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Bevezetés

Egy atlagos feln6tt 3 000 reklamimpulzusnak van kitéve naponta, holott a maximalis
befogaddképessége csupan négy lzenet lenne, ennyire emlékszik ugyanis vissza a nap
végén.1 Az agy befogadd és feldolgozo képessége erdsen korlatozza a reklamok
észlelését. Az Uizenet célba érkezésének esélyét ndveli, ha harom csatornan keresztil
szOlitja meg a fogyasztdkat, tehat olvashato, lathato és hallhaté formaban egyarant
megjelenik. A kivaltott komplex inger miatt a televizids reklamok visszaidézési képessége
magas, a fogyasztok a televizidban latott szpotokra eredményesebben tudnak emlékezni,
ezért nagyobb presztizzsel is birnak, mint sok mas hirdetési forma. A visszaidézés
mértéke nagy jelentéséggel bir a reklampiacon, hiszen a televizids reklamkampanyok
leginkabb hangoztatott elénye a hatékonysag és a garantalhato elérés. Az elektronikus
médiumokban zajl6é reklamozas prioritast €lvez amiatt is, mert kidolgozott és bevalt
modszertan alkalmazhato6 az elérés mérésére, igy egyértelmien megallapithato, hogy a
reklamot milyen korosztaly mikor és melyik csatornan kovette figyelemmel.

A tévéreklam hatalmas tdmegekhez képes rovid idd alatt eljutni, kilébnésen a
magas lefedettséggel bird orszagos, foldi sugarzasu adok segitségével. A nézbtaborban -
magatol értetédden - nem kizardlag a célcsoport tagjai vannak jelen, ezért az emlitett
médiumokban kdzzétett hirdetések jelentds medddszorassal? jarnak. A kozonségmérd
cégek altal kidolgozott mdodszertan segitségével ugyanakkor lehetdség adodik a
célcsoport koltséghatékonyabb elérésére, amely killonleges jelentéséggel bir, hiszen a
reklamfilmek el6allitasi koltsége magas, de ez a raforditas megtériilhet a csoport
hatékony ,becserkészésének” kdszOnhetben, igy az egy kontaktusra jutd célcsoport-

elérési koltség méltanyosnak szamit.

1 Szembeszéd, Kreativ: Piackutaté Profil, 2008. februar

2 A medd6szoras/holtszéras kifejezés azt jelenti, hogy sok olyan ember is talalkozik a hirdetéssel, akik nem
tartoznak a termék vagy szolgaltatas altal megcélzott csoportba. Azért veszélyes, mert a reklam és igy a feleslegesnek
itélt informaciok, ellenérzéseket valthatnak ki a nézékben a hirdetével vagy a termékkel kapcsolatban

(bumeranghatas).
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A reklamfilmek sikerének az is titka, hogy az ember ,,nyugalmi allapotban” talalkozik
vellik, az otthonaban, ahol nincsenek jelen a zavaré ingerek vagy csak szlrt formaban
talalhatoak meg. Nem utazas kdzben, buszrol vagy autébdl akad meg rajta a szeme,
hanem egy olyan tevékenység alatt, amely kifejezetten a pihenéshez és a
kikapcsolddashoz kéthetd. A hattér-televiziozas miatt azonban ez a megallapitas is
arnyaltan kezelendd, hiszen nem minden elérés kapcsolhato valésagos televiziézashoz.
Am a tévéreklam nem igényel a befogad6 részérdl killonleges aktivitast, akar még nem
teljesen a muisorra koncentralva is dekddolhato az lizenet, hala a meggydzés kiulénb6z6
atjainak.

Az Ugynevezett fout és mellékut fogalmat Pratkanis és Aronsons fejlesztette tovabb,
€s ismertette meg a nagyk6zonséggel. A mellékiton az Uizenet a figyelmetlen embert is
eléri, aki valamilyen mas tevékenységet folytat, hiszen a kerild uton jové reklamot nem
kell atgondolni. Az ilyen hirdetés hatasat olyan egyszerl dolgok befolyasoljak, mint a
reklam széhasznalata (,0j, gyors, most” stb.), a vonz6 kommunikator, az Gizenet poénos
talalasa, de még az olyan trikkok is, mint egy kisbaba vagy kedves allat szerepeltetése.
Ezzel szemben a meggybzés f6 Utjan a fogyaszto valésagosan mérlegeli és
tovabbgondolja az lizenetet, azzal kapcsolatban ellenérveket vagy kérdéseket fogalmaz
meg.

Alapos érvelésre, ésszeri indokok ismertetésére vagy valosagos tényeken alapuld
meggyozésre a televizids reklam azonban nem alkalmas. Egyrészt idébeli korlatossaga
miatt, masrészt a nézo6i befogadas oldalarél sem hatékonyan kivitelezhetd, hogy a
fogyaszt6é minden hirdetés alkalmaval kidolgozott érvrendszerrel talalkozzon egy szamara
érdektelen kérdéssel kapcsolatban. A reklamok ezért inkabb a meggydzés mellékitjat
valasztjak a fogyasztok befolyasolasara, és az észérvekkel szemben az érzelmi
kiskapukat hasznaljak az lizenet eljuttatasahoz. A kisbabak, a poénok, a kellemes zene
és az érzelmesség mellett azonban altalaban helyet kap valamilyen ,mélyebb” lizenet is,

egy adat vagy érv, amely az ész szamara lehet meggy6z6. Annal is inkabb, mivel a

3 Elliot Aronson, Anthony Pratkanis: A rabeszél6gép. Budapest, 1992, 30-41.p.
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fogyaszt6 azon dontése, hogy a mellék- vagy a féutat valasztja, nagyban figg a személyes
érintettségétdl, vagyis attol, hogy mennyire érdekli 6t az adott téma.

A televizié nagyon népszerl hirdetési forma, €s a sokcsatornas modell
kialakulasaval jelent6s reklamidé valt hozzaférhetdvé a hirdetok szamara. Azonban a
televizios reklamoknak is vannak arnyoldalai, amelyek befolyasolhatjak a réluk kialakult

képet.

Arnyoldalak: a reklamkeriilés és a befogadasi szituacié atalakuldsa
A klasszikus médiacsatornak és a televizio elérése bizonyos tarsadalmi
csoportokban ingadozo, igy példaul a fiatalokat egyre nehezebb a hagyomanyos
platformokon keresztlil megszolitani, ezért is terjeszkedik szamos hirdeté az
internetes reklamozas, illetve az alternativ médiaeszk6zok felé. A médiaban
uralkodd hatalmas reklamzaj miatt a fogyasztd rengeteg ingernek van kitéve nap,
mint nap, de ezeknek csak a toéredékére reagal. A marketingzaj miatt a néz6k nem
reflektalnak olyan moédon a hirdetésekre, mint korabban, kevésbé mozgatja meg
Oket egy-egy reklamkampany, illetve sokkal intenzivebb kampanyokra van szlikség
a kivant elérés produkalasahoz: ,az Egyestilt Allamokban 1995-ben 3 hirdetéssel el
lehetett érni a 18-49 éves nbk 80 szazalékat, mig csupan 5 évvel késébb, 2000-
ben 97 kozzétételre volt szlikség ugyanehhez az eredményhez.”+

A reklamok zavaré hatasa leginkabb a televizibban érhetd tetten - derUlt ki a
Magyar Lapkiadok Egyeslilete altal rendelt és a hazai piac legjelentésebb
szereplbinek finanszirozasaval készllt Az iras megmarad cimi 2004-ben publikalt
atfogo agazati kutatasbol.5 A felmérésben, amelyet a Szonda Ipsos Média-,
Vélemény- és Piackutato Intézet végzett, a reklamokkal kapcsolatos attitlidoket

vizsgaltak, amelynek kapcsan a televizios reklamok tarsadalmi megitélésével

4 Nadasi Katalin: Alternativ médiahasznalati trendek a marketingkommunikaciéban. ReklaMérték, 2004.
november, Il. évf./16.

<http://www.mrsz.hu/download.php?0id=T21c03200c8042108e76530cd05f46b6;aid=T316022408894a19
87807528ddc8f5c5 >

5 Melles Katalin: Reklamattitlid csoportok. ReklaMérték, 2005. majus, lIl. évf./22.

<http://www.mrsz.hu/download.php?0id=Tc1011625a89852e1a378b20b579f214;aid=Td18116f578a892c¢
1e3de4990a865elc>
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kapcsolatban is végeztek megfigyeléseket, valamint ezeket 6sszevetették a tobbi
reklam-megjelenési formaval. A televiziés reklamok megitélése volt a
legelénytelenebb, minden mas platformon kevésbé érzik tolakodonak a
kereskedelmi célu hirdetéseket. A vizsgalat tanulsaga szerint a megkérdezettek 58
szazaléka szamara a televizios reklamok élvezhetetlenné teszik a misorokat,
valamint 86 szazalékuk szerint tul sok a reklam a tévében. Emiatt a fogyasztok
minddssze hét szazaléka nézi végig a reklamokat, nagyobb résziik azonban
kapcsolgatni kezd, vagy elhagyja a szobat, ahogy a képernyét elfoglaljak az
Lintelligens” moséporok és a csokis kekszek.

A reklamszakmaban az elmult években egy Uj koncepcid kezdett kibontakozni,
a gerillamarketing, ami Ujszerd, szokatlan, egyszerlien mase. A fiatalokat ma mar
egyre inkabb az ilyen Gjgeneracios technikakon és alternativ médiaeszk6zokon
keresztul prébaljak elérni. Szamos kutato szerint ez a generacio kezdettdl
immunisabb a mainstream reklamozasi formakkal és igy a televizids hirdetésekkel
szemben. Az alternativ technikak ennek ellenére nem fogjak soha kiszoritani a nagy
reklamozasi platformokat, mivel a hagyomanyos reklamhordozé eszk6zokon kiviil
nem lehet széles rétegek szamara elérhetévé tenni az Gzenetet. A klasszikus média
hirdetési piacanak forgalmara és igy a bevételi forrasaira nem jelentenek veszélyt
az alternativ médiaeszk6zOk, igy a szpotokat sem fenyegeti a megsziinés réme.

A hagyomanyos, 30 masodperces szpotok Iétjogosultsagaval kapcsolatban
vannak ugyan vitak, am azokat nem a kereslet hianya, hanem a digitalis
televizidzas jovobeli elterjedése valtotta ki, igy ezzel kapcsolatban még korai lenne
becsléseket megfogalmazni. Sok szakértd azonban bizakodé a 30 masodperces
szpotokkal kapcsolatban, és azt allitja, hogy a reklamfilmek nem tlinnek el a
televizid képerny6jérol, csupan lerévidilnek majd, ami a hatékonysagi és

gyakorisagi mutatoknak egyarant kedvezni fog.”

6 Papp-Vary Arpad Ferenc: "Meghalt a reklam! Eljen a reklam!" Gerillemarketing a fiatalok elérésére, kiilénds
tekintettel az ambientre, 2007

< http://www.papp-vary.hu/gerillamarketing/Meghalt-a-reklam-eljen-a-reklam.pdf>

7 Interju Marco di Gioacchino (MirriAd értékesitési alelnk): Tévés boszorkanykonyha: termékelhelyezés és
néhany varazsszo.

< http://www.mediainfo.hu/interjuk/interview.php?id=86>
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A fentiek alapjan azt a kdvetkeztetést vonhatjuk le, hogy a modern hirdetési
technikak megjelenése ellenére még mindig a televizié a legalkalmasabb platform

az ismertség €s az imazs épitésére.

A vizsgalat hattere, a hazai viszonyok

Miel6tt a vizsgalat eredményeinek ismertetésébe fognank, fontosnak tartjuk a televizios
reklampiac tagabb kontextusban valo elhelyezését. Ehhez egyrészt bemutatjuk a hazai
médiapiac méretét, valamint a televizids hirdetési bevételek mértékét és részaranyat a
teljes hirdetési forgalomhoz képest. Majd a masik oldalrol megkdzelitve a témat, a
fogyasztokra iranyitjuk a figyelmet, és a hazai televizio-, illetve reklamnézési adatokkal
szemléltetjik a k6zonség médiafogyasztasanak alakulasat az elmult tizenegy

esztenddben.

Reklamkoltések alakulasa Magyarorszagon

A hazai reklamkoltések vizsgalatahoz két megkdzelités all a rendelkezéstinkre. A
TNS Media Intelligence/Kantar a teljes piacon forgd reklamkéltést a hivatalosan
bejelentett listaarak alapjan szamolja minden médiumra vonatkozdan. Ezzel
szemben a Magyar Reklamszovetség a reklampiac netté pénzforgalmat igyekszik
megbecsllIni, amely a szakmabeliek eldrejelzéseinek 6sszesitésével sziletik meg.
Ez az éves becsllt adat mentes a misorszolgaltatok altal nydjtott kedvezményektdl,
de még magaban foglalja a médialigynOkségek 15 szazalék korilli jutalékat, tehat
an. ,médias” nett6 arrél van sz6. A két szamitas kdzott hatalmas kiillonbségek
vannak, az utébbi években a nettd forgalom minddssze a harmadat tette ki a
tarifaaron szamitott 6sszegeknek. A két érték kozotti differencia még nagyobb,
amennyiben net-net arakkal, tehat az ligynokségi jutalékokkal is csbkkentett nettd
arakkal szamolunk.

Az elmult tiz évben a médiapiac jelentés ndvekedésen ment keresztil mind
tarifaaron, mind pedig netté aron szamolva (1. abra), amely elsésorban a hazai
reklampiac beindulasanak és a mainstream eszk0zok térhoditasanak volt

készOnhetd. A piac névekedési Uiteme csak a gazdasagi valsag kovetkeztében tort
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meg drasztikus modon, a teljes piac forgalma 2009-re 19,25 szazalékkal esett

vissza médias netté aron szamolva.

1. abra: A reklamkoltések alakulasa Magyarorszagon (2000-2010)
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Ugyanez a televizios reklampiac esetében is elmondhatd, hiszen az utobbi tiz

évben folyamatos fejlddésen ment keresztil, és a csatornabdviilés kdvetkeztében

is egyre inkabb novelte forgalmat. A bevétel-gyarapodasnak csak a kritikus

gazdasagi események vetettek gatat (2. abra). A TNS Media Intelligence/Kantar a

teljes televizios piac reklamforgalmabdl szarmazé médiakéltést 2009-ben

tarifaaron 378,84 milliard forintra becsllte, amit az MRSZ nettésitott aron 65,39

milliard forintra prognosztizalt. A 2008-as adatokhoz képest a Magyar

Reklamszovetség becslése szerint a televizios piac igy 16,5 szazalékos bevétel-

elmaradast realizalt a kdvetkez6 évben. A Magyar Elektronikus Mdsorszolgaltatok

Egyeslilete (MEME) is megerdsitette ezt a becslést 44 magyar nyelvi

mdsorszolgaltato vizsgalataval, és a hirdetok valos reklamkoltései alapjan 16
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szazalékos visszaesést mutatott ki a 2009-es évben az el6z6 évhez képest.8 A

televizids reklamkoltésekben tehat a gazdasagi krizis 16,5 szazalékos visszaesést

eredményezett a nettd reklamkoltéseket figyelembe véve, amely konszolidaltabb

csokkenést mutat, mint a teljes hirdetési piac esetében. A csbkkend reklamkoltési

tendencia ellenére a televizid ndvelni tudta a teljes reklamtortabol vald

részesedését. Hidba koltottek kevesebbet a televizios reklamokra, mint kordbban, a

platform még igy is nagyobb szeletet hasitott ki a médiatortabdl, mint az azt

2o o

megeldz6 évben. A 2010-es adatok szerint a televizid lassan, de biztosan megindult

a konszolidacié utjan, és Ujra ndvelni tudta bevételeit, bar a valsag el6tti (2008-as)

értéktél még jelentdsen elmarad. A televizid részesedése az elmult tizenegy

esztendében nem valtozott jelentdsen, a 40 szazalék korulli aranyat évrol-évre

megorizte.

2. abra:Az MRSZ altal becsiilt televizios reklambevételek és a

reklamtortabol valo részesedés mértéke (netté aron szamolva)
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8 Andé Patrik: Tavaly 16 szazalékkal esett a hazai televiziés reklampiac. Vilaggazdasag Online

<http://www.vilaggazdasag.hu/vallalatok/reklam-es-media/tavaly-16-szazalekkal-esett-a-hazai-televizios-
reklampiac-309143>
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A televizio-nézésre forditott ido alakulasa
Magyarorszagon

A magyar nyelvl csatornak szamanak folyamatos boévilése egyre szinesebbé tette a
hazai mUsorkinalatot, ami egyutt jart a televizidzasra forditott id6 ndvekedésével.
Tovabba altalanosan elfogadott tény, hogy minél nagyobb egy orszagban a
tévékészulékkel valo ellatottsag, a szabadidd annal nagyobb részét szanjak az
emberek televizio-nézésre.® A készllékellatottsag hazankban mara elérte a
telitettségi szintet, a lakossag csaknem 100 szazaléka rendelkezik televizidval. Az
AGB Nielsen Médiakutato Kft. adatai szerint a tévéképernyd elbtt toltott napi id6
2004-ig toretlenul gyarapodott, az6ta viszont minden évben néhany perccel
csoOkkent, de latvanyos visszaesésnek nem lehettlink tandi (3. abra). Hazank igy is
Eurdpa legtdobbet tévéz6 orszagai kzé tartozott és tartozik jelenleg is, évek 6ta az
€élboly tagja. A gazdasagi valsag megjelenése még inkabb el6térbe helyezte a
televiziot, mint olcsé kikapcsolddasi format, igy a tévénézésre forditott idé 2009
soran ismét emelkedésnek indult, 2010-re pedig rekordméretl, napi 275 percet

eredményezett a teljes lakossag korében.

9 Ez a linearis 6sszefliggés nem fokozhatd a végsdkig, a csatornavalaszték gyarapodas egy idé utdn mar nem

noveli a televizidé nézésre forditott id6 mennyiségét, maximum sokszinliségét.

10
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3. abra: A televiziozasra forditott ido napi alakulasa (2000-2010)
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Forras: AGB Nielsen Médiakutat6-NMHH Monitoring

Mig korabban a televiziozas tarsas tevékenységnek szamitott, ma mar nem
beszélhetlink a tévénézés csaladi vagy tarsas vonzatairdl, hiszen inkabb egyéni
id6toltésként funkcional. A televiziézas individualizaldédasat mutatja, hogy 1997 és
2006 kozott a teljes népességen bellll a televizid el6tt egyedil eltoltott idé 88
percrbl 143 percre emelkedett.10 Ezzel parhuzamosan természetesen csOkkent a
tarsasagban vagy csaladi kdrben torténd tévénézési arany. Ez a tendencia a
gyerekek csoportjaban is megmutatkozott, igy a 4-14 éves korosztalyban is
elkezd6dott a televizidzas individualizalédasanak folyamata. Ezt igazolta vissza az a
2008-ban végzett hazai KidComm kutatas, amely a gyerekek kommunikacios
szokasaival és médiahasznalataval foglalkozott.1t A vizsgalat kimutatta, hogy a 8-14
éves korosztaly 39 szazaléka sajat hasznalatu szines televizidkészulékkel
rendelkezik, és mivel a kapcsol6 az 6 keziikben van, ezért a misorok
megvalasztasaban is 6k jatsszak a fészerepet. A tévénézés egyéniesedése az

otthoni televiziokészlilékek gyarapodasaval és a kinalat sokszinliségével all

10 Galik Mihaly, Urban Agnes: Bevezetés a médiagazdasagtanba. 167. p.

11 KidComm. A 8-14 éves gyerekek kommunikaciés szokasai 2008.
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Osszefliggésben, sot Ugy tlnik, hogy a tartalomvalaszték ndvekedése

szukségszerlen egyéni misorvalasztast eredményez.

A reklamnézésre forditott ido

A hirdetések nézésére forditott id6 mérése a misorszolgaltatok szamara rendkivili
fontossaggal bir, hiszen jovedelmUk jelentds része a reklamhelyek értékesitésébol
szarmazik, amit dontben a televizié nézettsége hataroz meg. Az AGB Nielsen
Médiakutato évek 6ta hangoztatott megallapitasa, hogy a televizio el6tt toltott idd
korulbelll nyolc szazalékat toltjuk hirdetések nézésével. Ennek értelmében a
reklamra forditott id6 a televizidzas idejével parhuzamosan valtozik, nagyon szoros
egylttmozgas azonban nem figyelheté meg. A reklamnézésre forditott id6 is
jelent6sen ndvekedett (1. tablazat), a cslicsot 2007-ben érte el, amit hosszabb
csOkkenés utan, 2010-ben sikerllt Gjra 21 perc folé tornazni.

Vizsgalatunk eredményeinek részletesebb bemutatasa el6tt fontosnak latjuk
jelezni, hogy a reklamnézés jelentds része a kutatasba bevont hat
misorszolgaltatéhoz (a harom kbzszolgalatihoz és a harom legnagyobb
kereskedelmihez) kotodik. A nézbk a reklamok legalabb 90 szazalékat ezeken az
adokon lattak 2006-ig, ekkor azonban vesziteni kezdtek monopolisztikus
elénytkbdl. A kivalasztott mlsorszolgaltatok szamara a legsikeresebb év a 2004-es
volt, ekkor a reklamnézésre forditott id6 99,2 szazalékat uraltak. Ez évtdl kezdve

folyamatosan csOkkent a vizsgalt csatornakon latott reklamok ideje.
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1. tablazat: Az egy fore juto reklamnézési ido (pp:mm) a teljes népesség
korében (4+)

teljes televizio a hat vizsgalt m(sorszolgaltatd
2000 16:48 15:56
2001 16:09 15:23
2002 18:04 17:11
2003 20:11 20:00
2004 20:41 20:32
2005 20:57 19:45
2006 20:34 18:50
2007 21:33 18:56
2008 20:28 17:17
2009 19:36 15:36
2010 21:19 15:22

Forras: AGB Nielsen Médiakutat6-NMHH Monitoring

Mintavétel, modszertan

A reklamozas a hazai médiapiac alakulasanak egyik legjobb mutatéja, hiszen a
hirdetések egyltt mozognak a piaci kdrnyezet valtozasaival. Kedvez6
makrogazdasagi klimaban a reklamok szama megemelkedik, Uj hirdeték jelennek
meg a piacon és igy a reklambevételek is ndvekednek. A kedvez6tlen hatasok,
példaul gazdasagi valsag esetén, ennek az ellentéte kdvetkezik be. Tanulmanyunk
célja, hogy bemutassuk a hazai reklamozasban 2000 és 2010 koz6tt érvényesuld
kulonbo6zo trendeket, értékeljik a gazdasagi valsag reklampiacra gyakorolt hatasat
és felhivjuk a figyelmet azokra a valtozasokra, amelyeket dontéen a kérnyezeti
hatasok indukalnak. A televiziés piacon zajl6 jelentds csatornabdvilés miatt az évek
soran egyre t0bb ad6 0sszesitett adatainak bevonasaval készliltek a statisztikak.
Jelen vizsgalatunkban az ebbdl fakado torzitasok kisziirésének érdekében annak a
hat televizibnak az eredményeit vizsgaljuk, amelyek az elmult tizenegy évben mar
mukddtek, és kihagytuk az elemzésbdl az id6kézben megsziing, vagy frissen alakuld
médiumokat. A felmérésben egyarant figyelmet forditottunk a kézszolgalati és a
kereskedelmi adok reklampolitikajanak elemzésére, igy a kivalasztott

musorszolgaltatok kozott mind a két tipus megjelent. Az elemzésben a harom
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kbzszolgalati médium (MTV1, MTV2, Duna Televizid), valamint a harom
legjelentésebb kereskedelmi add (RTL Klub, TV2, Viasat3) hirdetési gyakorlata
ker(lt vizsgalatra, amelybdl képet alkothattunk a kereskedelmi és kézszolgalati

televiziok eltérd reklamszerkesztésérol.

A televizios reklampiac altalanos jellemzoil2

Az elImult tiz évben a magyar televizios piacon jelentds csatornabdvulés zajlott le.
Mig 2000-ben az AGB Nielsen Médiakutatd nyolc televizié reklamadatait dolgozta
fel, 2009-ben mar 26 musorszolgaltatot tartott figyelés alatt. Az éves szpotszamok
tehat félrevezetdek lehetnek, hiszen a folyamatosan gyarapodo hirdetések
hatterében nem feltétlenil a reklamozasi kedv névekedése, mint inkabb a
médiaszolgaltatok szamanak bévulése all. Vizsgalatunkban éppen ezért nem az
aktualisan mUsort sugarzd 6sszes televiziot tekintettiik kiindulépontnak, hanem azt
a hat altalanos tematikaju csatornat, amely a tizenegy éves iddintervallumban
(2000 és 2010 kozott) megszakitas nélkil misort és igy reklamokat is sugarzott.

A kovetkezd tablazatban a vizsgalt televizidknal tapasztalhato reklamozasi

gyakorlat alakulasat szemléltetjiik (2. tablazat).

12 A tovabbiakban ismertetésre kerll6 adatok nem a teljes televizids reklampiac, hanem a vizsgalt csatornak
hirdetési szerkezetének jellemzdit tiikrozik. Amennyiben mégis a teljes televizids piaccal kapcsolatban fogalmazunk

meg kijelentéseket, azt kilon jelezziik.
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2. tablazat: Osszefoglalé a vizsgalt televiziok reklamozasi gyakorlatarol

(2000-2010)
2000 | 2001 | 2002 | 2003 |2004 |2005 |2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010

Reklamok
megjelenés- 221127 248516 304578 451049 495482 550427 589163 624664 622692 562702 551393
szama
Kozszolgalati

J 55019 44211 50862 106646 107550 123498 137338 173911 173605 151621 116815
csatornakon
Kereskedelmi

. 166108 204305 253716 344403 387932 426929 | 451825 | 450753 449087 441081 | 434578
csatornakon
Egy napra juto
a’tlagos 606 681 834 1236 1357 1508 1614 1711 1706 1542 1511
megjelenés
Listaaras koltés

. 125,8 157,4 200 245,8 288,5 305,1 318,9 305,3 327,2 325,9 317,1

(milliard FT)

Reklamok teljes
64,7 72,5 86,7 125,3 136 147,7 156,5 167,9 167,9 149,6 148,6

hossza (nap)
Atlagos
reklamhossz 24,5 24,8 26,1 24,4 23,4 22,2 22,2 22,7 22,7 22,3 23,3
(msp)
Reklamblokkok

. 41885 48227 55438 69109 60765 62567 69021 74171 76239 75545 71652
szama
Reklamblokkok
atlagos hossza 01:57 02:01 02:09 02:34 03:00 03:10 03:07 03:16 03:10 02:55 02:59
(perc:msp)

Egy blokkra juto

atlagos 5,3 5,2 5,5 6,5 8,2 8,8 8,5 8,4 8,2 7,4 7,7
szpotszam
Hirdetok szama 374 358 415 418 447 545 1241 1016 630 589 525

Forras: AGB Nielsen Médiakutat6-NMHH Monitoring
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Az AGB Nielsen Médiakutato szerint a televizids csatornakon sugarzott
reklamok szama 2000-ben 6sszesen 250 303-ra ragott, amely kilenc év alatt tobb
mint meghétszerez6dott. A teljes televizids piacra vonatkozd 6sszesitésben nem
volt megfigyelhet6 a gazdasagi valsag 2009-re gyakorolt erbteljes piacvisszafogd
hatasa, mivel a csatornaszam bévilése miatt a televizids reklamok szama a 2008-
as évhez képest még ndvekedett is. A kivalasztott hat misorszolgaltaté azonban
érzékletesebben mutatja meg a reklampiacon bekdvetkezett atalakulast. A vizsgalt
adokon tapasztalt reklamozasi kedv mar 2008-ban is kis megtorpanast mutatott (4.
abra), hiszen a korabbi ndvekedés helyett alig tudtak megtartani az el6z6 évben
elért szintet, s6t a kereskedelmiek forgalma még fél szazalékkal vissza is esett. (Az
enyhe valtozas hatterében a TV2 romlé reklammegjelenései alltak, mivel az RTL
Klub minden negyedévben ndvelni tudta értékesitéseit az el6z6 év azonos
idészakahoz képest.) Ebben az évben a médiapiac indexei még nem mutattak,
csupan elére vetitették a kdzelgd drasztikus visszaesést, ami a kdvetkezd évben be
is kovetkezett.

2009-re minden vizsgalt televizional (kivéve a TV2-t) ezres, sét tizezres
nagysagrenddel csdokkent a reklamok szama. A TV2 ebben az iddészakban (2008-rél
2009-re) a valsag ellenére is 2550 darab reklammal multa fellil az egy évvel
korabbi teljesitményét. Osszességében mégis kijelenthetd, hogy a kdzszolgalati és a
kereskedelmi csatornak reklammegjelenései megfogyatkoztak a gazdasagi valsag
kovetkeztében. A kdzszolgalati médiumokat jobban megyviselte a krizis, hiszen 12,7
szazalékkal csokkent az adokon sugarzott reklamok szama, mig a kereskedelmi
tarsaikon a visszaesés 8,5 szazalékot ért el, amely nagyrészt a Viasat3 20
szazalékos veszteségének tudhato be. (A TV2 ndvelte a sugarzott reklamok szamat,
az RTL Klub pedig csak 5,4%-0s hianyt produkalt.) A nagyobb televiziés csatornak
valoszinlleg azért tudtak kdonnyebben atvészelni a valsagot, mivel a hirdeték
els6sorban 6ket igyekeztek favorizalni a nagyobb nézészam reményében, és ezzel
parhuzamosan a kisebb kdzonségarannyal rendelkez6 médiumoknal kurtitottak,
amikor a blidzsé racionalizalasara kerult sor. Ahogy azt mar mas elemzok is

megfigyelték: ,A legjobban a tévék és az online jon ki a valsagbol, amelynek egyik
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tanulsaga az is, hogy a hirdetdk sokkal inkabb megnézik, hogy mire adnak ki pénzt,

mondhatni: minden egyes kiadott forintjuk hatasat latni akarjak.”13

4. abra: A reklamok éves darabszamanak alakulasa a vizsgalt televizioknal
(2000-2010)
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550427 562702 551393
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Forras: AGB Nielsen Médiakutato-NMHH Monitoring

A vizsgalatban szerepld kbzszolgalati és kereskedelmi televizibkban
megjelend hirdetések szama eltéréen alakult (5. abra). Ez egyrészt a torvényi
szabalyozasnak kdszonhetd, hiszen a kdzszolgalati csatornak szamara éranként hat
percnyi reklamidét engedélyezett az Mttv., mig a kereskedelmi adok esetében 12
percnyit. Masrészt a piaci helyzettkbdl is adodik, hiszen a kereskedelmi
musorszolgaltatok dontden a reklam és egyéb kereskedelmi bevételekbdl tartjak
fenn magukat. Ennek kdvetkeztében a médiumok kdzotti aranyok csak nagyon kis
mértékben valtoztak, a hirdetések 70 szazaléka a kereskedelmi televizioknal jelent

meg.

13 Avar Tamas, Avar Karoly: Kevesebb hirdetd, alacsonyabb arak, rugalmasabb média?. Magyar Reklam, 2009.
VI. évf./3.
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5. abra: A reklamok megoszlasa a kozszolgalati és kereskedelmi
csatornakon (2000-2010)

5208 s339 764% 783% 77,68 767% TH2E TRIE 7316 g g

NAN SN NN

H B .
B B E E E E E E E E

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

W Kozszolgalati csatornak Kereskedelmi csatornak

Forras: AGB Nielsen Médiakutat6-NMHH Monitoring

Reklamszpotok 6sszhossza

2000-ben a kivalasztott hat televizional az 6sszesitett reklamidé hossza
meghaladta a 64 napot. Ez az érték a kdvetkez6 években hatalmas
gyarapodason ment keresztil, igy 2007 és 2008 folyaman elérte a 167 napot,
valamint a kdvetkezé évben - a valsag ellenére is - 149,5 napot tett ki. Eves
szinten a kereskedelmi csatornak reklamideje magasan tllszarnyalta a
kOzszolgalati adoknal mért idétartamot, de a torvény altal elbirt kiilonbségnek
is a tobbszorosét tette ki (6. abra). A kereskedelmi televiziok haromszor-
négyszer, de volt ra precedens, hogy 6tszor annyi id6t szantak reklamozasra,

mint a kézszolgalati tarsaik.
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6. abra: Az éves reklamido a kozszolgalati és a kereskedelmi csatornakon

(Y tengely: nap)
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Forrés: AGB Nielsen Médiakutaté-NMHH Monitoring

Listaaras koltések

A kereskedelmi televiziok f6 bevétele a reklamido értékesitésébdl szarmazik. A
hirdetési felliletért elkért 6sszegek meghatarozasara két kiilonbdzé modszer
van érvényben. Az eladas szpot alapd, illetve rating alapu szemlélet szerint is
megvalosulhat.14 Szpot alapu vasarlas esetén elére meghatarozott listaar
szerint torténik az értékesités, az ebbdl leszamitando egyéb kedvezményekrol a
musorszolgaltato és a vasarlé kozosen dont. Ebben a megkodzelitésben senki
nem garantalja a nézettséget a hirdetd szamara, igy az aktualis szpot, illetve
kampany hatékonysaga szamos kiilsé tényezo fuggvénye. A rating alapu
arazasban a televiziok nézettségi teljesitménye hatarozza meg, illetve
befolyasolja az arképzést. Ebbdl kifolyolag a hirdeté nem szamolhat garantalt
listaarral és igy kampanykoltséggel sem, hiszen a val6s ar a nézettség szerint
alakul. A médiaszolgaltato és a hirdet6 csak a rating arrél tud megallapodast
k6tni. A magyar piacon az orszagos kereskedelmi televiziok megjelenése 6ta ez

az arképzési modszer az uralkodo.

14 Incze Kinga, Pénzes Anna: A reklam helye. Budapest, 2002. 204-2086. p.
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A csatornak reklamidd értékesitésbdl szarmazo bevétele a listaaras
kimutatasok szerint 2000 6ta dinamikusan nétt, amely a 2007-es megingast
kOvetben Ujra emelkedett, és csak a gazdasagi valsag kovetkeztében esett
vissza (7. abra). Nem szabad azonban figyelmen kivil hagyni, hogy a listaaras
adatok mogott nem all valésagos pénzforgalom, csupan hivatalos tarifaarakrol
beszélhetiink ebben az esetben. A valos bevételek a listaaras értékeknek joval
alacsonyabb hanyadat teszik ki, hiszen a hivatalos arak lUgynokségi jutalékkal
és mas kedvezményekkel 15 csokkentett hanyada a tényleges koltés.

Valés informaciok hianyaban az ,életszer(i” reklamkoltéseket becsléssel
igyekszik felmérni a Magyar Reklamszovetség. Jelen tanulmanyunkban nem
vallalkozunk a vizsgalt televiziokon tapasztalt tarifaarak és nettd arak
Osszevetésére, mivel a Reklamszovetség éves becslésében nem szerepelnek
médiumokra lebontott adatok, ezért ezek nem 6sszevethetbek jelen
mintankkal. A gazdasagi valsag kovetkeztében bealld recessziorél sem tudunk
valds adatokkal szolgalni a vizsgalt hat televizié esetében, csupan a listaaras
kOltések alakulasa alapjan fogalmazhatunk meg észrevételeket.

A korabban ismertetett informacidk alapjan, a nettositott bevételek
szerint a televizids reklampiac 2009-ben 16 szazalékkal esett vissza. A sajat
mintankban, tehat a hat kivalasztott miisorszolgaltaté figyelembe véve, viszont
minddssze fél szazalékos visszaesés volt tapasztalhatd. Ez egyrészrél annak
k6szOnhetd, hogy a tarifaarak tekintetében papiron alig allt be valtozas, holott
elképzelhetd, hogy a krizis alatt a televiziok tobbet kényszerlltek engedni az
arbol. Masrészt a teljes televizids piacra prognosztizalt visszaesés nem
ugyanolyan mértékben érintette a valasztott misorszolgaltatokat, mint a teljes
piac egészét, hiszen a hirdetok a végsokig igyekeztek fenntartani jelenlétiket

az orszagos médiumokban.

15 Televizids vonatkozasban beszélhetlink volumen, szezondlis (gyengébb idészakokban adott arkedvezmény),
illetve részesedési (a csatorna részesedéssel bir a hirdetd teljes televizios koltésébdl) és gyakorisagi kedvezményrdl is.
Ugyanakkor egyes esetekben a csatornan eldszor hirdet vallalatok vagy az Uj markak is kilonb6zé akcios

dijszabasban részesiilnek.
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7. abra: Listaaras koltés a vizsgalt televizioknal (2000-2010)
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Forras: AGB Nielsen Médiakutat6-NMHH Monitoring

Az évek soran a kodzszolgalati misorszolgaltatok reklamértékesitésében
tapasztalt fejlodését kdovetéen, 2007-t6l minden negyedévben csdkkentek a
listaaras bevételeik az el6z6 év azonos iddészakahoz képest. Ez a tendencia
késbbb is folytatddott, igy 2008-ban 3,18 szazalékkal, majd az azt kdvetd
évben 3,41 szazalékkal estek vissza a hirdetésekbdl szarmazé jovedelmeik.
Nem elhanyagolhato, hogy ezek a valtozasok elsdsorban az MTV1 helyzetébdl
fakadtak, mivel a harom kodzszolgalati adon belll atlagosan 85 szazalékos
reklambevételi arannyal rendelkezett az els6 szamu kozszolgalati televizié. A
Duna Televizio és az M2 tarifaaras értékesitése rendkivil alacsony méreteket
Oltott, és a kdzszolgalati adok egylttes részesedése is elhanyagolhato
nagysagu volt a hirdetdi piac bevételeibol.

Ezzel szemben a kereskedelmi tévék, de féként a két orszagos ado
listaaras bevétele rekordokat ért el, és az ezredfordul6t kdvetd években a
vizsgalt televiziok reklambevételeinek tobbsége hozzajuk folyt be (8. abra).
Aranyuk a teljes hirdetési piachoz képest is ériasinak szamitott, a reklampiacon
forgd hatalmas pénzmennyiség jelentds része ket illette. Ugyanakkor ez a
részesedés sokat valtozott az évek soran, és az utdbbi idében erds csdkkend

tendenciat mutat, ami azt jelzi, hogy a kisebb csatornak megjelenése
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kezdetben még nem érintette a két kereskedelmi televizi6 monopol helyzetét,

megsokasodasuk azonban mar érezhetben zsugoritja a ,két orias” jatékterét.

8. abra: A két orszagos kereskedelmi televizio tarifaaras hirdetési

bevétele és részesedése a teljes televizios reklampiachol
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Forrés: AGB Nielsen Médiakutat6-NMHH Monitoring

A Viasat3 hiaba reklamoz idében legalabb annyit, mint a nagyobb tarsai,
bevételei maximum egy orszagos televizio értékesitésének a felét teszik ki. A
gazdasagi valsag hatasait csak annyira érezte meg, hogy 2009-re masfél
szazalékpontos reklambevétel-elmaradast realizalt. Ez az érték a teljes piacot
tekintve elenyész06, az RTL Klub és a TV2 névekvo bevételeit szemlélve azonban
elmaradasnak tekinthetd. Az orszagos kereskedelmi csatornak a hirdetési
helyek értékesitése soran gyakran a kizarolagos szerz6déseket és a hosszabb
lejarati megallapodasokat igyekeznek elémozditani. Akar jelentds
kedvezményeket is biztositanak a hirdetoknek, hogy naluk koltsék el a

reklambuldzséjuk jelentdés hanyadat.16

16 A m(isorszolgaltato szektor gazdasagi helyzete, pénziigyi feltételeinek alakuldsa 2004-ben: Alkalmazott
Kommunikaciétudomanyi Intézet, < http://archiv.akti.hu/tanulmany/index_agazat.html>
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A fontosabb hirdet6k beszervezése ellenére a kereskedelmi adok sem
nyugodhattak meg, hiszen 2009-ben tovabb estek a reklammegjelenések, és
ezzel parhuzamosan a hirdetési bevételek is. A reklampiac 2010-re a hat évvel
korabbi szintre sullyedt vissza, aminek kovetkeztében ,az RTL Klub netto
arbevétele 2008-rol 2009-re 7,2, a TV2-€ pedig 4,6 milliard forinttal
csOkkent.”17 Az a gondolat, hogy az orszagos kereskedelmi televiziok
ingyenesen terjeszthet6bdl fizetds adokka alakuljanak at, a gazdasagi valsag

okozta reklambevétel csOkkenés miatt kertlt ismét elétérbe.

Médiatligynokségek
Jelen tanulmanyunkban nem foglalkozunk részletesen a kulénb6z6
médiatgynokségekkel, illetve a médiatervezés folyamataban részt vevo
szereplokkel, csak a tényleges piaci adas-vételben kdzrem(ikodo
médiavasarlokkal. ,Médiavasarlasnak nevezziik azt a tevékenységet, amely
soran valamely médiumban a kialkudott feltételekkel reklamfellletet foglalunk
le és toltliink meg hirdetéssel.”18

A médiavasarl6 ligynokség elsésorban nem az ligyfelekkel és a kreativ
tgynokségekkel, hanem a médiatulajdonosokkal all kapcsolatban. A
médiatervezés és a médiavasarlas ilyen médon elkllénul egymastol, bar
mindketten ugyanannak a folyamatnak a résztvevéi. A vasarlas soran a cél az,
hogy a hirdet6 reklamozasra forditott pénzéért a lehetd legnagyobb
médiaértéket, fogyasztoi kontaktust biztositsak. Sok esetben nem maga a
hirdetd, vagy a tervezo lgyndkség miikddik kdzre a szolgaltatoval vald targyalas
soran, hanem ezeket a feladatokat kihelyezik egy médiavasarlonak, vagy eleve
,full service” csapatot biznak meg a hirdetés gondozasaval. Ebbdl kdvetkezik,
hogy nem minden lGgynokség foglalkozik vasarlassal, sok kreativ igynOkség
partneri kapcsolatban, vagy k6zos cég keretein belll mikodik egyutt az erre

szakosodott részlegekkel.

17 Heszler Rébert: Pénzt és RTL-t!, Marketling&Media, 2010/ XV évf. /16.sz., 34. p.
18 Incze Kinga, Pénzes Anna: A reklam helye. Budapest, 2002, 198. p.
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A nagyobb médiavasarlo ugynokségek sulyanak értékelésében
félrevezetl lehet a listaaras koltésekbdl kiindulni, mivel az 6 Ugyfeleik a
csatornaktol tobb kedvezményt kaphatnak, ami torzithatja a roluk kialakitott
képet. A legjelentésebb médiavasarlo igynokségeket ezért a vizsgalt hat
televizibban megjelend reklamok darabszama alapjan mutatjuk be (9. abra). Az
abrazolt top-ugynokségek nagy része médiatervezéssel és vasarlassal is
foglalkozik, kivételnek szamit a Média Matrix, amely tébb kisebb hazai és
nemzetkozi UgynOkség vasarlasait koordinalja. Reklammegjelenések
tekintetében 2005 6ta a Mediaedge: CIA all az élen, amit a korabbi piacvezet6
OMD, majd a Universal McCann kovet. A valsag reklampiacot befolyasol6
hatasai ellenére a megjelenési szamokat a Universal McCann és a Mediaedge:

CIA novelni tudta 2009-re, a tdbbiek azonban veszitettek a piaci jelenlétikbol.

9. abra: A médiavasarlo iigynokségek toplistaja a reklammegjelenések
alapjan (2001-2010)

|

2001 2003 2005 2007 2009 2010
EOMD B STARCOM B UNIVERSAL MCCANN B MINDSHARE
W INITIATIVE MEDIA & MEDIA MATRIX L ZENITH MEDIA L MC-MEDIA COMPANY

Forras: AGB Nielsen Médiakutat6-NMHH Monitoring
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Az ligynokségekre jellemzd, hogy kulénb6z6 csoportosulasokat alkotnak,
igy mutatva egységes er6t a piacon. A fenti igyndkségek - nemzetkozi
csoportosulas szerint - 6t csoportba oszthatoéak, piaci erejik ilyen modon
0sszeadodik.1® Az elmdlt tiz évben a vizsgalt hat televizional egyértelmien a
WPP brit tulajdonud holding folénye volt megfigyelhetd, amit a Magna Global,
majd az OMD csoport kdvetett (10. abra). A valsag minden csoportosulas
reklamadataiban nyomot hagyott, a korabbi névekvé tendencia helyett

atmeneti csOkkenés volt tapasztalhato.

10.abra: A médiaiigynokségek csoportosulasainak osszesitett
reklammegjelenései (2001-2010)

200 ~

kb
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m WPP csoport (Mediaedge: CIA, Mindshare, MC Media )

ezer

B Magna Global (Universal McCann, Initiative)
OMD csoport (OMD, Phd)
Denou PMG (Zenith Media, Starcom})
Media Matrix

Forras: AGB Nielsen Médiakutat6-NMHH Monitoring

19 Incze Kinga: Magyarorszagi médiapiaci korkép 2008: Alkalmazott Kommunikaciétudomanyi Intézet
<http://archiv.akti.hu/akti/dok/fuzet42.pdf>
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A reklammegjelenések szamaban beallt valtozas ellenére a tiz
legjelentésebb médialigyndkség piaci stlya nem csdkkent, sét egyenesen nétt
(11. abra). Ez abbdl adddott, hogy a gazdasagi valsag érzékenyebben érintette
a kisebb Ugyndkségeket, amik még inkabb veszteseivé valtak a krizisnek. A tiz
legnagyobb médiacsoport jelenléte 2003 6ta hatvan szazalék felett volt a

vizsgalt csatornaknal, ami az évek soran csak kis mértékben valtozott.

11.abra: A top 10 médialigynokség osszes szpotszama és a teljes

forgalombol valo részesedése
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Forrés: AGB Nielsen Médiakutaté-NMHH Monitoring

Szektorok megoszlasa

A televizioban lathato reklamokat az AGB Nielsen Médiakutatd a reklamozott
termék vagy szolgaltatas természete szerint szektorokba sorolja, majd éves
szinten statisztikakat készit a csoportok jelenlétének er6sségérdl. A kilonb6zd
termékcsoportok piaci sulya évrél évre valtozik, televizids reprezentacidjukat

nagymértékben meghatarozza a termék vagy szolgaltatas realpiaci helyzete.
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A hat vizsgalt televizid esetében is nagyitd ala vettiik a szektorok
ranglistajat (3. tablazat). Egyes termékcsoportok nagy utat tettek meg tiz év
alatt, piaci jelenlétlk sulya évrdl évre valtozott, mig masok folyamatosan a
legnagyobb 6t szektor k6zott szerepeltek. A legtekintélyesebb termékosztaly
2010-ig minden évben az élelmiszer kategoria volt, de sulyabol az idék soran
veszitett, hiszen 2000-ben még minden negyedik televizidban latott hirdetés
élelmiszert propagalt, két évvel késdbb azonban megindult a csékkend
tendencia, 2009-re pedig 15 szazalékra zsugorodott az élelmiszerhirdetések
aranya. Ezzel parhuzamosan Uj szektorok tiintek fel és tettek szert jelentds
befolyasra. 2003-t6l példaul a gyogyhatasu készitmények csoportja kiizdotte fel
magat, és azéta is egyre tekintélyesebb helyen szerepel. A kezdeti négy
szazalékos részesedését 2009-re mar 14 szazalé€kra tornaszta fel, ezzel pedig
2010-re a legjelentésebb szektorra valt, megelézve az amulgy rendszeresen
elsd helyen végzo élelmiszer szektort.

A reklampiacon legnagyobb sullyal jelenlévo szektorok nagy része az
FMCG kategoriaba tartozik. Az FMCG rovidités (fast moving consumer goods) a
gyorsan forgd (napi) fogyasztasi cikkeket jelenti, mint pl. az éleimiszereket,
kozmetikai termékeket, haztartasi papir- és vegyi arukat. Ezek a
termékcsoportok kevésbé kiszolgaltatottak a piac hatasainak, mivel ezekre
»allanddan sziikség van”. A TNS Media Intelligence 2009 els6 felében végzett
kutatasa szerint az, hogy a reklamid6k hét szazalékkal, a listaaras koltések
csupan harom szazalékkal csokkentek a televizibkban, nagymértékben annak
volt kdszonhetd, hogy a komoly hirdetdk, kéztliik a bankszektor, a
mobilszolgaltatok, valamint az FMCG-szektor szereplbi tovabbra is a televizidos

hirdetési format preferaltak.20

20 Avar Tamas, Avar Karoly, 2009.
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3. tablazat: A televizioban legtobbet hirdeto szektorok a kozzétett

reklamszpotok alapjan (TOP 5)
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Forras: AGB Nielsen Médiakutat6-NMHH Monitoring

Bizonyos kategoriak esetében szignifikans kulénbség volt megfigyelhetd

a vizsgalt tévék és a reklampiac kozott. A vizsgalt televizibkban abszoldt médon

felUlreprezentalt volt a gyégyhatasu készitmények kategoriaja, mind a

kereskedelmi, mind pedig a kdzszolgalati adokon. Ugyanez volt megallapithatd

a telekommunikacios szektorral kapcsolatban, amely szintén sokkal el6kelébb

helyen végzett vizsgalatunkban, mint az AGB Nielsen altal publikalt teljes

reklampiacra vonatkozo rangsorban.
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A piac allapotanak felmérésében fontos a koncentraciéo mértékének
vizsgalata, amely megmutatja, hogy a legjelentésebb 6t szektor mekkora
részesedéssel bir a teljes piacot jelenté 21 kategoria kozil (12. abra). A
termékcsoportok tekintetében erés koncentraciorol beszélhetiink, hiszen az
els6 6t szektor a tizenegy év alatt kisebb-nagyobb valtozasokkal ugyan, de

minden évben uralta a televizios reklampiac tdbb mint felét.

12.abra: A piaci koncentracio mértéke a legjelentosebb ot szektor

tekintetében
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Forras: AGB Nielsen Médiakutat6-NMHH Monitoring

A legjelentésebb kategoriak reklamozasi gyakorlata a reklamfilmek
hosszaval is Osszefliggésben allhat (13. abra). Példaul a gyégyhatas
készitmények megnovekedett szama egyltt jart a szpotok atlagos hosszanak
gyarapodasaval, ahogy a kozlekedés (és benne a gépjarmlireklamok) 2002-es
cslcsa utan a piac folyamatos visszaszorulasat a hirdetések hossza is mutatja.
A valsag ellenére 2009-re a pénzintézetek, valamint az FMCG szektorba tartozo

élvezeti cikkek csoportja névelni tudta szpotjainak hosszat.
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13.abra: A nagyobb szektorok atlagos szpothosszanak alakulasa

(masodperchen)
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Forras: AGB Nielsen Médiakutaté-NMHH Monitoring

A televizios hirdetések iranti érdeklédéssel kapcsolatban a Szonda Ipsos
ASI reklamkutatassal foglalkozd csoportja orszagos reprezentativ vizsgalatot
végzett 2007-ben.21 A kutatasban helyet kapott a reklamokkal szemben
tanusitott attitld elemzése: mit szeretlink €s mit nem szeretlink a reklamokban
és miért, valamint milyen reklamokat nézlink szivesen. A felmérésbdl kiderdlt,
hogy a magyar néz6k hasonlé médon vélekednek a reklamokrol, mint ahogy azt
az altalanos eurdpai izlés diktalja. Szeretik a humoros hirdetéseket, kilénésen
a hosszu reklamblokkokkal szemben, valamint a férfiak az autés, a nék pedig
az élelmiszerhirdetéseket preferaljak.

A valaszok alapjan felallitottak egy kedveltségi listat is, aszerint, hogy a
magyar kozonség mely termékek reklamjait nézi a legszivesebben (14. abra). A
legnépszeribbeknek azon termékek reklamjai bizonyultak, amelyek valamilyen
modon a szabadidé eltoltéséhez és a kikapcsoldodashoz kapcsolodtak, mint

példaul a hobbi vagy az autok. Az el6z6ek alapjan ugyanakkor egyértelm, hogy

az autOhirdetések az elbkeld helyezésuket a férfi nézéknek, mig az

21 A humoros reklamokat szeretjik, 2007.
<http://www.sg.hu/cikkek/49868/a_humoros_reklamokat_szeretjuk>

30



NEMZETI MEDIA- ES
l I l I HIRKOZLESI HATOSAG 1088 Budapest, Reviczky utca 5. - Levélcim: 1433 Budapest, Pf. 198
M EDIATANACS Telefon: (+36 1) 429 8600 - Fax: (+36 1) 267 2612

élelmiszerszpotok a kedveltségiket a k6zonség ndi tagjainak kdszonhették. A
szamitogépek reklamjait a kdzfelfogas nem csatolja a szabadidd eltéltéséhez,
igy azok a lista legaljan foglaltak helyet, és a néz6k egy arnyalattal még a

bankszektor hirdetéseit is érdekesebbnek tartottdk naluk.

14.abra: Mely termékek reklamjait a legvalosziniibb, hogy megnézi? (Szonda

Ipsos)

) 28%
V 27%
V 27%

Hobby (lakberendezés, barkacsolas)
Autok

Elelmiszerek

) 23%
P 21%

F21%
) 18%

Italok

Kényv, magazin, Gjsag

Parflimok, szépseégapolasi termékek

Haztartasi gépek

|
|
[
[
Ruhazat |
J
|
|
|
Szinhaz és mozi |

|
|
|
|
I
l
|
|
I
]

i

Bankok, pénziigyi szolgaltatasok l9’7a
Szamitogepek ¥ 7%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Forras: sg.hu

A jelentésebb reklamozok

A hirdet6k szamanak és sulyanak alakulasa fontos informaciokat hordoz a
reklampiac dinamikajarol és stabilitasarol. A televizios reklampiacon a
legnagyobb hirdetdk élesen elkulénulnek a tébbi reklamoz6tdl, hiszen
nagysagrendekkel tobb reklamfilmet tesznek k6zzé, mint a kisebb cégek. Ezért
nem meglepd, hogy a legjelentésebb 6t hirdet6 kozott felllreprezentalt a
multinacionalis vallalatok és/vagy az FMCG termékek forgalmazobi (4. tablazat).

Ennek megfeleléen a rangsor csak kis mértékben valtozott az évek soran.
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4. tablazat: Az ot legjelentosebb reklamozo (2000-2010)

Unilever Mo. (10758)

Procter & Gamble
(13321)

Unilever Mo.
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(13705)

Magyar Danone
(14138)

Unilever Mo.
(15280)

Reckitt Benckiser
(20706)

Procter & Gamble
(24152)

Unilever Mo.
(24985)

Unilever Mo.
(20984)

Henkel Mo.
(18064)

Henkel Mo.
(7598)

MasterfoodsHungary

(6676)

Reckitt Benckiser
(7092)

Procter & Gamble
(11368)

Unilever Mo.
(12427)

Procter & Gamble
(12652)

Procter & Gamble
(18485)

Reckitt Benckiser
(17429)

Henkel Mo.
(18414)

Bayer
(16686)

Unilever Mo.
(17937)

Benckiser
(6043)

Henkel Mo.
(5881)

Henkel Mo.
(7072)

L’Oreal
(8722)

Matéav csoport
(11493)

Henkel Mo.
(12455)

Henkel Mo.
(13637)

Bayer
(17165)

Bayer
(16760)

Magyar Danone

(16198)

Bayer
(17517)

Szerencsejaték RT
(5452)

Nestlé
(4831)

Nestlé
(6527)

Magyar Danone
(8603)

Procter & Gamble
(10310)

Magyar Danone
(11321)

Bayer
(12070)

Henkel Mo.
(16597)

Magyar Danone
(14317)

Henkel Mo.
(15994)

Reckitt Benckiser
(14802)

Forras: AGB Nielsen Médiakutat6-NMHH Monitoring
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15.abra: Az 6t legjelentosebb hirdeto reklamszama és piaci részesedése

(2000-2010)
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Forras: AGB Nielsen Médiakutat6-NMHH Monitoring

A televizios reklamokat nem minden vallalat engedheti meg maganak a
magas koltségigény és a jelentés medddszoras miatt. Ahhoz, hogy egy hirdetd
képernydre keriljon, a célcsoport pontos ismerete, a korabbi sikeres piaci
teljesitmény, valamint jelentds reklambudzsé sziukséges. A hirdetések szamat azok
tudjak emelni, akik finanszirozni is képesek ezt a viszonylag draga népszerUsitési
format, tehat a vallalkozasuk nem kevés hasznot termel. A helyzet a Robert Merton
altal Maté-effektusnak nevezett jelenséghez hasonlithat6. ,Mert mindenkinek,
akinek van, adatik, és megszaporittatik, akinek pedig nincsen, attol az is elvétetik,
amije van.”22 Azok tudjak névelni a televizios reklamozasukat vagy egyaltalan
megjelenni a képernydn, akik anélkul is nagy forgalommal dolgoznak, és
feltételezhetik, hogy a termékukre vagy szolgaltatasukra a jovoben is tdmegesen

igényt fognak tartani.

22 Bibliai idézet: Maté evangéliuma 13. fejezet, 12 versszak
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A legjelent6sebb hirdetdk valasza a valsagra

Ahogy mar korabban emlitettik, az FMCG nem csdkkentette olyan drasztikus
mértékben a marketingbudzséjét, mint példaul a bank vagy gépkocsi szektor.
Valamint jellegébdl eredéen képes volt gyorsan reagalni a pillanatnyi gazdasagi
helyzetre és ahhoz igazitani a hirdetési koltségvetését. Ugyanakkor a valsag
Oket sem kimélte meg, és visszaesés volt tapasztalhatd a televizios
reklamforgalmukban. A Magyar Reklam cimi folybiratban megjelent, korabban
mar idézett cikk szerint, 2009 elsé felében az Unilever 23 szazalékkal, a
Procter & Gamble pedig 25 szazalékkal fogta vissza reklamkoltéseit az el6z6 év
azonos idészakahoz képest.23

Az 6t legjelentdsebb hirdetd kozott leggyakrabban megjelend cégek
adataibdl kiderul, hogy 2009-re valéban cs6kkenteni kényszeriltek
reklamkoltéseiket, legalabbis a vizsgalt csatornakon. Egyetlen kivétel a Magyar
Danone, ami még 2009-ben is 13,1 szazalékkal novelte koltéseit. A tobbi
versenytars mind kurtitott a kiadasain, példaul a Reckitt Benckiser 25
szazalékkal mérsékelte raforditasat az el6z6 évhez képest, igaz, a cég 2005 6ta
évrol-évre drasztikusan visszavett a televizids reklamozasbdl. 2009-re az
Unilever 16,01 szazalékkal, a Henkel 13,14 szazalékkal, mig a Procter &
Gamble minddssze 5,3 szazalékkal szoritotta vissza a hirdetésre forditott

kiadasait.

23 Avar Tamas, Avar Karoly, 2009.
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Uj hirdet6k megjelenése a televizids reklampiacon

A televizids reklampiac valtozasainak hi mutatéja az 0j hirdet6k24 megjelenése,
hiszen kedvez6 gazdasagi kdrnyezet esetén a cégek inkabb hirdetnek a
televizidban, mig az inségesebb id6kben visszafogjak a reklamkoltéseiket. A
multicégek jelenléte allando, bizonyos kisebb cégek részvétele pedig a realpiac
valtozasaival parhuzamosan alakul. Fontos tényez6 az is, hogy az Uj hirdeték
éves szinten hany szpottal szallnak be a televiziés reklamozasba, és igy
mekkora sullyal birnak a ,mega-reklamozok” mellett (5. tablazat).

A reklamozok szamat illetéen 2006 és 2007 szamitott kiemelkeddnek,
hiszen ebben a két esztendbében az 0j hirdet6k szama ugrasszerien
megemelkedett, bar a szpotok gyakorisaga nem tlukrozte a folyamatot. 2006-ra
a hirdet6k megduplazédtak, és hatszor annyian kaptak kedvet a televiziéban
valo reklamozashoz, mint az azt megel6z6 évben. Az Uj hirdetdk zome (89,6
szazalék) azonban kevesebb, mint szaz alkalommal (kérulbelil egy kampany
erejéig) tette kdzzé a hirdetéseit. Ezek valoszin(ileg olyan kisebb cégek, amik
ebben az évben megengedhették maguknak a televizios megjelenéseket.

A reklamozok kozott a gazdasagi valsag hatasa hamar jelentkezett. A
hirdet6k piaca mar 2007-ben szlkiilt (igaz, csak az azt megel6z6 kiemelkedd
évhez képest, ami még igy is jelentésnek mondhatd), és szamuk a kévetkez6
két év soran szinte megfelez6dott, a 2005-ben tapasztalt szintre esett vissza.
Minden vizsgalt év kozil 2010-ben volt a legalacsonyabb az (j hirdeték szama,
minddssze a 2006-0s érték toredéke. Azonban ez a negativ cslcs sem
eredményezte az Uj hirdetbk reklamszamanak elmaradasat, hiszen
0sszességében az Uj hirdetdk tobb szpotot tettek kdzz€, mint az azt megel6z6

évben.

24 Az (j hirdet6ket nem az el6z6 éves adatok alapjan szamitjuk, hanem hogy egyaltalan megjelent-e az adott
hirdeté mar a korabbi évek soran barmikor a televiziéban.
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5. tablazat: A uj hirdetok reklampiaci jelenlétének alakulasa a vizsgalt

csatornakon
‘ 2000 ‘ 2001 2007 ‘ 2008 ‘
Osszes hirdetd 74 58 15 418 447 545 1241 1016 630 589 525
Uj hirdeték szama - 166 103 78 82 137 792 406 73 92 59
Osszes hirdetés 221127 | 248516 304578 451049 495482 | 550427 | 589163 | 624664 | 622692 | 562702 | 551393

Uj hirdetok

L . - 56 810 16 195 12 483 23136 31263 43952 28 453 16 179 11 127 15217
reklamjainak szama
Uj hirdeték
reklamjainak - 22,86% 5,32% 2,77% 4,67% 5,68% 7,46% 4,55% 2,6% 1,98% 2,75%
%-0s aranya
Uj hirdetok
szpotszamanak - 77 65 66 54 52 10 10 63 41 42
kozépértéke*
100 reklam alatti 4j
91 58 45 49 82 710 356 42 68 39

hirdetok szama- aranya -
(54,8%) (56,3%) (57,7%) (59,7%) (59,8%) (89,6%) (87,8%) | (57,5%) | (73,9%) (66,1%)
(az 6sszes Ujhoz képest)

T F3 Reckitt Valasztas Telemedia Vélasztas Unicredit
Legnagyobb uj hirdetd T-MOBILE T-COM ALDI Sciennet Telenor
darabszi - Benckiser 2002 Kt 6937db | 5835db 2006 Bank 2334db | 1317db | 5869 db
(darabszam) 4508 db 2194 db 1594 db 3493 db 4884 db

* A kOzépérték atlag helyett valé hasznalatat a kirivéan magas értékek megléte indokolja, amelyek szam szerint kevésszer
fordulnak el6 a mintaban, az &tlag torzitdsara viszont alkalmasak, ezzel szemben a kozépérték a kiugrd értékekre
érzéketlen.

Forras: AGB Nielsen Médiakutat6-NMHH Monitoring
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Reklamblokkok

A reklamblokkok szerkesztésével kapcsolatban sok kritika éri a kereskedelmi
csatornakat, nevezetesen a tul gyakran vagy tul hosszan tart6 hirdetési
szuneteik miatt. Minden csatornan torvényi korlatok szabalyozzak az 6éranként
leadhatd maximalis reklamidét, valamint jogszabaly hatarozza meg a
reklamblokkok elhelyezését is (példaul, hogy mely miisorszamot lehet
reklamblokkal megszakitani és mikor), de a tovabbi szerkesztésrdl a csatornak
egyénileg rendelkeznek.

A reklamok hatalmas szama és folyamatos bévilése, valamint a jelentds
marketingzaj miatt a néz6k tomegével abrandulnak ki a televizids szpotokbdl és
valnak reklamkerUldvé. Reklamkerulés alatt azt a magatartast értjuk, amikor ,a
célzott személy aktivan kbzrem(ikodik a felé iranyul6 reklamtevékenység
elharitasaban”.25 A PanMedia Western és a TGl Hungary k6z6s kutatasokat
végzett a reklamfogyasztas és -elkerlilés témakdrében, amely eredmények
szerint 2004-ben a lakossag 80,2 szazaléka az aktiv illetve a mérsékelt
reklamkerUl6k taboraba tartozott, és a szamuk azoéta is folyamatosan nétt.26
Egy masik vizsgalat, amelyet a Gfk-Szonda Ipsos készitett 2007-ben, azt
allapitotta meg, hogy a lakossag 66 szazaléka tanusit a reklamokkal szemben
kerll6 magatartast. Ebbdl 20 szazalék kifejezetten elutasitdéan viselkedik a
reklamokkal szemben, mig 46 szazalék tartozkodobb médon, de szintén
igyekszik kerUlni a televizios reklamokat.2” Ezek alapjan a
misorszolgaltatoknak érdekében allna valamilyen médon megneheziteni a
nézO6k szamara a reklamkerilést, vagy kevésbé zavaré6 modon elhelyezni a
reklamblokkokat. Ugyanakkor a néz6k hirdetésekhez val6 hozzaallasat

nagymértékben meghatarozzak mas tényezok is. Egy, a mlsormegszakito

25 Farkas Eszter: Visszaédesgetés
<http://www.kreativ.hu/cikk/visszaedesgetes/index.php>
26 Kaizer Gabor: A reklam szép Uj vilaga. ReklaMérték, 2006. marcius-aprilis, IV. évf./31.
<http://www.mrsz.hu/download.php?0id=T6104b5994520b9c9c689dc6d16dc557;aid=T416435f96520d9996616a
1db99724ee>
27 Sas Istvan: Reklam és pszicholdgia. Budapest, 2007. 284.p.
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reklamblokkok megitélésével foglalkozo kutatas alatamasztotta, hogy a
reklamelhagyast leginkabb a misor tipusa befolyasolja.28 A vizsgalat
eredményei szerint szignifikans kilonbség mutathaté ki mifaj szerinti
megoszlas tekintetében. Er6sebb nézémegtartd hatasa van példaul a
szappanoperaknak, a kabaréknak és az informacios misoroknak, ezzel
szemben a vetélkeddk, reality show-k vagy a torténelmi és kalandfilmek
reklamsziineteiben hajlamosabbak a nézdk az elkapcsolasra.

Az RTL Klub a néz6k menekulé magatartasara rovidebb
reklamblokkokkal igyekszik valaszolni, és ennek érdekében tudomanyos
eredményekkel is alatamasztotta a megvaltozott reklampolitikajat. A Gfk
Hungaria 2004-ben folytatott felmérést az RTL Klub és az R-Time Sales &
Marketing megbizasabol a televizios hirdetési hatékonysagrol a blokkhosszok
fuggvényében, melybdl kiderult, hogy a nézok jobban emlékeznek a rovidebb
reklamblokkban elhelyezett hirdetésekre, mint a hosszabb tdémbben
szerepl6kre.29 S6t, a hosszlnak szamité (hatperces) reklamcsomagokat a
valosagban sokkal hosszabbnak érzékelték, és a bennlik szerepld hirdetésekre
is sokkal kevésbé emlékeztek, mig a rovidebb blokkok esetében magasabb volt
az Uan. reklam visszaidézési képesség. A vizsgalatnak része volt az RTL Klub és
a TV2 hirdetési gyakorlatanak dsszevetése is, melybdl kiderllt, hogy az RTL
Klub roévidebb blokkokat szerkeszt adasba, mint vetélytarsa. Igaz, a TV2 is gy
aposztrofalja magat, mint aki a rovidebb reklamtémb szerkesztésében hisz. A
csatornak imidzsének fontos része a nézok felé kommunikalt révidebb
reklamblokk-szerkesztés, am ennek megvaldsulasa a gyakorlatban sokszor

kérdéses.

28 Galik Mihaly, Urban Agnes: Bevezetés a médiagazdaséagtanba. Szekszard, 2009, 171. p.
29 Az RTL Klub meghbizasabdl a Gfk Hungaria altal végzett kutatas, 2004
<www.r-time.hu/files/2_blokkhossz_kut_2004.pdf>
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A kdzszolgalati és a vizsgalt kereskedelmi televiziok altal szerkesztett blokkok
szama az évek soran egyre nagyobb kildnbségeket mutatott, az utolsd
vizsgalt éviinkben a kereskedelmi addok kétszer annyi reklamcsomagot tettek
k6zzé, mint tarsaik (16. abra). A kozszolgalati televizibkban hagyomanyosan
kevesebb reklamtdomb kapott helyet, am az MTV1 kétszer annyi hirdetést
szerkesztett a mlsoraba, mint kézszolgalati tarsai. A kereskedelmi adok kozil
a Viasat3 szerepelt széls6ségesen, hiszen a 2000-ben tértént indulasa utan
nehézkesen nyitott, nagyon kevés reklamblokkot adott kézre, am késdbb
megtaltosodott, és sokkal tébb blokkot szerkesztett mlsoraba, mint a két

orszagos kereskedelmi televizié.

16.abra: Reklamblokkok éves szama a vizsgalt kozszolgalati és a
kereskedelmi televiziokban (2000-2010)
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Forras: AGB Nielsen Médiakutat6-NMHH Monitoring

Az egy napra juto blokkok szamat illetéen misorszolgaltatonként
jelentds eltéréseket figyelhettiink meg. A reklamozasi gyakorlatban nem
csak a kereskedelmi és kdzszolgalati televiziok k6zott, hanem az azonos
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tipusu adok esetében is nagy kulonbségeket regisztralhattunk. A
reklamblokkok napi szintre szamolt értéke csupan egy durva atlagot mutat,
hiszen azok nem egyforman oszlanak meg az év napjai kdzétt, a
musorszolgaltatok kozotti kilonbségek megmutatasara azonban ez az
indikator alkalmas lehet (6. tablazat). Az adatok alapjan egyértelmd, hogy a
kbzszolgalati televiziok versenyébdl az MTV1 kerllt ki gy6ztesen, sbt szinte
megkozelitette a két orszagos kereskedelmi ado blokkszamait, akik szinte
fej-fej mellett szerepeltek. Az RTL Klub 2007-ig valoban tobb reklamblokkok
tett kozzé, 2008-t6l azonban a TV2 maga mogé utasitotta legfébb
versenytarsat, bizonyitvan, hogy 6 is a gyakrabban megjelend, de révidebb
szerkesztésl reklamblokkokat tekinti célszertinek. A Viasat3 a reklamblokk
szamait tekintve meredeken elhdzott a tébbi televizid mellett. Hamarosan
megvizsgaljuk, hogy ez a politika vajon révidebb blokkszerkesztéssel jart-e
egyutt, vagy csak a profitmaximalizalas érdekében emelte egyre magasabbra

a reklamblokkok szamat?

6. tablazat: Reklamblokkok napi szama a vizsgalt csatornakon

2000 | 2001 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 2009 2010

mMTV1 25,4 23 22,2 33,3 30,1 33,6 33,8 32 31,7 |31,3 27,6
MTvV2 11,8 7,7 13,3 25,4 20,8 18,1 20,1 231 23,1 184 9,3

DunaTV @ 11,3 9,9 8,3 8,9 8,7 10,3 14,6 23,1 23,5 19,7 22,6

RTL Klub | 35,5 37,9 40,9 39,3 35,3 36,1 36,1 35,1 35,6 |36,3 35,4
TvV2 28,4 29,5 33,5 33,9 34,7 34,4 33,6 34,5 38 37,8 38,2

Viasat3 2,4 241 33,7 48,6 36,9 38,9 50,9 55,2 57,0 /63,4 63,2

Forras: AGB Nielsen Médiakutaté-NMHH Monitoring
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A reklamblokkok atlagos hosszanak vizsgalatabdl kider(l, hogy kimutathaté-e
valamilyen valaszreakcio a televiziok hirdetés-szerkesztésében, amellyel a
reklamker(l6 magatartas ellen prébalnak hatni. Egyértelm(, hogy a
reklammegjelenések ndvekedésével parhuzamosan egy ideig nétt a
reklamblokkok atlagos id6tartama is (17. abra), am az utébbi években a
blokkok hosszara a cs6kkenés volt a jellemzd. A kézszolgalati televizidok
blokkhosszainak id6tartamaban nem tértént komoly valtozas az évek soran, a
kereskedelmi adok azonban 2005 6ta egyre rovidebbre vagtak a
reklamcsoportjaik hosszat. Ennek hatterében tudatos koncepcio is
meghuzodott, hiszen a rovidebb blokkszerkesztés fegyver a reklamkerulé
magatartas ellen, ugyanakkor a 2009-ben bekodvetkezett meredekebb esés
(10,6 szazalék) mar inkabb gazdasagi okokra és igy a reklamozasi kedv

csokkenésére volt visszavezetheto.

17.abra: Atlagos blokkhossz a kiilonb6z6 tipusi televiziokon
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Forrés: AGB Nielsen Médiakutat6-NMHH Monitoring
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Bar az 6rankénti maximalis hirdetési id6 torvény altal rogzitett, ezt az
idétartamot a televiziok nem hasznaljak ki maradéktalanul, hiszen nem
reklamoznak minden misoréraban egyforma intenzitassal. A felhasznalt
id6tartam az értékesitett reklamidok fuggvényében alakul. Az atlagtol ez
esetben is nagymértékben eltérhet a valos napi hirdetés idétartama, hiszen
tobb szezonalis tényezd is szerepet jatszhat a reklamozas erdésségének
alakitasaban. A hirdetésekre szant idé mindkét adétipuson folyamatos
bévilésen ment keresztll (18. abra). Mivel minden évben tobb id6t tudtak
hirdetésekre forditani, igy a listaaras bevételeik is gyarapodtak, ahogy arra
mar korabban kitértink.

A gazdasagi valsag bekdszontével a televiziok altal értékesitett
reklamidé csokkenésnek indult, ami a napi reklamozasi idében is
manifesztalodott. A kozszolgalatiak esetében 12,8 (8 perc), a kereskedelmi
adok esetében pedig 13,4 szazalékos szinten realizalodott, ami valos
reklamidében kifejezve 24 percet, azaz majdnem fél 6ras csokkenést

jelentett.
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18.abra: A vizsgalt kozszolgalati és kereskedelmi televiziok reklamperceinek

napi alakulasa (6ra: perc)
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Forras: AGB Nielsen Médiakutat6-NMHH Monitoring

A kozszolgalati televiziok kdzul az MTV1 szamitott a legaktivabb
hirdetdnek, hiszen az évek soran atlagosan egy napra esé 30 blokkjaval
magasan felllmulta az MTV2 18,2, valamint a Duna Televizié 13,8 darabos
blokkmegjelenését. A Magyar Televizio két addja kdzott nem volt eltérés a
blokkok atlagos hosszat illetéen. A Duna Televizio ebben a kategdriaban fél
perces lemaradassal szamolhatott a tobbiekhez képest. Osszességében a
kbzszolgalati televiziok kozil az MTV1 hirdetett a legtdbbet, hiszen atlagosan
napi egy orat szant reklamok sugarzasara, mig az MTV2 musoran ez az érték
csupan negyven, a Duna Televizidban pedig 6sszesen husz percet tett ki.
Minden msorszolgaltato esetében jelentds reklamidd gyarapodas zajlott le
2000 és 2007 kozott (7. tablazat), amely a kdvetkez6 két évben apadni
kezdett, majd atlagosan 15 szazalékpontos csOkkenést eredményezett az

el6z6 évhez képest. 2010-re az MTV2 rendkivul drasztikusan csdkkentette a
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reklamozasra forditott idejét, igy a hirdetések atlagosan napi 14 percet

foglaltak el a mlsorkinalatban.

7. tablazat: Napi reklamozasra forditott id6 alakulasa a kozszolgalati

televiziokon (perc)

2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010

MTV1 33,78 | 26,61 | 29,31 | 60,64 | 59,47 | 71,68 | 68,75 | 81,11 | 77,01 | 73,89 | 3,5
MTV2 10,46 | 6,72 | 27,38 | 53,15 | 45,87 | 40,72 | 43,8 | 4895 | 47,6 | 40,53 | 14,5

DunaTv | 12,01 14 8,6 7,95 8,11 9,24 | 16,28 | 39,57 | 41,79 | 30,21 4,4

Forras: AGB Nielsen Médiakutat6-NMHH Monitoring

A kereskedelmi televizidok reklamszerkesztési gyakorlata sem
mutatott egységes képet. A Viasat3 a 2000-es indulasa miatt csak kés6bb
tudott érdemileg bekapcsolodni a kereskedelmi mlsorszolgaltatok
versenyébe, és id6be telt, mire megtalalta azt az egyéni reklamozasi
gyakorlatot, amit jelenleg is kdvet. Az RTL Klub 2006-ig valoban t6bb
reklamblokkot szerkesztett a misoraba, mint nagy rivalisa, a TV2, am ez a
tendencia 2007-t6l megfordult, és 2009-ben Ujra az RTL Klub vette at a
vezetést.

Ezzel parhuzamosan valtozott a blokkok atlagos hossza is, igy az RTL
Klub immar a TV2 4 perc feletti szegmenseivel egylitt mozog. A Viasat3
hatalmas blokkszamokkal dolgozott, amivel 2003 6ta folyamatosan beeldzte
a két nagy kereskedelmi adét, a napi reklamozasra forditott id6 tekintetében
azonban ez az oriasi kilénbség mar enyhébb formaban mutatkozott meg (8.
tablazat), de még igy is magasabb volt, mint az orszagos televiziokon. A
valsag hatasa is els6sorban a Viasat3 reklamozasra forditott idejében
okozott szamottevé valtozast, hiszen 2009-ben atlagosan 40 perccel

csokkent a napi hirdetésre szant ideje. Ez a trend azonban késébb nem
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folytatodott, majd révid hullamvoélgy utan, 2010-ben mar Ujra a korabbi évek

értékeit hozta.

8. tablazat: A napi reklamozasi ido alakulasa a kereskedelmi csatornakon

(perc)

2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010
RTL Klub 94,0 88,1 113,9 | 127,8 | 129,3 | 129,2 | 134,8 | 138,0 | 143,0 | 134,8 | 134,8
TvV2 102,0 | 109,6 | 116,14 | 142,3 | 160,8 | 156,2 | 159,5 | 163,9 | 1554 | 153,9 | 148,5

Viasat3 3,2 40,8 46,6 102,4 | 1329 | 1755 | 194,3 | 191,0 @ 197,4 | 156,8  190,4

Forras: AGB Nielsen Médiakutat6-NMHH Monitoring

Alapvetéen a klasszikus kereskedelmi reklamok két médon szerkeszthetdk
musorba, mlsorok kdzotti szlinetekben, illetve programmegszakito
reklamblokkok gyanant. A reklamblokkal szemben tapasztalt ellenérzések
fokozottan érvényesek a mlsormegszakito hirdetésekre, amelyek
feldaraboljak a filmélményt, ezzel sokszor megbontva annak dramaturgiajat,
amely a nézbéket jobban zavarja, mint a hagyomanyos reklamtémb. Nem
csoda, hogy a fogyasztok szerint minden hirdetési mod kozil a
muisormegszakitoé szpotoknak van messze a legzavardbb hatasa, ahogy arra a
Magyar Reklamszovetség 2000-es vizsgalata is ravilagitott.20 Ennek ellenére a
televiziok gyakran élnek mindkét mddszerrel, sét a hat televizié vizsgalata
alapjan a misormegszakito reklamok az évek soran egyre nagyobb aranyra
tettek szert, €s ma mar tébbségben vannak a misorok kdzott vetitett

reklamokkal szemben (19. abra).

30 Sas, 2007. 287.p.
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19.abra: A reklamblokkok elhelyezésének gyakorlata (2000-2010)
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Forras: AGB Nielsen Médiakutat6-NMHH Monitoring

A kozszolgalati és a kereskedelmi televiziok mas és mas aranyban
hasznalnak misormegszakito, vagy misorok kozott kozzétett reklamokat.
Ennek mértéke az Mttv. altal is behatarolt, hiszen a kdzszolgalati adok csak
Osszetett misorszamok, illetve sportkdzvetitések szlineteiben tehetnek
k6zzé megszakito reklamblokkot, igy példaul (a kereskedelmi
misorszolgaltatokkal ellentétben) jaték- és televizidfilmeket sem
szakithatnak meg hirdetésekkel.3t Ennek megfeleléen a kézszolgalati
adokon a misorok kézotti reklamok voltak tulsilyban. A legszéls6ségesebb
a Duna Televizi6 szerkesztése volt, ahol atlagosan csak minden hatodik
szpot kerllt miisormegszakitd reklamblokkba.

A két orszagos kereskedelmi adon a miisormegszakito reklamok
aranya folyamatosan emelkedett, és az utolso6 vizsgalati évre 6tven-6tven
szazalékos szinten allapodott meg. Az RTL Klubnal a fele-fele arany az évek
soran nagyjabol allandoé volt, a TV2 viszont a 2000-ben tapasztalt 36

szazalékos aranyrdl tornaszta fel magat erre a szintre. A Viasat3

31 2010. évi CLXXXV. torvény a médiaszolgaltatasokroél és a tomegkommunikaciorol, 36. § (3).
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reklamstratégiaja nagyban eltért a tobbi kereskedelmi mlsorszolgaltat6tol,
hiszen megalakulasa 6ta folyamatosan novelte a misormegszakitd
reklamok aranyat (9. tablazat), amely mara abszollt tllsdlyba kertlt. Nem
elhanyagolhat6 tényezd, hogy a Viasat3 kulfoldi joghatésag ala tartozik, igy
mivel a hazai jogszabalyok nem érvényesek ra, reklamszerkesztése eltérhet

a magyar hatésag ala tartozo televizioktol.

9. tablazat: A Viasat3 reklamblokk szerkesztési gyakorlata (2000-2010)

Blokkok 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 @ 2005 | 2006 | 2007 | 2008 2009 | 2010

Miisorok
o 91,7% | 77,3% | 65,1% | 53,9% @ 62,8% | 47% @ 358% | 33,8% | 289%  25,1%  17,6%
kozotti
Miisor-
o 8,3% 22,7% | 34,9% | 46,1% | 37,2% 53% 64,2% | 66,2% | 71,1% | 74,9% | 82,4%
megszakito

Forrés: AGB Nielsen Médiakutaté-NMHH Monitoring

A filmek reklammegszakitas nélkili sugarzasa annyira ritka a
kereskedelmi adokon, hogy az extra szolgaltatasnak szamit. A Viasat3 2010
nyaran kampanyolt azzal, hogy a nyaresti filmeket megszakitas nélkul tette
kbzzé, igy akarvan kitlinni a tébbi misorszolgaltaté filmajanlata k6zil.32 Ma
mar bevett reklamozasi gyakorlatnak szamit egy filmet, sorozatot vagy
vetélkedot egy cég szponzoralasaval mlsorba szerkeszteni. Ennek a
technikanak tovabbfejlesztett valtozata a ,filmbérlés”. Ebben az esetben a
megszakito reklamok helyett egy cég szponzoralja a film hirdetések nélkdli
kOzvetitését, tehat ,kibéreli” a filmet. Ezzel biztositja, hogy a néz6 ne
talalkozzon mas szpottal a misorszam alatt - illetve a felh6tlen szérakozas
garantalasa miatt néhet a tetszésindex is. A TV2-n 2008-ban volt erre

precedens, amikor a Terminal cimi film egy bank tamogatasaval, reklamok

32 http://www.origo.hu/teve/20100709-hetvegi-filmjeit-reklamok-nelkul-adja-le-nyaron-a-viasat3-a.html|?
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kozzététele nélkil keriilt képernyére. igy a nézé és a potencialis fogyaszté a

bank logobjaval talalkozott elészor és utoljara a film kdrnyezetében. 33

Reklamszpot-megoszlasok

Az év killénb6z6 szakaszaiban eltérd intenzitassal reklamoznak a hirdetok,
ezért egyes iddszakokban nd, maskor pedig csdkken a kereslet a televizids
reklamhelyek irant. A szpotok negyedéves id6szakokban val6 vizsgalata
ramutatott azokra a szezonalis ingadozasokra, amelyek a piac valtozasaival
egyutt alakultak.

Példaul az Unnepek kdzeledtével (a negyedik negyedévben) mindig
jelentésen megugrott a vasarlasi kedv. A mintaba tartozd hat televizion
egyarant megfigyelhet6 tendencia volt, hogy a negyedik negyedévben kerilt
a legtdbb szpot programba (20. abra), ezzel szemben a legkevesebb
hirdetést az els6 negyedév hozta. A két idészak megjelenési szamai kozott
atlagosan évi 30 ezer szpot volt az eltérés, ami a kdzszolgalati csatornak
esetében kilencezret, a kereskedelmiek esetében atlagosan 22 ezret
jelentett. A k6zépso két negyedév hidat alkotott a széls6ségesnek tekinthetd
idészakok kozott, s6t a masodik negyedév soran is talalkozhattunk hirdetési
csucsokkal, hiszen a reklamozas mértéke az év eleji ,uborkaszezon” utan

ekkor vett 0] lenduletet.

33 http://mikvannak.hu/tag/TVv2/

48



NEMZETI MEDIA- ES
l I l I HIRKOZLESI HATOSAG 1088 Budapest, Reviczky utca 5. - Levélcim: 1433 Budapest, Pf. 198
M EDIATANACS Telefon: (+36 1) 429 8600 - Fax: (+36 1) 267 2612

20.abra: A szpotok negyedéves megoszlasa a kozszolgalati és a

kereskedelmi televiziokon (2000-2010)
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Forras: AGB Nielsen Médiakutat6-NMHH Monitoring

A valsag hatasai utan kutatva a negyedéves adatokat az el6z6 év
azonos iddszakaival vetettik 6ssze, hogy ilyen modon vegylik gorcsd ala a
piaci valtozasokat. Az 6sszehasonlitas arra mutatott ra, hogy a korabbi év
azonos idészakahoz viszonyitva a kereskedelmi adékon mar 2007 masodik
félévében csdkkentek a reklammegjelenések, ami 2008 folyaman tovabb
folytatodott. (Ebben az évben a reklamok szama nem mérséklédott oly
drasztikus médon, csupan 1-2 szazalékkal negyedévente, ami egy-egy
jobban siker(lt negyedév ellensulyozasaval a teljes piacon minddssze 0,32
szazalékos megtorpanast jelentett.) Ez a visszaszorulas azonban 2009
folyaman kiteljesedett, és a megjelenési szamok minden negyedévben
jelentésen mérséklédtek az el6z6 év azonos idészakahoz viszonyitva. A
legaggasztobbnak az elsé negyedév alakulasa bizonyult, hiszen 11-12
szazalékkal csokkentek a gyakorisagok, am ebbdl a hatranybdl sikerlt
ledolgozniuk a kereskedelmi csatornaknak, és igy véglil éves szinten 8,5

szazalékos esést regisztralhattunk, a kdzszolgalati csatornakon azonban ez
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a szam 12 szazalék folé kuszott. 2010 a kdzszolgalati adok szamara nem
hozott javulast, a kereskedelmi televizioknal pedig enyhe konszolidacio vette
kezdetét.

A szpotok hosszanak alakulasa nagyrészt a hirdet6i igények valtozasat jelzi,
hiszen a reklamkészit6k dontenek a képernyore kerilé filmek idétartamaval
kapcsolatban. A szpotok atlagos hossza a kereskedelmi és a kdzszolgalati
televiziokon jelentdsen eltért, mig a kdzszolgalati adokon az atlag 20-22
masodperc koriil mozgott az évek soran, ugyanez a kereskedelmi televiziok
esetében 24-25 masodpercet tett ki (21. abra). Bar altaldban a kereskedelmi
misorszolgaltatok folénye volt megfigyelhetd, 2002 és 2003 soran mégis a
kbzszolgalati adok vették at a vezetd szerepet, hiszen sokkal hosszabb
hirdetéseket szerkesztettek a misorukba, mint a versenytarsaik. Ezt az
eltérést az MTV2 megvaltozott reklamszerkesztése okozta, mivel az emlitett
két évben a misorszolgaltato atlagos szpothossza meghaladta a 30, illetve a
35 masodperces értéket. A kereskedelmi adok kozul a Viasat3 dolgozott a
leghosszabb reklamokkal (25 masodperc koruli atlag), majd az RTL Klub és

végll a TV2 kovetkezett az atlagos hirdetéshossz rangsoraban.
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21.abra: A reklamszpotok atlagos hosszanak alakulasa a kiilonb6z6

televiziokon (masodperc)
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Forrés: AGB Nielsen Médiakutat6-NMHH Monitoring

A reklampiac szezonalis ingadozasai a szpotok atlagos hosszaban is
megmutatkoztak. Altalanos tendencia volt minden televizién, hogy a
negyedik negyedévben, a téli innepek kozeledtével, jelentésen megugrott a
szpotok szama az év tobbi idészakahoz, de kiléndsen az elsé negyedévhez
képest. A milsorszolgaltatoknak azonban nem allt modjukban hosszabb
ideig reklamozni télen sem, mint az év mas idészakaiban. A reklamokat
részletesen megvizsgalva kiderult, hogy az utolsé negyedév soran lerdvidult
a hirdetések atlagos hossza, igy a televizioknak ugyanannyi id6 alatt tobb
reklamfilm levetitésére nyilt lehetbségik. A jelenség magyarazataul
szolgalhat, hogy mivel a negyedik negyedév a legdragabb hirdetési periddus,
ezért a reklamozok rovidebb filmek készitésével ellensilyozzak a

megnovekedett kiadasaikat.
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A teljes mintara vonatkozoan az elsé és a negyedik negyedév kozotti
atlagos szpothossz kilonbsége 2,38 masodpercet tett ki, atlagosan tehat
ennyivel tartott tovabb egy év elején leadott reklam, mint egy év végén
musorba kerUlt. Természetesen évekre bontva még nagyobb kilénbségeket
tapasztaltunk, a kdzszolgalati televiziokon széls6séges esetben ez az eltérés

még a nyolc masodpercet is megkdzelitette (10. tablazat).

10.tablazat: Az elsé6 és a negyedik negyedév atlagos reklamhossza,

kiilonbsége (masodperc)

Kozszolgalati televiziok Kereskedelmi televizidk
Els6 Negyedik Els6 Negyedik
Killonbség Killonbség

negyedév negyedév negyedév negyedév
2000 23,67 21,01 2,66 28,81 25,96 2,85
2001 24,25 21,83 2,42 29,74 25,12 4,62
2002 28,02 25,67 2,35 25,63 23,27 2,36
2003 29,5 22,04 7,46 26,64 22,92 3,72
2004 25,73 22,44 3,29 25,24 23,34 1,9
2005 23,79 18,53 5,26 24,16 23,01 1,15
2006 21,04 20,21 0,83 24,29 23,24 1,05
2007 21,8 21,34 0,46 24,37 23,6 0,77
2008 21,66 20,8 0,86 25,25 23,9 1,35
2009 21,7 20,08 1,62 2491 23,32 1,59
2010 21,96 20,31 1,65 23,85 23,49 0,36

Forras: AGB Nielsen Médiakutat6-NMHH Monitoring
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A negyedéves megoszlast kdvetéen havi szinten is vizsgalodtunk, hogy
kideritsUk, mely honap szamit a legjelentésebb reklam megjelenési
id6szaknak. A negyedéves megoszlasokban tapasztaltakkal ellentétben,
ezUttal nem csak a negyedik negyedévbe tartozd honapok kerlltek az elsé
helyre, mivel a kereskedelmi televiziok esetében tdbbszor is tapasztalhato volt
eltérés a majusi hénap javara. Ez azért nem meglepd, mert a karacsony el6tti
csucs mellett az év mas szakaszaiban is tapasztalhaté megndvekedett
reklamforgalom, igy az év eleji gyér kezdés utan tavasszal, de 6sszel is
el6fordulnak hirdetési rekordok.34 Az 6sszes vizsgalt adon a legjelentésebb
hénapok havi részesedése is jelzésértékl. Mig korabban egy-egy hénap
nagyon el tudott huzni a tébbi mell6l, ma mar a kilonbségek
konszolidalodtak, és a legjelentésebbnek bizonyult hénap is csak 0,8
szazalékponttal reklamozott tdbbet, mint ami normal eloszlas esetén (8,3
szazalék) varhato lenne a honapok kozott (11. tablazat). A honapok kozotti
kiegyenlitett viszony korabban csak a kereskedelmi televiziok misorara volt
jellemz6, hiszen 6k minden hénapban igyekeztek kitélteni a maximalisan
rendelkezéslkre allo reklamkeretet. Ezzel szemben a kdzszolgalati adok
nagyon eltérd aranyl honapokat produkaltak, példaul a 2002-es évben

majdnem minden hatodik reklam decemberben kerilt misorba.

34 Incze Kinga, Pénzes Anna: A reklam helye. Budapest, 2002.
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Kozszolg.

televiziok

Keresk.

televiziok

Vizsgalt
adok

11.tablazat: A legnagyobb reklammegjelenéssel biré honapok

2000 | 2001 2002 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009

Majus December December | December | November | November | Oktober | Oktober | December Majus
(12,2%) (10,2%) (17%) (10%) (9,6%) (10,2%) (9,8%) (10%) (9,6%) (9,9%)
Majus November Oktober Oktober Majus Oktober Oktober Majus Majus Oktober
(10,6%) (10,7%) (10,7%) (9,9%) (9,8%) (9,6%) (9,3%) (9,1%) (9%) (9,3%)
Majus November Oktober Oktober Majus Oktober Oktober | Oktober Oktober Oktober
(11%) (10,6%) (11,5%) (9,9%) (9,7%) (9,7%) (9,4%) (9,1%) (9,2%) (9,1%)

Forras: AGB Nielsen Médiakutat6-NMHH Monitoring

Ennek megfelel6en folyamatosan minimalizalédott a legkisebb és a
legnagyobb reklamarannyal biré hénap kdzott tapasztalt eltérés mértéke is.
Példaul 2000 majusaban két és félszer annyi szpot jelent meg, mint a
legkisebb forgalmi hénapnak szamito januarban, ami valdban hatalmas
eltérésnek szamitott. Ezzel szemben a kilonbség 2009-re mar elsimulni
latszott, hiszen a két honap kozotti eltérés ebben az évben minddssze 28

szazalékpontos volt.

A misorszolgaltatok altalaban igyekeztek kitdlteni a rendelkezésukre allé
maximalis reklamkeretet, de a kisebb érdeklédésre szamot tartd honapok
soran jobban megnyilvanult, hogy mely napokat preferaltak inkabb a
reklamozasban. A vizsgalt hat televizio a hétvége kozeledtével egyre tobb
hirdetést szerkesztett a misoraba, igy a csutortoki és pénteki napokon ugrott
meg leginkabb a szpotok szama (22. abra). Hagyomanyosan a legtobb
fogyaszt6 szamara a hétvége a (nagy)bevasarlasok ideje, ekkor vannak
leginkabb tele az aruhazak, a plazak latogatottsaga is ekkor tetdzik. A
televizids hirdetések ilyen modon 6sztonzik aktivitasra a vasarlokat, felkészitik
Oket a hétvégi programra, valamint 6tletekkel is szolgalhatnak a beszerzések

54

2010

Oktober
(10,3%)

Oktéber
(9,2%)

Oktober
(9,5%)



NEMZETI MEDIA- ES
l I | I HIRKOZLESI HATOSAG 1088 Budapest, Reviczky utca 5. - Levélcim: 1433 Budapest, Pf. 198
M EDIATANACS Telefon: (+36 1) 429 8600 - Fax: (+36 1) 267 2612

helyszinére vonatkozoan. Legalacsonyabb szpotszammal vasarnap
reklamoztak a csatornak, amit a hétf6 és a kedd szintén gyérebb forgalma
kovetett. Tendenciozus valtozasokrol ebben a vonatkozasban nem lehetett
beszélni, és a gazdasagi valsag sem eredményezett az el6z6 évekhez képest

jelentés eltérést.

22.abra: A reklamok napi megoszlasa a vizsgalt televiziokon (a vizsgalt évek

atlaga alapjan)

14,83%

mHétf6 mKedd mSzerda Csiitortok Péntek Szombat Vasarnap

Forras: AGB Nielsen Médiakutat6-NMHH Monitoring

A kozszolgalati és a kereskedelmi televiziok reklamozasa ebben a
vonatkozasban is masképpen festett (23. abra). Mivel a kereskedelmi adok
a reklamidok értékesitésébdl tartjak fenn magukat, ilyen moédon kevésbé
varialtak a napok kozott. Ezzel szemben a kézszolgalati mlsorszolgaltatok
nem hirdettek minden nap azonos sullyal, igy latvanyosabban tudtak varialni
az egyes napok reklamaranyat. A kereskedelmi médiumok kiegyenlitettebb
modon hirdettek, gorbéjiik az egyenes eloszlas gorbéjéhez is kdzelebb esett,
szinte fedte azt. A vizsgalt id6szak alatt mind a kereskedelmi, mind a
kdzszolgalati televizibkon megfigyelhetd volt a hétvége folyamatos hattérbe
szorulasa a munkahét utolsé napjainak javara, de a kézszolgalati adok

esetében ez a valtozas még szembetlinébb volt.
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23.abra: A kereskedelmi és a kozszolgalati televiziok napi megoszlasa a

normal eloszlashoz képest (minden vizsgalt év atlaga alapjan)

20%

16% ~_
_—f__
12% S~ —
8%
4%
0%
Hétfo Kedd Szerda Csutortok Péntek Szombat Vasarnap
Kézszolgalati atlag 14,31% 14,63% 15,57% 16,04% 15,98% 12,20% 11,26%
Kereskedelmiatlag|  14,19% 14,15% 14,50% 14,74% 14,88% 13,94% 13,61%
Egyenes eloszlas 14,28% 14,28% 14,28% 14,28% 14,28% 14,28% 14,28%
— KGzszolgalati atlag Kereskedelmi atlag Egyenes eloszlas

Forras: AGB Nielsen Médiakutat6-NMHH Monitoring

Az AGB Nielsen felosztasat alapul véve, a napszakokat hat idéintervallumra
kulénitettik el. (A reggeli idésav hat és kilenc 6ra kdzoétt, a napkdzbeni sav 9
oratol délutan négyig, majd ezutan a délutani idészak 16-19 6ra kozott, amit a
fomusoridd kovet 23 oraig, majd a késo esti sav éjfélig, végul pedig az éjfél és
reggel hat kdzott tartd éjszakai terminus.)

A napszakok meghatarozasa a musorszolgaltatok szamara is fontos,
hiszen a kildnbo6z6 iddintervallumokban mas és mas célcsoportot lehet
elérni, valamint a varhatd nézettség szerint a tarifak is eltéréen
alakulhatnak. Az RTL Klub a fentiek alapjan példaul nappali, fémUsorid6
el6tti, fomUsoridds, illetve késé €jszakai intervallumokat kilénbdztet meg,
amelyek alapjan a reklamidd értékesitését végzi - tudhaté meg az R-Time

honlapjarol. 35

35 http://r-time.hu/hu/uj-hirdetoinknek/reklam-abc
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Megjegyezzuik, mivel az idésavok nem egyforma id6tartamokat
takarnak, igy nem az egyes napszakok sulyat, hanem az adott idészakban
lathat6 reklamaranyok valtozasait tanulmanyoztuk a segitségukkel. Minden
vizsgalt adon egyarant megfigyelhetd volt, hogy az évek soran folyamatosan
csokkent a fémdisoridében, valamint a délutan sugarzott reklamok szama
(24. abra). Ezzel parhuzamosan a napkodzben lathato reklamok aranya az

elmult tiz évben 8,87 szazalékponttal névekedett.

24.abra: A reklamok napszakok szerint elkiilonitett megoszlasanak

alakulasa

100% - /199% 11,82% 10,22%

3,59% 5,17%
80% - / 35,18% 24,36% 22,14%
60% -

40%

20%

0% T T 1
2000 2005 2010

B Reggel M Napkdzben mDélutan Fémdlsoridéhen Késé este Ejszaka

Forras: AGB Nielsen Médiakutat6-NMHH Monitoring

A napszakok sulya a kilonbdz6 tipusu televiziokon eltéré modon
jelent meg. A kdzszolgalati médiumokban a reggeli idésav nagyon erésen
képviseltette magat, 2000-ben a reklamok negyede reggel hattol kilencig
ker(lt mlisorba, és ez az arany a 2009-es évben is 23,2 szazalékon tartotta
magat, ami kétszerese a kereskedelmi tévéknél tapasztalt aranynak.
Ugyanakkor a délutani és a fémdsoridds iddszak részaranya a két
csatornatipuson parhuzamosan €s nagyjabol azonos mértékben csdkkent. A

kereskedelmi médiumoknal a reggeli id6tartam alacsonyabb jelentdséggel
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birt, viszont a napkdzbeni reklamozas folyamatos névekedésének
kovetkeztében 2009-re a teljes napi szpotmennyiség harmada ebben az
idésavban kerilt képernyoére. Itt kell megemlitenlink, hogy ez az idésav a
leghosszabb az 6sszes kozll, igy ebbdl természetesen nem lehet arra
kovetkeztetni, hogy délelbtt gyakrabban szerepeltettek volna hirdetéseket a

képernydn, mint fdmusoridében.

A hirdet6k szempontjabdl a leglényegesebb iddszak az esti fomUisorido,
amelyben a potencialis fogyasztok jelentds része a televizidkészilékek elott
Ul. Ennek megfeleléen ez a leginkabb preferalt idésav a napszakok kozott.
Ahogy arra mar korabban kitértliink, a fomUsoridében tapasztalt reklamozas
aranya mind a két televizio-tipus esetében csdokkend tendenciat mutatott. Ez a
latszolagos hattérbe szorulas azonban nem az ebben a savban vetitett
reklamok darabszamanak a csOkkenését jelenti, hanem arra mutat ra, hogy
az évek soran a tobbi napszakot toltotték fel jobban reklamokkal, aminek
kovetkeztében csOkkent a fomUisoridds reklamok aranya, a szamuk azonban

nem (25. abra).
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25.abra: A fomiisoridében kozzétett reklamok darabszamanak és

részaranyanak alakulasa

140000 + oo
125161
116 578 122270 155 a5 125449 123798 122094
120000 —+ 111575
+— 80%
100000 —+
86 546
75195 L eom
80000 169117
135,08
60000 RN .
40000 —+
+— 20%
20000 —+
0 1 I I T T T T T T } | | 0%

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Forras: AGB Nielsen Médiakutat6-NMHH Monitoring

A legnagyobb elérésre szamot tarté idésav kulon tarifa ala esik, igy az
ebben az intervallumban sugarzott reklamok kozzétételi dija is joval
magasabb, mint mas idépontokban. A fomuisoridd 20-30 szazalék kordl
valtozé sulya a reklambevételek szempontjabol sokkal dominansabb. A
teljes reklamértékesitésbdl szarmazd bevétel tobb mint felét a
fomisoridében vasarolt szpothelyek biztositjak (26. abra). A trend
egyértelmuien a kereskedelmi musorszolgaltatok reklameladasa szerint

alakul, a kézszolgalati adok ennek az atlagnak nagyrészt alatta teljesitenek.
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26.abra: A fomiisorido reklamidejének értékesitésébol szarmazo bevételek

és részesedésiik a televiziok teljes reklamhozamabal

250 -+ 100%
2031
200 + 183,9 1922 ey 51 80%
1668 1595 160,3
' 6465 142,1
k150 - OW0% 618, 112 | 60,2% 62,0% o 60%
- 108 SHBYe=STBL o 59,0%57,507
& 2,3%w50 35,
S 101,8
E 100 4, -+ 40%
50 + 20%
- : : : : : : : : : : 0%

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Forras: AGB Nielsen Médiakutat6-NMHH Monitoring

Az AGB Nielsen szpotadatbazisaban minden szpotra vonatkozéan rogzitésre
kerll a reklamblokkon belll elfoglalt pozicidja. A nyilvantartas 6t blokkhelyet
kulénboztet meg: az els6t, a masodikat, a kdzbulsét, az utolso elbttit és az
utolso szpotot. Mint korabban jeleztiik, a hat vizsgalt televizional altalaban
hosszabb, t6bb percet kitevd blokkokat szerkesztettek adasba, ebbdl
kifolyolag leggyakrabban kozbllsé szpotokkal talalkozhattunk (27. abra). A
,belsd helyeken” elhelyezett reklamok 2005-ben érték el a legmagasabb,
majdnem hatvan szazalékos szintet, majd lassan visszaszorult az aranyuk,

2010-re a szpotok alig tdbb mint fele szerepelt a blokkon beldl.
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27.abra: A reklamok megoszlasa a blokkban elfoglalt pozicio szerint

100% -
’ 145% 15,5% 142% 124% 11,1% 104% 109% 11,3% 116% 1254 12,1
4
80% _/1-0,3 11’0 10,3 ,3 ’8 ;9 ;3 ,6 ’0 ,3
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W Elsé mMasodik ®Kozhilsé Utolso el 6tti Utolsd

Forras: AGB Nielsen Médiakutat6-NMHH Monitoring

Az egy blokkra jut6 atlagos szpotszam segitségével képet alkothatunk
a reklamblokkok valos terjedelmével kapcsolatban. Az eredmények szerint
az egy blokkon belll el6fordulé reklamszam 2005 soran volt a legmagasabb
(12. tablazat), ami alatamasztja azt a megfigyelést, miszerint ebben az
évben szerepelt a legtdbb hirdetés kdzblilsé pozicioban, tehat a reklamok
szamahoz képest kevesebb blokkot adtak kozre.

Az atlag mellett fontosnak tartjuk bemutatni az atlagtol valé eltérés
extrém eseteit is, ezért minden évre vonatkozéan 0sszegydjtéttik az egy
blokkon bellil maximalisan el6forduld hirdetések szamat. El6fordult olyan
id6szak, amikor a maximalis szpotszam 6tszOrdse volt az atlagos értéknek.
Erdekes tovabbé az is, hogy a leghosszabb blokkot miisorba szerkesztd
televiziok kozott nem csak kereskedelmi, hanem kozszolgalati addk is helyet

vivtak ki maguknak.
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12.tablazat: Az atlagos és a maximalis szpotszam egy blokkon beliil

2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 A 2007 A 2008 2009 2010

Atlagos
5,3 5,2 5,5 6,5 8,2 8,8 8,5 8,4 8,2 7,4 7,6
szpotszam
Maximalis
szpotszam egy 23 24 28 25 22 24 29 29 23 29 22
blokkban
El6fordulas
. 1 1 2 1 4 2 3 1 5 1 2
szama
MTV1, MTV1,
MTV1, MTV2,
Miisorszolgalato MTV2, TV2 MTV2,
MTV2 TV2
TV2 TV2

Forras: AGB Nielsen Médiakutat6-NMHH Monitoring

A blokkpozicionak leginkabb a reklamhatékonysag szempontjabdl van
kiemelked6 szerepe. Altalanosan elfogadott tény, hogy némely blokkpozicio
elénybsen, némely pedig hatranyosan befolyasolja a hirdetés hatasat. A
reklam eredményességének mérésére legmegfeleldbbnek tartott
mutatoszam a recall, vagyis a reklamra vald visszaemlékezés mértéke.36
Nemzetkozi kutatasok szerint a reklamfelidézés szoros dsszefliggésben all a
reklamszpot blokkon belll elfoglalt helyével. A kutatasok alatamasztottak,
hogy a reklam visszaidézés szempontjabdl valdban az els6 és az utolso
pozicid a legjobb, ezért a televiziok ezeket a helyeket felarral értékesitik (13.
tablazat).

36 Incze , Pénzes, 2001.
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13.tablazat: A blokkpozicio és a reklamfelidézés kapcsolata
Reklam- Blokkpozicio
felidézés atlag blokkelsd azels6 3 hely | kozbils helyek | az utols6 3 hely blokkutolso
Spontan 100 161 118 82 143 150

(index=atlag)

Segitett
(index=atlag)

100 113 114 98 97 94

Forras: Incze, Pénzes: A reklam helye

Kitiintetett reklamhelyek — a single szpotok

A hagyomanyos televizids reklamok irant taplalt lesijto fogyasztdi vélemények
ellenére a médiumok elszant Iépéseket tesznek a reklamelkerilé magatartas
kijatszasara és a nézOk célzottabb megszodlitasara. Tobbek kdzott ez motivalja
az Ugynevezett Ujgeneracios szpotmegoldasok megjelenését, mint példaul a
,single spot”, amely egyetlen reklambadl allé mlsormegszakitdé modult jelent. Az
ilyen tipusl reklamegység esetében az elkapcsolas esélye jelentésen csdkken,
valamint a médiazaj mérséklddése kovetkeztében az Gzenet is hatékonyabb
lehet. Ezaltal kilonlegesen magas foku figyelmet és jelentds nézészamot
garantal a hirdetonek, akinek természetesen felar ellenében lehetésége van
reklamfilmjét ilyen privilegizalt médon elhelyezni. Annal is inkabb, mivel a
,Single spotokat” nem miuisorok k6zott, hanem ,interruption marketing”-ként,
tehat miisormegszakitasként teszik kozzé. Es bar a nézék kedvezébben
reagalnak a misorok kozotti reklamokra, mint amelyek ,kiragadjak” ket a
filmélménybdl, mégis egy reklam erejéig megszakitani a misort nagyobb foku
figyelmet garantal a hirdetéknek, mint a tradicionalis reklamblokkban vald
elhelyezés. (A Szonda Ipsos 2004-ben végzett felmérése szerint a fogyasztok

leginkabb a filmet megszakito reklamblokkokat érzik irritalonak, olyannyira,
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hogy a maximalisan adhat6 szaz pontbdl 79 pontra dataljak a zavard
hatasukat. A programok kozott sugarzott reklamok szintén kellemetlentl érintik
a nézdket, de kevésbé érzik 6ket zaklato jelleglinek, igy 61 pontot kaptak.37)

A vizsgalt hat televizid reklamszerkesztése alapjan egyértelm volt, hogy
a single spotok nem Uj keletl résztvevdi a hazai hirdetési piacnak. A
kOzszolgalati adok 2000 6ta élen jartak a single spotok alkalmazasaban, és
egészen 2008-ig tobb, egyetlen reklambol allé blokkot tettek kdzzé éves
szinten, mint a vizsgalt kereskedelmi televizidk (28. abra). Az egyszereplds
reklamblokkok gyakorisaga 2007-ben kezdett csokkenni a kdzszolgalati
adokon, ami azt jelezheti, hogy ezek a mlsorszolgaltatok nem tudatos modon
alkalmaztak az ujgeneracios reklamtechnikat, sokkal inkabb a spotok hianya,
valamint a reklamidé révidsége miatt kényszerlltek ilyen megoldasokra. Ezzel
szemben a kereskedelmi adok csak fokozatosan fedezték fel az ebben rejld
elényOket, amely altal a hirdet6k megnyerésével tobbletbevételre tehetnek
szert. A kereskedelmi televiziok 2007-t6l tudatos modon éltek ezzel a

mobdszerrel, és egyuttal maguk mogé utasitottak a kdzszolgalati adokat.

37 Perjés Tamaés: Elet a szpotokon tdl, XII. Orszdgos Reklamkonferencia, 2004. 12.01.

< http://www.mrsz.hu/study-
page.php?0id=T31a03189b316760598c16ba8aeaeblc;cmssessid=T7288b816c93264e8910a90057268a060c7a
61a16851e03d63c9322bc4fa8d78>
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28.abra: A single szpotok megjelenési szama a vizsgalt televiziokon

(darabszam)
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Forras: AGB Nielsen Médiakutat6-NMHH Monitoring

A kereskedelmi televizidk a single szpotok alkalmazasahoz elsésorban
az anyagi elénydk miatt fordultak, hiszen ez olyan reklamozasi technika,
amellyel a hirdet6 szamara egyarant garantalni tudjak a nézettséget és a
magasabb foku figyelmet. Ars poeticaja szerint mind a két orszagos
kereskedelmi médiaszolgaltato a révidebb, de gyakrabban megjelend
reklamblokkokban hisz. A single szpotok megjelenésének gyakorisaga 2004-t6l
mégis a TV2-nél volt a legmagasabb. (Korabban a Viasat3 vezette a listat.) A
single szpotok megjelenésének szama csak 2008-2009-re kezdett
dinamikusan novekedni a kereskedelmi adokon (14. tablazat). A TV2 2008-ban
kétszer annyi, majd a kdvetkez6 években is toébb egyedulallé szpotot tett kozzé,
mint az RTL Klub. A versenybe a Viasat3 is beszallt, hiszen 2008-ban még csak
359 egyedli reklamot tizott mlsorra évente, majd gyorsan reagalt a kornyezet
valtozasara, és a kovetkezd évben haromszor ennyi single szpotot tett kdzzé -
felklzdve ezzel magat a piacvezetének szamité TV2 mellé. Ez is azt mutatja,

hogy a Viasat3 kezdetben hatalmas single szpot mennyiséget alkalmazo
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musorszerkesztése nem volt gazdasagilag tudatos dontés, inkabb a kezd6

televiziokra jellemzd szpothiany motivalta.

14.tablazat: A single szpotok megjelenéseinek szama a kereskedelmi

televiziokon (darabszam)

2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 2010

RTL Klub | 1361 | 1125 | 1255 | 816 | 358 | 338 | 298 | 376 | 551 | 875 | 1049
TvV2 612 | 668 | 1112 | 583 | 805 | 554 | 832 | 721 | 1116 | 1192 | 1296
Viasat3 | 234 | 2512 | 3734 | 3623 | 268 | 439 | 1248 | 312 | 359 | 1117 H 1000

Osszesen 2207 | 4305 | 6101 | 5022 | 1431 | 1331 | 2378 | 1409 | 2026 3184 3345

Forras: AGB Nielsen Médiakutat6-NMHH Monitoring

A single szpotok alkalmazasaval a televiziok (felar ellenében) garantaljak a
hirdeték szamara a célcsoport hatékonyabb elérését, ami kizar6lag akkor
nyereséges a cégek szamara, ha ezen az Uton tébb fogyasztot érnek el az
uzenetukkel.

Az AGB Nielsen elkiloniti a killénb6z6 szpottipusokat, valamint méri,
hogy hany kontaktust ér el a célcsoportban az adott kampany, illetve
reklamfilm. Az erre szolgalé mutatd a GRP. Egy reklam GRP-értéke nem mas,
mint annak a percnek a nézettsége (AMR%), amelyben a hirdetés
megkezdddott.38 A GRP mutatobol kiszamolhatd a szpotra vetitett
viszonyszam, amely megmutatja, hogy egy adott szpot a célcsoport hany
szazalékat érte el. A két valtozobol maris 6sszevethetd, hogy mely szpottipus

teljesit a legjobban és garantalja a leghatékonyabb elérést.

38 AGB Nielsen Kézikonyv, 2010.
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Az alabbi abra jol mutatja, hogy az évek soran fokozatosan
kiegyenlitddtek a kilonb6z6 szpottipusok elérése kozotti nagy kulonbségek,
valészinlleg az egyre ndvekvo reklamkerlilés kdvetkeztében is (29. abra). A
single szpotok elérése 2008-ban multa felll elészor a tébbi szpot
teljesitményét, a korabbi megtestesulései, ahogy azzal mar korabban is
foglalkoztunk, valészinlleg nem tukrozott piaci megfontolast, csak a
hirdetések hianya miatt valt egyéni megjelenéssé. Erdekes médon ma mar a
single szpotok legnagyobb rivalisai a reklamblokkok kdzépen helyet foglald
reklamfilmek, amelyek kiemelked6en magas kontaktusszamot hoznak a
hirdetéknek. Ez azért meglepd, mert hagyomanyosan kiemelt pozicionak a
reklamblokk nyit6é és zaré szpotja szamit, mivel ezeket latjak a legtdbben,
valamint a reklamot kerulni akarok is ezekbe futnak bele leginkabb. Az els6
€s utols6 szpotok privilegizalt helyzete egyaltalan nem tikr6zodik a
kontaktusszamok tekintetében. A single szpotok nagymérték(i kezdeti
lemaradasat a mas tipusu reklamfilmekhez képest az is okozhatta, hogy
ebben az id6ben dontéen kdzszolgalati televizokon tették kézzé 6ket, amely
adokon a reklamok kontaktusszama jelentésen alatta maradt a
kereskedelmi csatornak altal hozott elérésnek. Azonban dinamikus
fejlodésen mentek keresztiil, és a tdbbi szpottipus erés hanyatlasaval

parhuzamosan az élre tudtak ugrani s egyre inkabb névelik el6nyuket.
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29.abra: A kiilonb6zo blokkpozicioban Iévo reklamok egy megjelenésre juto

atlagos kontaktusszama (célcsoporton beliili szazalékos arany)

8

Egy szpotra jutd GRP (%)
I

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2008 2010

=—Single szpotok Elsé Masodik

Kozépsdk Utolso el 6tti Utolsd

Forras: AGB Nielsen Médiakutat6-NMHH Monitoring

A single szpot hatékonysagaval kapcsolatban a kezdeményezd TV2 és
a hatékonysagvizsgalattal megbizott TNS Media Intelligence adataibdl
kiderult, hogy a nézG6k attitlidje is pozitivabb az ilyen tipusu blokkok
iranyaban, hiszen a kérdésre, hogy egyetlen reklam miatt elkapcsolna-e a

csatornarél, 55 szazalékuk nemmel valaszolt.39

39 http://www.sg.hu/cikkek/60995/uj_reklammegoldasokon_dolgozik_a_TV2
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A leghatékonyabb reklamszpotok

A televizios reklamkampanyok figyelése soran az AGB Nielsen tobb
mutatészamot is alkalmaz a hirdetések nézettségének és hatékonysaganak
mérésére. Az altalunk jelenleg hasznalt két mutaté a GRP és az OTS, amelyek
altal a leghatékonyabb reklamfilmek illetve kampanyok kulonithetéek el. A GRP
mutatészamaval kapcsolatban mar emlitettik, hogy az egy olyan kumulalt
ratingszam, amely a kampany célcsoport szazalékaban elért kontaktusszamat
mutatja meg, tehat azt, hogy a kdzonség hany szazaléka talalkozhatott az adott
reklamkampannyal.40 Az OTS szama pedig azt fejezi ki, hogy egy elért 18-49
éves ember atlagosan hany alkalommal talalkozhatott a reklamUizenettel.

A fenti mutatoszamok segitségével megallapithato volt, hogy a vizsgalt
hat televizioban mely reklamfilmeket lattak a legtdbben és egy, a célcsoportba
tartozo néz6 atlagosan hany alkalommal talalkozhatott a reklamfilmmel (15.
tablazat). A két mutato altal kapott eredmények fedik egymast, mivel a
reklamok nézésének gyakorisaga 0sszeflugg azzal, hogy egy ember atlagosan

hanyszor talalkozhatott az adott filmmel.

40 A GRP nem szazalékszam, hanem a ratingek 0sszessége, ezért egy kampany erésségének szamolasa esetén
nagyon magas értéket is elérhet.
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2000

2001

2002

2003

2004

2005

2006

2007

2008

2009

2010

15.tablazat: A leghatékonyabb reklamfilmek toplistaja (2000-2010)

Reklamozott termék/ szpotcim és idétartam (msp) 0TS GRP

Holstein sor / Tézsde 30 41,8 n.a.

Stella Artois s6r/ Hajsza a varban 30 56 5366

Supradyn multivitamin drazsé/ Lathatatlan férfi 25 50,1 4876
TVrandi - SMS tarskeres6 5 77,4 7520,6
Provident Financial Pénzligyi RT. / Férfi telefonal - kdlcsén 15 58,7 5481,8
Advil Ultra lagyzselatin kapszula / Fekete gondor haju né 15 51,9 4930,1
Saridon fajdalomcsillapito tabletta / Gyerekek zenélnek 35 69,4 6806,7
Supradyn multivitamin / N6 + metr6 + 4 féle 30 60 5853,8
Povident Fin. Kblcson 30-200 ezer FT/ Sarga pulcsis né 5 42,3 4068,8
Advil Ultra Forte kapszula / Urban Illdik6 30 57,2 5455,4
Saridon fajdalomcsillapité tabletta / N6nek faj a feje 25 49,6 4958,8

Forras: AGB Nielsen Médiakutat6-NMHH Monitoring

A legnézettebb szpotok toplistaja alapjan megallapithato a
leghatékonyabb reklamfilmeket kdzzétevd szektorok megoszlasa. Az egyik
leghatékonyabban és emellett a legnagyobb vehemenciaval hirdet6 szektor a
gyogyhatasu készitmények csoportja volt, amely minden évben tdbb
reklamfilmjével is elérte a tarsadalom széles csoportjait. Magasan ez a csoport
volt a leginkabb felllreprezentalt a szektorok k6zott, ugyanis a legtébbek altal
latott reklamok toplistajaban évente atlagosan négy és fél hirdetés valamilyen
gyogyhatasu készitményt propagalt. A masodik legnagyobb termékkategorianak

az élelmiszerek csoportja szamitott, ahol kezdetben magas volt a sérreklamok
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aranya, am az évek soran ezek kikoptak, majd teljesen eltlintek a hatékony
élelmiszerreklamok kozul. Az utolsé harom évben - érdekes modon - mindig
szerepeltek a pénzlgyi szektor reklamfilmjei, s6t 2009-ben a tiz
leghatékonyabb reklamfilm kozul négy a bankszektor szolgaltatasait

promotalta.
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Osszegzés

A reklampiac elemzése soran egyértelmUvé valt, hogy a televizibban az elmult tizenegy
évben folyamatosan nétt a reklamozasi kedv. A sokcsatornas televizids modell
megvalosulasaval a hirdetbk egyre nagyobb fantaziat lattak a televiziés szpotokban. Ezzel
parhuzamosan novekedett a képernyo elott toltdtt, valamint a reklamnézésre forditott idod
is. A reklampiacon a televiziés hirdetések nagy presztizzsel rendelkez6 hirdetési
formanak szamitanak, ennek megfelelden tekintélyes szelettel - 40 szazalék kordili -
részesulnek a reklamtortabdl.

A televiziok a vizsgalt években jelentdsen novelték a reklambevételeiket, ilyen
modon gyarapodott a televizidban lathatd szpotok szama és az adok listaaras hozama is.
A folyamatosan novekedd szpotszam a napi reklamozasi idd bovilését is eld6mozditotta,
ennek megfeleléen a korabbi preferalt idészakok reklamtelitettsége a nap mas
szakaszaira is atterjedt. Altalanos érvényi igazsag, hogy a televizibkban Iathatd korabbi
szezonalis megoszlasok egyre inkabb elsimulni latszanak. Mig régebben a havi
reklamozasban oériasi kilonbségek jelentek meg, ma mar a legszélséségesebb honapok
k6z6tt sincs hatalmas kiildonbség. Ugyanez igaz a hét napjaira, valamint a napszakok
megoszlasara is, mivel a televiziok egyre inkabb maximalisan kitoltik a rendelkezéslkre
allo reklamidét.

A vizsgalt hat televizio elemzése alapjan azt mondhatjuk, hogy a gazdasagi valsag
2008-ban még nem okozott jelentds visszaesést a reklampiacon, 2009-ben azonban mar
visszavetette a reklamozas dinamikajat. Ez megfigyelhetd volt a szpotok megjelenésében,
a listaaras koltésekben, valamint az Gj hirdeték megjelenési szamaban is. A hat
kivalasztott médiumnal kevésbé volt szembetlind a gazdasagi krizis hatasa, mint a teljes
televiziés piacnal, ami azzal magyarazhatd, hogy a nagyobb mUisorszolgaltatokat kevésbé
érintette a valsag, mint a kisebb tarsaikat. 2010-ben lassUu konszolidacio vette kezdetét a
vizsgalt televizioknal, amely kiléndsen a kereskedelmi misorszolgaltatok eredményeiben
jelentkezett.

Az 0j marketingtechnikak megjelenésével sokat valtozott a televizié megitélése, de

a nézoi igények is atalakultak. A televizioknak a fogyasztoi elvarasokhoz igazodva
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modositaniuk kellett a kinalatukat. Az egyre szembetlinébb reklamtelitettség és a
szaporodd misormegszakitoé reklamblokkok a hirdetések elkerilését valtottak ki a
nézOokbol. A magatartas terjedésével szemben a televizidk igyekeztek roviditeni a
reklamblokkok hosszan és inkabb gyakrabban tettek kdzzé reklamszegmenseket. Ennek
érdekében terjedt el az Ujgeneracios szpotmegoldas, a single szpot, vagy a filmek,
sorozatok reklammentes kdzzétételének szponzoracidja.

Jelentds valtozasokat eredményezhet a televizios reklamozasban, hogy a 2011.
januar 1-jétél hatalyos, a médiaszolgaltatasokrdl €s a tomegkommunikaciorol szolo
2010. évi CLXXXV. torvény a kereskedelmi kdzleményekre vonatkozd szabalyok
tekintetében atvette az audiovizualis médiaszolgaltatasokrol sz616 kdzOosségi iranyelv4t
rendelkezéseit, €s ezzel - tobbek kdzott - a hazai gyartasi misorszamok |étrejottét
0sztdnz6 Uj pénzugyi forrasok bevonasanak lehetdségét is megteremtette a
médiavallalkozasok szamara, engedélyezte a termékmegjelenitést. Egy korabban mar
idézett interju szerint a televizids szpotok tovabbélését a termékmegjelenités hivatott
biztositani.42 A termékmegjelenités ugyanis képes arra, hogy hozzaadott értékkel ruhazza
fel a terméket, és igy megkdnnyiti az asszociaciot, valamint késébb a visszaidézést. A
hazai televiziok még csak most ismerkednek az Uj technikaval, hiszen a korabbi
szabalyozas nem tette lehetévé a termékmegjelenités alkalmazasat, illetve csak fikcios
musorszamokban, az életszerliség hataran belll tlrte el. Szakértbk szerint a
termékmegjelenités engedélyezése hosszU tavon fogja kifejteni hatasat a televizidk

bevételeit illetéen, gyors valtozasokat egyelére nem prognosztizalnak.43

41 Az Eurdpai Parlament és a Tanacs 2007/65/EK iranyelve (2007. december 11.) a tagallamok térvényi, rendeleti
vagy kozigazgatasi intézkedésekben megallapitott, televiziés misorszolgaltatd tevékenységre vonatkozé egyes
rendelkezéseinek 6sszehangolasarol sz616 89/552/EGK tanacsi iranyelv médositasarol

42 Interja Marco di Gioacchino (MirriAd értékesitési alelndk): Tévés boszorkanykonyha: termékelhelyezés és

néhany varazsszo.
< http://www.mediainfo.hu/interjuk/interview.php?id=86>
43Interju Nagy Laszl6 (MPG): Egy nagy kérdGjel a termékmegjelenités a szakma szamara

<http://www.mediainfo.hu/interjuk/interview.php?id=111>
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