vagy mas
szervezet (pl. valamilyen alapitvany), vagy valamilyen cég adja ki, néhany esetben pedig az
onkormanyzat csak résztulajdonos).

A sajtopiac a fenti MLE-adatok szerint tovabbra is az egyik legnagyobb volumenii médiaipari
szegmens. A WR-adatok szerint a mediabrowserben szerepld kiaddvallalatok Osszarbevétele
2011-ben kozel 137 millard forintot tett ki, ami a 2008-as 166 milliardhoz képest jelentGs

csokkenés, am vallalati médiaszegmensek szintjén a legnagyobb, s a piacnak csaknem fele.
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Ebben benne vannak az online és egyéb bevételek is, tehat nem pusztan a fent emlitett tényleges
reklam- és terjesztési bevételek, és kiillonbség lehet a vizsgalt médiumok korének kiillonbozdosége.

Az alabbiakban vizsgaljuk meg a lapkiadok reklambevételi toplista-trendjeit. Torténtek
valtozasok az el6z6 évekhez képest, a listavezetdk azonban valtozatlanok, még ha csdkkent is
listaaras bevételiik. A Ringier €s az Axel Springer Magyarorszag, illetve a Sanoma viszi a primet
2012-ben (listaaron, a tényleges bevételeket az eltéré kedvezménypolitikak is arnyalhatjak

ugyanis), feljovében van a Metropol kiaddja, az MTG Metro Gratis.

Top 10 kiad6 reklambevétele tarifaaron, 2008-2012. Forras: Kantar Media - NMHH
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A top médiavallalatok sordban talalhato kiadok kordbbi éves nettd arbevételének valtozasat az
alabbiakban mutatjuk be. A mar emlitettek szerint azok mind a terjesztési, mind a reklam
(esetlegesen egyéb) bevételeiket is mutatjak, illetve, hogy 2011 az utolsé teljes pénziigyi év,

2012-re vonatkozé adatok csak 2013 nyaratdl allnak rendelkezésre.
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Top 10 kiado éves netté arbevétele, 2008-2011. Forras: WR - NMHH
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Megjegyzés: 2012-es pénziigyi adatok tanulmanyunk lezardasakor nem elérhetok.

Ha nem a kiadok, hanem az egyes lapok listaaras reklambevételi toplistajat vizsgaljuk, a
Metropol eloretorését lathatjuk, mogottiik stagnald pozicidban a Blikk, utana joval lemaradva a
tobbiek. A listadras reklambevételek valtozasanak éves mértéke nagy eltérést mutat laponként (és

a tényleges bevételeket az eltéré kedvezménypolitikdk is arnyalhatjak).

Top 10 orszagos sajtotermék reklambevétele tarifaaron, 2008- 2012. Forras: Kantar Media — NMHH
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A regionalis sajtotermékek kozott kevésbé nagyok a kiilonbségek listaaras bevételek terén, itt

a Kisalfold és Pesti Est talalhato tovabbra is vezetd pozicidban.

Top 10 regionalis sajtétermék reklambevétele tarifaaron, 2008-2012. Forras: Kantar Media - NMHH
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5.4.3. Tendenciak a sajtobeli reklimkereskedelemben

A vizsgalt 6t évben jelentds atalakulasok mentek végbe mind a médiafogyasztas, mind a sajtobeli
reklamozas terén. A magardl folyamatosan mint csokkend piacrol, negativ szinben kommunikalo
médiumtipus a net-net reklamkoltéseknek tobb mint negyedét tette ki 2012-ben, s ezzel tovabbra
is a masodik legnagyobb médiaszegmens (bar alulrol mar surolja az internetes reklamkoltés). A
kiadoi reklambevételek csokkenésének megallitasa komoly kihivast jelent tovabbra is az érintett
médiavallalatoknak, akik azonban 1) szolgaltatasokkal, multiplatform jelenléttel és egyes

esetekben az e-kereskedelem iranyédban torténd elmozdulassal igyekeznek reagalni.

5.4.4. Osszefoglalas, konkluziék, jovokép
Tobb lappiaci szegmens kiizd olvasottsagcsokkenési problémakkal, amely értelemszertien
reklambevételi téren is megmutatkozik. Lathato, hogy az elektronikus médiabol mar ismert és
elfogadott fragmentacios folyamatok =zajlanak a sajtopiacon is, a hatalmas sajtotermék-
kinalatabol azonban csekély mennyiség (alig tobb mint 300 lap) nagysagrendjérél allnak
rendelkezésre informaciok (olvasottsagi vagy példanyszam-adatok).

A sajtd mind reklam-, mind Osszesitett arbevétel szempontjabol a legmeghatarozobb
médiumok egyike volt sokaig (reklambevételeik mellett legalabb akkora terjesztési bevételekkel
szamolva), a bevételi oldalon a reklambevételek terén bekovetkezett szignifikdns csokkenés

azonban azt eredményezte, hogy a kiadok egyéb, jellemzden multiplatform — elsdsorban online -
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fejlesztéseik mellett ismét a ,,core business”, a terjesztési bevételek felé fordulnak (legalabbis a

nem-ingyenes lapok esetében).

5.5. A kozteriileti piac (a kiil- és beltéri, azaz az outdoor és indoor hirdetések

piaca)

5.5.1. A kozteriileti médiumok kozonségeléro hatasa

A korabbi éveket azt jellemezte, hogy néhany szakmai cikket leszamitva kevés publikus vagy
aggregaltan elérhetd informacidé volt a klasszikus kozteriileti reklameszkozok (oriasplakat,
citylight és azok formai mutacioi, pl. backlight, midilight stb.) kinalatat illetden. A Whiterepor.hu
mediabrowser integralta az OMA (Outdoor Media Audit) bizonyos mutatdit, aminek
kdszonhetden 2010. elsd félévétdl negyedéves bontasban kaphatunk képet a hét fontosabb kdztéri
reklameszkoz darabszamanak alakulasarol.

A Klasszikus koztéri reklameszkozok darabszamanak alakulasa 2010-2012. Forras: WR — NMHH
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A fenti abrabol lathatd, hogy 2012-ben jelentds valtozas nem kovetkezett be, a koztéri
reklameszkozok szama kismértékben csokkent csak tovabb, elsdsorban az oriasplakatok szamat
illetden, ami piactisztuldsnak tekinthetd.

A nem-klasszikus koztéri reklamformak (,,ambient” épitési halok, egyedi oriastablak stb.)
esetében nem allnak rendelkezésre adatbazisszeri piaci informaciok, de mind a médiumfajtak,
mind szamuk feltehetdleg folyamatosan gyarapszik. Bar a klasszikus médiamutatokkal nem, vagy
kevésbé leirhatok, szamos ,,ambient” médium mara teljesen altalanossa valt a médiatigyndkségek
tervezésében-vasarlasaban (épitési halok, egyedi oriastablak stb.).

A koztéri reklamkampanyok elérését illetéen (300—400-as atlagkampany esetén, a mért 15-69
éves varosi lakosokra vonatkozolag, a 44 legnagyobb magyarorszagi varosban kutatva) kb. 60-
80%-o0s eredmény lehetséges (forrds: OMA, Outdoor Special Power tervezdrendszer). Ha a
kampanyok kreativanyaganak hatasat vizsgaljuk, 2011-ben mintegy 1400 kampany hatasadatai
alapjan (75 db koztéri reklamfeliilet feletti kampanyok esetében) a kampanyok ¢€szlelési adata 35-

82% kozott mozogtak, azonositas szempontjabol pedig 20-68% kozott voltak az eredmények.

5.5.2. A kozteriileti médiumok reklambevételei és azok valtozasai

Mig a valsag el6tt utolsé évben, 2008-ban az MRSZ-becslés szerint médias nettd 20,4, azaz net-
net 17,4 milliard forint volt a kozteriileti reklameszkozokre forditott biidzsé, addig 2009-ben ez
30%-kal csokkent (ami tobb mint egy széazalékpontnyi csokkenést jelent reklampiaci
részesedésben). Bar a piacméret évrol évre ingadozo, az MRSZ-becslés szerinti net-net koztéri

reklamokra forditott 6sszeg stabilan 10% koriil alakul a reklamtortan belil.
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Plakatcégek bevételtrendjei. Forras: 17 koztéri médiaszolgaltatéo becsiilt net-net reklaimkoltése 2008-2012:
MRSZ/MKMSZ, illetve 11 koztéri plakatcég osszesitett éves pénziigyi netté arbevételei, 2008-2011: WR —
NMHH (A 2012-es adatok 2013. majus 31. utan elérhet6k)

2008 2009 2010 2011 2012
B Reklamkoltés net-net (MRSZ- 17,4 12,2 16 15,2 14,3
becslés), milliard Ft
H Pénziigyi netté arbevétel 19,4 14,5 12,2 13,7 0
(WR), milliard Ft

Az MKMSZ 17 koztéri cég Onbevallasos adataira épiilé publikacidja szerint 2012-ben
oriasplakatokra 6,8, citylight kampanyokra (benne a MAHIR-oszlopok feliileteivel) 3, egyéb
formatumokra pedig 4,5 millidrd forintot koltottek a hazai hirdetdk net-net értéken, s 2011-hez
képesti csokkenés elsdsorban az egyéb eszkozoknél figyelhetd meg.

A Whitereport.hu 820 médiavallalat alapjan szamolt piacméretén belil a koztéri
médiavallalatok egyiittes részesedése az utdobbi években 5% koriil alakul (kisebb, mint a
reklamtortan beliil, hisz itt nincs terjesztési bevétel). Az évek soran a piaci részesedések
atalakultak: a 2008-ban dominald, 47%-ot kitevé Epamedia helyett a Publimont volt 2011-ben a
piacvezetd az arbevételek 32%-aval, am az Epa 2010-es mélyrepiilése (17%) utan jelentds
ndvekedést tudhatott magaénak 2011-ben.

A Kantar Media altal figyelt plakatcégek listadras adatai az Onbevallasos modszertan miatt
eltérd adatokat mutatnak. A fenti adatokkal nem, tekintettel az eltérd cég- és médiumlistara,

illetve modszertanra.
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Kozteriileti cégek reklambevétele listaaron, 2008-2012. Forras: Kantar Media - NMHH
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OEPAMEDIA* O PANNON PLAKAT KFT. DO KROC MEDIA

* Az EPAMEDIA a kordbban Multireklam, Outdoor, akzent media, Magnum Megaboard és Intermedia cégek
egyesiilése, annak folytatasaként értelmezendd piaci szempontbol.
** Az Europlakat 2010.03.16-t61 Publimont Kft. néven miikddik.

A kozteriileti optimalizald cégek jelentds piaci részt tudnak magukénak. Ez azt jelenti,
hogy a nehezen atlathato, tervezhetd kozteriileti kampanyokhoz tovabbra is igényel szakértelmet
a piac vevli oldala (hirdetd vagy médialigyndkség). Az optimalizdlok forgalmédnak ardnya a
kozteriileti reklamkoltésbol csokkend tendencidt mutat, bar az utolsé lezart pénziigyi év, a 2011-

es adatok alapjan tovabbra is milliardos nagysagrend.

Kozteriileti optimalizalé cégek mérlegadatai 2008-2011. Forras: Cégbirosag

Kézteriileti Pénziigyi nettd Pénziigyi nett6 Pénziigyi netto Pénziigyi netto
, lll( arbevétel, millio Ft, arbevétel, millio Ft, arbevétel, millio Ft, | arbevétel, millio Ft,

cege 2008 2009 2010 2011
Portland 3599,6 25859 25958 22958
PPI 5149 1461,1 1369,1 834
Primacom 41393 5919 n.a.** n.a.
Adverter* 51,7 215.6 147 235,5
Odex* 0,0 18575 32192 23955

* Nem teljes tizleti évre, hanem az Adverter esetében 2008. jinius 13. — december 31., az Odex esetében pedig 2008.
szeptember 4.-december 31. iddszakokra vonatkozd pénziigyi nettdé arbevétel. 2009-es adatok még nem allnak
rendelkezésre.

** PRIMAcom 2010-ben felszamolas alatt (2010. 11. 30. a valtozas idépontja)

5.5.3. Tendenciak a kozteriileti reklamkereskedelemben
A kozteriileti szegmens a reklamtortan beliil 10% koriil stabilizalodott helyzete arra utal, hogy

amennyiben jelentds valtozas nem kovetkezik be, e szegmens vélhetden tovabbra is tartani képes
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piaci részesedését. Ez nem feltétleniil jelenti ugyanakkor azt, hogy az Osszarbevétel ne

csokkenjen. Mindenesetre az online szegmens térnyerése egyelore mas szereploktdl vesz el.

5.5.4. Osszefoglalas, konkluziék, jovokép
reagaljon a folytatddd valsag és a digitalizalodas okozta kihivasokra. A kozteriilet hatékony

saleskommunikacioval kell, hogy forduljon a hirdetdk felé, hogy eddigi értékeit megdrizhesse.

5.6. A mozipiac

5.6.1. A mozi kozonségeléro hatasa

A Whitereport.hu mediabrowser adatai szerint 2012. utolsé6 negyedévében 154 mozi mitkodott
Magyarorszagon, ami enyhe csokkenést jelent az egy évvel kordbbi 160 mozihoz képest. 2012
végén 103 mozilizemeltetd miikodott Magyarorszagon, amelyek jelentds része nem gazdasagi
tarsasag (helyi onkormanyzat az tizemeltetok kb. fele, de alapitvany és maganszemély is talalhato
koztiik). A profitorientalt vallalatokat tekintve koncentralt a piac, ami részben a megvaltozott
mozilatogatdsi szokasoknak (a multiplexek dominalnak), részben a piacvezetd ndvekedési

A mozipiac Ossszességében kozel 10 millidrd forintos éves nettd arbevétellel rendelkezett
2011-ben, ami elsdsorban a piacvezeténél koncentralodik, a tobbi szerepld csupan par szazalékos
részesedéssel bir. 2008-2011 tavlataban a legnagyobb vesztes a Budapest Film Kft., amely 2008-
beli 1,7 milliard forintos arbevételéhez képest 2011-ben alig félmilliard forint arbevételre tett
szert. A 2012-es adatok csak majus 31. utan lesznek elérhetok.

A WR-adatok fényében a mozipiac 4% koriili piacrészesedéssel bir a pénziigyi nettd
arbevételek terén), ez azonban a jegyeladasokbodl €s nem reklambevételbdl szarmazik. A mozik
reklampiaci adatait 1asd lentebb.

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

vonatkoz6 adatok nem elérhetdk, igy a korabbi tablazatot kozoljiik.
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Mozik latogatottsaga 1000 fében, 2005-2010. Forras: KSH, Nemzeti Filmiroda

by Telepiiléstipus Index (2001-hez
Budapest Varos Kozség Osszesen viszonyitva)*

2005 6983 5058 53 12 093 77

2006 6762 n.a. n.a. 11631 74

2007 6395 4 484 31 10910 70

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

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

2010 6557 n.a. n.a. 11113 71
jar?(-)rilla"rc n.a. n.a. n.a. 1677 n.a.

*2001-ben az 6sszes latogatdszam 15704 volt

5.6.2. A mozireklamokbol szarmazo bevételek és azok valtozasai

A legnagyobb bevételii mozik listaaras reklambevétele 2008-2012. Forras: Kantar Media - NMHH
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O CINEMA CITY ARENA @ PALACE/CINEMA CITY WESTEND
O CORVIN BP FILMPALOTA O PALACE/CINEMA CITY MAMMUT
B PALACE/CINEMA CITY DUNA PLAZA O PALACE/ MIMOZINK LURDY
B PALACE/CINEMA CITY CAMPONA | B PALACE/CINEMA CITY MOM PARK
O PALACE/CINEMA CITY NYIREGYHAZA B PALACE MIMOZINK OBUDA
B PALACE POLUS/POLUS FILMSZINHAZ B CINEMA CITY SZEGED
OCINEMA CITY GYOR OCINEMA CITY DEBRECEN |, |
O CINEMA CITY PECS O CINEMA CITY S7EKFSFEHERVAR

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

Mozireklamokra 2012-ben is netto-nettdé tobb mint 1 milliard forintot koltottek hirdeték a
MRSZ-becslés szerint. A reklamtortanak tovabbra is legkisebb szeletének sulya is n6tt némiképp.

Ezzel 6sszhangban a Kantar listadras adatai is ndvekvo trendet mutatnak.
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5.6.3. Osszefoglalas, konkliziék, jovokép

A mozireklam jelenlegi, 1%-os koltésrészesedés alatti pozicidjabol nem igazan képes kikeriilni.
Az elnyulé gazdasagi valsag kis mértékben, de tovabb rontott a mozimédium helyzetén, amin az
MRSZ-becslés 2012-re kicsit pozitivabb eredménye sem valtoztat. Eddig is csak olyan markakat
¢s annyira hirdettek moziban, amelyeknek feltétleniil ott a helyiik a célzott célcsoport-elérés

okan, ami a valsag miatt egyhamar nem is nagyon varhat6, hogy valtozzon 2013-ban sem.

5.7. Az internetpiac

5.7.1. Az internet kozonségeléro hatasa

Az internet tomegmédiumma valasanak ujabb jele az internet haztartasokon beliili erésddése:
2012 végére a haztartaisok 58%-a (2,3 milli6 haztartds) rendelkezett internet-hozzaféréssel
(forras:  <http://nmhh.hu/dokumentum/157707/lakossagi_tavkozles 2012 webre.pdf>, Arios-
NMHH). Az NRC kutatasai szerint a rendszeresen internetezOk aranya 2012-ben csak par
szazalékkal nott tovabb a 25 éveseknél idosebbek kozt, a 15-24 évesek esetében pedig 90%-on

stagnal.
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A rendszeresen internetez6k aranyanak valtozdsa az egyes Kkorcsoportokba. Forras: NRC,
http://nrc.hu/kutatas/internet_penetracio
A rendszeresen interneteziok aranyanak valtozasa az egyes életkori csoportokban

O 15-69 éves = 15-24 éves == 25.34 Eves == 35-49 éves O= 50-63 éves
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Az internetezOk Osszetétele is jobban kozelit a lakossagi atlaghoz. Reklamkereskedelmi
szempontbdl ez igen fontos, hisz ezzel az internet tomegmédium jellege erdsodik. A trendszintii
elemzésnél ki kell emelniink, hogy a Median Webaudit évr6l évre valtozé szami médiumot mér,
igy az Osszehasonlitdss meglehetdsen nehézkes. Rdaadasul az oldalletdltések szamat
nagymértékben befolyasolja, hogy milyen jellegii tartalmat fogyaszt az internetezo, igy a 2011.
évi csokkenés nem feltétleniil jelent negativ tendenciat. A napi egyedi internet-latogatok szama
jellemezden 3,5-3,7 millio. A szezonalis trend egyre kevésbé jellemzé — az internetezés egyre

inkabb a hétkoznapi élet része.
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Weboldalak latogatasa 2008-2012: atlag napi latogatoszam (UU) Forras: Webaudit*
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* A Webaudit altal mért weboldalak szdma évenként: 2004-2005: 66 lap, 2006: 74 lap, 2007: 99 lap, 2008: 144 lap,
2009: 141 lap, 2010:117 lap, 2011: 165 lap,2012: 184 lap

Weboldalak latogatasa 2008—2012: atlag napi oldalletoltés/atlag napi latogatoszam* (PI/UU) Forras:
Webaudit

PI/lUU

2008 072009 W2010 02011 @2012

*A Webaudit altal mért weboldalak szama évenként: 2004-2005: 66 lap, 2006: 74 lap, 2007: 99 lap, 2008: 144 lap,
2009: 141 lap, 2010:117 lap, 2011: 165 lap, 2012: 184 lap

A médiakutatasi hattér az online médiumok esetében sokszinli és egyre komplexebb. 2012.
fontos szakmai eseménye volt a Digitalis K6zonségmérés Tender (DKT), amely honapokig tarto
folyamata 2012 kozepén zarult, s eredménye szerint 2013-t61 ismét a Gemius—Ipsos konzorcium
végezheti a magyar online és digitalis piac hivatalos kozonségmérését. A legfontosabb ijdonsag

az, hogy a mobil és a vide6 mérése is szerves része lesz az Uj kutatdsnak (forras:
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<http://www.mediapiac.com/marketing/marketingkutatas/Amit-az-uj-digitalis-kozonsegmeresrol-

tudni-kell/7994/>, letdltve: 2013. aprilis 10.)

5.7.2. Az internetpiac iizleti trendjei

Az online médiavallalatokat tartalomszolgaltatoi és e-kereskedelmi vallalatokra osztva fontos
kiilonbségek tapasztalhatok. Fontos hangsulyozni, hogy jelen tanulmanyban (is) a médiapiac alatt
a tartalom (vagy média-) szolgaltatod cégeket és médiumaikat értjiikk. Koziilik e fejezetben a
,»tisztan” online teriileten miikkdé hazai cégeket vizsgaljuk. Mivel szamos kiadovallalatnak is van
online portfolidja és bevétele, ezeket azonban nem lehet elkiiloniteni publikus forrdsokbol, az
alabbi szamok joval alacsonyabbak, mint amit internetes reklampiac cimen ismeriink. A lenti
Osszegek tehat az online piacnak csak egy részét, a ,,profiltiszta” online vallalatokat mutatjak. A
lenti 4bran lathatd, hogy ezek is a W-alaku valsag mintdzatat mutatjak. Bar 2011-ben csdkkenés
latszik az Osszarbevételek terén, a tisztan online médiavallalatok piaci részesedése nem csdkkent
2011-ben: 2008-ban 3,3%, 2009-ben 4,3%, 2010-ben 5%, s 2011-ben is 5% koriil végzett az
online média-szektor. A 2012-es pénziigyi adatok 2013. majus végi leadasat kovetden a 2012-es
tényadatok is elemezhetové valnak hamarosan. A 2012. 1. féléves korképben bemutatott WR-
adatokat tovabbi online cégek beérkez6 adataival bovitve, 0sszesen 221 cég adataival a az
alabbiakban mutatjuk be. Meg kell jegyezniink, hogy a WR-adatokat az IAB/MRSZ online

adataival 0sszehasonlitasban search nélkiil érdemes alapul venni (lasd a kovetkez6 alfejezetben).

Online médiavallalatok osszesitett éves pénziigyi nettdo arbevételének trendjei, 20082011 (a kiadékat nem
tartalmazza, azok a sajtopiacban vannak bevételi fokuszuk okan, s nem tartalmazza az e-kereskedelmi
oldalak bevételét sem). Forras: WR — NMHH. Cégszam az egyes években 2008-2011-ben: 86, 109, 117, 209.

20 — 19,1 18,5
15,3 :
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Az internetpiacrol szélva rovid kitekintést kell adnunk az e-kereskedelmi trendekrol,
tekintettel arra, hogy olyan teriiletrdl van szd, amely irant a klasszikus médiaszolgaltatok is
kacsintgatnak (gondoljunk csak a Ringier és a Full Market Kft. hiper.hu szolgaltatasara, amely
2012 juniusdban indult: <http://www.mmonline.hu/cikk/hipermarketet nyitott a ringier>,
letoltve: 2012. szeptember).

A GKIeNET — T-Mobile: ,,Jelentés az internetgazdasagrol” cimii, 2012 majusaban kozzétett
kutatasa szerint a hazai e-kereskedelem az egyik legdinamikusabban novekvo teriilet, amely
Osszesitett forgalma 2011-ben 155 milliard forint volt (a teljes hazai kiskereskedelmi forgalom
2,4%-at kitéve), mig 2012-ben elérte a 177 milliardot €s a kiskereskedelmi forgalom 2,7%-o0s
aranyat a termékvasarlasok dsszege (a szolgaltatasoké nincs benne). A médiapiacon szokatlan
optimizmus lathatunk e szektorban: ,,A ndvekedés valtozatlanul erételjes, az idei évben varhatdan
meghaladja a 200 milliard Ft-os forgalmat. Megkdzelitéleg 5—6 ezer magyar nyelvii webaruhaz
érhet6 el, amelybol aktiv, Magyarorszagon bejegyzett cég 4100 db van.”
(<http://www.enet.hu/hu/hirek/200-mrd-ft-lesz-iden-az-internetes-kiskereskedelmi-forgalom/>)

Az e-kereskedelem bevételi trendjei. Forras: GKIeNet (<http://www.enet.hu/hu/hirek/200-mrd-ft-lesz-iden-az-
internetes-kiskereskedelmi-forgalom/>), letéltve: 2012. majus 10.

A magyarorszagi e-kiskereskedelmi forgalom
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Az internetpiac masik 4gaval, az internet-hozzaférésbodl szarmazd arbevételek sem tartoznak

tanulmanyunk keretei kdzé, ezért itt csak annyi kitekintést tesziink, hogy a KSH adatai szerint
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2012-ben az intemet-hozzaférési szolgaltatasok nettd arbevétele 156,6 milliard forintot tett ki
(http://statinfo.ksh.hu/Statinfo/haViewer.jsp), ami novekedést mutat a 2011-es 141 milliardhoz
képest.

5.7.3. Az internetpiac reklambevétele és annak valtozasai

Az internetes reklampiac az egyik legstabilabb szegmens, amelyet a valsag a legkevésbé sujtott
az ATL médiatipusok kozt. Az online reklamkoltési adatokat évek ota 0sszesitd IAB Hungary
2012-t81 negyedéves reklambevételi mutatoval, az IAB Adex NORI rendszeres nyilvanos
kozlésével bovitette publikacioit. Az IAB éves adatkozlését az MRSZ integralja a tobbi
médiatipust is tartalmazo Osszesitésében, ezért forrasként egységesen az MRSZ-megjelolést
hasznaljuk. Tanulmanyunk 5.1.1. fejezetében mar bemutattuk a reklamtorta alakulasat, itt csak az
online koltéseket ismételjilk. A fentebb bemutatott whitereport.hu-adatokhoz képest az alabbiak
azért magasabbak, mert ezek a koltés oldalarél bemutatott adatok, vagyis a becslések szerint
2011-ben 28,5, 2012-ben 33,6 milliard forintot koltottek hirdet6k online kommunikaciora. A
kiilonbség egy része az a biidzsé, amely a kiaddvallalatok online portfoligjahoz keril és ezért a
tisztan online vallalatok fenti szamsora azt nem tartalmazza, a reklamkoltés-kiilonbség masik,

nagyobbik része pedig a nem magyarorszagi vallalatokat gyarapitja.

Becsiilt online net-net reklamkoltések, 2008—2012. Forras: MRSZ/IAB, millio Ft.

Médiatipusok 2008 2009 2010 2011 2012

Internet total
reklamkoltés (benne

search-koltésekkel) 18 318 21203 24 816 28 500 33630
Internetes

reklamkoltés search-

koltések nélkiil 15204 16 580 18116 19 523 21 893

Megjegyzés: Minden adat forrasa az MRSZ becslései.

Az MRSZ korabban nett6 értéken megadott adatait net-netesitettiik az alabbi médon: minden szegmens adatat az
atlagos tigynokségi jutalék mértékével, 15%-kal csokkentettiik, kivéve az internetet, ahol 9%-ot vontunk csak le,
tekintettel arra, hogy egyes alszegmenseiknél nincs tigyndkségi jutalék.

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

Az online reklamkoltések megoszlasat az alabbi grafikon mutatja: a search térnyerését

lathatjuk a display-hirdetésekbdl szarmazé bevételekkel szemben.
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Nett6 online reklamkoltés megoszlasa az ot f6 teriilet kozott 2008—-2012. Forras: IAB Hungary
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5.7.4. Tendencidk az internetes reklaimkereskedelemben; ésszefoglalas, konkluziok, jovokép

A reklamszakmai varakozasok szerint az internet tovabbra is a reklamtorta egyik legstabilabb
szegmense. A nehézséget inkabb az okozza, hogy az online hirdetésre forditott Gsszegek
vélhetéen egyre jelentdsebb része vandorol nemzetkodzi szereplokhoz, igy a hazai médiavallalatok

nem feltétleniil élvezik az interneten elkoltott reklambiidzsék ndvekedését.
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6. A nem-klasszikus reklamozas piaca

A szponzoracioé €s Below-The-Line (BTL) teriileteket (amelyeket a korkép elektronikusmédia-
iranyultsaga miatt csak érintdlegesen vizsgalunk), egy fejezet ala vonva targyaljuk. Ezzel is azt
igyeksziink szemléltetni, hogy e hataros teriiletek a klasszikus reklampiacnak sok tekintetben
még inkabb versenytarsai, mint eddig, és fliggetleniil attdl, hogy ezek szakmai eszkdzként mas-
mas modon kezelenddk, végsd soron ugyanarra a marketingbudgetre palydznak, mint az ATL
médiumok. Emellett természetesen azért, mert jelentds atfedés van koztiik: mind definicids, mind
gyakorlati szempontbo6l nehéz egyértelmti hatarokat huzni (sét, sokszor nem valdjaban nem is
sziikséges). Jol mutatja mindezt a tény, hogy az MRSZ 2012-re vonatkozo, 2013. aprilis 9.-i

publikacidja mar integralta a direkt marketing (DM)-koltéseket is a reklamtortaba.

6.1. Direkt Marketing (DM)

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

2006 6ta a Direkt Marketing Szovetség (DMSZ, Gjabb neve: Direkt és Interaktiv Marketing
Szovetség, roviden DIMSZ) éves felmérése alapjan azonban hozzavetéleges képet kaphatunk a
direkt marketingre koltott 6sszegek nagysagrendjérdl, osszetételérdl. 2010-re vonatkozolag nem
publikaltak, de 2011-re vonatkozoélag ismét felmérték a DM-piac volumenét és utdlag is
kozzétették a 2010-re vonatkozo adatokat. A 2012-es piacméretet a DMSZ az MRSZ-publikacio

¢s a reklamtorta részeként tette 2013 aprilisaban.

A DM-kéltések, 2008—-2012. Forras: DIMSZ
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6.2. Szponzoracio: az ATL és BTL hataran

Szponzoracios tevékenységet, koltést mind ATL-, mind BTL-teriileten talalhatunk. Az ATL-hez
kapcsolodo szponzoracid elsdsorban a miisor- és rovattdmogatast és az erre forditott dsszegeket
jelentik. Javarésziik azonban inkabb BTL-be sorolhatd — mar ha besorolhatd. A szponzoralas
fogalma keveredik a mecenaturaval, pr-ral, burkolt reklammal, product placementtel, CSR-rel
(corporate social responsibility) és egyéb fogalmakkal).

A klasszikus médiafeliileteken torténd szponzoralasi modok koziil az elektronikus médiaban
torténd tamogatasra szigort torvényi szabalyozasok vonatkoznak, BTL tipust, elsésorban
rendezvény-esemény alapu szponzoracios tevékenységek sokkal kevésbé szabalyozottak. Ezek
kommunikaciéja keveredik azok esetleges kozvetitésének tamogatasaval, arrdl nem is beszélve,
hogy a kiilonféle szponzoracios biidzsék megjelenési tipustdl fliggden még ugyanabban a
véallalatban is lehetnek kiilonb6z6 ,,sorokon”.

2012-re vonatkozolag a MEME televizios és radios felmérésébodl ismeretes, hogy a net-net
televizios reklambiidzsék korabban atlagosan 4—5%-at kitevé non-szpot bevételek 2012-ben 8%-
ra nottek. A radidsaknal tovabbra is 13% ez a nem szpot jellegli bevétel/koltés aranya (vagyis

szponzoracid, események, kreativ non-szpot megoldéasok, ill. 2011-t8] mar termékelhelyezés is).
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7. Médiapiaci trendek — prognozis 2013-14-re vonatkozolag

A Price Waterhouse Coopers a médiapiacot tagabb kontextusban mint média- és
szorakoztatoipart elemzi, elorejelzésiik a nominalis GDP éves atlagos novekedésénél alacsonyabb
novekedésrdl ad hirt. Ennek elsédleges okat a koltségesebb fizikai disztribiciotol az alacsonyabb
ar0  digitalis  tartalomszolgaltatds  iranyaba torténd  eltolédasban  latjak.  (Forras:
<http://www.pwc.com/hu/hu/media-es-szorakoztatoipar/assets/e-m-outlook-2012.pdf>).

A Mrs. White Media Consulting 2012. december 10-én, a Kreativ 2012 konferencian publikalt
elorejelzése szerint a WR-index 2013-ban 93 lesz, azaz 7% csokkenés varhato a teljes médiapiac
(820 médiavallalat) 2008-2011-es adataira vetitett eldrejelzés szerint. Az azdta megjelent
publikaciok és sajat szamitasaink alapjan frissitett elorejelzésiink 2013-ban is kb. 50%-ra tehetok
majd a hazai médiavallalatokhoz beérkezd reklambevételek az Ossz-médiavallalati bevételek

aranyaban.

A médiaszolgaltatasi piac arbevételi tényadatai (20082011, 820 médiavallalat) és becsiilt arbevétele 2012 —
2013-ban. Forras: A net-net reklamkoltéshez MRSZ-adatokat hasznaltunk minden szegmensre, kivéve kettot:
a radional WR-adatot hasznaltunk, az online koltésekbdl pedig kivettilkk a ,,search”-koltéseket. Az adatok
millié forintban értendok.
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200 000 -
150 000 4
84%
100 000 50% 50%
47% 49% 44,
50 000 A
0
2008 2009 2010 2011 2012 2013
C— Médiavallalatok pénziigyi netté | 319 543 290 931 290 749 284 814 264 000 246 000
arbevétele (2008-2011: tény,
2012-13: becslés)
N A reklamkoltés és teljes 54% 47% 50% 50% 49% 49%
arbevétel aranya
Becsiilt net-net reklamkdltés 171 936 138 153 144 114 142 841 130 289 121 406
search-koltések nélkil (MRSZ,
WR)
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Amint azt egy évvel korabbi elorejelzésiinkben, illetve e tanulmany korabbi fejezetében mar
jeleztiik, a valsag ota a médiapiac stlya folyamatosan csokken a GDP-hez képest. A haztartasok
fogyasztasanak trendjeit inkabb koveti, &m a csokkenés nagyobb mértéki. Feltehetdleg a trend
lényegesen nem is valtozik, amig a lakossag tényleges fogyasztasa nem indul meg. A reklampiac
méretének folyamatos csokkenése az atrendezddéseken til magaban hordozza felvasarlasok,
fuziok szamanak novekedését — a whitereport.hu-adatok ismeretében indokolatlanul alacsony a
felvasarlasok, fuziok aranya (sok a veszteséges médiavallalat és sok a long tailbe tartozod
tokeszegény hazai mikrovallalat). Az elemzett 820 médiavallalatbol mindossze 18 tekinthetd
»gazellanak” (amelyek 2008-2011 kozt minden évben minimum 10% arbevétel-ndvekedést értek
el): koziilik 6 online, 6 kiado, 4 tévétarsasag, 1 mozi, 1 radios vallalat.

2013. majus 14-én, a Media Hungary konferencian prezentalt el6rejelzésiinkben a 2012-re
becsiilt 93-as WR-indexen 264 millidrd forint éves nettd arbevételtotdl bazisan 2013-ra ismét 7
szazalékos csokkenést, azaz 93-as WR-indexet jeleztiink elére (kdzel 100 magyarorszagi
médiavallalatra vonatkozdan), amely Osszesen 246 milliard forintos piacméretet jelentene a
médiaszolgaltatok piacan. Ez 2008-hoz képest 23 szadzalékos zsugorodds arbevételben. Az
elorejelzés feltételezései az alabbiak:

1. Makroszinti feltételezések: mindenekel6tt a GDP- és fogyasztasnovekedés tartds megindulasa
sziikséges a médiapiac novekedéséhez. 2014-re a hivatalos eldrejelzések szerint varhato
gazdasagi novekedés, 2015-re nincs hivatalos eldrejelzés egyelére. Vagyis e feltételezés
teljesiilése egyeldre teoretikus.

2. A mikroszintli hatasok terén feltételezziik, hogy

a) a médiafogyasztasban vagy mért médiafogyasztasban nem kovetkezik be negativ esemény;

b) az instabilitas csokken (vagy legalabbis nem novekszik);

c) egyik médiatipusban sem kovetkezik be radikdlis valtozds a bevételekben vagy a
médiakindlatban (szabalyozasi vagy egyéb ok miatt);’

d) egyik médiatipusban sincs a jelenleg lathaté trendeket megforditod vagy felgyorsitd folyamat;
e) a digitalis atallas rendben lezajlik, a tévés haztartasok szdma megmarad;

f) az allami reklamkoltések szintje nem csokken.

Az el6z6 abran bemutatott adatokat a lenti elorejelzés 2014-re vonatkozo becsléssel egésziti ki.

32013, junius 3.-4n kelt kiegészitd megjegyzésiink: a 2013. majus 22.-én beharangozott ij adénem, az ugynevezett
reklamado (forras: http://index.hu/gazdasag/2013/05/22/reklamadot_tervez_a kormany/) az érintett médiavallalatok
kiadasi oldalat sujt6 intézkedés lenne, amely hatédssal lehet a majus 14.-i elérejelzésiinkre.
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A Mrs. White Media Consulting 2013. majus 14-i elorejelzése a Media Hungary Kkonferencian a
médiaszolgaltatoi vallalatok teljes korére WR-adatok alapjan (tévé, radié, lap, site, mozi és kozteriileti
médiaszolgaltatasokat iizemelteto vallalatok éves pénziigyi netté arbevétel-adatainak sszessége)

MEKKORA LESZ A VADASZMEZO 2014-1G?2
HOW BIG WILL THE HUNTING FIELD BE EXPECTED UNTIL 2014¢2

Ha a gazdasagi novekedés és lakossagi fogyasztas
tartésan elindul, a médiapiaci csokkenés megallhat
2014-ben
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8. Forrasok

8.1. Adatbazisok
— AGB Nielsen / NMHH
— Ipsos — Gtk Hungéria/ NMHH
— KANTAR MEDIA / NMHH
— MATESZ (Magyar Terjesztés Ellendrzd Szovetség)
— NRC
— Outdoor Media Audit
— WHITEREPORT.HU mediabrowser / NMHH

8.2. Egyéb

— Direkt és Interaktiv Marketing Szovetség (DIMSZ)

— Ipsos.hu

— Kreativ.hu

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

— Magyar Lapkiadok Egyesiilete (MLE)

— Magyar Kozteriileti Médiumok Szovetsége (MKMSZ)
— Magyar Reklamszovetség Internet Tagozata (IAB)

— Mediainfo.hu

— Mediapiac.com

— Mmonline.hu

— Radiosite.hu
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9. A tanulmanyban hasznalt médiakifejezések®

Amr% (average minute rating), azaz egy percre juto atlagnézettség televizion.

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

Cover, coverage, net reach, elérés: lefedettség. Azt mutatja, hogy egy vagy tobb szpot vagy egy kampany egy
kivalasztott tdmeg (célcsoport) hany szazalékat éri el. Példaul a 70%-os lefedettség értelemszeriien azt jelenti,
hogy a célcsoportunk 70%-a legalabb egyszer (de ennek egy része akar tobbszor) talalkozott a reklamiizenettel.’
GRP (gross rating points): a reklammegjelenésekkel generalt kontaktusok sszessége.®

Hirdetési piac: a hirdetéssel kapcsolatos Osszes teriilet 0sszefogd elnevezése, amely magaban foglalja a
hirdetdket, a hirdetéseket készitdé és elhelyezd iligynokségeket, a hirdetéseket megjelenitd6 médiumokat, a
tanacsadd cégeket, a médiaauditorokat, csakugy mint a kutatdé €s a monitoring-cégeket, valamint az
optimalizalokat.

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

Inventory: a rendelkezésre 4116 eladhat6 reklamidé vagy —feliilet, amelynek mértékét az elektronikus médiumok
esetében a médiatérvény allapitja meg, a nyomtatott médiumok pedig maguk hatarozzdk meg Onkorlatozé
moddon.

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

Médiahasznalat, médiafogyasztas: egy kivalasztott célcsoportra  (népességcsoportra) jellemz6
médiafogyasztdsi mintazat, amely arr6l ad képet, hogy az adott célcsoport jellemzéen mikor €s milyen
médiumokat néz, hallgat, olvas stb.

Médiaiigynokség: a klasszikus (full service) reklamiigynokségbol kivalt, a hirdetési biidzsék optimalizalasat és
a hirdetések médidban valdé megjelentetését végzo, mas piaci szereploktdl fliggetlen cég.

Médium: 1. tomegtajékoztatasra alkalmas konkrét iizenethordozo, tomegtdjékoztatd eszkdz, pl. Spektrum
Televizi6 vagy Danubius Radié. 2. Altalanosabb értelemben az egyes tomegtajékoztatasi eszkozoket (t6veé,
internet stb.) is jelenti

Megjelenés: 1. reklam, hirdetés 2. a hirdetés addsba vagy nyomtatasba keriilése.

Net ar: nett6 ar, kedvezményekkel csdkkentett tarifadr (roviden: net), amelyb6l még le kell vonni a(z altalaban
15% mértékii) igyndkségi jutalékot, hogy a médium tényleges bevételét megkapjuk. A net ar tehat nem azonos a
hirdet6 altal ténylegesen fizetett, azaz a médiumhoz ténylegesen befolyt 6sszeggel.

Net-net ar (netté-netté ar): kedvezményekkel és iigynokségi jutalékkal csokkentett tarifa ar. Az AFA nélkili
fizetend6 6sszeg. (Roviden: net-net vagy nettd-nettd.)

Peoplemeter: elektronikus néz6mérod rendszer.

Rating (nézettség, nézettségi pont): A rating alapvetéen a televizidos kutatdsokban hasznalt fogalom, az
elektronikusan mért, egy perces atlagnézettséget nevezi az AGB-terminoldgia amr%-nak, azaz average minute
ratingnek, roviden ratingnek. A rating tehat egy szdzalékszam, amely a célcsoportba tartozd &sszes emberbdl
azon emberek aranyat mutatja, akik az adott percben az adott tévéprogramot nézték.

Reklamblokk: az elektronikus médiumokban a reklamok kozvetitésére elkiilonitett hely.

Reklamkoltés: hirdetések kdzzétételére koltdtt pénzmennyiség.

Tarifaar: Lasd listaar.

Ugynokségi jutalék: 1. Az a jutalék, amelyet a médium fizet az igynokségnek a hirdetés ,,szervezéséért”. 2) Az
iigyndkség munkadija, amellyel a hirdetd az ligyndkség munkajat honoralja.

*Incze — Pénzes, 2006.

> A reklamkampanyokon kiviil is értelmezhetd e mutatészam: az adott csatorna, médium egy kivélasztott idészakara
vagy miisorara vonatkozdan.

% Nem reklamokra vonatkoztatva is hasznalatos: az adott miisorokkal generalt kontaktusszam
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