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1 Vezetdi 6sszefoglalé

1.

A GVH AV-2/2007-es, a televizids reklampiacrél szél6 agazati vizsgalatban valé
részvétel soran az aldbbi f6 kérdésekre kerestik a valaszt publikus informaciok,

illetve a piaci szerepl6k adatszolgaltatasanak részletes elemzése alapjan:
- Ateleviziés reklampiac tendenciai, m{ikédési mechanizmusa

- A musorszolgaltatok nézettségének/népszerliségének és piaci

részesedésiknek viszonya

- A mdsorszolgaltatok értékesitési és kedvezményrendszerének esetleges

piactorzitdé hatasai

A televiziés reklampiac jellemzéi

2.

A televiziés rekldampiac 2007-ben mintegy 70 milliard forintot tett ki, ami
hozzavetblegesen 10%-0os ndvekedést jelent az el6zd évhez képest. A tdbbi
médiummal valdé 6sszehasonlitas szerint a televiziés platform tovabbra is

dominal, a részaranyokat tekintve tartja a 40% koruli aranyat a tortan beldl.

A hirdetéket vizsgalva megallapithaté, hogy az utdbbi években - 2007-tel
bezardlag - a televizidés reklamok iranti keresletuket folyamatosan névelték. A
legnagyobb kolték kozoétt leginkabb FMCG vallalatok, tavkézlési vallalatok és
bankok talalhatok, akik rekldamcélja leginkabb image épités, illetve kampany,

amelyhez gyors és orszagos elérés szikséges.

A médialigynokségekkel kapcsolatosan megallapithatd, hogy a televizids
koltések terén jelentés a 10 legnagyobb Ugyndkség dominanciaja (a televiziés
reklamkoltések 72%-a itt dsszpontosul), ennek ellenére az ligyndkségek kozott

erds a verseny a legnagyobb hirdet6k megszerzéséért.

A fogyasztéi szokasokban bekdvetkezd legjelentésebb valtozas, hogy a televizio-
fogyasztas évrél-évre csokken. Tovabba atrendez6dés is megfigyelheté a
fogyasztasban: a két orszagos kereskedelmi csatorna nézettsége lassabb, a
kodzszolgalati csatornaké gyorsabb és folyamatos csokkenést mutat, a tematikus
csatornak  nézettsége ugyanakkor  Osszességében folyamatosan és

11
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exponencialisan né. Alapvetd trend az utébbi idében a televizids reklampiacon a
reklamot sugarzé csatornak szamanak névekedése is, ma mar tobb mint 75"
csatorna sugaroz magyar nyelven és teszi lehetévé a niche, azaz kisszamu

célcsoportok elérését.

6. A televizios reklampiacot szakért6i vélemeénylnk szerint a verseny szempontjabal
két piacra kell felbontani, ahol az egyik piacon a két orszagos kereskedelmi
csatorna versenyez egymassal; mig a masik piac sok alpiacra bonhaté az egyes
szlikebb, specialis célcsoportoknak megfeleléen és azokon belll versenyez

egymassal tébb tematikus csatorna.

A misorszolgaltatok nézettségének/népszeriiségének és piaci részesedésliknek a

viszonya

7. A reklamokat altaldban nem idd6, hanem a célcsoport egy szazalékanak
elérésének mutatdszama (GRP?) alapjan értékesitik. A kinalati oldalon
dsszességében az utdbbi évek (2004 - 2006) EQ GRP? csdkkenése utan 2006 és
2007 kozott az effektiv reklamkinalat ndvekedése volt tapasztalhatd. Kivételt
képez ez aldl a két orszagos kereskedelmi csatorna, amelyek csékken6 EQ GRP
adatokat produkaltak az utdbbi évek soran. igy bar 2006-rél 2007-re nétt az
értékesitett GRP mennyisége, a két kereskedelmi csatorna altal szallitott, nagy
elérést biztosit6 GRP-k mennyisége csokkent. Az orszagos kereskedelmi

csatornak iranti hirdet6i igény azonban tovabbra is rendkivil magas és

' AGB adatok alapjan

ZA 0ssz-rating pont (gross rating point): azon ratingek 0sszessége, melyet egy adott média
eszkOz leszallit egy adott kampanyban. Tehat reach*frequency, azaz egy ember tébbszori

elérése is beleszamit.

A rating pont (%): Az adott program/kiadvany altal elért célk6zonség rész. 1 rating pont = a

célk6zonség 1%-a.

® Az EQ GRP (equivalent gross rating point) egy kampany telies GRP értéke, 30 masodperces

reklamszpot ekvivalensre atszamitva.
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piacvezet6 szerepuk is valtozatlan, mivel a gyors és orszagos szintli lefedettség
kiépitéséhez a hirdetdk tobbsége nélkilézhetetlennek tartja 6ket. Ennek
készdnhetben jellemz8, hogy néhany nagy csatorna (m1, m2, TV2, RTL Klub,
Viasat3) évrél-évre inflacio felett emeli az arait, hogy ezaltal vagy ellensulyozza a
reklamideje iranti tulkeresletet, vagy csokkend nézettsége ellenére tartani tudja

kitGzott bevételcéljait.

8. A reklambevétel és népszerliség kérdést megvizsgalva arra a kdvetkeztetésre
jutottunk, hogy csak koézvetve szamit a nézettség (SHR) a reklambevételek
eloszlasi aranytalansagaban, mivel a SHR adatok csak bizonyos célcsoportokra
vonatkoznak. Nem lehet csak a 18-49-es célcsoporton elért nézettséget
Osszehasonlitani a reklambevételek aranyaval, hiszen szamos csatorna
nézettsége mas célcsoportokon jelentésen nagyobb, mint a 18-49-esen, igy a
gyerekcsatornak, a sportcsatornak, és egyéb specidlis tartaima tematikus
csatorndk mind valamilyen specidlis célcsoportra nyujtanak jo elérést, illetve
adjak a célzottabb hirdetés lehetbségét. A masik ok, hogy a reklamértékesités
nem SHR, hanem GRP alapon torténik, ezen belil is kiilonb6z6 célcsoportokra
vonatkozé6 GRP alapjan. A szallitott GRP és a reklambevétel arany tehat
pontosabb mutatészam az esetleges reklampiaci torzitds megitéléséhez (a két
orszagos kereskedelmi csatorna 18-49 EQ GRP részesedése [...], mig a
reklambevételekbd| vald részesedésiik dsszesen [...]Y). Azt is megallapitottuk,
hogy a nagy kereskedelmi csatornak a vizsgalt eurépai unids orszagokban
tapasztaltakhoz képest nem részesulnek aranytalanul magas reklambevételben,
valamint, hogy az internetes és radiés piacra is jellemz6 az a jelenség, hogy 2-3
szerepl6 koncentrdlja a bevételek tobbségét, annak ellenére, hogy ezt

népszer(iségiik nem feltétleniil indokolja®.

" Uzleti titok.
4 2007-es adat.

> A TNS adatai alapjan az internet esetében az Origo, Index, Sanoma bevételi részesedése 60-

70%, mig oldalletoltés aranyuk csak 20%. A radiés piacon pedig a hirdetési bevételek 50-60%-a

13



M Gazdasagi Versenyhivatal

A televiziés reklampiac vizsgalata

2008

A miisorszolgaltatok értékesitési és kedvezményrendszere

9.

10.

11.

A misorszolgaltatok értékesitési rendszereinek vizsgalatakor megallapithato volt,
hogy a két kereskedelmi csatorna altal j6 idében bevezetett mozgdaras rendszer
hatasa, hogy az arakat a kereslet és a kinalat valtoztatja, ezaltal kihasznalva a

tulkeresletes piac arfelhajté hatasat.

A két kereskedelmi csatorna arazasat elemezve lathatd, hogy a hirdetdék volumen
véllalasa az egyik legfontosabb kiindulasi alap az artargyalasok soran, a share®
szerepe ugyanakkor sokkal inkabb a csatorna részérél jelent fontos kiindulasi
pontot, igy a share kedvezmény nem orientalja a hirdetét, késbébb, az év
folyaman jelent(het) szamara kotottséget. A volumen és share mellett az egyéb
hirdetdi igények is jelentésen médosithatjak a kiindulasi arakat (pl. a napszaki
megoszlas, a blokkpoziciok szama, a célcsoportok, kampanyidészakok).
Harmadik tényez6ként meghatarozé szerepe van a korabbi kapcsolatnak, korabbi
években kialkudott araknak és feltételeknek, igy a statisztikai 6sszefiggések
keresésekor sem lehetett egyértelmi kapcsolatot meghatarozni az egyes

tényezdk és az arak alakulasa kozott.”

Az (GgynOkségi kedvezményrendszer alapeleme az egységesen 15%-0s
Ugynokségi jutalék, amely minden médialigyndkséget megillet a kozvetitett,
tényleges nettd reklamkoltése utdan és amely az idék soran az ugynokségek
kozotti versenyhelyzet er6sddése miatt ma mar szinte teljes mértékben

visszakerul a hirdetékhoz.

Osszpontosul a Slager és a Danubius kezében, a népszerliségi aranyuk viszont csak 30-40%

korali.

® Részesedés (share): A vizsgalt miisor vagy idésav nézésére forditott id6 aranya az Osszes

tévénézeésre forditott id6bol - 0-100%.

"A vizsgélat soran statisztikai modszereket is megprobaltunk alkalmazni a rendelkezésre allé

adatsorok vonatkozasaban. A piaci elemzés konkluzidinak kialakitasaban azonban csak

korlatozott mértékben lehetett ezen eredményeket figyelembe venni, mert az adatsorok nagyon

rovidek és kis elemszamuak voltak.
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12. A misorszolgaltatok altal az Ugynokségeknek adott bénuszokkal kapcsolatban
megallapithatd, hogy a két nagy kereskedelmi adé szazalékosan a legkisebb,
Osszegszerlien a legnagyobb bénuszt fizeti ki, amelynek alapja legféképpen a
volumen (share 0sztonzét csak az RTL rendszere alkalmaz). Mivel a
bonuszrendszer nem savos (nemcsak a savatlépés dsszegére jar a magasabb
%, hanem a teljes Osszegre), igy a nagy uUgynokségek bizonyos esetekben
jobban jarnak, ha e két csatorna valamelyikén koltik el tgyfeleik pénzének
tobbségét. Ezen szivohatas jelentésége azonban nem szignifikans, mivel egyre
inkabb érvényesuld trend, hogy a nagy hirdet6k utan mar nem részesll az
ugynokség ilyen kedvezményben, illetve hogy a kondicidk nagyon valtozatos
volta arra enged kovetkeztetni, hogy az Ugyndkségeknek erés a targyalasi
pozicidja. Az ily moddon egyaltalan nem transzparens bonusz rendszert
véleménylnk szerint révid tdvon megszintetni nem lehet, az atlathatésagot
lehetne emelni esetlegesen, de ez is jelent6s ellenallast valtana ki az iparagi

szerepldk részérdl a kondiciok Uj alapra helyezésének terhei miatt.
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2 Bevezeto

13.

14.

15.

16.

A KPMG a GVH megbizasabdl részt vett a GVH AV-2/2007-es &agazati
vizsgalatban, amelynek célja a televizios reklampiac elemzése volt. Az elemzés

alapjat a piaci szerepl6k adatszolgaltatasa képezte.

A vizsgalat a 2004-2007-es id6szakra terjed ki. Sok esetben azonban részletesen
csak a 2006-os és 2007-es évek kerlltek elemzésre, mivel ezen évekre
szolgaltattak a piaci szerepl6k a teljes piacra vonatkozd, részletes és

osszehasonlithaté adatokat.

Az adatok két koérben érkeztek be, emellett kiegészité adatkérésre is sor kerilt a
vizsgalat soran, illetve a fontosabb szerepl8i csoportok egyes képviselbitdl (TV2,
RTL Klub, Viasat3, Spectrum, OMD, Vodafone) személyes interju keretében is
kértlnk informaciokat. Az els6é korre 2007 decemberében és 2008 januarjaban
érkeztek be a valaszok. A masodik kor kérdései 2008. marcius és aprilis
folyaman lettek kiklldve. Ezt kdvetéen, azoknal a szerepl6knél, akiknél a 2. korre
adott valaszoknal tovabbi kérdések merultek fel, illetve hianyos volt az

adatszolgaltatas, ujabb, kiegészitd korre kerilt sor 2008 juliusaban.

Az adatszolgaltatas soran érkezett valaszanyagok listajat az alabbi tablazatokban

foglaltuk 6ssze iparagi szerepldk szerinti csoportositasban.
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3 Atelevizios reklampiac altalanos bemutatasa

3.1 A televiziés reklampiac mérete

17.

18.

A televizids reklampiac altalanos bemutatasat a piac abszolut és relativ (teljes
reklampiacbdl valé részesedés) méretének elemzésével kezdtik. A teljes
reklampiac méretének, illetve ezen belll a televiziés reklampiac méretének
vizsgalatahoz felhasznaltuk az MRSZ, a TNS és a MEME altal publikalt adatokat
a vizsgalt idészakra (2006, 2007) vonatkozdan és a vizsgalatba bevont szereplék
adatszolgaltatasanak eredményeit. Az elemzés célja az elmult évek
reklamkoltésében megfigyelheté tendenciak, a televiziés piacon medfigyelhetd
valtozasok elemzése, a teljes reklampiachoz, illetve a tdbbi médiumhoz képesti
eltérések azonositasa volt. A vizsgalathoz hasznalt adatokat az alabbi tablazat

tartalmazza.

[.]

2. tablazat: Média és televizids piaci reklamkoltés adatok®
Forras: MRSZ, TNS, MEME, piaci szereplok adatszolgéltatésa9

A teljes reklampiacra vonatkozéan publikus adatként kizardlag az MRSZ és a
TNS becslése all rendelkezésre 2004-t6l, az MRSZ szerint 2005-r61 2006-ra
minddssze 5,8%-kal, mig 2006-r6l 2007-re mindéssze 6%-kal, 176,3 milliard Ft-
rél 187 milliard Ft-ra nétt a listaaras reklamkoltések oOsszege. A televizios

koltésekre vonatkozdan ez a ndvekedés 2006-ra 3,3%-0s mig 2007-re 4,1%-0s

® Az MRSZ a piaci szerepl6ktél szarmazoé becslések atlaga alapjan szamolja a nettd reklampiac

méretét.

A MEME a piaci szerepl6ktél kért net-net adatokat dsszesiti (nem minden szereplé ad meg

informaciokat).

A TNS sajat mérése és a nyilvanosan rendelkezésre all6 listaarak alapjan szamolja ki a piac

méretét.

® A GVH AV-2/2007-es agazati vizsgalathoz (televizids reklampiac rész)
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volt az el6z8 évhez képest. Az MRSZ adatai alapjan tehat a televizids koltések
részesedése a teljes koltésbdl 40,84%-rol, 40,09%-ra, azaz 0,75%ponttal

csokkent.

A televiziés reklampiac a miisorszolgaltatok altal beadott adatok alapjan 10,7%-
kal, 65 milliard Ft-r6l 74 milliard Ft-ra nétt 2006-rél 2007-re. Ezek az adatok
hozzavetdlegesen megegyeznek a MEME altal becslilt net-net (6sszes hirdetdi
engedménnyel csokkentett, AFA nélkiili koltési 6sszeg a 15%-0s (igyndkségi

jutalék levonasa utan) 6sszeggel.

A TNS listadras adatainak Osszehasonlitdsa a misorszolgaltatok altal beadott
adatokkal megmutatja a listaarbdl adott kedvezmények meértékének atlagos
szintjét. Ennek megfeleléen 2006-ban a televiziés misorszolgaltatok altal adott

kedvezmények atlagos szintje meghaladta a 81%-ot.™

A tébbi médiummal valé ésszehasonlitas szerint a televizids platform tovabbra is
dominal, a részaranyokat tekintve tartja a 40% kortli aranyat a tortan belll. Az
elmult években az internet részesedése novekedett csak jelent6sen, tette

mindezt a radidé és a mozi rovasara.

Reklambevételek platformok szerinti megoszlasa (Mrd Ft)
Platformok 2004 2005 2006 2007

TV 69,70 72,00 74,95
Sajto 63,30 64,60 67,65
Kozteriilet 15,20 19,00 19,93
Radio 11,30 10,10 9,61
Mozi 1,00 0,90 0,85
Internet 6,10 9,70 14,01
Osszesen 166,60 176,30 187,00

3. tdblazat: Reklambevételek platformok szerinti megoszlasa (2004-2007)

Forras: MRSZ nett6 reklamkoltés becslés

% 2007-re nem all rendelkezésre a TNS adat, ezért erre az évre nem hatarozhaté meg a

kedvezmények mértékének atlagos szintje.
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1. dbra: Reklambevételek platformonkénti megoszlasa (2004-2007)

Forras: MRSZ netté reklamkoltés becslés

22. A globalis adatokat a magyarorszagival dsszevetve az lathatd, hogy a hazai

internet részarany megkozeliti

a globalis reklamtortabdl kishasitott szelet

nagysagat, mig a televizié6 a magyarorszagi hirdetk szamara még 2007-ben is

fontosabb médiumnak szamitott, mint a médiatipus globalis sulya. Eltérés még,

hogy a vilag reklamkdltésében a sajtdé megelbzi a televiziot, ami nalunk nem igy

van, illetve a kozterllet kdzel kétszer olyan nagy szeletet mondhat magaénak,

mint a vilagban. A radid részesedése is er6sebb kulféldon, mint a magyar

reklamtortaban.™

" MRSZ Reklamkéltés 2007
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Osszességében megallapithatd, hogy bar Magyarorszagon a televizids
reklamkoltések a teljes piacnal kisebb mértékben névekedtek, a televizid, mint

hirdetési csatorna tovabbra is kulcsfontossagu a hirdeték szamara.

A televizios reklampiacot befolyasolé f6 tendenciak

A televizios reklampiacon érvényesulé tendencidak vagy a keresleti oldal
szerepl6ket, azaz a hirdetéket vagy a kinalati oldali szereploket, azaz a
misorszolgaltatokat befolyasoljak. Tovabba vannak olyan tényezék is, amelyek
kozvetetten hatnak a keresleti, illetve a kinalati oldalra; ezek pedig a fogyasztoi
szokasokban bekovetkez6 valtozasok. A Kkeresleti és kinalati tendenciak

eredményeképpen a piaci arszint is valtozik.

3.2.1 Fogyasztoi szokasok valtozasa

25.

A fogyasztéi szokasokban bekdvetkezd legjelentésebb valtozas, hogy a televizio-

fogyasztas évrél-évre csdkken.

6:00:00
W 540 ——5:20:
MR :12:13
5:00:00

4:51:35
4:40:05

4:24:22 42113
4:13:29
4:00:00 -

3:00:00 +

2:00:00 -

ora:perc:masodperc

1:00:00

0:00:00 T T T )
2004 2005 2006 2006.01.08 2007.01.08

—e—Egy nézdre juté napi TV nézésiidd (18-49) Egy lakosra juto napi TV nézési id6

2. abra: Egy lakosra, illetve egy nézére (18-49) juté napi tv nézési id6

Forras: AGB Hungary
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26. Tovabba atrendezddés is megfigyelheté a fogyasztasban: a két orszagos

kereskedelmi csatorna nézettsége lassabb, a kdzszolgalati csatornaké gyorsabb

és folyamatos csokkenést mutat, a tematikus csatorndk nézettsége ugyanakkor

Osszességeében folyamatos és erételjes linearis ndvekedést ért el. 2007-ben a

legnagyobb ndvekedést a Viasat3 érte el, a legnagyobb nézdi csdkkenés pedig

az m1 esetében volt tapasztalhat6.

40,0

%

15,0

11,0 11,3
10,0 - 97

8,0
63
5,0 4 49
a 45
2t 26

+3
0,0 +—6:6

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 jan-aug

——RTL Klub V2 m1 Viasat3 —e— Egyebek (t6bb, mint 20 csatorna)

3. 4bra: Nézettségi részesedés (SHR - share'?) alakulasa évente 18-49

Forras: AGB

"2 Részesedés (share): A vizsgalt misor vagy idésav nézésére forditott id6 aranya az 6sszes

tévénézésre forditott id6bdl - 0-100%.
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szept szept

m RTL Klub = TV2 = mtv = Viasat3 = Egyéb magyar m Egyéb kiilféldi ~ Video/DVD

4. dbra: TV nézéssel toltétt id6 csatornanként a 18-49 éves lakossag korében

Forras: AGB Nielsen Hungary / AdvantEdge

3.2.2 Reklampiaci kinalat

27. A televiziés reklampiac kinalati oldalat alapvet6éen meghatarozza a rendelkezésre
allé reklamidé mennyisége, amit befolyasol a piacon jelen |évé csatorndk szama

és az altaluk sugarzott reklamidd, a reklamok szama és hosszusaga.

28. Alapvetd tendencia az utdbbi id6ben a televiziés reklampiacon a reklamot
sugarzé csatornak szamanak novekedése, ma mar tobb mint 75" csatorna
sugaroz magyar nyelven és ezen csatornak jelentds része reklamokat is sugaroz
ami uj reklamidét nyit meg a piac szamara, és lehetévé teszi a niche, azaz
kisszamu célcsoportok elérését. Tovabba az orszagos kereskedelmi csatornakon

sem volt kihasznalva teljesen a szabalyozas, illetve a musorstruktura Aaltal

'3 AGB adatok alapjan
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meghatarozott rendelkezésre all6 reklamidd, igy lehetéségik volt, hogy a
fokozodo kereslet kielégitése érdekében ndvelijek a sugarzott reklamidét (a
sugarzott reklamid® jelenleg sem éri el a szabalyozas és miisorstruktura altal
biztositott elméleti maximumot). Ezen tendenciak eredményeképpen a sugarzott
reklamidd dinamikus ndvekedést mutat az utébbi idében. Jelentésen megugrott
tovabba a sugarzott reklamok szama is, amit a reklamidé névekedése mellett a

szpotok hosszanak csdkkenése okozott.

[.]

4. tablazat: Csatornak reklamidejének alakulasa™

Forras: [...] adatszolgaltatasa soran beadott adat

A ndvekvd szamu reklamok miatt a korabbiaktdl eltérd strukturaban kénytelenek
a csatornak sugarozni a reklamokat, annak érdekében, hogy azok hatékonysaga
ne csOkkenjen. Lerdviditették a reklamblokkokat (kevesebb szamu reklam van
egy blokkban) és amennyire a misorstrukturajuk engedi, tdébb blokkot

sugaroznak."

' Az Uires cellakra nem kaptunk adatot

° A két orszagos kereskedelmi csatorna példaul marketing tanulmanyokat készittetett arra

vonatkozban, hogy milyen hosszusagu legyen egy reklamblokk annak érdekében, hogy a

felidézés szempontjabdl a legnagyobb hatékonysagot érjék el.
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5. abra: Csatornak altal értékesitett reklamidd (2003-2006)

Forras: [...] adatszolgaltatasa soran beadott adat
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6. abra: Csatornak altal értékesitett reklamidé (2006 jan-okt. -2007 jan-okt.)

Forras: [...] adatszolgaltatasa soran beadott adat
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30. A reklamokat altaldban nem id6, hanem a célcsoport egy szazalékanak
elérésének mutatészama (GRP — gross rating point'®) alapjan értékesitik. Mivel a
televizio nézéssel toltott id6 folyamatosan csodkken, igy az elérhet6 GRP-k is

csokkenek.

31. Ez Osszességében azt jelenti, hogy a reklamértékesités kinalati oldalan nem

szikségszerlien n6 az effektiv ,kinalat” a sugarzott reklamidé bévilésével.

32. Ha a fenti tablazat adatait kiegészitjuk a reklamértékesités alapjaul szolgald
eladott EQ GRP" adatokkal, akkor megfigyelhetd, hogy a ténylegesen
értékesitett reklammennyiség - legalabbis a legnagyobb csatornak esetében —

csokkent, egyeduli kivételt képez ez aldl a Viasat3.

[...]
5. tablazat: Ertékesitett GRP EQ 30” (célcsoport 18-49 éves lakossag)'®

Forras: [...] adatszolgaltatasa soran beadott adat

A Ossz-rating pont (gross rating point): azon ratingek 0sszessége, melyet egy adott média
eszkOz leszallit egy adott kampanyban. Tehat reach*frequency, azaz egy ember tébbszori

elérése is beleszamit.

A rating pont (%): Az adott program/kiadvany altal elért célk6zonség rész. 1 rating pont = a

célk6zonség 1%-a.

' Az EQ GRP (equivalent gross rating point) egy kampany telies GRP értéke, 30 masodperces
reklamszpot ekvivalensre atszamitva.

'8 Az Ures cellakra nem kaptunk adatot
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Ertékesitett GRP EQ 30"

1460 770,00

1480000 +

1460000 + 1447 506,00

1440000 + 1430 301,00
1420000 +
1400000 +
1380000 -
1361323,00
1360000 -
1340000 -

1320000 -

1300000 +

2003 2004 2005 2006

7. &bra: Ertékesitett GRP EQ 30” (célcsoport 18-49 éves lakossag) (2003-2006)
Forras: [...] adatszolgaltatasa soran beadott adat
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8. 4bra: Ertékesitett GRP EQ 30” (célcsoport 18-49 éves lakossag) (2006 jan-okt. -
2007 jan-okt.)

Forras: [...] adatszolgaltatasa soran beadott adat

33. A kinalati oldalon Osszességében az utdbbi évek (2004 - 2006) EQ GRP
csokkenése utan 2006 és 2007 kozott az effektiv reklamkinalat ndévekedése volt
tapasztalhaté. Kivételt képez ez aldl a két orszagos kereskedelmi csatorna,
amelyek csokkend EQ GRP adatokat produkaltak az utébbi évek soran. igy bar
2006-r6l 2007-re nétt az értékesitett GRP mennyisége, a két kereskedelmi

csatorna altal szallitott, nagy elérést biztosité GRP-k mennyisége csodkkent.
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3.2.3 Reklampiaci kereslet

34.

35.

36.

37.

Az utébbi években - 2007-tel bezardlag - a televiziés reklamok iranti kereslet
folyamatosan névekedett. A névekedés mdgott szamos tényezd kozul leginkabb
a gazdasagi nOvekedés és a televizids csatornak arainak a tobbi reklamfeltlethez
mért relativ koltséghatékonysaga emelhet6 ki. 2007-ben a hirdeték valamelyest
visszafogtak reklamkoltéseiket, és ezen bellul a televiziés reklamkoltésuket,
amelynek egyik oka volt a gazdasagi kilatasok romlasa - a hirdeték felllbiraltak
eddigi médiastratégiajukat — a masik pedig a gazdasagtdél fuggetlen nemzetkozi

médiahasznalati trendek érvényesiilése.

Az orszagos kereskedelmi csatornak iranti hirdetéi igény azonban tovabbra is
rendkivil magas és piacvezetd szerepik is valtozatlan, mivel a gyors és
orszagos szintl lefedettség kiépitéséhez a hirdetdk tdbbsége nélkilézhetetlennek
tartia O6ket. Az orszagos kereskedelmi csatorndkon igénybe vehetd
reklamfellletek mennyisége térvény altal korlatozott, tovabba a csatornak nem
hasznaljak ki a rendelkezésikre all6 reklamid6t, ezért folyamatos tulkereslet
mutatkozik az ezen csatornakon valé megjelenésért, bar nézettségcsokkenésik
ellensulyozasa érdekében folyamatosan U reklamidét nyitnak meg, amit a 4.

tablazat is alatamaszt.

A kbézszolgalati csatorndk nézettségcsokkenése azt eredményezte, hogy még
inkabb jellemzévé valt, hogy féleg kiegészit§ jelleggel és bizonyos specialis

célcsoport (id6sebb korosztaly) elérésére hasznaljak éket a hirdetdk.

A tematikus csatornak piacan a hirdetdi kereslet névekedése figyelheté6 meg,
mert a hirdeték egyre er6sebben szegmentaljak televizids koltségkeretiiket. A

legjobban fejl6d6é tematikus csatorna az utdbbi 3 évben a Viasat3. Mindezek

A tdomegmeédiumokban torténd hirdetés (ATL — above the line) mellett egyre nagyobb

szerepet kapnak hazankban is a ,vonal alatti” (BTL — below the line), vagyis a nem

tdémegmeédiumokon keresztil térténé rekldamozas kildénbdzé eszkdzei.
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ellenére a tematikus csatornak tébbsége tovabbra az orszagos kereskedelmi

csatornak kiegészitéjeként szerepel a hirdeték csatornamixében.

A fentieket alatamasztja az Ugyndkségek egyodntetli véleménye is, mely szerint
majdnem minden esetben a médiamix az orszagos kereskedelmi adokon kivul
tematikus csatornakat is tartalmaz kiegészitésként és koltségcsokkentéskent, de
a kampanyok tébbségénél az orszagos kereskedelmi adék megkeriilhetetlenek.?
A kampanyok esetében az orszagos ismertség, gyors elérés, tOmegtermék
reklamozasa, image épités/ promadcio, illetve altalanos célcsoport megcélzasa a
cél. A GRP szdllitasi képesség hatart szab a tematikusok médiamix-ben valé
szerepeltetésének, ennek ellenére kiegészité jelleggel majdnem minden
kampany fut a tematikus csatornakon is. Speciadlis kampanyok esetében
hasznaljdk csak (de ott sem minden esetben kizarélagos jelleggel) a tematikus
csatornakat; olyan esetekben, ahol nem cél az orszagos ismertség, specialis
célcsoporthoz szél a rekldm és hosszt id6 all rendelkezésre a reach?
felépitéséhez, vagy szponzoracios jellegli a kommunikacié. Tovabba az is ok

lehet, hogy alacsony a megrendeldi kdltségkeret.

Osszességében a televizios reklampiacon tovabbra is jelentds tulkereslet
mutatkozik, kiléndsen az orszagos, kereskedelmi csatornak reklamideje irant.
Ennek készdnhetben jellemzd, hogy a néhany nagy csatorna (m1, m2, TV2, RTL
Klub, Viasat3) évrél-évre inflacié felett emeli az arait, hogy ezaltal vagy
t22,

ellensulyozza a reklamideje iranti tulkereslete vagy csOkkend nézettsége

ellenére tartani tudja kitlzott bevételcéljait.

2 Az OMD interju szerint az Ugyfelek hatékonysag-monitoringja is bebizonyitotta, hogy a

kabeltévék kizardlagos hasznalataval nem lehetett elérni a kivant célokat, és emiatt kezdték el

Ujra hasznalni az orszagos tévéket.

21 Elért k6zonség (reach): A vizsgalt programot legalabb egy percig nézé/hallgaté k6zdénség

szazalékos aranya a populacion bell.

2 A tulkereslet a szponzoracio hasznalatanak dszténzésével is orvosolhaté lenne, ahogy ez a

Viasat3 gyakorlataban is megfigyelhetd és amire a TV2-nek és az RTL Klub-nak is lenne
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3.2.4 Reklamfelulet/reklamidd arszintjének alakulasa

40.

41.

42.

A teljes televizios reklampiaci arak a inflacié felett néttek, elsésorban a tulzott
kereslet arfelhajtdé hatasa miatt. Mivel azonban a televiziés reklamkereslet
percbeni ndvekedése (és ezzel egyutt a teljes televizios piac értékbeni
névekedése) folyamatosan lelassult, majd 2007-re még a inflacié mértékét is alig

érte el, az arndvekedés Uteme folyamatosan csokken.

Jelenleg az orszagos kereskedelmi csatornakon a havi keresletingadozas az arat
leginkdbb  befolyasol6 tényez6, ami 2007-ig inflacio feletti aremelést
eredményezett. Ennek hatterében az all, hogy az orszagos kereskedelmi
csatorndk a reklam iranti tulkeresletet ugy probaltak kezelni, hogy bevezették a
mozgdbaras értékesitési rendszert, mellyel mindkét orszagos kereskedelmi
csatornanak sikerult elérnie, hogy ne kelljen visszautasitani reklammegrendelést.
A végeredmény az lett, hogy az arak a keresletnek/nézettségnek megfeleléen
mozognak, és mivel a kereslet rendszerint nagyobb, mint a kinalat, ez felhajtja az
arakat. Mivel az orszagos kereskedelmi csatornak az utdbbi idében kisebb
meértékl nézettség-csokkenést szenvedtek és a tematikus csatornak térnyerése
nem nodvelte az eladhaté GRP mennyiségét (ami az orszagos kereskedelmi
csatornaknal koncentralddik), az orszagos kereskedelmi csatornak tulkereslete

tovabb fokozédott, ami Ujabb aremelkedést indukalt.

A koézszolgalati csatorndk aremelése elmarad az orszagos kereskedelmi
csatornakétol, bar a Magyar Televizi6 jelentésen emelte arait az utdbbi id6ben a
csokkend  nézettségéb6l adoédd  megrendelés  teljesitési  problémak
ellensulyozasara.?® A tematikus csatornak aremelése évrél évre 0-15% kozott
valtozott az elmualt harom évben, de arszintjuk lényegesen az orszagos

kereskedelmi csatornaké alatt maradt. A tematikus csatornaknak, néhany

lehetésége. Ez azonban nem feltétlendl all érdekikben, mert ez hatart szabna aremelési

lehetéségeiknek.

% Piaci szerepl6k informacioi alapjan
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kivételtél eltekintve (Viasat3, National Geographic Channel id6szakonként) nincs
kihasznalva a rendelkezéstikre allé kereskedelmi adasidejik, igy a csatornak altal
a hirdeték korében elért aremelés az, amely az éves atlagarvaltozast
meghatarozza. Mindaddig, amig van értékesitheté reklamidé tartalékuk, nem
kényszerllnek akkora mértékii aremelésre, mint az orszagos kereskedelmi

csatornak.?

A Viasat3 arai nincsenek messze az orszagos kereskedelmi csatornakétol, mivel
az utébbi években jelentds aremelésekkel élt, amit egyrészt a
nézettségndvekedésének, masrészt pedig a reklamideje iranti tulkereslet

arfelhajté hatasanak kdszénhetben tudott elérni.

Mindezek ellenére a magyarorszagi szpotarak nemzetk6zi 6sszehasonlitasban
olcsonak mondhatok, ahogy ezt a 2.. mellékletben szereplé tablazat is
alatamasztja. Az OMD nyilatkozata szerint a magyarorszagi arszint nem tér el
drasztikusan a cseh és lengyeltdl, viszont a nyugat-eurépainal sokkal

alacsonyabb.?

A televizios reklampiac szereploi

A televiziés reklampiac szerepl6i az értéklancban elfoglalt helyuk szerinti
sorrendben: a hirdetbk, a médialigyndkségek, a saleshouse és a
misorszolgaltatdék, amelyek kdzil a kdzépsé ketté nem minden esetben szerepel

az értéklanc altal alabb is jelzett folyamatban.

Hirdeto Médialigynokség Saleshouse Miisorszolgaltato

?* Piaci szerepldk valaszai alapjan

%> OMD interju alapjan.
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46. A médialigyndkség és a saleshouse belépése a folyamatba a hirdetd és a

misorszolgaltaté dontésétdl fligg. A hirdetdé dont arrdl, hogy igénybe veszi-e

médiaugynokség segitségét a rekldmidé vasarlasa soran, a misorszolgaltato

pedig arrol, dont, hogy reklamidejét saleshouse bevonasaval, vagy anélkul oldja-

e meg. Az elmondottaknak megfeleléen a televizios reklamértékesités értéklanca

négyféle lehet, amelyek a kovetkezék:

1.

2.

3.

4.

A hirdeté kozvetlenll felveszi a kapcsolatot a miisorszolgaltatoval — olyan
csatornak esetén, melyek kereskedelmi reklamidejiket 6nalléan értékesitik.

A hirdet felveszi a kapcsolatot a saleshouse-zal, aki a miisorszolgaltatéval
all kapcsolatban — olyan csatornak esetén, melyek saleshouse-on keresztil
értékesitik kereskedelmi misoridejiket.

A hirdet6 megbizza a médialgynokséget, aki kdzvetlendl felveszi a
kapcsolatot a miUsorszolgaltatoval- olyan csatornak esetén, melyek
kereskedelmi reklamidejliket dnalldan értékesitik.

A hirdet6 megbizza a médialigyndkséget, aki felveszi a kapcsolatot a
saleshouse-zal, aki a misorszolgaltatoval all kapcsolatban — olyan csatornak
esetén, melyek saleshouse-on keresztlil értékesitik kereskedelmi

masoridejuket.
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Uzleti felek kapcsolatrendszerének/kapcsolatfelvételének lehetéségei:

A hirdet6 kozvetlentil felveszi a kapcsolatot a misorszolgaltatoval — A hirdets megbizza a médiaiigyndkséget, aki felveszi a kapcsolatot a
olyan csatornak esetén, melyek kereskedelmi reklamidejiiket 6nalléan saleshouse-zal — olyan csatornak esetén, melyek saleshouse-on
értekesitik keresztiil értékesitik kereskedelmi miisoridejiket
A hirdetd felveszi a kapcsolatot a saleshouse-zal — olyan csatornak A hirdeté megbizza a médiatigyndkséget, aki felveszi a kapcsolatot a
esetén, melyek saleshouse-on keresztiil értékesitik kereskedelmi mUsorszolgaltatéval- olyan csatornak esetén, melyek kereskedelmi
misoridejiiket. reklamidejiiket énalléan értékesitik

Miisorszolgaltato Saleshouse

® @

Médiailigynokség Hirdeté

9. abra: Uzleti felek kapcsolatrendszerének/kapcsolatfelvételének lehetéségei

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa

47. A magyarorszagi gyakorlatban az utobbi két kapcsolatrendszer a leggyakoribb. A
hirdetdk jelent6s része és kilondsen a legnagyobb hirdeték médialigyndkségeket
biznak meg a reklamid6 vasarlassal kapcsolatos feladatokkal. A
mdsorszolgaltatdk egy része is saleshouse-ok segitségét veszi igénybe

reklamidejének értékesitésére.

48. Annak megfeleléen, hogy mely szereplék lesznek ténylegesen az értéklanc
elemei a hirdetbk és a misorszolgaltatok tevékenysége és a pénzaramlas
menete eltérd lehet.
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A hirdetd kozvetlenil felveszi a kapcsolatot a mlisorszolgaltatéval — olyan csatornak esetén, melyek kereskedelmi reklamidejiket
onalléan értékesitik

‘ A hirdetd atadja a kampanydsszeget a misorszolgaltatonak

10. dbra: Pénzaramlas az 1-es szamu kapcsolatrendszer esetén

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa

A hirdetd felveszi a kapcsolatot a saleshouse-zal — olyan csatornak esetén, melyek saleshouse-on keresztil értékesitik kereskedelmi
misoridejiket

‘ A hirdet6 atadja a kampanydsszeget a saleshouse-nak. ‘ A saleshouse jutatékot kap a misorszolgaltat6tol

‘ A saleshouse elszamol a misorszolgaltatéval.

11. dbra: Pénzaramlas a 2-es szamu kapcsolatrendszer esetén

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa
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A hirdeté megbizza a médialigynokséget, aki felveszi a kapcsolatot a saleshouse-zal — olyan csatornak esetén, melyek saleshouse-
on keresztil értékesitik kereskedelmi mlsoridejiket

A hirdet6 atutalja a megallapodott médiakdltségvetés szerinti . . - P
- o e o PP, A saleshouse jutatékot kap a miisorszolgaltat6tol

kampanybiidzsét ill. a médiatigyndkség fix megbizasi dijat

A hirdet6 atadja a médiabiidzsét a saleshouse-nak A salesho’us_e ggyr}oksc’egl bo’nuszt’ljutqlekot a.q a médiatigyndkségnek
(mennyiségi vallalas, részarany vallalas alapjan)

. . s Kedvezd feltételek kiharcolasa esetén a hirdetd sikerdijat ad a

A saleshouse elszamol a misorszolgaltatéval .

médialigyndkségnek

12. dbra: Pénzaramlas a 3-as szamu kapcsolatrendszer esetén

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa

A hirdeté megbizza a médiatigynokséget, aki felveszi a kapcsolatot a miisorszolgaltatéval- olyan csatornak esetén, melyek
kereskedelmi reklamidejiket 6nalléan értékesitik

A hirdet6 atutalja a megallapodott médiakoltségvetés szerinti

kampanybiidzsét ill. a meédiatigyndkség fix megbizasi dijat ‘ A médialgynkség jutatékot kap a méisorszolgaltatstol

Kedvezd feltételek kiharcolasa esetén a hirdetd sikerdijat ad a

‘ A médialigynokség atadja a kampanydsszeget a misorszolgaltatonak meédiatigynkségnek

13. abra: Pénzaramlas a 3-as szamu kapcsolatrendszer esetén

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa
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3.3.1 Hirdeto

3.3.1.1 A hirdet6 szerepe az értéklancban

Hirdetd

49.

50.

51.

52.

53.

A televizids reklampiacon az el6zéek szerint egy hirdetének tdbbféle lehetésége

is van arra, hogy televizids reklamidét vasaroljon:

1. Onalléan és kozvetlenil vasarolhat a miisorszolgaltatoktol,

2. Saleshouse-on keresztul onalléan vasarolhat, amennyiben a
masorszolgaltatd saleshouse-on keresztil értékesiti reklamidejét

3. Megbizhat egy médialigynokséget a vasarlas lebonyolitasaval (aki vagy

kézvetlenul vasarol a misorszolgaltatotél vagy saleshouse-on keresztl).

A fenti lehet6ségeknek megfeleléen a hirdeté tevékenysége, reklamvasarlasban

betoltott szerepe és a pénzaramlas menete is eltéré.

Ha a hirdeté 6nalléan, az a médialigynokség bevonasa nélkil és kozvetlendl,
azaz nem saleshouse-on keresztul vasarol televizids reklamidét, akkor az 6sszes
ezzel kapcsolatos feladatot neki kell ellatnia. El6szor is a marketingstratégiaval és
a kommunikacioés célokkal dsszhangban meg kell hataroznia a médiastratégiajat,
ezen belul pedig, hogy a kodvetkez6 évre mekkora televizidés reklambudzsét
tervez, milyen kommunikaciés célokat szeretne elérni, stb.. Ennek megfeleléen ki
kell alakitania, hogy milyen célcsoportokat, milyen gyakorisaggal, akar
megceélozni. Meg kell hatarozni, hogy az elérni kivant célok teljesiléséhez, milyen

médiafellleteken, mekkora budzsét célszer( elkolteni.

A médiastratégia kialakitdsa kozben a hirdet6 meghallgatia az egyes
musorszolgaltatok prezentaciéjat, ahol reklamiddé eértékesitési politikajukat

mutatjak be részletesen a kévetkez6 évre vonatkozdan.

A hirdetd médiastratégiajanak figyelembevételével ajanlatokat kér be azoktdl a
musorszolgaltatoktdl, amelyek szoba johetnek kdvetkezb évi hirdetései kapcsan,
a naluk elkolteni kivant bludzsé és a kulonbdzé specialis igényei megjeldlésével.
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A hirdetd célja televiziés reklamblidzséjének optimalizalasa, ezért egyedileg
kialakitott szempontok alapjan, illetve az egyes csatorndak ajanlatainak
ismeretében valasztja ki azokat a csatornakat, amelyeken hirdetni szandékozik a
koévetkez6 évben, azaz kialakitja a csatornamixét. A hirdeték egyedi szempontjai
nagyban befolyasoljak az egyes misorszolgaltatoktdl kapott arakat és
feltételeket, emellett sok esetben le is szlkitik a szoba johetd csatornakat. A

csatorna kivalasztas szempontjai lehetnek:

Csatorna teljesitménye (reach, effective reach, effective frequency,
medddszoras)

Csatorna orszagos lefedettsége

Csatorna mérhet6ésége

Termék/kampany/célcsoport

Versenytarsak tevékenysége

Rendelkezésre allé bludzsé

Ar, kéltséghatékonysag (Cost/GRP), feltételek

Korabbi kapcsolat,

melyek kuldnbdz6 sullyal esnek latba az egyes hirdeték valasztasa soran.

A csatornamix és feltételek kialakitasat kovetéen a hirdetének kell
keretszerz8dést kdtnie a kivalasztott mlsorszolgaltatdkkal, mely soran az adott
évre vonatkozd olyan keretfeltételeket rogzitik, mint a hirdeté vallalasai, a

csatorna vallalasai, egyedi feltételek és arak.

Havonta a hirdet6 az elézetes terveket esetenként felllirva megkuldi a tényleges
médiafoglalasat, amely — amennyiben a csatorna elfogadja — sugarzasra és

ennek megfeleléen szamlazasra kertil.

Kisebb, illetve eseti hirdetbk esetén altalaban nincsen keretszerz6dés, illetve

éves vallalas, ezekben az esetekben egyedi kampanyra szerzé6dnek.

A médialigynokség bevonasa nélkuli vasarlas esetében az év soran a hirdetének
kell folyamatosan nyomon kovetni, hogy a szerzédtetett miisorszolgaltatok a

szerz8désnek megfeleléen teljesitenek-e és havonta, vagy kampanyonként
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elszamolni velik. A kampanyok lezarultaval pedig utdlagos értékelést kell

végeznie, ami a kdvetkezb évi tervezés alapjaul szolgal majd.

A misorszolgaltatd a megvaldsult kampanyok alapjan allitia ki a szamlakat.
Amennyiben a teljesités eltér a lefoglalt és visszaigazolt kampanyfoglalastol a két

fél egyeztetés utan dont arrdl, hogy milyen médon rendezik a kilénbséget.

A szamlan szerepld Osszeg tehat a megallapodott arak szerint a tényleges

teljesitések alapjan alakul ki, az arképzés madjatol figgetlendl.

Ha a hirdetd saleshouse-on keresztil, de médialigyndkség megbizasa nélkul
vasarol televiziés reklamidét, akkor a feladatai nagymértékben hasonlitanak a
fent mar bemutatottakra, azzal a kulénbséggel, hogy a misorszolgaltatok
értékesitési feltételeirdl szolo prezentaciot a saleshouse tartja, a hirdet6 téle kér
ajanlatokat, vele szerz6dik és pénziugyi kapcsolatban is vele all; a
misorszolgaltaté pedig mindéssze a misorstrukturajat, illetve a reklamblokkokat
alakitja ki, majd az ezekkel kapcsolatos dsszes informaciét atadja a saleshouse-

nak.

Amennyiben a hirdet§6 médialgyndkséget biz meg, akkor az elsd feladata a
megbizandé médialigyndkség kivalasztasa. Ez térténhet nyilt vagy zart,
nemzetkdzi vagy hazai tender, kozbeszerzés utjan, illetve tenderen Kivili
kdzvetlen megkereséssel. Utobbi elsésorban korabbi kapcsolatot, mas hirdetd
altali ajanlast feltételez, vagy egy nemzetkdzi hirdet6 a mas orszagban mar
megbizott és bevalt médialigyndkség hazai leanyat bizza meg. Tender esetén a
médialgynokseég kivalasztasa a tender brief-jének megirasaval kezdddik, amely
tartalmazza a fébb iranyvonalakat, célcsoportokat, médiabldzsét, termékeket,
illetve az egyuttmikodés soran megkivant egyéb feltételeket, mint példaul a
kutatasok, képzések, szakembergarda. A médialgynokség kivalasztasat a vele
val6 szerz6déskotés koveti, ami torténhet hatarozatlan idére vagy egy adott évre
is. Ezt kbvetbéen tovabbra is a hirdetd feladata, hogy meghatarozza a kdvetkezé

évi médiabudzséjét és marketingcéljait, illetve a kommunikacios célokat; viszont a
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médiastratégigjat, a mulsorszolgaltatok kivalasztasanak szempontjait és a
csatornamixet mar a médialgynokséggel kbézdsen dolgozzak ki a
médiaugynokség javaslatai alapjan, és a misorszolgaltatoi/saleshouse
prezentacidkon is az esetek tdbbségében kdzdsen vesznek részt. Az ezt kdvetd,
korabban bemutatott feladatok mar a médiatigyndkségre harulnak, bar bizonyos
esetben a szerz6déskotésen a hirdeté képviselbje is részt vesz (féleg nagy
hirdet6k esetén). Minél nagyobb egy hirdetd, illetve minél nagyobb hangsulyt
fektet a média megjelenésre, annal jobban iranyitja az egész folyamatot, annal
tobb feladatban vesz részt, ugyanakkor ezekhez a médiatervezés, illetve vasarlas

terlletén jartas szakemberekre van szikség.

63. Sok esetben ezért ugynevezett média tanacsadét is igénybe vesznek, aki segit a
hirdetbknek a tender kiirasaban, a médiastratégia kialakitasaban, illetve a

meédialigyndkséggel vald egyittmiikddésben és az ligyndkség ellenérzésében.

64. A hirdet6 ez esetben csak a médialigyndkséggel all pénzigyi kapcsolatban, neki
utalja at a médiabldzsét a megallapodott Gtemezés szerint, a médialgyntkség
fix dijat vagy a médiabudzsé meghatarozott szazalékat a megbizasi idészak
elején és kedvez6 feltételek kialkudasa, illetve a hirdetdi célok teljesilése esetén

a sikerdijat az év eleji megallapodasnak megfeleléen a megbizasi idészak végén.

3.3.1.2 Legnagyobb hirdetdk

65. A legnagyobb reklampiaci hirdetdk és hirdet6i szektorok listaja az utdbbi években

csak kis mértékben valtozott.

Top 10 hirdetd listaaras reklamkoltése — millié Ft-ban
2005 = 2006 2007 Hirdetd 2004 2005 Valtozas 05/04 2006 Valtozas 06/05

1 1 2 1 Unilever 16 010 107% 18 499 16%| 17 119 -7%

4 2 1 2 Procter & Gamble 14 725 142% 20 856 42%| 16 542 -21%

11 5 5 3 Henkel 10 462 155% 11369 9%| 11738 3%
3 4 3 4 Pannon GSM 10 989 102% 12 825 17%| 11146 -13%

2 7 6 5 T-Mobile 9722 80% 11231 16%| 10691 -5%
100 8 7 6 Bayer 8 962 1097% 11 084 24% 9 477 -14%
6 6 4 7 Reckitt Benkinser 10 104 107% 11464 13% 9 247 -19%

10 9 9 8 Vodafone 8617 109% 8 866 3% 8 991 1%

7 10 8 9 L'Oreal 8 266 93% 9592 16% 8593 -10%
n.a. n.a. 17 10 OTP n.a. n.a. n.a. 3770 n.a 6 553 74%

6. tablazat: Legnagyobb hirdeték reklamkoltése és piaci pozicioja 2004-2007
Forras: TNS Media
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66. Az adatok alapjan megfigyelhet6, hogy 2004-2006-ig a legnagyobb reklamkolték
évrol-évre novelték (legalabbis nominalisan) reklamkiadasaikat, azonban 2007-

ben sokan csokkentették ezen raforditasaikat.

[...]
7. tablazat: Televizid részesedése a hirdetdk reklamkoltésébs|®
Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa

67. A hirdetbk bevallasa alapjan a teljes reklamkoltésen belldl a televiziod
részesedésére vonatkozdéan nem rajzolodik ki egyértelmi{ tendencia, néhanyan
kismértékben csOkkentették az utdbbi években a részaranyt, a
koltséghatékonysagra hivatkozva (pl. L'Oreal), masok viszont noévelték a
televizios hirdetésre forditott dsszegek aranyat. Osszességében megallapithato,

hogy legalabb 50%-ot tesz ki a valaszaddknal a televizié, mint reklamfelllet.

Top 10 piaci szektor listaaras reklamkoltése — millié Ft-ban

o Valtozas Valtozas
2005 2006 2007 Q1-3 Piaci szektor 2005 2006 06/05 2007 Q1-3 07Q1-3/06Q1-3

Elelmiszer
Tawkozlés
Szépségapolas
Kozlekedési
eszkozok
Gyogyaszat,

gyogyhat.
Készitmények
Pénzintézet,
biztositétarsasag
Szolgaltatas
Kultdra-szabadid6-
szoérakozas
Haztartasi cikk
Ital

8. tablazat: Legnagyobb hirdet6i szektorok kéltése és pozicidja 2005-2007%
Forras: TNS Media

% A 2007-es évre nincs adat, mivel a 2. koérds adatszolgaltatas erre vonatkozé kérdést nem
tartalmazott

" 2004-ben mas volt az ipardgak bekategorizalasa, ezért nem dsszehasonlithaté a 2005 -
2007-es adatokkal.
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68. A korabbi évekhez képest Ujdonsag azonban — ahogy az a fenti tablazatban is

lathaté - hogy 2007-ben a pénzigyi szektor erételjies kommunikacioba kezdett,
amelynek elsédleges oka, hogy a bankok kozoétt erdés verseny folyik, és ez 38%-
o0s?® reklamkoltés-novelést eredményezett. A tébbi hirdetd nagyrészt csékkentette

reklamkoltéseit, de ez nem valtoztatott az évek soran kialakult sorrenden.

3.3.2 Médialigynokség

3.3.2.1 A médialigynokség szerepe az értéklancban

Médialigynokség

69.

70.

71.

A médiatigyndkség feladatai csak kismértékben térnek el attdl figgden, hogy a
reklamidét koézvetlenlil a misorszolgaltatétdl, illetve koézvetve saleshouse-on

keresztil vasarolja.

A médiaugyndkség feladatai az ugyfelek altal kiirt tenderre valé jelentkezéssel,
mas esetekben pedig a megbizassal kezddédnek. Tender esetén a kapott
tajékoztatd alapjan (brief), amely tartalmazza a hirdeté kommunikaciés céljait, a
termékeket,  célcsoportokat, bldzsét, nydjtiak  be  ajanlatukat a

meédialigyndkségek.

A hirdetbvel torténd szerzddéskotést kovetben, a hirdetd reklambudzséjének és
marketingstratégiajanak ismeretében a médiaigyndkség a kapott brief alapjan a
hirdetével koézosen kialakitia (a médiaigyndkség javaslatokat tesz, a hirdetd
pedig modositasokat kérhet, illetve tovabbi preferenciakat megadva a
médialgyndkség javaslata alapjan dont) a hirdetd médiastratégiajat,
kampanyainak id6zitését, intenzitasat. Ennek megfeleléen, a hirdeték igényeivel
Osszhangban a médialigyndkség megtervezi azokat a kommunikacios

csatornakat, amelyek a leginkabb alkalmasak arra, hogy az Ugyfél termékeit

% TNS Media
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eljutassak a fogyasztékhoz. A hirdetdk elvarjak, hogy a médialigyntkség a teljes
meédiatervezést és vasarlast lebonyolitsa, igy a médiaiigyndkségeknek manapsag
nem csak a hagyomanyos médiafellileteket kell terveznilk, illetve foglalniuk,
hanem teljes korl szolgaltatast kell nyudjtaniuk, beleértve az online, stb.

kampanyokat.

A bemutatott folyamattal kialakul a hirdet6 médiamixe, azaz, hogy milyen

médiatipuson, mennyit kivan kélteni.

A televizids reklambuldzsé ismeretében, illetve a tervezés soran folyamatosan, a
médiatgyndkség a hirdetével kdzbsen kidolgozza azokat a szempontokat,
melyeket az egyes csatornak kozotti valasztas soran figyelembe vesznek. A
médiaigyndkség ekdzben részt vesz azokon a prezentaciokon, amelyeket a
misorszolgaltatok, illetve a saleshouse kifejezetten neki tartanak az értékesitési
politikajukrol (ezek altalaban megel6zik a hirdetdi prezentaciokat, emellett egyes
tendereken val6 indulaskor a médiatgynokségek kulon egyeztetnek a nagyobb
mdsorszolgaltatékkal), illetve azokon is, melyeket konkrétan az egyes
ugyfeleknek tartanak. A hirdet6 egyedi szempontjainak, médiablidzséjének és a
midsorszolgaltaték értékesitési feltételeinek ismeretében a médialigyndkség
optimalizélja az udgyfél médiabldzséjét, kivalasztia azokat a potencialis
csatornakat, melyek az Ugyfél igényeinek és anyagi lehetéségeinek a leginkabb
megfelelnek. Ezutan ajanlatokat kér be a megcélzott csatornaktél/saleshouse-tdl,
ami az Ugyfél bldzséjének nagysagatél figgden kétféle mddon térténhet.
Amennyiben az uUgyfél bidzséje nem ér el egy bizonyos minimalis hatart, ugy
médiaugynokségi arra torténik ezen hirdetékre vonatkozéan az ajanlatkérés. Ha
az ugyfél budzséje atlép egy bizonyos minimalis kiisz0bot, ugy egyedi tugyfélarat
kap, ekkor a targyalasok erre az egyedi arra vonatkoznak. Az arak ismeretében
meghatarozza a hirdet§ csatornamixét, azaz, hogy mely csatornakon, mennyi
ideig, mekkora sdullyal, melyik hénapban érdemes kampanyt inditania. Ezt
bemutatja a hirdetének, aki vagy jovahagyja, vagy bizonyos médositasokat kér. A
médiafoglalast és szerz6déskotést is jellemzéen a médialigyndkség bonyolitja le,
bar nagy hirdeték esetén el6fordulhatnak haromoldali szerzédések is. A
misorszolgaltatdkkal/saleshouse-zal az  operativ kapcsolatot is a

meédialigyndkség tartja fenn, 6 teszi meg a konkrét reklamhelyfoglalast, illetve
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lemondast és kiséri figyelemmel a szerz6dés szerinti teljesitést. Tovabba a
meédialigyndkség feladata a kampanyok utélagos értékelése, versenytarsfigyelés
is, melyet visszatér6 Ugyfél esetén fel tud hasznalni a kdvetkezd évi tervezések

soran.

A médiaugynokség pénzugyi kapcsolatban all a hirdetével és a saleshouse-
zal/mUsorszolgaltatoval. A hirdet6tél megkapja a médiabldzsét, és folyamatosan
teljesiti a fizetéseket a saleshouse/miisorszolgaltatd felé a megallapodasnak

megfeleld Utemezés szerint.

A szerz6dések soran altalanossagban az ugynodkség vallalkozéi dijat kap, amely
a legtdbb esetben a net-net médiakdltés (tehat a mennyiségi kedvezményekkel

és UgynoOkségi jutalékokkal csokkentett nettd ar) bizonyos szazaléka (2-5%).

A vdllalkozoi dij mértéke fugghet a médialigyndkségre bizott feladatoktodl, az
Ugyfél és az Ugyndkség kapcsolatatdl, illetve a hirdeté koltési volumenétédl is,
emellett sok esetben az ligyndkség bizonyos kampanycélok teljesitése illetve
felllteljesitése esetén tovabbi szazalékot kap (jellemzéen 1% alatt). A
kiegyenlités altalanossagban a kampanyok lezarasat kdvetéen torténik, a fizetés

alapjat a csatolt misorszolgaltatoktol, egyéb médiatol kapott szamlak képezik.

3.3.2.2 Legnagyobb médialigynokségek

77.

78.

A médialgynOkségek szerepe és sulya az utdbbi években fokozddott.
Gyakorlatilag minden nagy hirdeténél 6k végzik a médiastratégia kialakitasat,
médiavasarlast, illetve Aaltalaban 6k tartjak koézvetlenlil a kapcsolatot a
misorszolgaltatokkal, illetve bonyolitjak le a felek kdzotti fizetéseket is. Fontos
azonban megkulonboztetni a médiaigynokségeket és a reklamigynoksegeket,
utdbbiak ugyanis a kampanyok kreativ anyagaiért felelnek, illetve a kreativ

stratégiat dolgozzak ki, viszont médiavasarlast, illetve tervezést nem végeznek.

A médiatugyndkségek versenyeérél elmondhatd, hogy nagyfoku koncentraltsag
jellemzi a piacot, bar ez nem jelenti a verseny korlatozottsagat, sét a nagy,
nemzetkdzi hattérrel rendelkez6 médialigyndkségek erds versenye figyelhetd

meg, ami végs6é soron kedvezhet is a hirdet6knek. A nagy koéltési volumennel
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rendelkezd hirdetbkért -stratégiai jelentéségik miatt- o6riasi a verseny a

meédialigyndkségek kozott, igy ezen Ugyfelek profitabilitasa viszonylag alacsony.

MAKSZ Médiaiigynokségi lista 2006. évi arbevétel alapjan

Pozicio Ugynodkség

OMD + GFMO

MindShare + Media Insight

Initiative Media + CMS Brand Connection
Zenith Media

Universal McCann

Mediaedge:cia + Media Zone + MEC Interaction
Aegis Media Hungary

MC MediaCompany

Starcom

PanMedia Western

Media Planning Magyarorszag

Y Y
Slo|Y|e|N(o(a|AwWIN(=

9. tablazat: 2006 legnagyobb médialigyndkségei®®
Forras: MAKSZ

79. Ugyanakkor a legnagyobb médialigyntkségek kozil is soknak kézds a
tulajdonosa, igy a tényleges viszonyokat a nemzetkdzi hattér figyelembevételével

lehet értékelni.

Globalis iigynokségi halézatok hazai vallalatai

Médialigynokség
Initiative Media

Reklamiigynokség
McCann Erickson Budapest

IPG Pan Media Western

LOWE GGK

Universal McCann

Foote, Cone & Belding

Media Planning Group

Euro RSCG Budapest

Havas

Insight Communication

OMD Hungary + GFMQ

BBDO Budapest

Omnicom

DDB Budapest

TBWA / Budapest

Starcom

Leo Burnett Budapest

PGM

Saatchi & Saatchi

Publicis

D'Arcy Avenue

Publicis Magyarorszag

Mediaedge:cia

Young & Rubicam

Mindshare

Partners/ JWalter

Media Insight

Ogilvy&Mather

Media Zone

10. tablazat: Globalis médiatigyndkségi halézatok hazai vallalatai

2 2007-es MAKSZ lista nem all rendelkezésre
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80. A legnagyobb médiatigyndkségek vasaroljak a reklamidd jelentds részét, tehat e

tekintetben is erds koncentracio figyelheté meg.

3.3.3 Saleshouse

3.3.3.1 A saleshouse szerepe az értéklancban

Saleshouse

81.

A reklamértékesitési folyamatban a saleshouse tevékenysége azzal kezdddik,
hogy megallapodik azokkal a muisorszolgaltatokkal, melyekkel szerzédéses
kapcsolatban all, hogy a rendelkezésikre all6 kereskedelmi reklamidé mekkora
részét kivanjak rajta keresztlil értékesiteni és milyen feltételekkel, azaz, hogy
mekkora jutalék ellenében, milyen idétavon. Ezt kdvetben kialakitja az egyes
misorszolgaltatok reklamidejének értékesitési feltételeit (mindegyikre kulon),
azaz az arakat és kedvezményrendszert. A bonuszfeltételek altalaban a teljes
csatornaportfoliéra vonatkoznak. A saleshouse kovetkezd feladata, hogy az
médiatgynokségeknek, valamint az egyes potencidlis hirdetéinek az egyes
csatornakon valdé megjelenés feltételeir6l. A médialigyndkségek/hirdetdk
megkereseésére, ajanlatkérésére kidolgozza az adott
médiatgynokségnek/hirdetének egyedileg nyujtott kedvezmények rendszerét és
elkildi szamukra egyedi Ugyndkségi/ugyfél ajanlatat. Amennyiben az
Ugynokség/hirdeté elfogadja az ajanlatot, megtérténik az éves szerzddés
megkoétése és az éves médiafoglalas. A saleshouse tovabbitja a médiafoglalast
az egyes szerzGdtetett csatornak felé és az év soran folyamatosan fenntartja a
kapcsolatot a médialgynokséggel/hirdetével a konkrét
kampany/reklamhelyfoglalassal és lemondassal kapcsolatban. Ellenérzi azokat,
visszaigazolja, modositas esetén targyalasokat folytat az Ugyfelekkel, és ezen
konkrét igényeket is tovabbitja a misorszolgaltatdknak. A saleshouse feladata

tovabba a kampanyok év kdzbeni folyamatos monitorozasa is.
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A saleshouse pénzligyi kapcsolatban all a hirdetével/médiatigyndkséggel és a
misorszolgaltatdkkal is. A hirdeté/médiatigyndkség atutalja a saleshouse-nak a
meédiabldzsét a megallapodasnak megfelel6 Utemezés szerint, a saleshouse
pedig médialigyndkségen keresztlli értékesités esetén visszautalja az
Uugynokségnek az Gigyndkségi jutalékot az egyes pénzligyi teljesitéseket kdvetden
és esetleg az ugynokségi bonuszt év végén. A saleshouse a megkapott
médiabudzsébél még levonja sajat jutalékat (altalaban a médiabldzsé
meghatérozott szazaléka — 15-30%), majd tovabbutalja a fennmaradé részt az

egyes midsorszolgaltatéknak a pénzigyi teljesitéseket kovetben.

3.3.3.2 Saleshouse-ok Magyarorszagon

83.

84.

85.

86.

A saleshouse-ok a nemzetkozi trendeknek megfelel6en a magyar reklampiacon is
megjelentek. Egy saleshouse alapvetéen a vele szerz6déses kapcsolatban allo
mdsorszolgaltaték reklamidejét értékesiti kdzvetitbként. A saleshouse-ok nem
csak a televizidés piacon terjedtek el, igy megtalalhatéak a radiés és a sajto

piacokon is.

Az utébbi években a televiziés reklampiacon a két orszagos kereskedelmi

csatorna is elkezdte értékesiteni mas, kisebb csatornak reklamidejét.

A TV2 2005-ben kotott szerzédést az irisz, a Spectrum illetve a Club TV
reklamidejének értékesitésére, 2008-t0l azonban mar csak sajat reklamidejét

értékesiti.

Az RTL 2005-t6l kezdve az R-Time néven létrehozott saleshouse-on keresztil
folytat mas csatorndk szamara reklamértékesitési tevékenységet és jelenleg a
televizids reklampiacon csak 6 nyujt saleshouse szolgaltatast. Korabban (2008-
ig) az RTL Klub reklamidejének értékesitése szervezetileg elkilonilten tortént.
2008-ban azonban az R-Time szervezeti és arculati atalakitason ment keresztul,
a markaépités érdekében jelenleg az R-Time csatorndk és az RTL Klub
reklamidejének értékesitése egy szervezeti egységben, de egymastdl
elkGlonulten torténik. Az R-Time 2008-t6l 11 csatornaval all szerzddésben:
Discovery Channel, Cartoon Network, Cool, Sport 1, Sport 2, Sport Klub, Film+,
Minimax, Animax, AXN és MGM.
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87. A két orszagos kereskedelmi csatorna saleshouse-ai mellett a Kér Média Kft., az
MTV Networks Magyarorszag és a Vilag-Kép Kft. végzett kozvetitdi

reklamértékesitési tevékenységet a vizsgalat id6szakban.

3.3.4 Miisorszolgaltatoé

3.3.4.1 A miisorszolgaltatd szerepe az értéklancban

Miisorszolgaltato

88. A mdisorszolgaltatd tevékenysége eltér6 lehet annak megfeleléen, hogy

reklamidejét

Onalléan értékesiti

Saleshouse-on keresztiil értékesiti.

89. Amennyiben saleshouse-on keresztll torténik a rekldmidé értékesités, akkor
elészér megallapodik a saleshouse-zal, hogy reklamidejének mekkora részét
kivanja rajta keresztul értékesiteni és milyen feltételekkel. Ezt kovetben a
tényleges értékesitést, szerz8déskotést és médiafoglalast a saleshouse végzi, a
fent bemutatottaknak megfeleléen. A misorszolgaltaténak csak annyi feladata
van, hogy az operativ lebonyolitds soran folyamatosan atadja a sugarzasi
terveket a saleshouse-nak, aki ennek megfeleléen teszi meg a konkrét
kampany/reklamhelyfoglalast. A foglalasoknak megfeleléen a misorszolgaltato

leadja a hirdetéseket.

90. Ebben az esetben a muisorszolgaltatd csak a saleshouse-zal all pénzigyi
kapcsolatban, megkapja téle a hirdet6 nala elkdltdtt médiabldzséjének azt a
részét, mely a saleshouse és UgynOkségi jutalék, valamint esetenként az

Ugynokseégi bénusz levonasa utan fennmarad a pénzigyi teljesitéseket kévetden.
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Ha a misorszolgaltaté reklamidejét oOnalléan, saleshouse bevonasa nélkil
értékesiti, akkor feladatai gyakorlatilag megegyeznek a saleshouse kapcsan mar
leirtakkal, a kllénbség mindéssze annyi, hogy csak sajat csatornajanak/inak

reklamidejét értékesiti.

A musorszolgaltatok onallé reklamértékesitése esetén az egyes csatornak csak a
hirdetével/médialigyntkséggel allnak pénzigyi kapcsolatban. A
hirdet6/médialigyndkség atutalia nekik a médiablidzsé nala elkolteni
szandékozott részét a megallapodasnak megfeleld Gtemezésben, a
misorszolgaltatd pedig igyndkség részvétele esetén visszautalja neki a pénzigyi
teljesitéseket kovetben az Ugyndkségi jutalékot és esetleg év végén az

Ugynokségi bénuszt.

3.3.4.2 Magyarorszagi miisorszolgaltatok

93.

94.

Magyarorszagon az AGB Nielsen altal mért csatornak az alabbi harom csoportba

sorolhatok:

Kdzszolgalati
Orszagos kereskedelmi
Tematikus

Kdzszolgalati csatorna az MTV tulajdonaban Iévé m1 és m2 csatorna, valamint a
Duna Televizi6 Zrt. (tovabbiakban Duna TV) altal muikodtetett Duna és
Autondmia csatorna. A kdzszolgalati misorszolgaltatok a rajuk vonatkozoé szigoru
reklamszabalyozasnak koszonhetben kevesebb reklamidét értékesithetnek, mint
az orszagos kereskedelmi és tematikus csatornak. Emellett a Duna Televizio
csatorndinak célcsoportja nem csak a magyarorszagi lakossag, és ez a klldetés
a reklampiaci lehetéségeit is behatarolja. A koézszolgalati csatornak
néz6kozonsége nem egyezik meg a reklampiacon altaldnosan elfogadott és
megcélzott 18-49 kozotti korosztallyal, ezek a csatornak féleg a 18-59-es

célcsoportra koncentralnak.
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95. Az orszagos kereskedelmi csatornak két képviselbje az orszagos foldfelszini
terjesztési RTL Klub, és a TV2. Ezen csatornak szinte kizardlag reklamidd
értékesitésbdl élnek, elsésorban a 18-49-es célcsoportra koncentralnak, hiszen

ez érdekli a hirdetéket a leginkabb.

96. A tematikus csatornak a kereskedelmi misorszolgaltatokhoz tartoznak, abbdl a
szempontbdl, hogy nincs kdzszolgalati funkcidjuk és reklamszabalyozasuk is a
kereskedelmi csatornakénak megfelel6. A hazai médiapiac tematikus
szegmensére — 0Osszhangban a nemzetkdzi trendekkel — 2002-2003 ota
altalanosan jellemz6 tendencia a csatornaszam noévekedése. A tematikus
csatornak, amellett, hogy a nézettséglk sok esetben a mérhetd szintet sem éri el,
tématdél figgden eltéré célcsoportokra nyljtanak elérést, ami egyrészt neheziti
reklampiaci helyzetlket, viszont bizonyos specialis célcsoporttal rendelkezé
hirdeték esetében elényds, mert affinitasuk®™ - a célcsoport jelenléte az adott

csatornan - jobb, mint az orszagos kereskedelmieké.

97. Az AGB Nielsen a tematikus csatornakat témanként tovabb csoportositja,

példakat emlitve az egyes tipusokra.

AGB Nielsen altal mért tematikus csatornak csoportositasa
Csatornatipus Csatornak

ASISNOSISZCIEKOEISIO Viasat3, Halézat Tv, Cool Tv, Fix Tv, Budapest Tv, Pax Ty, Fénix Tv, Story Tv

Hircsatorna Hir Tv, Magyar ATV, Echo Tv

Discovery Channel, Nationla Geographic Channel, Spektrum, Animal Planet, Travel Channel,
Zone Reality, Zone Club, Viasat History, Viasat Explorer, Tv Paprika, Tv Deko

Ismeretterjeszté + életmaod

Slimesaioma HBO, HBOZ2, Filmmuzeum, Hallmark, Zone Europe, Zone Romantica, Film+, AXN

Sportcsatoma Sport1, Sport2, Eurosport, Extreme Sports, Sport Klub

SVCL SR Cartoon Network, Jetix, Minimax, Nickelodeon

Zenecsatorna VIVA, MTV, VH-1

11. tdblazat: AGB Nielsen altal mért tematikus csatornak csoportositasa

%0 Affinitas (affinity) index: A célcsoport miisorbeli aranya viszonyitva a célcsoport mintabeli

aranyahoz.
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Forras: AGB Nielsen

4 A televizios reklampiac miikodése

98.

4.1

Az adatszolgaltatas soran kapott informaciok alapjan a hirdet6, médiaigynokség,
misorszolgaltatd vonatkozasaban az elemzés az aldbbi f6 kérdésekre kereste a

valaszt:

Reklampiaci részesedések és népszeriiség kapcsolata

Pénzdramok gyakorlata az értéklanc mentén (jutalék- és bdénuszrendszer),

mikodése és hatasa

Hirdeto

4.1.1 Hirdetdi koltések

99.

100.

Alapveté tendencia volt 2007-ig, hogy a legnagyobb reklamkolték évrdl-évre
novelték (legalabbis nomindlisan) reklamkiadasaikat, amelyben nagy sullyal
szerepelt a televizi6. A tv részaranyanak valtozasara nem rajzolodott ki
egyértelmi tendencia, néhanyan csokkentették az utdébbi években a részaranyt a
koltséghatékonysagra hivatkozva (pl. L'Oreal), masok viszont ndvelték a
televizios hirdetésre forditott 6sszegek aranyat. A vizsgalt adatok alapjan
legalabb 50%-ot tesz ki a valaszaddknal a televizid, mint reklamfelllet, ami tehat
megerdsiti azt a tényt, hogy nem talalnak megfelelé helyettesitét a televizids

hirdetésekre.

A televiziés csatornak kozotti valasztast a koltséghatékonysag, illetve a
kampanyok céljai hatarozzak meg (reach, effective reach, stb.), mindazonaltal
altalanossagban megallapithatd, hogy az 0Osszes valaszaddénal nagy aranyt
képviselnek az orszagos kereskedelmi csatornak. Megfigyelhet6 tovabba, hogy a
hirdet6k egy csoportja kivalasztja az egyik orszagos kereskedelmi csatornat, és
csak azon hirdet, kiegészitve valamelyik kdzszolgalati vagy tematikus csatornan

valé megjelenéssel és mellzve a masik nagy kereskedelmi csatornat. Ezaltal
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prébaljak meg koltségeiket csokkenteni, mivel a két orszagos kereskedelmi
csatorna kedvezményrendszere (share és volumen kedvezmények) erre dsztdnzi

Oket.

A legnagyobb hirdet6k nagy kedvezményeket kapnak a listaarakbol nem csak a
televiziés csatornaknal, hanem a tobbi média esetében is. A kedvezmények
mértéke a listaarakhoz képest elérheti akar a 80-90%-ot is. Mindez azért
lehetséges, mert a jelenlegi GRP alapu értékesitési rendszerekben a listaaraknak
csak formalis szerepe van. Hozzajuk képest a kedvezmények mértéke rendkivdl
magas, viszont a tényleges arakhoz képesti kedvezmények meg sem koézelitik ezt

a szintet.

102. Az adatszolgaltatas soran a muisorszolgaltatok megadtak 10 legnagyobb

hirdetdjuket hozzarendelve a tényleges reklamkoltésiuket, ezt tartalmazza
csatornankénti bontasban a 4. melléklet a vizsgalt két évre vonatkozéan (2006,
2007). A legnagyobb hirdetdk listaja kis valtozasokkal az utébbi években nagyon
hasonlé volt. 2007-ben az elsd helyet a Magyar Telekom szerezte meg, a
televiziés koltése megkozelitdleg [...] Ft*' volt. Az MT utan a két nagy FMCG
szektorban tevékenyked6 vallalat, a Procter & Gamble és az Unilever osztozik a

helyeken, nagysagrendileg hasonlo [...] Ft-os televizids koltéssel.

103. A legnagyobb kolték kozott tehat leginkabb FMCG vallalatok, tavkézlési vallalatok

és bankok talalhatéak. Mindez 0sszecseng a TNS listaaras felmérésével is, mely
szerint 2007-ben sorrendben a legnagyobb kolték: az Unilever, a Procter and
Gamble, a Henkel, a Pannon GSM és a T-Mobile Magyarorszag. Szektoronként
vizsgalva a legnagyobb koltbket az élen - a bankok nagy szamanak
készdnhetéen - a bankszektor all, melyet a gépjarm(, a gydgyhatasu

készitmények teriilete és a mobil tavkozlési szektor kdvet.*

%" Csak azokat a csatornakat szamolva, ahol a legnagyobb 10 hirdet6 kdzott volt
2 TNS Media
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Figyelemre méltd, hogy 2006-ban és 2007-ben is az RTL Klubon és TV2-n kiilén-
kilén a 10 legnagyobb hirdetd [...] Ft-os nettd koltést realizalt, mig a Viasat3-on,
MTV-n (m1+m2) és a szintén feltérekvének szadmité Hir Tv-n kulén-kuldn
nagysagrendileg nettd [...] Ft-ot, azaz csupan az egytizedét. A tdbbi tematikus

csatornan pedig még ennél is jéval kevesebbet.

4.1.2 Hirdetdi célcsoportok

105.

A csatornak legnagyobb hirdet6inek elemzése soran megvizsgaltuk, hogy az
adott misorszolgaltato legnagyobb listaaras hirdetéi jellemzben melyik szektorbal

kerulnek ki.

[...]

12. tablazat: A miisorszolgaltatok legnagyobb listaaras hirdetéi szektoronként (2007.

106.

01.01-2007. 10. 14.)

Forras: [...]

Megallapithatd, hogy szinte az dsszes csatornan a legnagyobb listaaras hirdet6k
tobbsége az FMCG szektorbdl kerll ki. Ez aldl kivételt csak két kdzszolgalati
csatorna, egy hircsatorna és egy ismeretterjeszt6 csatorna képez. Jellemz6
tovabba, hogy az altalanos szérakoztaté csatornak legnagyobb listaaras hirdetéi
az FMCG szektor mellett szinte csak a hirkdzlési szektort képviselik. Ugyanez
jellemzi a tematikus filmcsatornakat is. A kdzszolgalati csatorndk masodik
legreprezentaltabb hirdetdi a gydégyszeriparbdl kerllnek ki. A gyermekcsatornak
legnagyobb listaaras hirdetéi az FMCG szektor mellett az Egyéb kategdriaban
szerepelnek; ezek jellemz&en jatékgyartd, illetve -forgalmazé hirdetdk. Az
ismeretterjeszté csatornak legnagyobb hirdetdi kézott szerepelnek mind az
FMCG, mind a hirkézlés, mind a gyogyszeripar, mind a pénzintézetek, mind
pedig a gépjarmdipar képvisel6i. A sportcsatornakat az FMCG mellett, a
gépjarmiipar és a hirkdzlési szektor domindlja. Osszességében az FMCG
szektor nagymértékli reprezentaltsaga miatt Iényeges kuldnbségek nem
fedezhetbk fel az egyes csatornatipusok kdzott, az eltérések inkabb a szektoron

belll érvényeslilnek (pl.: a sportcsatornak FMCG hirdetdi els6sorban sorgyarak).
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107. A csatornak legnagyobb hirdetdinek elemzése soran megvizsgaltuk még, hogy az
egyes csatornatipusokon vannak-e specialis hirdetétipusok, amelyek célcsoportja

atfedést mutat a csatornaéval.

[...]

13. tablazat: 2006 top 10 hirdetdjének reprezentaltsaga az egyes csatornak top 10
hirdet6je kdzott a koltések aranyaban

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa

[..]

14. tablazat: 2007 top 10 hirdet6jének reprezentaltsaga az egyes csatornak top 10
hirdet6je kdzott a koltések aranyaban

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa

108. A két orszagos kereskedelmi csatorna legnagyobb hirdetéi nagyrészt

megegyeznek az orszagos listan is legnagyobb hirdetéknek szamité csoporttal.

109. A Viasat3 hirdet6i is megegyeznek vagy legalabbis hasonloak a két orszagos
kereskedelmiéhez, ami a hasonld célkdzonségével és a Viasat3 magas
lefedettségével indokolhaté. A Viasat3 emellett kiemelte, hogy a két orszagos
kereskedelmi csatorna kedvezményrendszere azt eredményezte, hogy a hirdeték
jelentds része az egyik csatorna felé elkdtelezte magat, ugyanakkor azért, hogy
az igy megnovekedett kitettségét csokkentse, jellemzéen a Viasat3-on is kolt,

mivel az el6z6ek értelmében ennek célcsoportja hasonlé a két csatornaéhoz.

110. A kozszolgalati csatornak legnagyobb hirdetdi egyértelmien az id6sebb,
konzervativabb célcsoportra is koncentrald vallalatok koézal kerdlnek ki, igy
jellemz6en gyogyszergyarak, tavkozlési szolgaltatok és biztositok hirdetnek

ezeken a csatornakon.

111. A tematikus csatornak k6zott az orszagos top 10 hirdetd koltésének kisebb részét
osztja szét, vagyis nem 6k a csatorna legnagyobb Ugyfelei. E csatornak hirdetdi a
csatorna témajahoz kapcsoldodo reklamozok, vagyis, akik kifejezetten a csatorna
célkozonsegét akarjdk megszdlitani. Pl. a Filmmuzeum esetében Magyar
Nemzeti Galéria, Budapest Film vagy a Viva+ esetében italmarkak, kozmetikai

cégek. A reklamozdék masik korébe lokalis cégek tartoznak, akik elényben
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részesitik a helyi, illetve tematikus csatornakat, de természetesen a legnagyobb
hirdetdk is képviseltetik magukat ezeken a csatornakon, de viszonylag kisebb
aranyban. Tehat itt is atfedés figyelhet6é meg a csatorna és az azon reklamozé

hirdetdk célcsoportja kdzott.

Megvizsgaltuk, hogy az egyes nagy hirdet6k mekkora hangsulyt fektetnek a
televizios koltésre, azaz mikddési koltségeiknek mekkora részét allokaljak erre a
reklamozasi formara. A rendelkezésre all6 adatok a nagy FMCG hirdeték

vizsgalatat tették lehet6vé.*

[...]

15. tablazat: Legnagyobb hirdetbk televizids koltésének aranya mikddési
koltségeikben

Forras: Piaci szereplék adatszolgaltatasa, Hirdeték éves beszamoléja™

A tablazat alapjan a Bayer, Procter & Gamble és Reckitt Benckiser esetében
tapasztalhaté a TV-s reklamkoltés kimagasld aranya a mikddési kdltségeken
belll ([...]), bar ezen cégek esetében a teljes médiakdltés [...] feletti aranya a TV-
ben csapddik le. A L'Oreal és Unilever valamivel kisebb aranyban (de [...] felett)
allokalja reklamkoltését a TV-hez és az 6 esetiikben a reklamkdoltés [...] alatti
részt tesz ki a mikdodési koltségekben. A médiakoltés és miikddési koltség
aranya azonban rendkivil szért az egyes FMCG vallalatok esetében, igy

egyértelm( tendencia még ezen cégekre sem olvashaté ki a fenti adatokbal.

¥ Nem minden csatorna esetében azonos a legnagyobb 10 hirdet6 és minden csatorna esetén

csak ezen hirdeték koltése volt ismert. igy az egyes hirdeték dsszkoltése csak azon hirdeték

esetében ismert, amelyek a csatornak tdbbsége esetében a legnagyobb hirdet6k kozott

szerepeltek.

* Az ires cellak esetében nem allt rendelkezésre sem piaci szerepl6ktdél szarmazd, sem

publikus adat.
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4.2 Médiaugynokségek

114. Az lgyndkségek elemzése soran az volt a célunk, hogy egyrészt azonositsuk a
tényleges koltések alapjan a legnagyobb Ulgyndkségi szerepléket, illetve ezen
szereplék koltésében a televizid mint hirdetési felllet sulyat, masrészt, hogy
megallapithassuk, hogy az egyes ugynokségek mekkora piaci erdvel
rendelkeznek és hogy ezt a piaci er6t vajon érvényesitik-e a kis csatornakkal
szemben. Tovabba az egyes uUgyndkségek csatornankeénti koltését elemezve
kiemelt szempont volt, hogy azonositsuk a piacon jellemzé tendenciakat, illetve
az altalanos piaci iranyoktdl valo eltérést, igy példaul, az tigyndkségek tematikus

csatornakon vald koltésének tendenciait.

4.2.1 Piaci helyzet

115. Az UgynOkségek piaci helyzetének elemzése soran megvizsgaltuk, hogy az
egyes ugyndkségek mekkora médiakoltéssel rendelkeztek a vizsgalt idészak
soran, ebbél mekkora volt a televizié részesedése és mindezek hogyan valtoztak
2006-rél, 2007-re. Ehhez az lgyndkségek altal kézolt koltési adatokat és a
MAKSZ listat hasznaltuk fel. Az alabbi tablazatban az egyes lUgynokségekre

vonatkoz6 koltési adatok a MAKSZ lista szerinti sorrendben szerepelnek.

[..]

16. tablazat: 10 legnagyobb ligyndkség médiakdltésének megoszlasa®

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa

116. A tablazatnak megfeleléen a 2006-os MAKSZ lista sorrendje nagyjabdl
megegyezik az adatszolgaltatasbdl nyert tényleges (net-net) médiakoltési adatok

alapjan felallitott listaval.

% Korabbi évekre vonatkozoan nem all rendelkezésre teljeskdrl és 6sszehasonlithat6 adat.
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117. Hazankban is érvényesil az a nemzetkézi tendencia, hogy azok az ligyndkségek,

amelyek azonos nemzetkdzi halézat tagjai egyiitt vasarolnak médiafeliiletet®,
illetve az UgynOkségek dsszeolvadassal novelik vasarloerejuket. Utdbbira példa a
PGM, ami a korabbi Denuo Hungary és ZenithOptimedia Ugyndkségek

egyesulésébdl jott létre.

118. Osszességében a tablazatbdl megallapithatd, hogy a 10 legnagyobb tigynokség
nettd Osszkodltése 2007-ben elérte a 111 milliard Ft-ot (net-net 95 milliard Ft),
amely kiindulva az MRSZ teljes piacra vonatkozé becslésébdl (teljes nettd koltés
187 milliard Ft, a piac majdnem 60%-at jelenti). Ez az adat a 2006-ban a kdzdlt
91,8 millidrd Ft-os nettd koltés mellett (net-net 78 milliard Ft) 52% volt (MRSZ
szerinti teljes nettdé koéltés 176,3 milliard Ft), azaz a koltési koncentracié tovabbi

jelentds névekedése volt megfigyelhet az elmult két év soran.

119. A televiziés koltések terén még erésebb a legnagyobb Ugyndkségek
dominanciaja; mig 2006-ban a listan szereplé Ugyndkségek a televizios
reklamkéltések mintegy 63%-at (teljes tv-s kéltés 72 milliard Ft) tették ki, addig
2007-ben ez az arany 72%-ra (teljes tv-s koltés 74,95 milliard Ft) valtozott.
Eszerint az elmult két év soran nagymértékben tovabb ndvekedett a legnagyobb
Ugynokségek dominancidja. A dominancia ellenére a valaszaddk, koztik a
Vodafone is kiemelte, hogy az ugynokségek kdzott jelentds a verseny a
legnagyobb hirdetbk megszerzéséért. A legnagyobb Ugyndkségek kdzott tehat
viszonylag kiegyenlitettek az eréviszonyok, 2006-ra és 2007-re is igaz, hogy csak

két Ugynokség, illetve Ugyndkségi csoport tudott 10% feletti kdltési részesedést

% A Magna Global tagjaként szerzédhet: Initiative Media, CMS Brand Connection, Pan Media,
Lowe GGK, Mc Cann Erickson

A Group M tagjaként szerz6dhet: Mindshare, Maximaize, Media Insight, Media Zone, Café

Média, Mediaedge:cia, MC Media Company.

Az egyes ugyndkségi csoportok tagjai nem minden esetben szerz6dnek egyltt,
misorszolgaltatonként eltérhet a kovetett gyakorlatuk, ezért egylttes piaci részesedésuk

vizsgélata nem adna valés képet a tényleges piaci helyzetrdl.
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elérni. Ez pedig azt jelzi, hogy a legnagyobb lgyndkségek kozott éles verseny
folyik, melyben az interjuk alapjan meghatarozéak a felkinalt arak mellett a
szakembergarda, a kiegészitd szolgaltatasok (pl.: internetdivizid, piackutatas,
Okonometriai modellezés, fokuszcsoportos kutatas) és a nemzetkézi haldézat. Az
adatszolgaltatdas szerint a legnagyobb médialigyndkségek médiakoltése a
vizsgalt id6szak soran 21,68%-kal novekedett, szemben televizios koltésik
19,5%-0s novekedésével, ami azt eredményezte, hogy koltésik televizios

részesedése 57%-rol, 56,4%-ra csokkent.

4.2.2 Csatornasuly

120. A csatornasuly vizsgalata soran azt elemeztik, hogy a 10 legnagyobb

121.

médialgynodkség televiziés koltésének mekkora részét Osszpontositia a két
orszagos kereskedelmi csatornara, tovabba a nagy csatornakra, akik az m1, m2,
Duna, TV2, RTL Klub, Viasat3. Az elemzés célja az volt, hogy megallapitsuk,
hogy tényleg medfigyelhet6-e a médialgyndkségek és misorszolgaltatok
valaszaiban kiemelt tendencia, vagyis, hogy a hirdeték, illetve a
meédialigyndkségek egyre tobbet koéltenek a tematikus csatornakon, mig az
orszagos kereskedelmi csatornak, illetve nagy csatornak szerepe folyamatosan

csokken az egyes kampanyok soran.

Az alabbi tablazat a 10 legnagyobb médialigyndkség televiziés koltésének
megoszlasat mutatjia be a két orszagos kereskedelmi és a tobbi csatorna

relaciéjaban.

[.]

17. tablazat: 10 legnagyobb médiatigynokség koltésének eloszlasa — két orszagos

kereskedelmi csatorna vs. tobbi csatorna®

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa

%" Korabbi évekre vonatkozoan nem all rendelkezésre teljes korl és dsszehasonlithat6 adat.

57



M Gazdasagi Versenyhivatal

A televizios reklampiac vizsgalata

2008

122. A fenti 6sszehasonlitast elvégeztiik a nagy csatornak és tébbi ado viszonylataban

is. A kapott eredményeket az alabbi tablazat tartalmazza.

Top 10 iigynokség koltés eloszlasa (Ft)
2006 2007
Nagy csatornak (6) 40 578 378 252 49 713 719 651
Tobbi csatorna 4 626 713 634 4 319 450 771
Tobbi csatorna aranya 10,23% 7,99%

18. tablazat: 10 legnagyobb médialigynokség koltésének eloszlasa — nagy csatornak
vs. tobbi csatorna®

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa

123. Mindkét tablazatbol az latszik, hogy a 10 legnagyobb meédialigynokség esetén
csOkkent a tematikus csatornak aranya az orszagos kereskedelmi, illetve a nagy

csatornahoz képest.

124. A kapott eredményeket ugyanakkor arnyalja az a tény, hogy a Viasat3-nak a
vizsgalt idészak soran nagymértékben ndvekedett a nézettsége, illetve, hogy a
tobbi orszagos csatorna a csokkend nézettséget aremeléssel volt kénytelen
ellensulyozni. Mindkét emlitett tényez6 a nagy csatornak egyuttes

reklambevételének emelkedését idézte el6.

125. Az eredményeket emellett magyarazza az is, hogy a nagy meédiatgyndkségek
legnagyobb ugyfelei k6z6tt nagy aranyban talalhatéak olyan hirdeték, amelyek
termékeinek célcsoportja a teljes felnétt lakossag® (FMCG, gépjarmdi, hirkdzlés,
pénzintézet és gyogyszeripar szektorok), azaz nagy, orszagos lefedettséget,
illetve elérést szeretnének, ami leginkabb a nagy csatornak altal valésithaté meg.
Magyarazatul szolgal tovabba az a tény is, hogy a nagy csatornak araikat
nagyobb mértékben emelték az utdbbi években, mint a tematikusok, ami miatt

novekedhet az Ugynokseégi koltésekbdl vald részesedésuk.

%8 Korabbi évekre vonatkozoan nem all rendelkezésre teljeskdrl és 6sszehasonlithat6 adat.

% 18-49-es korcsoport
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[...]
19. tablazat: Az Ggyndkségek legnagyobb hirdetdinek szektoronkénti gyakorisaga,
2006
Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa
[...]
20. tablazat: Az Ggynokségek legnagyobb hirdetbinek szektoronkénti gyakorisaga,
2007

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa

126. A teljes televizids piaci reklamkoltésre megvizsgaltuk a fenti dsszefliggéseket;
el6szor a két orszagos kereskedelmi csatorna, illetve a tobbi csatorna

részesedését.

[..]

21. tablazat: Teljes piaci reklamkoltés eloszlas — két orszagos kereskedelmi csatorna
vs. tébbi csatorna*

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa

127. Majd pedig a két orszagos kereskedelmi csatorna és a Viasat3-hoz képest a tobbi

csatorna részesedését.

[..]

22. tablazat: Teljes piaci reklamkoltés eloszlas — két orszagos kereskedelmi vs. Viasat3
vs. tébbi csatorna®’

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa

128. llletve a nagy csatornak és a tobbi csatorna kdzotti bevételmegoszlast.

0 Korabbi évekre vonatkozéan nem all rendelkezésre teljes korli és dsszehasonlithaté adat.

*! Korabbi évekre vonatkozoan nem all rendelkezésre teljes kor( és dsszehasonlithaté adat.
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Teljes piaci reklamkoltés eloszlas (Ft)
2006 2007
Nagy csatornak (6) 60 653 846 001| 67 044 580 309
Tobbi csatorna 4 356 752 262 7 012 613 047
Tobbi csatorna aranya 6,70% 9,47%

. tablazat: Teljes piaci reklamkoltés eloszlas — nagy csatornak vs. tébbi csatorna*?
Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa

A fenti tablazatok alapjan a teljes televizios koltésen belll mind a két orszagos
kereskedelmi csatornaval, mind pedig a nagy csatornakkal szemben nétt a tobbi

(tematikus) csatorna reklambevételbél valo részesedése.

Osszességében az adatok alapjan tehat megallapithatd, hogy bar a nagy
médiaugynokségek reklamkoltésében 2006-rol 2007-re nem nétt a tematikus

csatornak aranya, a teljes televiziés reklampiacon igen.

A fenti megallapitasokat a 3. mellékletben szerepl6 részletes teljes reklampiacra

vonatkozé eloszlasi tablazat is alatamasztja.

A csatornankénti koltés vizsgalatakor a masik fontos kérdés az volt, hogy milyen
mértékben hatarozzak meg a legnagyobb médialigyndkségek a csatornak
reklambevételét, azaz mennyire lehetnek képesek eréfolényt kialakitani, illetve

azt érvényesiteni.

A melléklet adataibol az is latszik, hogy a 10 legnagyobb médialigyndkseég
kéltése a nagy csatornak reklambevételébdl 60-80%-0s részesedést tesz ki, mig
a kisebb, tematikus csatornak esetén ez az arany néhany kivételtdl eltekintve

(példaul Viva+) ennél joval alacsonyabb.

A két évre vonatkozban nehéz egyértelmd tendenciakat megallapitani: a nagy
csatornak reklambevételébdl kis meértékben csokkent a 10 legnagyobb

medialgynokség koltési részesedése, a tematikus csatorndk azonban bar

*2 Korabbi évekre vonatkozoéan nem all rendelkezésre teljes korli és 6sszehasonlithat6 adat.
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Osszességeben kis mértékben csdkkenést értek el a nagy médialigynokségek
koltési részesedés terén (73%-rol 68%-ra), de egyértelml valtozasi irany nem
hatarozhaté6 meg, mert egyes csatornak névekedést, masok pedig cstkkenést

realizaltak.

135. A fenti vizsgalatokbol megallapithatd, hogy a vizsgalt id6szakban a legnagyobb
10 médialgyndkségre vonatkozéan nem figyelhetd meg a valaszaddk altal
kiemelt tendencia, miszerint egyre inkabb a tematikus csatornak felé fordulnak a

nagy csatornak helyett, a teljes piacra viszont érvényes a megallapitas.

4.3 Misorszolgaltatok

4.3.1 A misorszolgaltatéi piac

136. A misorszolgaltatéi piac bemutatasahoz el6sz6r a muisorszolgaltatok
bevételeinek reklambevételek és misordijak kdzotti megoszlasat elemezzik,
majd megvizsgaljuk reklampiaci helyzetiket, végul kitérink a szallitott GRP-k

csatornak kozotti 0sszehasonlitasara.

4.3.1.1 Misorszolgaltatok bevételmegoszlasa

137. A misorszolgaltatok adatszolgaltatasa alapjan megvizsgaltuk, hogy az egyes
mdsorszolgaltatdk bevételének mekkora része szarmazik reklambevételbdl,
illetve mekkora muisordijbdl. A célunk az volt, hogy megallapitsuk, hogy melyek
azok a csatornak, amelyek teljesen vagy legalabbis nagymértékben
tdmaszkodnak a reklambevételekre és melyek azok, amelyek inkabb a
misordijakbdl, illetve egyéb bevételekbdl tartjak fent magukat, valamint hogy a
csatornak tipusa (kdzszolgalati, orszagos kereskedelmi tematikus) és
bevételmegoszlasuk kézott felfedezheté-e valamilyen korrelacio és ez valtozott-e

a vizsgalt idészak alatt.

[..]
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24. tablazat: Televizids csatornak bevételeinek megoszlasa reklambevétel és misordij
kdzott*

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa

138. Az adatokbdl megallapithatd az a tendencia, hogy pozitiv kapcsolat van a
csatornak népszerisége (nézettség) és a reklambevételek szerepe kozott. Az
orszagos kereskedelmi csatornak és a Viasat3, szinte kizardlag a
reklambevételekre tamaszkodnak, mig a kisebb, tematikus csatornak esetében
sok esetben a misordij meghatarozébb a reklambevételnél; vagyis minél
nagyobb, népszeribb a csatorna, annal inkabb a reklambevételek valnak
fontosabba. Mindazonaltal az RTL Klub és a TV2 is kisérletet tett muisordij
bevezetésére; majd az RTL Klub ezt visszavonta, a TV2 viszont nem, de a

kabelszolgaltatokkal szemben nem tudta keresztil vinni ezen kezdeményezését.

4.3.1.2 Misorszolgaltatok reklampiaci helyzete

139. A mdisorszolgaltatdk valaszainak elemzése soran egyrészt kiemelt cél volt, hogy
megismerjuk a reklambevételek csatornak kozotti eloszlasanak trendjeit, azaz,
hogy torténtek-e valtozasok az elmult két évben, illetve hogy ezek a valtozasok
mennyire kovetik a csatornak népszeriségét, teljesitOképességét eérintd
valtozasokat. Az elemzés emellett igyekezett feltarni, hogy a digitalis atallas
kapcsan megnyil6 frekvenciaknak mekkora jelentésége lehet a reklampiacon,
azaz megjelenhet-e Uj, erds altalanos tematikaju szerepl6 a piacon, illetve hogy a
jelenlegi szerepl6knek jelenthet-e Uzleti lehetéséget a FTA sugarzas és ezzel el

tudnak-e mozdulni a reklampiaci bevételek novelésének iranyaba. Ennek

43 Vilagoskékkel a szamitott értékek vannak jeldlve, sététkékkel az R-Time csatornai.

Az m1, m2 esetében a reklambevétel arany pirossal van jelélve, ugyanis a Magyar Televizio
esetén nincs mdasordij, helyette lUzembentartasi dijat, és misorterjesztési tamogatast kap,
ugyanakkor mivel a tablazat célja, hogy a bevételek megoszlasat mutassa, a reklambevétel
arany a teljes bevételhez viszonyitott értéket mutatja.

Korabbi évekre nem all rendelkezésre misordijra vonatkozd adat. A TV2 misordija 2006-ban

DigiTV és IPTV szolgaltatasokbdl szarmazott ([...] interju alapjan).
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érdekében az egyes miisorszolgaltatok altal reklambevételre, nézettségre (18-49
SHR, 18-49 EQ GRP) és sugarzott reklamidére benyujtott adatokat vizsgaltuk

meg részletesen.

[..]

25. tablazat: Misorszolgaltatok reklambevételi, nézettségi és reklamidé adatai 2006**
Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa
[...]
26. tablazat: Mlsorszolgaltatok reklambevételi, nézettségi és reklamidé adatai 2007*°

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa

140. Mivel vizsgalatunk egyik célja az volt, hogy feltarjuk, hogy vajon az orszagos
kereskedelmi csatornak reklampiaci poziciojukhoz képest aranytalanul nagy
részesedéssel rendelkeznek-e a televizios reklambevételekbdl, a fenti kiterjedt
informaciobazist csatornatipusonként dsszegeztik és az orszagos kereskedelmi
csatorndkra, illetve a tébbi csatornara rendelkezésre all6 adatokat egydutt

kezeltlk. Ezt mutatja be az alabbi tablazat.

* A 18-49 SHR adatok Osszege, azért nem 100%, mert vannak olyan csatornak, amik
rendelkeznek ugyan SHR-rel, viszont GRP széllitasuk olyan csekély, hogy vagy
elhanyagolhatd, vagy egyaltalan nem mérheté az AGB 4altal. igy feltételezhets, hogy a 18-49

EQ GRP adatok a televizids reklampiacon rendelkezésre all6 GRP-k 100%-at jelentik.

A Hir TV esetén nem all rendelkezésre 18-49 EQ GRP-re vonatkozé adat, mert a szolgaltatd

nem rendelt az AGB-t6l ilyen szolgaltatast, reklamidejét masodperc alapon értékesiti.

% A 18-49 SHR adatok Osszege, azért nem 100%, mert vannak olyan csatornak, amik
rendelkeznek ugyan SHR-rel, viszont GRP szdllitasuk olyan csekély, hogy vagy
elhanyagolhatd, vagy egyaltalan nem mérheté az AGB 4altal. igy feltételezhets, hogy a 18-49

EQ GRP adatok a televizios reklampiacon rendelkezésre all6 GRP-k 100%-at jelentik.

A Hir TV esetén azért nincs 18-49 EQ GRP-re vonatkozé adat, mert nem rendelt az AGB-t6l

ilyen szolgaltatast, reklamidejét masodperc alapon értékesiti.
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[.]

27. tablazat: Csatornatipusok fébb adatainak 6sszehasonlité tablazata — két orszagos
kereskedelmi csatorna vs. tdbbi csatorna*®

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa

141. A tablazat adatainak egyik legfontosabb kévetkeztetése, amit a miisorszolgaltatoi
valaszok is meger&sitenek, hogy habar kézvetve szamit a nézettség (SHR, AMR)
a reklambevételek eloszlasi aranytalansaganak vizsgalatakor, alapvetéen nem ez
hatarozza meg a csatornara vitt reklamkodltések osszegét. Fontos kiemelni
ugyanis, hogy a SHR, AMR adatok csak bizonyos célcsoportokra vonatkoznak,
és habar a reklampiacon legaltalanosabban elfogadott a 18-49-es célcsoport,
nem lehet csak az ezen a célcsoporton elért nézettséget dsszehasonlitani a
reklambevételek aranyaval. Ez tObbek kodzott azért is pontatlan, mivel szamos
csatorna nézettsége mas célcsoportokon jelentésen nagyobb, mint a 18-49-esen,
igy a gyerekcsatornak, a sportcsatornak, és egyéb specialis tartalmu tematikus
csatorndk mind valamilyen specidlis célcsoportra nyujtanak jo elérést, illetve
adjak a célzottabb hirdetés lehetéségét. Ennek megfeleléen tehat egy, a 18-49-es
célcsoporton kis SHR-rel rendelkezé csatorna is lehet vonzd bizonyos hirdetéi
csoportok szamara, ezaltal aranytalan lehet a reklambevétel adata a tébbiekhez

viszonyitva, ha csak ezt a két adatot nézzik.

[...]

28. tablazat: Tematikus csatornak specialis célcsoportjainak elérése az altalanos
célcsoporthoz képest*’

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa

142. A masik probléma a SHR adatok és a reklambevétel adatok dsszehasonlitasaval,

hogy a reklamértékesités, illetve vasarlas nem SHR, hanem GRP alapon torténik,

% A 2006 elétti idészakra nincs a teljes piacra vonatkozé reklambevétel adatunk

A specialis célcsoportra csak a korabbi évekre (2004-2005), az altalanos célcsoportra pedig

csak 2007-re allt rendelkezésre 6sszehasonlithatd adat.
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ezen belll is kilénbdz6 célcsoportokra vonatkozo, az AGB Nielsen altal mért
GRP alapjan. A tablazatban kozoélt egyes csatornak altal leszallitott 18-49 EQ
GRP adatok a kereskedelmileg legfontosabb célcsoport kérében eladott 30
masodpercre vetitett rating-et mutatja, amely a legtébb csatorna esetében az
elszamolas alapjat képezi. A szdllitott GRP és a rekldmbevétel arany tehat

pontosabb mutatészam az esetleges reklampiaci torzitas megitéléséhez.

143. Az emlitett aranytalansag nagymeértékiinek tekintheté amennyiben a két orszagos

kereskedelmi csatorna reklambevételekbdl vald részesedését a nézettségi
adatokkal vetjuk &ssze, azonban ha az dsszehasonlitast a GRP részesedéssel
szemben tesszilk meg, akkor az eltolédas mar Iényegesebben kisebb

mértéklinek mondhato.

144. Az utdbbi esetben a kuldnbségre (a két orszagos kereskedelmi csatorna 18-49

145.

EQ GRP részesedése [...], mig a reklambevételekbdl valé részesedésik
osszesen [...]'*) magyarazatul szolgalhat egyrészt, hogy az orszagos
kereskedelmi csatornak arai a reklamidejuk irant megnyilvanuld tulkeresletnek
készOnhetéen magasabbak, mint a tdbbi csatornaé, masrészt, ahogy az
el6zéekben kifejtésre kertlt, sok tematikus csatorna nem a 18-49 kdozotti
célcsoporton szallitja le a GRP-ket. Tovabba két azonos célcsoporton elért GRP
sem jelent feltétlendl ugyanolyan értéket a hirdetdk szamara, mivel a leszéllitott
GRP csak egy mutatészam a kampanyok soran. Alapvetbéen egy hirdet6
szamara sokkal fontosabb az dsszes leszallitott GRP-nél, hogy a
kampanycélokban meghatarozott szazalékat a célcsoportnak a szintén
meghatarozott gyakorisaggal elériék (tehat: pl. a célcsoport 50%-anak 3-szori

elérése=150GRP, ami hasznosabb, mint a célcsoport 2%-anak 75-szori elérése).

Megallapithaté tovabba a 27. tablazatbdl, hogy 2006-r6l 2007-re nétt a két
orszagos kereskedelmi csatorna reklambevételbél vald részesedése és EQ GRP-
bdl vald részesedése kdzotti kildnbség ([...]-rdl, [...]-ra). Ez azzal magyarazhaté,

hogy a reklamidejik irant megnyilvanulé tulkereslet hatédsara kénytelenek a tdbbi

8 2007-es adat.
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csatornanal jobban emelni az araikat, ami a csokkend nézettség ellenére is

viszonylag szinten tartja arbevételiket.

146. A fenti megallapitasok ellenére hasznosnak talaltuk, ha a két orszagos
kereskedelmi csatorna mellett az Osszesitést elvégezzik a két orszagos

kereskedelmi, a Viasat3 és a tobbi csatorna viszonylataban.

[...]

29. tablazat: Csatornatipusok f6bb adatainak 6sszehasonlité tablazata — két orszagos
kereskedelmi csatorna vs. Viasat3 vs. tdbbi csatorna®

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa
147. Valamint a nagy csatornak és a tobbi csatorna relaciéjaban is.

Televizios csatornak fobb mutatoi
2006 2007

18-49 GRP reklambevétel SHR 18-49 GRP reklambevétel

91,7% 91,0% 67,7% 89,6% 90,3%

29,1% 8,3% 9,0% 32,3% 10,4% 9,7%

Nagy csatornak (6)
Tobbi csatorna

30. tablazat: Csatornatipusok fébb adatainak 6sszehasonlité tablazata — két orszagos
kereskedelmi csatorna vs. tébbi csatorna®

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa

148. A tablazatbdl az latszik, hogy a nagy csatorndk reklambevételbél vald
részesedése szinte pontosan akkora, mint a szallitott 18-49-es EQ GRP-bdl valo

részesedeésik.

149. Ha a nézettségi és GRP részesedéseket nem a reklambevételekkel, hanem az
egyes misorszolgaltatok teljes bevételével hasonlitjuk 6ssze, akkor az alabbi

megoszlast kapjuk:

[.]

9 A 2006 elétti idészakra nem all rendelkezésre a teljes piacra vonatkozo reklambevétel adat

%0 A 2006 elétti idészakra nem all rendelkezésre a teljes piacra vonatkozo reklambevétel adat.
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31. tablazat: Misorszolgaltatok bevételi, nézettségi és reklamidd adatai 2007°"

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa

150. A tablazat adatait az el6zbekkel Gsszhangban Osszegeztik a két orszagos

kereskedelmi csatornara és a kovetkeztetéseket ez alapjan vontuk le.

[..]

32. tablazat: Csatornatipusok bevételi, nézettségi és reklamidé adatai 2007

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa

151. A vizsgalat soran ez esetben azonban nem a 18-49-es EQ GRP adatokkal
érdemes Osszevetni a misorszolgaltatok teljes bevételbdl valé részesedését,
hanem a nézettséggel, népszerliséggel, amit a share adatok mutatnak; ugyanis a
reklambevételekkel ellentétben a teljes bevételt inkabb ez a tényezd hatarozza
meg. Ez esetben a két orszagos kereskedelmi csatorna teljes bevételbdl vald
részesedése és share-bél vald részesedése kdzotti eltérés mar alacsonyabb,

mint az elébbi 0sszevetés esetében.

152. Ugyanezt az Osszehasonlitast elvégezhetjik a két orszagos kereskedelmi, a

Viasat3 és a tobbi csatorna vonatkozasaban.

[.]

°1 2004-2005-re vonatkozoan nem all rendelkezésre misordijra vonatkozé adat; 2006-re pedig
nem teljeskord.

Az m1 esetén a teljes bevétel a reklambevételbdl, az Uzembentartasi dijpbdl és a
misorterjesztési tamogatasbal all,

A Hir TV esetén azért nincs 18-49 EQ GRP-re vonatkoz6 adat, mert nem rendelt az AGB-t6l
ilyen szolgaltatast, reklamidejét masodperc alapon értékesiti.

A 18-49 SHR adatok Osszege, azért nem 100%, mert vannak olyan csatornak, amik
rendelkeznek ugyan SHR-rel, viszont GRP szdllitasuk olyan csekély, hogy vagy
elhanyagolhatd, vagy egyaltalan nem mérheté az AGB 4altal. igy feltételezhets, hogy a 18-49
EQ GRP adatok a televizids reklampiacon rendelkezésre all6 GRP-k 100%-at jelentik.

A GRP/mp oszlop szamitasa ugy tortént, hogy az 6sszes 18-49 EQ GRP adatot elosztottuk a

sugarzott reklammasodpercek szamaval. Elemzése a 4.3.1.3. pontban torténik.

67



M Gazdasagi Versenyhivatal

153.

Nagy csatornak (6) 81,5% 80,2%
Tobbi csatorna 18,5% 19,8%
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33. tablazat: Csatornatipusok bevételi, nézettségi és reklamidé adatai 2007

Forras: Piaci szerepldk adatszolgaltatasa

Valamint a nagy csatornak és a tdébbi csatorna relaciojaban.

Televizidos csatornak fobb mutatoi
2007
SHR 18-49 GRP teljes bevétel

34. tablazat: Csatornatipusok bevételi, nézettségi és reklamidé adatai 2007

Forras: Piaci szerepldk adatszolgaltatasa

Ekkor az lathatd, hogy a nagy csatorndk a nézettséguknél és GRP szallitasuknal

kisebb mértékben részesednek a televizids piaci bevételekbdl.

A 25- és 26-0s tablazat adatait abbdl a szempontbdl is érdemes megvizsgalni,
hogy hogyan valtozott a két orszagos kereskedelmi csatorna nézettsége, GRP
széllitaisa és reklambevétele a vizsgalt két év soran. Osszességében
megallapithatd, hogy a két mlsorszolgaltaté lassu, de folyamatos térvesztése,
illetve a tematikus csatornak szerepének ndévekedése figyelheté meg; ugyanis
mind a nézettség, mind a szallitott GRP-k, mind pedig a televizidés
reklambevételek vonatkozasaban csdkkent a két orszagos kereskedelmi csatorna
részesedése. Fontos tanulsaga tovabba az elemzésnek, hogy mivel az elébbi
adatok nagyjabdl hasonld mértékben csdkkentek; igy egyenes aranyossag
figyelhetd meg kozvetlenul a GRP szallitas, kdzvetve a nézettség és a
reklambevételek kdzott, tehat a tematikus csatornak nézettségik ndévelésével

magasabb reklambevételeket is remélhetnek.

A televiziés piachoz hasonléan mas piacokon is megdfigyelhetd az a jelenség,
hogy 2-3 szerepl6 koncentralja a bevételek tobbségét. Az internetes és radios

piacra vonatkozé hasonlé elemzéseket a 12. melléklet tartalmazza.
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4.3.1.3 Szallitott GRP-k 6sszehasonlitasa

157. Vizsgalatunk soran elemeztik az egyes csatornatipusok altal szallitott GRP
mennyiségét és a nagy csatornakon, illetve a két orszagos kereskedelmi

csatornan kivili csatornak osszes szallitott GRP-bdl vald részesedését.

[.]

35. tablazat: Csatornatipusok altal szallitott 18-49 EQ GRP, két orszagos kereskedelmi
csatorna vs. tobbi csatorna
Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa
[...]
36. tablazat: Csatornatipusok altal szallitott 18-49 EQ GRP, két orszagos kereskedelmi

csatorna vs.Viasat3 vs. tobbi csatorna

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa

Csatornatipusok altal szallitott 18-49 EQ GRP

Nagy csatornak (6)

Tobbi csatorna

Tobbi csatorna arany

2004
1451 126

2005
1 370 596

2006
1239 858

1262 589

9 644

90 174

112 844

147 293

0,66%

6,17%

8,34%

10,45%

37. tablazat: Csatornatipusok altal szallitott 18-49 EQ GRP, nagy csatornak vs. tdbbi
csatorna

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa

158. A tablazatok tanulsaga, hogy a nagy csatornak részesedése a szallitott GRP-bdl
még mindig nagyon magas, ami a két orszagos kereskedelmi csatorna
nézettségcsokkenése mellett a Viasat3 nagymértéki nézettségndvekedésének
az eredménye. Tehat a tematikus csatornakon vald hirdetés egyik hatranya az

alacsony GRP szallitasi arany.

159. A kis eléréssel rendelkezd tematikus csatorndk tovabba hiaba tudnanak adott
esetben a kereskedelmi csatorndknak megfelelé mennyiségl GRP-t leszallitani
egy adott célcsoporton, sok esetben pont a legfontosabb kampanycél nem
valdsithatdé meg altaluk, vagyis, hogy a célcsoport nagy részét, gyorsan elérjék. A

tematikusok lassusagat jél jellemzi, hogy amig az RTL Klubnak kevesebb, mint
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[...] masodperc kell atlagosan egy 18-49 GRP leszallitasahoz, addig a tematikus

csatornak esetén tdbb szaz masodperc kell ehhez.*?

160. Az el6z6ek mellett azt is érdemes figyelembe venni a misorszolgaltatok kdzotti
valasztas soran, hogy a kis csatornaknak meglehetésen korlatozott a GRP
szallitasi képessége (inventory). Az alabbi tablazat azt mutatja, hogy a

legnagyobb hirdetdk a vizsgalt idészak soran mennyi GRP-t vasaroltak.

[...]
38. tablazat: Hirdet6k altal vasarolt 30 EQ GRP®®

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa

161. A kovetkez$ tablazat pedig azt mutatja be, hogy mennyi a két orszagos
kereskedelmi csatorna és a tobbi csatorna altal szallithatd GRP elméleti

maximuma>* és ennek megoszlasa a két csatornatipus kozott.

[...]
39. tablazat: Csatornatipusok altal szallithatd GRP

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa

162. A kovetkezd tablazat azt mutatja, hogy ez az arany hogy alakul a nagy csatornak

és a tobbi csatorna relaciojaban.

2 KPMG szamitas, 29. tablazat GRP/mp oszlopa

%% Az el6z6 évekre nincsenek adataink, mivel a 2. kdrben az egyik tigyndkség nyuijtotta be a
rendelkezésre allé adatokat

* Az adatokat az elméleti maximum sugarozhaté reklammasodpercek, a ténylegesen sugarzott
reklammasodpercek és a leszallitott GRP-k alapjan becslultik, ez egy felsé becslést ad a
leszallithaté GRP-kra, mivel a reggeli, kevés GRP-t szallitd id6szakok maradnak leginkabb

szabadon.

70



M Gazdasagi Versenyhivatal

A televizios reklampiac vizsgalata

2008

Csatornatipusok altal szallithaté 18-49 EQ GRP
2006 2007
Nagy csatornak (6) 1 589 489 1573 652
Tobbi csatorna 72 850 326 614
Tobbi csatorna aranya 4,38% 17,19%

40. tablazat: Tematikus csatornak altal szallithatd GRP

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa

163. A 35-40-es tablazatokbdl 6sszefoglaldan az lathatd, hogy a 10 legnagyobb
hirdet6 adott évi vasarlasa mindkét vizsgalt évben meghaladta a tematikus
csatornak altal szallitott EQ GRP mennyiségét. Tovabba még ha a tematikus
csatornak az altaluk elméletileg maximalis GRP mennyiséget szallitanak is, akkor

sem lennének képesek kielégiteni a 10 legnagyobb hirdetd igényeit.

164. A fentiek felvetik azt a kérdést, hogy vajon a televizids reklampiac esetében egy
piacrol, vagy két egymastol elktlondlt piacrdl beszélhetink-e. A lebonyolitott
interjuk soran a szerepl6k egyik része az elsd, masik részuk viszont a masodik

megallapitas mellett érvelt.

165. Az egységes piac melletti érv, hogy a tematikus csatornak nézettségndvekedése
oda vezetett, hogy a médialigyndkségek és hirdeték egyre inkabb diverzifikaljak
televizios portfolidjukat és egyre intenzivebben hirdetnek ezeken a fellleteken is,
akar a két orszagos kereskedelmi csatorna rovasara is. Tovabba egy-egy
hirdetének a teljes koltését orszagos kereskedelmi csatornara vinni tul draga
lenne, ezért is kell hasznalni a kisebb csatornakat. Az altalanos célcsoportu
termékek esetében is szikséges a két nagy kereskedelmi csatornan kivll a
kisebb csatornak hasznalata, mert kisebb medd&szoérassal,
koéltséghatékonyabban érhetd el a megfelel ismétlési gyakorisag. Alapvetéen a
hirdetd dontésétél fligg, hogy inkabb a gyors elérés épités (reach building) a célja

és ezért tobbségében az orszagos kereskedelmi csatornakon hirdet, vagy
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kedvezd ar mellett, a jobb emlékezés elérésére tér a ,frekvencia”

eredményeképpen, amire pedig a tematikus csatornak jobban alkalmasak.>®

Amennyiben a televizidés reklampiacot nem egységes piacnak tekintjuk — és
szakért6i véleményunk szerint ez a helyes megkodzelités - akkor feltevésunk
szerint az egyik piacon a két orszagos kereskedelmi csatorna versenyez
egymassal; mig a masik piac sok alpiacra bonhaté az egyes szlikebb, specialis
célcsoportoknak megfeleléen és azokon bellul versenyez egymassal néhany
tematikus csatorna. Legfébb indok, hogy a reklamkampanyok jelentés részénél a
két orszagos kereskedelmi csatornanak nem helyettesitdje a tematikus
szegmens, hanem csak kiegészitdje (aremelés hatasara sem viszik at a
keresletiket a hirdet6k olyan mértékben a tematikusokra, hogy az az orszagos
kereskedelmi csatornaknak negativ eredményt okozna). A masik ok, hogy a
verseny jellege miatt az altalanos szérakoztatd tematikaju csatornakat és a tobbi
tematikus muisorszolgaltatét el kell valasztani egymastol. Az altalanos
szorakoztatd tematikaju csatornak kozott a verseny ugyanis els6sorban a
misorstruktura/programing teriletén zajlik, mely célja a nézék - és ezaltal a
hirdet6k - megnyerése, mig a tematikus csatornaknal inkabb a csatorna jellege a
meghataroz6 és csak az azonos tematikaju csatorndk versenyeznek a
programstruktura terlleten is egymassal. A muisorkinalat kialakitasa pedig
lényegesen nagyobb befektetést igényel az altalanos tematikaju csatornaktdl
(TV2 programkoltsége: 2004-ben [...] Ft, 2005-ben [...] Ft., 2006-ban [...], 2007-
ben [...] Ft, 2008ban varhatéan [...] Ft), mivel a nap 18-20 ¢6rajaban kell
kulonb6z6 milsorokat sugarozni, tobb a gyartott misor, amely jelentds
marketinget is igényelnek, mig a tematikus csatornaknal tobb ismétlésre van
lehetbség, szlikebb célcsoporttal (eltérd idépontokban eltérd célcsoportok elérése
az ismétlések altal).>® A piacok elkilénitésekor azonban azért mondjuk mégis azt,

hogy az elsé piacon kizardlag a két orszagos kereskedelmi csatorna versenyez,

55[

...] interju

% [...] interju alapjan.

72



M Gazdasagi Versenyhivatal

A televiziés reklampiac vizsgalata

2008

mert a nagy csatornak koézil az MTV-t (m1 + m2) és a Viasat3-t egyel6re még
sem keresleti sem kinalati szempontbdl nem tekintheté a helyettesit&jiiknek®,
inkabb a hirdet6i csatornamix részeként, kiegészitdikként jelennek meg. Az MTV
mar, a Viasat3 pedig még nem tud Iépést tartani a két orszagos kereskedelmi
csatornaval nézettség és GRP szallitasi képesség terén. El6bbi helyzetét tovabb
rontja a kdzszolgalati szerepébdl adodo szigorubb reklamszabalyozas, ugyanis a
torvényi korlatok (kevesebb reklamidd, misorok megszakitasanak és alkohol
reklamozasanak tilalma, tamogathaté misorok meghatarozott kategériai) jelentés
versenyhatranyt okoznak a kdzszolgalati adoknak a Duna Tv és az MTV valaszai
alapjan. A Viasat3 helyzetét pedig az a tény sulyosbitja, hogy sem
lefedettségben, sem programkoltségekben nem tudja felvenni a versenyt a két

orszagos kereskedelmi csatornaval.

167. A digitalis atallast kdvetéen nagy valdszinliséggel a Viasat3 is FTA lesz, mégis
azt gondoljuk, hogy ez nem fogja alapjaiban megvaltoztatni a reklampiacon
kialakult viszonyokat és versenyhelyzetet, mert ezaltal hiaba lesz orszagos
lefedettsége, olcsdbb muisorkinalata miatt nem fogja tudni olyan mértékben
ndvelni nézettségét, hogy ezzel felvegye a versenyt a két orszagos kereskedelmi

csatornaval.

168. Uj altalanos tematikaju orszagos csatorna megjelenése pedig a nagy miisor- és
belépési koltségek miatt, illetve a piac kis méretébdl adoddé megtérilési

problémak miatt gyakorlatilag kizarhato.

169. A tobbi, jelenleg is mikddd misorszolgaltatd szamara pedig az ingyenes
foldfelszini platformon valé megjelenés, és ezaltal a jelenlegi misordij bevételek
megndvekedett reklambevétellel valé poétlasa nem readlis cél, mivel a csak
foldfelszini vétellel rendelkezd, mintegy 900 ezer haztartas, egyrészt reklampiaci

szempontbél nem elég vonzé (id6sebb, alsébb jovedelmi osztalyok

" Ezta [...] folytatott interju is alatdmasztja, mert megallapitja, hogy a csatornat altalaban a két
orszagos kereskedelmi csatorna kozotti valasztas utan, mint harmadik opciot veszik figyelembe

a hirdeték és emiatt az arait sem tudja a két orszagos kereskedelmi csatorna szintjére emelni.
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felUlreprezentaltsaga miatt), masrészt ezen haztartasok altal is csak akkor érhetd
el nézettség, és ezaltal reklambevétel ndévekedés, ha a programing terlletén is

versenyre tudnak kelni a két jelenlegi orszagos kereskedelmi csatornaval.

170. Osszességében megallapithatd, hogy a misordijaktdl fliggetlenné tenni magat
ténylegesen csak a két orszagos kereskedelmi csatornanak sikeriilt®®. A kis
csatornak reklampiaci esélye els6sorban az altaluk kinalt tartalmak min&ségétol
flgg, amit kezdetben déntéen a misordijakbdl képesek finanszirozni. Mindez a
nézettség fokozatos ndvekedése nyoman reklambevételeket general, ami idével
lehetbévé teszi szamukra a reklambevételekre vald intenzivebb tamaszkodast.
Ugyanakkor azt is figyelembe kell venni, hogy a noévekvd szamu tematikus
csatornakinalat és ezaltal a verseny élesedése, nem csak a nagy, orszagos
csatorndk szamara jelent nézettség és reklambevétel veszteséget, a tematikus
csatorndk egymas eldl is elveszik a piacot, amit mutat az is, hogy habar
Osszességeben nétt a tematikus csatornak reklambevétele, illetve nézettsége,
sok csatorna megfelelé adatai csOkkenést mutatnak. Tehat csak a megfelelé
programming-gal rendelkez6 csatornak képesek életben maradni és ndvekvd

reklambevételekre szert tenni.

4.3.2 Televizios reklamértékesitési rendszerek

171. Kllonb6z6 modszerek léteznek a reklamidd eértékesitésére a csatornak
gyakorlataban. A misorszolgaltatok alapvetéen két modszer szerint arazzak

reklamidejuket:

%% A két csatorna is megprobalt misordijakat szedni, varhatdan tovabbi bevételi forrasok
szerzésének céljabodl, ugyanakkor ez csak a TV2-nek és csak részben sikerilt. Egyébirant az
FTA jelenlét és emellett misordijak szedése egyéb szempontbdl is aggalyokat vethet fel, igy ez
tovabbi vizsgalatok targyat képezheti.

A Viasat3 2005-ben, az ATV pedig 2006-ban visszaadta FTA jogosultsagat, hogy lehetéségik

legyen a reklamokbdl szarmazé bevételeiket mlsordijakkal is kiegésziteni.
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masodperc alapon
Cost/GRP alapon

Alkalmazott értékesitési rendszerek
Szpotaras Nézettség (GRP) alapu
Fix Cost/GRP Mozgdaras
SAP DSI
RTL Klub
TV2
Viasat3

m1

m2

Duna TV
R-Time
Vital TV
Story TV
Spektrum

XXX XXX XXX

41. tablazat: Misorszolgaltatok altal alkalmazott értékesitési rendszerek™

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa

4.3.2.1 Masodperc alapu rendszer - szpotaras értékesités

172. Szinte minden csatorna biztosit - igy a két orszagos kereskedelmi is - szpotaron
torténé vasarlasi lehet6séget, habar ez értékesitési beveteliknek altalaban csak
kis szazalékat (10% alatt) teszi ki. Ennél a rendszernél rogzitett arat kapnak a
hirdeték, melynek alapja a vasarolt masodperc. Igy az arat elsésorban a szpot
hossza, illetve pontos helye (id6pont, napszak, nap, szezon, misorkérnyezet)
befolyasolja, tovabba figyelembe veszik a vallalt volument, és a kereskedelmi
csatornak esetén a misorszolgaltaté részesedését, amelyek az ASZF-ben leirtak
szerint csdkkentik az arat. Szpotaras értékesités esetén tehat a nézettség
kézvetlenlil nem befolyasolja az arat, kdzvetve viszont igen, hisz az egyes

arjegyzéki kategoriak az idészakok eltérd nézettségének alapjan alakulnak ki.

% A Story TV-nél 2008-tl van fix Cost/GRP alapu értékesités is.
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173. Specidlis sportesemények (pl.: Forma1, futball vilagbajnoksag) reklamblokkjait,
valamint a tarsadalmi célu és politikai hirdetéseket altaldban masodperc alapon
értékesitik.

4.3.2.2 Nézettség (GRP) alapu rendszerek

174. A Cost/GRP alapu rendszerek Iényege, hogy a hirdetéknek ajanlott arak nem egy
masodpercre, hanem GRP-re vannak meghatarozva, ezek tényleges

mennyiségétdl fligg a fizetendd 6sszeg.

175. A Cost/GRP alapu rendszerek esetében nem minden hirdetd kap egyedi
ugyfélarat, a kis megrendel6k meédiatigyndkségi arat kaphatnak, amennyiben
médiatgyndkségen keresztul rendelnek, viszont nem koltenek eleget ahhoz,

hogy kedvez6 Ggyfélarat kaphassanak.

Fix Cost/GRP rendszer

176. A fix Cost/GRP rendszer az egyik leggyakoribb értékesitési forma, melyet kisebb-
nagyobb eltérésekkel a legtdbb csatorna alkalmaz (a TV2 is ezt alkalmazta 2007-
ig). Lényege, hogy egy 30 masodperces szpotra elére meghatarozzak a

,,,,,

alakul ki a kbvetkezd szempontok ereddjekeént:

célcsoport

hirdet6 altal valasztott napszaki eloszlas (néhany misorszolgaltatd kotott

napszaki sulyokat alkalmaz)
hirdetd éves vallalasa
csatorna altal elére meghatarozott szezonalis index.

177. A misorszolgaltatok az elére megallapodott ar alapjan kdétnek szerzédést a
hirdetdkkel, a kampanyt kévetdéen pedig a tényleges szpothossznak megfeleltetve
az elért GRP-k szerint szamlaznak. Ez a gyakorlatban azt jelenti, hogy a
megrendelé az év elején mar pontosan tudja, hogy mit (leszallitott GRP) és
mennyiért (Cost/GRP) kap. Emellett a rendszer lényege, hogy a visszaigazolt

GRP mennyiségre garanciat kap a hirdet8, tehat, amennyiben eltér a tervezettél a
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kampany GRP-ja, ugy ki- vagy betesznek szpotokat a kampany idétartama alatt,
hogy a misorszolgaltatoé elérje a vallalt GRP-t, vagy a hirdet6 a kdvetkez6 évre

atviheti a nem teljesitett GRP mennyiséget.

TV2 - Cost/GRP DSI mozgdaras rendszer

178. A TV2 mozgdaras rendszerét 2007-ben vezették be.

179. A DSI rendszer a fix Cost/GRP rendszerre épul, azaz megallapodaskor minden

hirdetd kap egy egyedi 30 masodpercre vonatkoz6 Cost/GRP arat. A felajanlott ar
a célcsoporttdl, a napszaktél, a napszakon bellli részesedéstél, a TV2 altal
meghatarozott szezondlis indext6l, a vallalt volumentél, a TV2
kampanykoltségvetésébdl vald részesedéstdl és a korabbi kapcsolattdl flgg;
tovabba befolyasolja még a kampany ideje és a hirdetd egyéb kikétései, mint

példaul a blokkpozicio®, vagy a csucsidejii megjelenések részaranya.

180. A TV2 emellett minden hdénapra meghatarozza a sugarzott reklammasodpercek

181.

minimum és maximum szintjét, azaz egy [...]-os savot, amelyen belll a kereslet
és kinalat ingadozasainak  megfeleléen  szabadon modositia  a
reklammasodpercek szamat. Mindaddig, amig ez a reklammennyiség kielégiti a
keresleti igényeket, azaz ezen az id6én belll teljesitheté a megrendelt GRP, nem

valtoztat a hirdetékkel elére megallapodott 30 EQ GRP arakon.

Amennyiben azonban a kereslet, vagy a kinalat valtozasa, azaz a leszallitott GRP
mennyisége a felkinalt reklamidé maodositasat igényli, és a sugarzott
reklammasodpercek szama a savhataron Kkivilre kerll, akkor az el6re
meghatérozott havi 30 EQ GRP arakat egy arkorrekcids indexszel, a DSl-vel

szorozzak meg, hogy a szikséges szpotok hossza a savhatarra toldédjon a

© A blokkpozicié egy olyan opcid, mely esetében a hirdetdé azt kéri, hogy a hirdetése a

reklamblokk els6 vagy utolsé két megjelenésének egyike legyen, ugyanis ez nagymértékben

noveli az adott reklam hatékonysagat, sokkal jobb felidézési eredményt lehet altala elérni.
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megrendeld bldzséjének szinten tartasaval. A DSI index minden hirdetére

egységes.

182. A DSI-t a kdvetkez6k szerint szamitjak:

Havi tényleges netté szpotbev./ havi tervezett szpotbev.
Havi tényleges eladott 18-49 EQ GRP/ tervezett 18-49 EQ GRP

183. Ha tehat a kereslet magasabb, vagy a szallitott GRP alacsonyabb a tervezettnél,

DSI — Dinamikus Szezon Index=

azaz a DSI értéke 1-nél nagyobb, akkor az 6sszes hirdetdi arat megemelik, ami
igy azt eredményezi, hogy a megallapodott hirdetési 6sszeg szinten tartasaval
csokkentik a szallitott GRP-t. Ha pedig az el6bbi tényez6k ellenkezéje érvényesil
és a DSI értéke 1-nél alacsonyabb, akkor az 6sszes havi 30 EQ GRP arat
megfeleléen csokkentik, tehat az el6zéeknek értelmében a szallitott GRP a

tervezetthez képest né.

184. A TV2 altal benyujtott szerz8déseket és a miisorszolgaltatotdl kapott kiinduld
Cost/GRP artablazatokat megvizsgalva elemeztik, hogy az egyes fent bemutatott
tényezdk (a célcsoportok, a napszak, a napszakon bellili részesedés, a TV2 altal
meghatarozott szezonalis index, a vallalt volumen, a TV?2
kampanykoltségvetésébdl valdé részesedés, korabbi kapcsolat) hogyan
befolyasoljak a hirdet6knek adott 30 masodpercre vonatkozé Cost/GRP érat.
Mivel a szerz6dések csak a napszakra, a célcsoportra, a hirdetd koltésére és
részesedésére vonatkozéan tartalmaztak informaciot; a kiinduld artabla pedig
csak a volumen és a share vallalasok kombinacidjara ad kiindulasi arakat, igy
kizar6lag ezeket a tényezbket vizsgaltuk. Az eredményeket az 5. melléklet

tablazatai alapjan mutatjuk be a vizsgalt évekre (2006, 2007) vonatkozoéan.

185. A kiindulé artablak alapjan megallapithatd, hogy mind a volumen vallalas, mind a
share vallalas novekedésével jelentbés kedvezményeket lehet elérni. Azonos
share vallalas mellett akar [...] korlli kedvezmény is realizalhaté a volumen
vallalas jelentds ndvelésével, azaz a kiindulo [...] volumen vallalashoz képest egy
[...] feletti vallalas esetén [...]-kal is olcsobb lehet a Cost/GRP ar a tobbi feltétel
valtozatlansagat feltételezve. Forditott esetben, vagyis a volumen valtozatlan

szintje mellett a share vallalas novekedése esetén valamivel kisebb mértéki a
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kiindulé ([...]-os share vallalas) és a maximalis share vallalas kozotti areltérés. A

volumen szintjétdl fliggben a kildnbség [...] kdézétt mozog.

A szerz6dések alapjan is az adatok azt mutatjak, hogy a volumen és a share
vallalasok erdésen befolyasoljak a kapott arakat, mindemellett szamos esetben
eléfordul, hogy e két tényezd alapjan az egyik hirdetének alacsonyabb arat
kellene kapni, mint egy masik hirdetének, mégis a kevesebbet kolté és emellett
kevesebb share-t is vallald hirdetd kapja a kedvez6bb arat, amelyet a korabbi

évek megallapodasai magyarazhatnak.

Az arak alakulasaban tehat az egyéb tényezék is fontos szerepet jatszanak, jo
példa erre, hogy pl. a [...] és a [...] 2006-ban azonos koltésvallalas mellett,
hasonlé arakat kaptak, amelyekben az eltérések joI magyarazhatéak a
megallapodott blokkpoziciok szamaval, mig 2007-ben a [...] annak ellenére
kapott rosszabb arakat, hogy a volumen vallalasa nagyobb, a share vallalasa és
napszaki mixe pedig lényegében hasonl6. Az eltéréseket ez esetben tehat a
korabbi kapcsolat, illetve koltések sem magyarazhatjak, igy egyértelmd, hogy az
elébb emlitett, nem kimutathat6 tényez6knek készdnhetd az eltérés, vagyis a [...]
koltési strukturaja, célcsoportjai a TV2 altal kevésbé preferaltak, mint a [...]

hasonl6 adatai.

Van azonban olyan eset is, amikor példaul a [...], és a [...], akik 2006-ban
gyakorlatilag azonos koltés és share vallalas mellett, azonos célcsoporton
hirdettek (18-49), ennek megdfelelben a kapott arak is hasonléak kis

kedvezménnyel a minimalisan, de tébbet vallalé [...] javara.

Az adatok alapjan megallapithatd, hogy féként a legnagyobb hirdeték esetében a
szerz8d6 felek a tavalyi koltésbdl, illetve az el6z6 évben kapott arakbdl indulnak
ki és ennek alapjan hatarozzak meg az adott évi modositasokat figyelembe véve

az éves aremelkedést (pl. [...] esetében)

Az elemzett adatokbdl az is kiderul, hogy fontos a napszaki megoszlas is, tehat a
csatorna természetes megoszlasatdl eltér6 napszaki mixeket jelentds

tobbletkoltségekkel blnteti a csatorna, igy példaul a [...] két, minddssze a
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napszaki megoszlasban eltéré opcidja kozott 20%-nyi areltérés figyelheté meg,
ugyanez nyomon kovethetd a [...] esetében is, ahol szintén felar mellett térhet

csak el a hirdet6 a csatorna természetes napszaki megoszlasatol.

A nagy hirdetdk esetében plusz elem lehet az, hogy a TV2 ugynevezett Share
garanciat vallal, azaz amennyiben a TV2 nézettsége egy bizonyos szint ala
csOkken a hirdeté kampanyanak futasa kézben, ugy a csatorna enged az elére
meghatarozott draibdl. Ez a csatorna minéség romlasanak kockazatat csokkenti
az ugyfél felé. Jellemz6en a nagy ugyfelek esetében van ilyen, ugyanakkor nem
kedvelt a TV2 részérél, épp azért, mert jellemz6 tendencia a nézettség

csokkenése.

192. A TV2 szerint a Cost/GRP arat befolyasolo tényez6k kozil a legfontosabbnak

193.

altalaban a volumen tekinthet6. A tovabbi tényezdk (célcsoportok, share vallalas,
napszaki mix, blokk-pozicié, a szerz6dés idétartama, illetve a felek viszonyabdl
ered6 egyéb szempontok, mint példaul a korabbi 0sszkoltés, stratégiai
megfontolasok a tovabbi egyuttmikdédéssel kapcsolatban) esetében a

fontossagot tekintve egyértelmi hierarchikus rangsor nem allithato fel.

A mdisorszolgaltaté adatai alapjan a 2007-ben bevezetett Uj reklamértékesitési

rendszere érdemben nem befolyasolta a reklambevételeket.

RTL - Cost/GRP SAP mozgéaras rendszer

194.

195.

196.

Az RTL 2004-ben vezette be a havi atlagaras rendszerét.

Az SAP rendszer esetében az arazas alapja egy minden résztvevé szamara
egységes, célcsoportonként meghatarozott havi atlag Cost/30 EQ GRP ar, azaz
SAP, amely az RTL nettd arbevétele (tervezett szpotbevétel a médialigynokségi
jutalék levonasaval) és a reklamszpotok nézettsége (tervezett GRP fix reklamidd
mellett) alapjan becsillnek meg, majd a tényleges adatok alapjan utdlag kerdl
meghatarozasra. Ennek eredményeképpen mind a 18 definialt célcsoportra

kilénb6z6 SAP-t hataroznak meg.

Megallapodaskor az egyes hirdet6k emellett kapnak egy egyedi, az SAP-hoz
viszonyitott poziciét (egy szorz6 tényezét), melyet a vallalt volumenlk, az RTL

részesedése a hirdetd teljes televizios koltésébdl, a fix napszaki mixen bellli
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hirdetdi igények és egyéb egyedi igények alapjan hataroznak meg. Ez a

szerzddési id6szak soran nem valtozik.
A hirdetd altal fizetend6 arat az SAP és a hirdetd pozicidja egylttesen adja.

A becslilt SAP arakat az RTL Klub el6z8 év szeptemberében teszi k6zz&®', majd
a késbbbiekben pontositja, amennyiben nettdé arbevétele, vagy a szallitott GRP-ja
varhatdan el fog térni a tervezettél. A végleges csatornaatlagarakat, és ezaltal a
tényleges egyedi arakat azonban a hirdeték csak az adott kampanyid6szak
lezarulta utan kapjak meg, a tény arbevétel és tény GRP adatok ismeretében.
Tehat végeredményében a fizetett ar a kereslettdl és a kinalattdl fiigg. Fontos
kiemelni, hogy a kapott pozicioknak a rendszer sajatossaga miatt ki kell
egyenlitenilk egymast, azaz a negativ és a pozitiv poziciok egyensulyban kell,

hogy legyenek egymassal.

Az RTL Klub 4&ltal benyujtott szerz8déseket megvizsgalva elemeztik, hogy a
hirdeték koltési volumene, részesedése és a napszak hogyan befolyasolja a
hirdeték egyedi ,SAP-hoz viszonyitott poziciéjat. Az eredményeket a 6. melléklet

tablazatai mutatjak be a vizsgalt évekre (2006, 2007) vonatkozoan.

Az RTL Klub esetében a kapott csatornaatlagarhoz viszonyitott pozicidkat
ugyanazok a tényezdk befolyasoljak, mint a TV2 esetében, a kuldnbség tehat
minddssze annyi, hogy nem az arakon, hanem az egyes célcsoportokra kapott

poziciokon valtoztatnak az egyes tényezdk.

A volumen és share vallalasok itt is meghatarozoak a kapott poziciok esetében,
mindemellett itt sem elemezhet6 pontosan, hogy mekkora mértékben
befolyasoljak az egyes poziciokat a szerz6dés kulonbozé feltételei. A csatorna
sajat bevallasa szerint a volumen és a share hozzavetélegesen egyarant [...]-os,
mig a tobbi tényezb egyittesen koérllbeldl [...]J-os sullyal kertl figyelembevételre

az artargyalasok soran

" GVH kételezettség értelmében.
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202. A volumen mellett a masik fontos meghatarozoé tényezd a share. Megfigyelhetd,

hogy példaul a [...] jobb pozicidkat kapott, mint a [...], mikbézben hasonlé
célcsoportokon hirdetve kevesebb koltést vallalt, azonos napszaki eloszlassal és
kevesebb blokkpozicidval, viszont 30%-kal nagyobb share-véllalasa van, mint a
[...]nak. igy tehat egyrészt a kiilonb6z6 kampanyidészakok és korabbi

kapcsolatok mellett a share is fontos szerepet vallalhat a kedvez&bb pozicidban.

203. A napszaki eloszlas is befolyasolja az egyes pozicidkat, mivel a napszaki mix

204.

205.

valtozasai tdbb esetben is egy-egy opcidban jelentek meg az Ugyfeleknél, és
kilén meg van hatarozva az egyes szerepléknél, hogy a csatornaatlagtol eltéré

mix mekkora mértékben befolyasolja a poziciot.

Az RTL rendszerében tovabbi két jellegzetesség is megfigyelhetd; az egyik, hogy
az [...] egyetlen hirdetéként fix Cost/GRP aron szerzédik, a masik pedig, hogy a
kiilénb6z6 célcsoportokon vald rendelés fontossagat mutatja, hogy tébb hirdetd is

kllonb6zd célcsoportokra kildonb6zé pozicidkat kap.

Az elemzés alapjan megallapithaté hogy a TV2 és az RTL Klub rendszere,
legalabbis ami az arképzésnél figyelembe vett tényezéket Iilleti, erbs
hasonlésagokat mutat, igy tehat mindkét esetben a vallalt volumen és share-bél
kiindulva, a tovabbi targyalasok, alkuk soran alakulnak ki a tényleges arak, illetve

pozicidk a kulénb6zé, mar felsorolt tényez6k mentén.

4.3.2.3 Ertékesitési rendszerek 6sszehasonlitasa

A fix Cost/GRP alapu rendszerek vs. a mozgoéaras rendszerek

206.

207.

A Cost/GRP alapu rendszerek megegyeznek abban, hogy a fizetendd ar nem a
vetitett szpotok mennyiségétél, illetve a szpotmasodpercek dsszegétél, hanem a
nézettségtdl fiigg, amelyet a kampannyal elért GRP hataroz meg. A
meghatarozott arakat médosithatjak olyan egyedi igények, mint a blokkpozicio (a
reklamblokkon beldli kiemelt hely pl. elsd, utolsd), napszakon bellli tovabbi

szlkités, illetve kedvezmények, mint pl. Uj termék, uj hirdeté kedvezmény, stb.

Osszességében elmondhatd, hogy a mozgdaras rendszerek elénye a fix

Cost/GRP rendszerekhez képest, hogy az arak minden esetben a piaci viszonyok
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— a kereslet és kinalat — altal hatarozédnak meg, ami kizarja a versenykorlatozas
lehetéségét; tovabba, hogy a megvasarolt GRP mennyiségére garanciat vallalnak
a mdsorszolgaltatok. Hatranyuk viszont, hogy kevéssé tervezhetdek,
kiszamithatdéak a hirdeték és médialigyndkségek szamara, mint a fix Cost/GRP

alapu rendszerek.

A rendszerek hatranyanak lehetne nevezni tovabba, hogy a két orszagos
kereskedelmi csatornanak elvileg lehetéséget ad arra, hogy korlatozzak a piac
rendelkezésére bocsatott reklamidé mennyiségét, amivel mesterségesen
magasan tarthatjak az arakat. A gyakorlatban azonban ezt arra hasznaljak, hogy
optimalizaljak a sugarzott reklamok hatékonysagat, ugyanis a reklamidd
korlatozasa javitja a kinalat mindségét, ami igy a piac térvényei szerint méltan
dragabb. Szakért6i véleménylnk alapjan egy szabalyozas altal maximalt
reklamidd kihasznalasa stratégiai dontés, a piaci gyakorlat elemzése alapjan

tovabbra sincs sziikség a kinalat egyébiranyu mesterséges megkotésére.

A ket mozgdaras rendszer 6sszehasonlitasa

209.

A mozgdaras rendszerek kdzil mindkettdére igaz, hogy a misorszolgaltatdék a
hirdetdk altal az adott hénapra megadott kampanykoltségvetés alapjan szamitjak
ki a sugarzando reklamszpotok helyét és idejét, melyek visszaigazolt GRP
mennyisége mar tartalmazza a kereslet és kinalat armédositdo hatasat. Tehat
mindkét rendszerben valtozhatnak a GRP &arak a kereslet és a kinalat
fuggvényében, azonban a vallalt GRP teljesités garantalt. A két rendszer
hasonlésaga tovabba, hogy mindkét esetben kotott napszaki sulyokat kapnak a
hirdetdk, ami azt jelenti, hogy bizonyos, elére meghatarozott aranyban osztjak el
a kampanybudzsét a napszakok kozott, ezzel kiegyensulyozva a napon beluli
egyensulytalansagot. (Ett6l egyedi igény szerint el lehet térni, de felarat kell

fizetni az eltérésért.)

210. A két mozgdaras rendszer eltérése, hogy a TV2-nél egyedi arat kap a hirdetd,

amely a GRP napszakonkénti arat tartalmazza célcsoportokra lebontva, mig az
RTL-nél a becsilt és az idészak végen pontositott csatornaatlagarhoz viszonyitott
poziciét hataroznak meg minden egyes hirdeté szamara. A masik eltérés, hogy a

TV2 egy [...]-os savon belul a reklamidé mennyiséggel is balanszirozza az arat,
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és csak ez utan emeli a DSI korrekcios indexszel az arakat. Ha a nézettség né,
vagy csokken, azt a reklamidével kompenzalja, hogy az arszint valtozatlan
maradjon. Az RTL Klub evvel szemben csak akkor mddositia a reklamidé-
kinalatat, ha a hirdetdi arak [...]-nal nagyobb mértékben nének. Ekkor az arszint
csokkentése érdekében tovabbi [...]-nyi reklamidét nyit meg.®? A Tv2 esetében
igy az ar kevésbé, a reklamid6 viszont jobban ingadozik, mig az RTL Klubnal
inkabb az ar valtozik és a reklamid6 egy bizonyos szint eléréséig allandonak
tekinthet6. A TV2 emellett a nézettségben bekdvetkezd folyamatos csdkkenést
ellensulyozandé tobb reklamidét eértékesit, mint az RTL Klub. A tébb reklamidd a

szpotok visszaidézésere negativan hat.

A nézettségbeli eltérésnek, illetve a tobb reklamidének koszdnhetéen a TV2
atlagarai az RTL arai alatt maradnak a piaci szereplék informacioi alapjan, amit a

beadott adatok is megerésitenek®

212. A médialigynOkségek valaszaibdl kidertl, hogy 6k sem tudjak egyértelmien

meghatarozni, hogy a kialkudott Cost/GRP arakat befolyasold tényez6k mekkora
sullyal szerepelnek a targyalasok soran, ugyanakkor 6ésszhangban az RTL Klub
valaszaval a médiaugynokségek is kézel azonos sulyt becsulnek a share és a
volumen vdllalas esetében, illetve ezek egyulttes sulyat az RTL altal megjeldlt [...]

korulire becsulték mindkét csatorna esetében.

213. Az arazas tekintetében az el6z6ekkel 6sszhangban mindkét mozgoaras rendszer

esetében lathatd, hogy a volumen és share vallalas nagysaga jelentés mértékben

%2 Kritikakeént fogalmazddott meg a TV2 rendszerével kapcsolatban, hogy az lehetéséget ad

szamara, hogy a meghatarozott savon belil reklamkinalatat dnkényesen maddositsa, azaz a

csokkend kereslet miatti arcsokkenést, reklamidd csokkentéssel ellensulyozza. Erre ugyanis az

RTL Klubnak nincs lehet6sége, 6 a mennyiséget csak az arak tulzott emelkedése ellen

alkalmazhatja. Ez a helyzet azonban a gyakorlatban azért nem okoz problémat, mert egyaltalan

nem jellemz8, hogy a TV2 kihasznalna a reklamidé év kdzbeni csokkentésének lehetéségét.

63

A net-net reklambevételt elosztva az értékesitett 18-49 EQ GRP-val jelentds eltérés

figyelhet6 meg a két csatorna atlagara kozott.
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meghataroz6 a kapott arak, illetve poziciok mértékének kialakitasakor,
ugyanakkor mindkét esetben (féként az RTL Klub esetén, készOnhetben a
poziciovaltozas kiemelésének) megfigyelhet, hogy az egyes tébbletigények, a
korabbi kapcsolat, illetve a kampanyok ideje, illetve célcsoportja is dontéen
befolyasolja az arat. A piaci szerepl6k ezen kedvezményelemek kozul a share
vallalast kifogasolték, ugyanis ez az év kdzbeni tobbletkdltés esetén korlatozo

tényezdként jelenik meg a hirdeté szamara.

Az RTL Klub esetén jol megdfigyelhetd, mig a TV2 esetén csak néhany helyen (pl.
[...]) érhetd tetten, hogy a csatorna természetes napszaki mixétdl valo eltérés

jelentds mértékben ndveli a hirdetéi arakat.

Kbdzvetlen 0Osszehasonlitas a melléklet tablazatai alapjan (58-61.) nehezen
végezhets, mivel az el6z6ekben kifejtetteknek megfeleléen az RTL Klub a
csatorna atlagarahoz viszonyitandé pozicidkat, mig a TV2 Cost/GRP arakat ad

meg a hirdetéknek.

A vallalasok tekintetében lathato, hogy mindkét esetben a nagy hirdeték esetén
gyakori a blokkpozicidk szamanak kikoétése (TV2-nél szazalékos aranyt adnak

meg), illetve a napszaki mixek valtoztatasa.

A share vallalasok esetén lehet kis kulonbséget észlelni, miszerint a TV2-nél
valamivel ritkabb a share vallalas kikétése, amit a [...] altal elmondottak is
megerdsitenek, vagyis hogy az RTL Klub ebben a kérdésben kevésbé rugalmas,

mint versenytarsa.

A két orszagos kereskedelmi csatorna hasonldé nézettségi mutatdéi azt is
eredményezik, hogy a hirdeték jellemz&en hasonlé célcsoportokon rendelnek a
két csatorna esetében, habar a tablazatok alapjan az RTL Klub esetén
jellemzébbek a férfi célcsoportokon hirdetdk, mig a TV2 esetében a ndi
célcsoportok mutatnak enyhe dominanciat a masik csatornahoz képest, ami

O0sszhangban van a csatornak affinitasaval.
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4.3.3 Saleshouse-on keresztiil torténo reklamértékesités

219.

220.

221.

222.

Saleshouse tevékenységet a vizsgalt idészakban (2004 - 2007) a TV2, az R-
Time, a Kor Média Kft., az MTV Networks Magyarorszag és a Vilag-Kép Kift.
végzett. Vizsgalatunkban az elsé két kereskedO6haz gyakorlatat elemezzik

részletesen.

A TV2 2005-ben kotott szerzddést az irisz, a Spectrum lletve a Club TV
reklamidejének értékesitésére és a TV2 reklamidejét a tematikus csatornakkal
egyltt értékesitette. 2008-t6l azonban felhagyott saleshouse tevékenységével és

mar csak sajat reklamidejét értékesiti.

Az RTL 2005-t6] kezdve az R-Time néven létrehozott saleshouse-on keresztil
folytat reklamértékesitési tevékenységet mas csatornak szamara. 2008 folyaman
az R-Time szervezeti atalakitdson esett at, ami kdvetkeztében a markaépités
érdekében az RTL Klub reklamidejét is az R-Time brand keretén belll értékesitik,
ugyanakkor 2008-as szerz6dések hianyaban nem megallapithatd, hogy ez
mennyiben befolyasolja, illetve valtoztatja meg az eddigi értékesitési rendszert és

a hirdet6i szerz6déseket.

Altalanossagban mindkét saleshouse gyakorlatarél megallapithatd, hogy a
csatornakat mixben értékesitetik, illetve értékesitették és a tematikus csatornakat
jellemz6en az orszagos kereskedelmi csatorna kiegeészitéjeként kinaltak vagy

specialis célcsoportok elérésére ajanlottak.

4.3.3.1 A TV2 saleshouse tevékenysége

223.

224.

Az adatszolgaltatas soran kapott szerz6dések kozul kettében talaltunk a TV2-n
kKivlli csatornakra vonatkozé informaciét is ([...] és [...] 2006; [...],[...] és [...]
2007)

Mindkét szerz8dés médialigyndkségi keretszerz6dés, azaz olyan kétoldalu
(médiatigynokseg(ek) + TV2) szerzddés, ami tartalmazza a médialgynokség
volumen és jelen esetben share vallalasat is, ami a melléklet(ek)ben szerepld
hirdetdi vallalasok (volumen és share) eredéjeként adodik. A fent emlitett két

esetben a médialgyndksegek nettd volumen és share vallalasokat a TV2-re és a
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tematikus csatornakra egylttesen fogalmaztak meg. A szerzédések szerint a
share vallalastdl csatornanként, médiaigyndokségenként és hirdeténként el

lehetett térni.

4.3.3.2 Az R-Time saleshouse tevékenysége

225. Az R-Time-mal szerz6dott csatornak egy része reklamidejének teljes egészét a
saleshouse rendelkezésére bocsajtja, egy részik viszont fenntart maganak
valamennyit, amirél o6nalléan rendelkezik. Az egyes miisorszolgaltatok a
tekintetben is eltérnek egymastol, hogy mekkora kozvetitdi dijért, azaz jutalékért

értékesiti reklamidejiket a saleshouse.

[...]

42. tablazat: Misorszolgaltatok R-Time-mal kotott szerzédési feltételei

Forras: R-Time adatszolgaltatasa

226. A benyujtott médialigyndkségi, illetve hirdetéi szerz6dések a saleshouse Aaltal
kozvetitett csatornak mindegyikén vagy egy részén (mindig kikdtik, hogy RTL
Klub csatornan Kkivili csatornakra) torténd megjelenésre vonatkoznak. Két
tipusukat kilonboztetjlk meg, a médialgyndkségi szerzédéseket és a kiemelt
hirdetéi szerz6déseket. A médialgyndkségi szerz8dések kétoldaluak
(médiatgyndkség + R-Time). A médiaugyndkség nettd koltési vallalast tesz a
meghatarozott csatornakra és megadja, hogy ezt milyen bontasban szeretné ott
elkdlteni. Van olyan eset, hogy a teljes vallalt koltést allokalja az egyes
csatornakra, de olyan is, hogy csak egy részét és a fennmaradé részrél késébb
dont (viszont egyes csatornaknak meghatarozza a maximalis részesedését). A

kiemelt hirdetdi szerz6dések csak az adott hirdetdé vallalasat és csatorna

227. Az R-Time a reklamidét alapvetéen célcsoportonkénti fix Cost/GRP alapon
értékesiti, az egyes misorszolgaltatdk vonatkozasaban egyedi arképzést
alkalmazva. A médialgynodkségi szerzbdésekben az Osszes médialigyndksegi
hirdetére érvényes Cost/GRP arak szerepelnek célcsoportonként, mig a kiemelt
hirdetdi szerz6désekben csak az adott hirdetére érvényesek. A Cost/GRP arak

minden esetben egyedi alkuk eredményeképpen alakulnak ki, mely soran
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meghataroz6 a médialigyndkség/hirdeté volumen és share vallalasa, a valasztott
célcsoport, a szezonalis index és a szpot hosszusagi index. Két esetben (az [.. ],
[...] 2006-0s és az [...],[...][...] 2007-es szerz6désében) fordult eld, hogy a

korabbi évben alkalmazott ar volt érvényben meghatarozott mértéki korrekciéval

([...D.

228. A médialigyndkség a saleshouse-tél azonnali [...]-os médialigyndkségi jutalékot

(médiatgyndkségi engedmeényt) kap, tovabba a véllalasa teljesitése esetén

bonuszt (utélag adott engedményt) a net-net kéltése aranyaban.

229. A szerz6dések tovabba kitérnek arra, hogy amennyiben az R-Time GRP vallalasa

eltér a tényleges teljesitésetdl, akkor tulteljesités esetén az eredeti
megallapodasnak megfeleléen szamlaz (el6fordul olyan megallapodas, hogy az
R-Time szpotok kivételével csdkkentheti a sugarzott reklamidét®), alulteljesités
esetén pedig azonnal kompenzal tovabbi reklamidd biztositasaval. Amennyiben
még igy is alulteljesitése marad, akkor a tényleges teljesitésnek megfeleld

csoOkkentett 6sszeget szamlazza ki a megrendel6nek.

4.3.3.3 Saleshouse-on keresztiil torténd reklamértékesités konkluzidja

230. Megallapithaté, hogy amennyiben egy-egy muisorszolgaltatd az 6nallo

reklamértékesités helyett a saleshouse-on keresztll tortén6t valasztja, ezt
alapvetéen sajat koltségeinek csokkentése érdekében teszi. igy ugyanis - mint
ahogy barmilyen mas outsource-olt tevékenység - esetén megtakaritast ér el
azon, hogy nem Kkell sajat, bels6é értékesité részleget fenntartson, ezt egy, a

piacon jartas kiilsé szervezetre bizhatja.

231. Masik elénye a saleshouse-on Kkeresztul torténd reklamértékesitésnek a
mdsorszolgaltatdk szamara, hogy a médiaigyndkségek és hirdeték dolgat
megkonnyitheti, hogy egy piaci szereplével targyalhatnak a saleshouse-ba
tomorult csatorndk nevében, nem kell azokkal kuldon-kilén kapcsolatot

64 [...L.I...1.[...] 2006-0s szerzddés; [...], [...], [...].[...] 2006-0s szerz6dés
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fenntartaniuk (tranzakciés koltségek csdkkentése a médiaigyndkségek, hirdeték
szamara). Egy-egy kisebb tematikus csatornanak igy nagyobb esélye lehet arra,
hogy egy médialigyndkség vagy hirdeté érdeklédjon utana, mintha reklamidejét
onalldan értékesitené; ez egyfajta megkulonbdztetd jegye lehet a tébbi azonos

vagy hasonlé témaju tematikus csatornaval szemben.

A saleshouse-on keresztil torténd reklamértékesitésnek a hatranya az lehet a
szerz8dott csatornak szamara, hogy elvileg (a jutalék nem savos volta miatt) nem
garantalt szamukra, hogy reklamidejik a lehetd legjobb feltételek mellett lett

értékesitve a saleshouse altal.

A saleshouse-ok Uzemeltet6i szempontjabdl ez egy jovedelmezd tevékenységnek
tekinthetd, ellenkezd esetben — ahogy ezt az egyetlen ellenpélda, a TV2 is
bizonyitja — felhagynanak evvel a szolgaltatassal. Tovabbi elény szamukra, hogy

teljes belatast nyerhetnek a televizios reklampiacba.

A saleshouse-ok léte tehat elényds, mind a szerz6détt csatornak, mind pedig a
saleshouse-ok szempontjabdl. Egyedil a nem szerz6dott csatornak szamara
okozhatnak problémat/versenyhatranyt, de mivel minden csatornanak lehetésége
van a csatlakozasra; igy létik -véleménylnk szerint- nem okoz versenytorzulast.
Az valdban piactorzité hatas lehetne, ha a szerz6dott csatornak reklamidejének
értékesitése kapcsolt médon térténne, erre azonban a rendelkezésre bocsatott
szerz6désekben nem lattunk példat és a lefolytatott interjuk alapjan 2008-ban

sem tortént valtozas e tekintetben.

4.3.4 Ugynokségi juttatasok

235.

A médiaigyndkségi juttatdsok egyik része a miisorszolgaltatoktdl vagy
saleshouse-té6l  szarmazik, masik részik pedig a hirdetdktél. A
misorszolgaltatéktol/saleshouse-tél kapott juttatasok az lgyndkségi jutalék, az
Ugynokségi bénusz és vannak egyéb miisorszolgaltatoktdl szarmazoé juttatasok

is, mint példaul a célbénusz, vagy az lUgyfélszerzési jutalék.
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4.3.4.1 Ugynokségi jutalék

236. Az ugynOkségi jutalék minden médialigynokséget megillet a kozvetitett, tényleges
nett6 reklamkoltés utan. Mértéke minden misorszolgaltatd esetében,
egységesen 15%. Eredetileg azért fizették ezt a miisorszolgaltatok, mert
szamukra elényds az, hogy az Ugynokségek egykapuként funkcionalnak a
hirdeték iranyaba. Bar ugynodkségi jutaléknak nevezik ezt a juttatast és a
médialigynokségeket illeti meg® az interjik alapjan megallapithaté, hogy az
Ugynokségek kozotti verseny élesedésével az ligyndkségnél marado része az
idék folyaman fokozatosan csokkent és 2000 kordl el is tint, tehat jelenleg a
telies 6sszege visszakeriil a hirdetékhoz. igy mar nem is a nettd koltés kertil
kiszamlazasra a médialgyndkség felé, hanem a net-net koltés, ami a 15%-os

Ugynokségi jutalék/engedmény/kedvezmeény levonasa utan adodik.

4.3.4.2 Ugynokségi bonusz

237. Az Ggyndkségi bénusz kialakulasa arra vezethetd vissza az interjuk alapjan, hogy
mivel mara a meédialgyndkségek az Ugyndkségi jutalékot teljes egészében
visszaadjak a hirdet6knek, az ezaltal kiesé bevételiket a misorszolgaltatok ezzel
igyekeznek kompenzalni és honoralni az egykapus értékesités lehetéségét. Az
adatszolgaltatas szerint pedig az igyndkségi bénusz a meédiatigyndkségek minél
magasabb kdltése érdekében bevezetett, 6sztdnzé juttatas; melynek célja, hogy
a meédiaigynokségek az év elején tett vallalasukhoz képest ténylegesen
magasabb koltést érijenek el. Szakérti véleményink szerint mindkét
megallapitds igaz erre a juttatasi formara. Utébbit a 13. mellékletben 1évd
tablazatok is alatamasztjak, amik a TV2 esetében az egyes médialgynokségek
tervezett és tényleges koltését vetik Ossze. Megfigyelhetdé, hogy a
medialgynokségek [...]-a tulteljesitette az év elején tett vallalasat, jellemzben

[...]-os mértékben, amit valdszinlleg a felkinalt bénuszok eredményeztek,

% Minden olyan hirdet6t is megillet, akinek benne van a tevékenységi kérében az lgyndkségi

tevékenység.
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valamint az, hogy igyekeztek a bonuszok alapjaul szolgald koltési savokat minél
alacsonyabbra tenni, amit targyalderejiknek koszOnhetbéen az esetek

tobbségében el is értek.

Az ugynokségek kozotti kiélezett verseny az ugynokségi bonusz esetében is azt
eredményezte, hogy a médiaugynokségek tobbsége egy részét visszaadja a
hirdetéknek.?® Eléfordul olyan eset is, hogy egyes hirdeték kikétik, hogy az 6
koltéslik utan nem kaphatnak a médialgynokségek bonuszt és esetenként
igyekeznek a bonusz mértékének megfelelé kedvezményeket a nekik felkinalt
Cost/GRP arakban érvényesiteni.’” A [...] szerint azonban a transzparencia
hianya miatt a bdnuszok visszaigénylésére csak a nagy hirdetdknek van
lehetéséguk (akik dedikalt médiavasarldkkal rendelkeznek); ami torzitja a piaci
viszonyokat. A kis és kdzepes hirdeték nem is tudnak a bénuszok létérél, tovabba
alkupoziciojuk sem olyan erds, hogy ha esetleg tudomast is szereznek réla, akkor

ezt a médiaugynokseégek felajanljak nekik.

A kovetkez6 tablazat Osszefoglaléan tartalmazza, hogy az egyes
misorszolgaltatok milyen értékli és éves nettd reklambevételik aranyaban

milyen mérték{i bonuszt adtak a médiaigyndkségeknek:

[...]

43. tablazat: Kifizetett Ugynokségi bonuszok az egyes miisorszolgaltatdk nettd
reklambevételének szazalékaban (2006-2007)

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa

A fenti adatokbdl az latszik, hogy a miisorszolgaltaték 6sszességében 2006-ban
reklambevételik 5,15%-at, 2007-ben pedig 4,16%-at fizették ki a

médiaugynokségeknek bonuszként. Ez jelents 6sszegnek tekinthetd, kulondsen,

t68

ha figyelembe vesszik, hogy a médiaugyndkségek planning fee-ként™ a

% Az [...] - nyilatkozata szerint - 100%-ban visszaadja a hirdetdinek.

* Piaci szerepl6kkel folytatott interjuk alapjan.

68 Interjuk alapjan
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hirdet6ktél a hirdetsi koltések 1-4%-at kapjak meg. igy a bénusz a legjelentésebb
ugynokségi bevételi forrasnak tekinthetd, arra vonatkozdan azonban nincsen
pontos informacio, hogy ennek mekkora része kerul vissza a hirdetékhoz, de a
tendencia egyértelmiien az, hogy féleg a nagy hirdeték erre mar kildéndsen

figyelnek.

241. A fenti tablazat tanulsaga, hogy azon muisorszolgaltatok koézul, akik kodzoltek
informacioét a bonusz értékére vonatkozdan, tobb tematikus csatorna és a
saleshouse reklambevételének nagyobb hanyadat fizeti ki a
médiaugynokségeknek bonuszként, mint a két orszagos kereskedelmi csatorna,
néhany tematikus csatorna esetében azonban alacsonyabb ez a hanyad. Az
interjuk alapjan ezt az magyarazhatja, hogy a két orszagos kereskedelmi
csatorna olyan stabil reklampiaci pozicioban van, hogy megteheti, hogy
reklambevételeinek csak kisebb hanyadat adja vissza a médialgyndkségeknek
bonuszként, mig a tematikus csatornak egy része a magasabb bénuszaranyokkal
igyekszik magasabb koltésre 0sztdndzni a médiaigyndkségeket és evvel
befolyasolni a tematikus csatornak kozotti valasztasukat. A tematikus csatornak
masik része, ahogy azt a 24. tablazatbdl is leolvashat6, tovabbra is inkabb a
mdsordijra tamaszkodva mikodik; reklambevételeik teljes arbevételiknek csak
kis részét adjak. Ugyanakkor érdemes kiemelni, hogy bar néhany tematikus
csatornanal alacsonyabb mértékl a két orszagos kereskedelmi csatorna altal az
ugyndkségeknek felkinalt bonusz, mégis ez nominalis értékben rendkivil magas
Osszeget eredményez, ahogy ezt a 43. tablazat harmadik oszlopa is jol

szemlélteti.

242. A tablazatbdl tovabba az is leolvashatd, hogy csokkent a misorszolgaltatok altal
kifizetett bonusz dsszértéke, ami az interjuk alapjan a piac keresleti jellegével
magyarazhatd. Arra azonban az interjuk alapjan nem kell szamitani, hogy
megsziinne ez a juttatasi forma, mert barmely misorszolgaltaté részérél ez egy

rendkivil kockazatos és drasztikus Iépést jelentene.

A bonusz szamitasanak alapja

243. A misorszolgaltatdok tdbbsége a bénusz szamitasanak alapjaul a net-net koltést

veszi, azaz a médialigyndkség nettd dsszkdltését a 15%-o0s ligyndkségi jutalékkal
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csOkkentve, bar talalunk arra is példat, hogy az (gynokségi jutalék levonasa
nélkili dsszeg képezi a bénuszalapot. Ezt az dsszeget azonban sok esetben

csokkentik a szponzoracié értékével, valamint néhany nagy hirdetd koltésével.

A bonusz mértéke

244,

245.

A boénusz mértékének meghatarozasara tobbféle moddszer lehetséges és az
egyes miusorszolgaltatok eltérnek abban a tekintetben, hogy a gyakorlatukban
melyeket alkalmazzak ezek kozul a lehetéségek kozil. A szerzé6dések nem
tartalmaznak arra vonatkozo6 informaciot, hogy az egyes tipusok koziul miért az
egyik vagy a masik kerll végul kivalasztasra egy-egy Uigynokség
vonatkozasaban, de interjuk szerint ennek meghatarozasa nem egyértelmi
szempontok szerint torténik, ugyanis minden esetben az ligyndkséggel folytatott
targyalas utjan alakul ki, az tgyndkség preferenciainak figyelembevételével. Az
Ugynbkség érdeke altalaban az, hogy savosan meghatarozott bdénuszban

allapodjon meg, mert ez kdnnyebben teljesithetd.

Bar a bdnusz mértékét els6sorban a koltés befolyasolja, az egyes
médiaugynokségeknek felajanlott koltési volumen(ek)hez kapcsolédd bonusz
mértékek nagyrészt eltérnek az egyes musorszolgaltatoknal (kivéve [...]), ami
alapjan arra kovetkeztethetlink, hogy a koéltésen kivil mas szempontok is
befolyasoljak a bonusz mértékét. A [...] szerint példaul ,A juttatdsok mértékét
minden esetben egyedi alku hatarozza meg, amely soran meghatarozéak az
ugyfél (reklamozo6 vagy médialigyndkség) részeérél eljaré munkatarsak targyalasi
technikdja mellett az altalanos piaci helyzet, a korabbi évek soran alkalmazott
kedvezmények, valamint az adott eset specialis kérulményei (pl. uj ugyfél-
kedvezmény)”. Savosan meghatarozott bonusz esetén az egyes savhatarok is
alku eredményeképpen alakulnak ki. Az alsé savhatar sok esetben nem egyezik
meg az Ugynokség vallalasaval, azaz a hirdetdk vallalasainak 6sszegével. Ez
lehet azért, mert az lUgynokségek igyekeznek olyan alsé hatart meghatarozni,
amit biztosan teljesiteni tudnak és a savhatarokat - ismerve a hirdeték koltési
szokasait, tartalékképzését és esetleges évkodzi megrendeléseit — is az érdekeik

szerint kialakitani.
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Miisorszolgaltatok gyakorlata

246. A bonuszrendszerek altalanos vizsgalata mellett néhany misorszolgaltaté (TV2,

TV2

247.

248.

249.

250.

251.

252.

253.

254.

255.

256.

257.

258.

RTL Klub, m1, m2, Duna TV, Viasat3, egyéb tematikus csatornak)
bonuszrendszerét részletesen is megvizsgaltuk, elemeztitk a boénusz
szamitasanak alapjat, valamint az adatszolgaltatas és a szerz6dések alapjan
megprobaltuk  azonositani azokat a  szempontokat, amelyek az
adatszolgaltatasban megadott tényleges boénusz értékeket, mértékeket (%)

eredményezték.

[...]%°
[...]7°
[...]
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[..]
[..]
[.]

44. tablazat: A TV2 altal adott bonusz mértéke médialigyndkségenként és a
meédialigyndkségek nettd koltése

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa
[...]
[...]

45, tablazat: A TV2 altal adott bonusz mértéke médialigyndkségi csoportonként és a

262.

médialigyndkségi csoportok egyittes nettd kéltése

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa

Osszefoglaléan megallapithatd, hogy nem kizarélag a koltés az, ami a bonusz
mértékét meghatarozza, mert sok esetben alacsonyabb koéltéshez magasabb
mértékl bonusz kapcsolodik. Arra vonatkozéan, hogy a koltésen kivil, milyen
egyéb szempontok szerint hatarozédik meg a bonusz a TV2-vel folytatott interju
alapjan megallapithatd, hogy az elmult évek gyakorlatanak jelentés befolyasolo
szerepe van. Az UgynOkséggel folytatott targyalasok soran alakul ki mind az alsé
és fels6 sav, mind pedig a %-os mértékek, igy a médiaugyndkségek
érdekérvényesitd erejétdl fuggben eléfordulhat egy korabbi magas kedvezmény

megtartasa adott évi alacsonyabb koltési volumen mellett is.

RTL Klub

263.

264.

265.

[.]
[.]
[.]

A
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266. [...]
267. [...]
268. [...]
269. [...]
270. [...]

271. [...]

[...]
46. tablazat: Az RTL Klub McCann Erickson Budapestnek felajanlott bonusza (2006)

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa

272. [..]
273. [..]
274. [..]
275. [...]
276. [...]
277. [..]

278. [...]

[..]

47. tablazat: Az RTL Klub altal adott bénusz mértéke médiaiigynokségenként
bénuszalapjuk aranyaban

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa

279. [...]

[.]

48. tablazat: Az RTL Klub altal adott bonusz mértéke meédialigynodkségi csoportonként
bonuszalapjuk aranyaban
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Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa

280. A tablazatokbdl az latszik, hogy a TV2 gyakorlatdhoz hasonléan nem kizardlag a
koltés/bénuszalap az, ami a bénusz mértékét meghatarozza, mert sok esetben
alacsonyabb bénuszalaphoz magasabb mértékli bdnusz kapcsolédik. Arra
vonatkozéan azonban ezen misorszolgaltaté szerzédéseinek vizsgalatabol sem
derult ki, hogy a koltésen és a share-en kivul milyen egyéb szempontok szerint
hatarozodik meg a bonusz meértéke, illetve, hogy a koltés és a share pontosan

milyen mértékben befolyasoljak azt. [...]"2

MTV

281. [...]

282. [...]

[...]

49. tablazat: Az MTV (m1, m2) altal adott bénusz mértéke médiatigyndkségenként
nettd koéltésiik aranyaban

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa

283. A tablazat alapjan nem jelenthetd ki, hogy kizarélag a volumen alapjan kertlne
meghatarozasra a bodénusz, mert el6fordul, hogy alacsonyabb koltéshez
magasabb boénusz mérték kapcsoldédik. Az MTV (m1, m2) adatszolgaltatasa
szerint az Ugynbkségi bonusz szazalékok megallapitasanal nagy jelentésége van
a korabbi években kialakult gyakorlatnak.

Duna Tv

284. [..]
285. [...]

286. [...]

21..]
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287. [...]
288. [...]

289. [...]

[...]
50. tablazat: A Duna TV MC MediaCompany-nak adott bonusza (2007)

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa

290. [...]

[.]

51. tablazat: A Duna Tv altal adott bénusz meértéke médiaugyndkségenként és a
médiatgyndkségek netto koltése

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa

291. [...]

[..]

52. tablazat: A Duna Tv altal adott bénusz mértéke médialigyndkségi csoportonként és
a mediaugynokségi csoportok netto koltése

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa

292. A tablazatokbdl és a szerz8désekbdl az lathatd, hogy a Duna Tv a bénuszt féleg
volumen alapon hatarozza meg, hisz a kiszamitasahoz alkalmazott koltési savok
médiatgynokségenként kozel azonosak. Nem egyértelm, hogy mi az oka annak,
hogy néhany médialigynokség esetén van egy plusz (legalacsonyabb) koltési
sav; vagy annak, hogy egy médialgynokség esetén a bonusz meértékeket
savosan adja a csatorna; illetve, hogy egyes médialgynokségeket egyaltalan

nem jutalmaz bénusszal.

Viasat3

293. [...]
294. [..]

295, [...]
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296. [...]
297. [..]
298. [...]

[.]

53. tablazat: A Viasat3 altal adott bonusz mértéke médiaugynokségenként és a
médiatgynokségek nettd koltése

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa

299. [...]

[..]

54. tablazat: A Viasat3 altal adott bonusz meértéke médiaugynokseégi csoportonként és
a médiaugynodkseégi csoportok nettd koltése

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa

300. A tablazatbdl lathatd, hogy bar a bonusz mértékét nagymértékben befolyasolja a
koéltési volumen, hisz szinte minden esetben koltési savok alapjan alakul ki a
mértéke, mégis mivel a koltési savok és a hozzajuk kapcsolédd bédnusz
szazalékok médialigynokségenként eltéréek; igy dsszességében nem fedezhetd
fel egyértelmi kapcsolat a kéltés és a bdnusz mértéke kozott, hisz eléfordul, hogy

magasabb 6sszkdltéshez alacsonyabb mértéki bénusz kapcsolodik.
R-Time
301. [...]
302. [...]
303. [...]
304. [...]
305. [...]

306. [...]

99



M Gazdasagi Versenyhivatal

A televiziés reklampiac vizsgalata

2008

307. [...]
308. [...]

[.]

55. tablazat: Az R-Time altal adott bénusz mértéke médiatigyndkségenként és a
médialigyndkségek bonuszalapja

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa

309. [...]

[..]

56. tablazat: Az R-Time altal adott bonusz mértéke médialigyndkségi csoportonként és
a médialgyndkségi csoportok bonuszalapja

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa

310. Ezekbél a tablazatokbdl mar lathatdé, hogy erés a korrelacid a bdnuszalap
nagysaga és a bdénusz meértéke kdzott, viszont egyéb szempontok is szerepet
jatszanak, mert egy-két esetben Iényegesen alacsonyabb bdnuszalaphoz

magasabb % kapcsolddik.

Egyéb tematikus csatornak

311 [..]
312. [..]
313. [..]
314. [..]
315. [..]
316. [...]

317. [..]
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[.]7°

4.3.4.3 Egyéb miisorszolgaltatoktdl szarmazé ligynokségi juttatasok

319.

320.

321.

322.

323.

324.

325.

Egyéb ugynokségi juttatasnak nevezzik az olyan juttatasokat, amiket a
médiatgynokségek az ugyndkségi jutalékon és bénuszon fellul kapnak az egyes
misorszolgaltatdktol. llyen a kiemelt Ugyfelek utan jaré célbonusz, az
Uzletszerzési jutalék, az egyszeri utdlag adott bonusz, a szponzoracié utan jaréd
extra bonusz és a plusz bonusz. Ezeket a gyakorlatokat az adatszolgaltatasnak

megfeleléen a[...], a[...] és az[...] kdveti.

[..]

[...]7*

4.3.5 A két orszagos kereskedelmi csatorna értékesitési és kedvezmény

326.

rendszerének elemzése

A két orszagos kereskedelmi csatorna altal benyujtott szerz6dések és adatok, az
interjuk és egyéb publikus forrasbdl szerzett informaciok alapjan megvizsgaltuk,
hogy a hirdeték és médiatigyndkségek szamara a Cost/GRP arak kialakitasa és a
felajanlott kedvezmények, bonuszok rendszere mennyire atlathatdéak és milyen

objektiv és szubjektiv szempontok befolyasoljak.
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TV2 értékesitéesi és kedvezmény rendszerérél rendelkezésre allo

informaciok:
[...]

57. tablazat: A TV2 értékesitési és kedvezmény rendszerének atlathatésaga

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa

RTL értékesitési és kedvezmény rendszerérél rendelkezésre all6

informaciok:

58. tablazat: Az RTL Klub értékesitési és kedvezmény rendszerének atlathatésaga

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa
Cost/GRP arak

327. A Cost/GRP arak kialakitasa harom alapveté tényezé mentén torténik a két

orszagos kereskedelmi csatorna esetében:

1. A hirdetd volumen és share vallalasa
2. Egyéb hirdet6i igények, kikbtések

3. Korabbi kapcsolat, illetve megallapodasok

328. [...]

329. A share szerepe ugyanakkor sokkal inkabb a csatorna részérdl jelent fontos
kiindulasi pontot, mivel a hirdeték elsédlegesen a televizion elkdltendd 6sszeget
hatédrozzak meg, azon belll pedig a csatornasulyok nagysagrendjét, ami igy
egyuttal determindlja az egyes csatornakon elkoltott Osszegek televizios
Osszkoltéshez valé aranyat. Ez tehat azt jelenti, hogy a share kedvezmény
tulajdonképpen nem orientalja a hirdet6t, legfeljebb a késébbiekben, az év

folyaman jelent kotottséget.

330. A volumen és share mellett az egyéb hirdetéi igények az elébbi kiindulasi arakat

jelentésen modosithatjak, igy a:

- napszaki megoszlas,
- a blokkpoziciok szama,
- acélcsoportok,
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- a kampanyiddszakok,

mind valtoztathatnak a hirdet6i arakon, ami j6l megfigyelheté az egyes

szerz6dések esetén is.

Harmadik tényezéként a korabbi kapcsolat, korabban kialkudott arak és feltételek
is nagy hatassal vannak a végsd Cost/GRP arakra, mivel - f6ként a nagy hirdeték
- er6teljesen ragaszkodnak a mar kialkudott feltételeikhez, igy sok esetben a

jelenlegi koltéssel nem magyarazhato, kedvezd feltételeket tudnak kiharcolni. [...]

Osszességében megallapithatd, hogy habér lathatéak bizonyos tendenciak a
hirdeti arak kialakulasanal, a tényez6k komplexitasabol és rejtettségébdl
adoddan nem hatarozhatéak meg egyértelmi sulyok, illetve faktorok, amelyek

alapjan pontos modellt lehetne felépiteni a csatornak arazasara.

Emellett a teljesen transzparens &arazast hatraltatia, hogy a csatornaknak
figyelembe kell vennilk a tervezett atlagarakat az egyes hirdet6i &arak
kialakitasakor, hogy a bevételi terveiket tartani tudjak, azaz a hirdetéi arakat ugy
kell kialakitaniuk, hogy a rendelések Osszességére az elére meghatarozott

atlagar j6jjon ki.

Bonuszrendszer

335.

336.

A két orszagos kereskedelmi csatorna bonuszrendszerének legfontosabb
eltérése, hogy mig az RTL esetében az ligyndkségek kilén volumen és/vagy
share vallalasai alapjan kaphatnak bonuszt, addig a TV2 csak a hirdetéi koltések
Osszegzése alapjan szamolja az UgynOkségi volument és ez alapjan ad

ugynevezett extra Ugynoksegi engedményt.

[.]
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337. A bonusz mértéke a szamitasi metddussal ellentétben hasonlé a két csatornanal;

a teljes piacot figyelembe véve e két csatornanal a legalacsonyabb, a tdbbi, de

kiildndsen a legkisebb csatornak jéval magasabb bénuszt fizetnek.”

338. Az alacsonyabb szazalékos érték ellenére, e két csatorna fizeti ki a legnagyobb

339.

340.

0sszegeket bonuszra, és koszonhetéen annak, hogy a bonuszrendszer nem
savos, ahogy az el6zd fejezetben bemutattuk a nagy Ulgyndkségek bizonyos
esetekben jobban jarnak, ha e két csatorna valamelyikén koltik el Ugyfeleik
pénzének tobbségét, még akkor is, ha a tobbi csatornanal a fennmaradé

Osszegre nagyobb aranyu bonuszt kapnak.

Ennek megfeleléen a két csatorna bénuszrendszere alkalmas lehet ugynevezett
szivohatas kifejtésére, azaz arra, hogy az ugynokségek a bodnuszrendszer
0szténz6i miatt akkor is a két nagy csatornat valasszak, ha az egyéb, szakmai
szempontok alapjan az nem is lenne feltétlenll indokolt. Ezen szivohatas
mértéke ugyanakkor megbecsilhetetlen. A hatast csdkkenti egyrészt, hogy a
nagy hirdeték koézott egyre gyakoribb az a kikétés, hogy utanuk nem kaphat
bonuszt az igyndkségik (bar ezt sok esetben nem kénnyl ellendrizni), masrészt
a bonuszkondiciok valtozatossaga arra utal, hogy az UlUgyndkségeknek erés
beleszdlasa van a folyamatba, igy feltételezhet6éen a csatorna nem tudja
egyoldaluan iranyitani ezt a folyamatot, és ezaltal a sajat céljaira felhasznalni a

bdénuszokat.

Osszességében a csatornak bénuszrendszere bizonyos esetekben eltéritheti a
hirdetdi koltéseket az Ugynokségek motivalasan keresztul, ami hatranyosan
érintheti a tisztan Uzleti alapu piaci mechanizmusokat. Ennek a jelenlegi mértéke

megbecsulhetetlen. Ugyanakkor rovidtdvon a bonuszrendszerek megsziintetése

A [...] altal elmondottak és a beadott adatok alapjan 3 jol elkildnitheté csoportra tagolhatéak

a magyarorszagi misorszolgaltatok, a legkisebb csatorndk 15-20%-0s bdnuszt is fizetnek

egyes uUgynokségeknek, a [...] kuldnalloként, mintegy 10% korili bonuszt fizet, mig a két nagy

csatorna fizetni a legkisebb bénuszokat.
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a mar kialakult televizios reklamértékesitési rendszer mikodését veszélyeztetné,
mivel egyrészt a tdbbi médiapiacon is megtalalhaté a bonusz, igy a televizios
piaci bonusz tiltasa esetlegesen azt eredményezhetné, hogy az lgyndkségek az
indokoltnal nagyobb meértékben koltenének mas platformokon, masrészt a
juttatdasok megsziintetése az Ugyndkségek szamara jelent6s bevételkiesést

jelentene, amit rovid tdvon nem tudnanak mas forrasokbdl biztositani.

Nem gondoljuk, hogy egy teljesen transzparens (pl. egységes savos 6sztonzék
publikalasa misorszolgaltaténként) rendszer elbirasa redlis megoldas lehet a
jelen piaci viszonyokat tekintve. Az viszont esetlegesen mar emelhetné a
transzparenciat, ha a bdénuszok létérél és képzési maédjarél az ASZF minden

esetben rendelkezne, ezzel segitve a hirdetéi tudatossag emelését.
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Alapfogalmak

ADH (%) Ko6z6nség-osszetétel (adhesion): Célcsoport aranya a misor k6zénségében.

AFF IDX Affinitas (affinity) index: A célcsoport misorbeli aranya viszonyitva a célcsoport mintabeli
aranyahoz.

AMR abs Nézettség (average minute rating): Egy mlsor vagy idésav k6zénségének egy percre jutd
atlagos szama.

AMR (%) Nézettség (average minute rating): Egy misor vagy idésav k6zénségének egy percre jutd
atlagos szamanak szazalékos aranya a populécion belil.

ATS abs (perc) Egy nézére/hallgatéra jutd tévénézési/radidhallgatasi id6 (average time spent): Egy

nézdre/hallgatéra jutd id6 a vizsgalt program kézénségének koérében.

ATV abs (perc)

Egy fére jutd tévénézési id6 (average time viewing): Egy fére jutd nézett id6 a vizsgalt
célcsoportban.

EQ. GRP Az equivalent GRP egy kampany telies GRP értéke, 30 masodperces reklamszpot
ekvivalensre atszamitva (azaz mintha az adott reklamkampany kizarélag 30 masodperces
reklamszpotokbdl alina).

ESH (%) Részesedés a csatorna miisoridejébdl (emission share): A misor idétartamanak aranya a
csatorna napi msoridejébdl.

GRP A 6ssz-rating pont (gross rating point): azon ratingek 6sszessége, melyet egy adott média

eszkoz leszallit egy adott kampanyban. Tehat reach*frequency, azaz egy ember tébbszori
elérése is beleszamit.

Rating pont (%)

Az adott program/kiadvany altal elért célkdzonség rész. 1 rating pont = a célk6zonség 1%-a.

RCH (%) Elért k6z6nség (reach): A vizsgalt programot legalabb egy percig nézé/hallgaté kézénség
szazalékos aranya a populacion belul.

RSH (%) Részesedés a csatorna k6z6nségébdl (reception share): A misor k6zonségének aranya a
csatorna napi kézonségébol.

SHR (%) Részesedés (share): A vizsgalt misor vagy idésav nézésére forditott idé aranya az 6sszes

tévénézésre forditott id6bol - 0-100%.

Effective frequency

Effektiv gyakorisag (effective frequency): A célkbzénségnek tobb alkalommal kell taldlkoznia a
hirdetéssel. Ezek a gyakorisagi szintek, amelyeken a reklamok a leghatékonyabbak, az effektiv
gyakorisagok (pl. 3+, 4+).

Effective reach

Effektiv elérés (effective reach): Célk6zonségiink azon szazaléka, amelyet kampanyunk soran
az effektiv gyakorisagi szinten elériink (pl. 3+ 50%, 4+ 50%).

CPP

Cost per point: Egy meghatarozott célkdzénség 1%-anak (1 rating pont) elérési kdltsége egy
adott médiumon keresztil.

59. tablazat: Reklampiaci és nézettségi alapfogalmak

Forras: NAMS, R-Time
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Spanyolorszag

Svédorszag

Nagy-Britannia

Lengyelorszag

Csehorszag

TV penetraci 97% 97% 96,0% 96,10% 97,0% 99,5% 98% 98% 97% 97%
Teljes reklamkoltés (euro 000 000s) 1412 1280 16 366 17 407 25 625 12 501 2 806 11 987 2 410| 1034
Televizios reklamkoltés aranya az 6 reklamkoltésbol 65% 35% 33% 43% 36% 55% 42% 44% 58% 48%| 46%|
Televiziés reklamkoltés értéke (euro 000 000s) 924 452 5373 7 429 9 143 6 922 1166 5237 1406 500 3 855
1 fére jutd televizios reklamkoltés (euro) 91,34 83,66 87,10 90,00 164,17 290,45 129, 96 88,42 36,82 48,49 98,05
Televizios reklamkoltés a GDP %-aban (%) 1,31 0,25 0,35 0,35 0,70 0,93 0,43 0,34 0,82 0,67 0,62
Sugarzott reklamspotok szama 490 046 930 821 2002 739 2 558 021 1415 507 2601972 683 621 17 278 730 1090 301 177 767
Atlagos reklamspot hosszusag 23,8 26,1 22,0 23,4 20,6 25,0 23,2 27,4 31,1 23,4
30 mp atlagos szpotar (listaar) (euro) 2 376,8820 557,6340 3 658,3989 3 723,2007 9 407,0312 3 192,2972 2 206,4744| 331,8751 1244,2241 3 606,7090
30 mp atlagos szpotar (listaar) (HUF) 623 932 146 379 960 330 977 340 2 469 346 837 978 579 200 87 117 326 609 946 761 795 499
Magyar arhoz viszonyitott ara 100,00% 23,46% 153,92% 156,64 % 395,77% 134,31% 92,83% 13,96% 52,35%) 151,74%
Atlagos reklamspot hosszlsag
Nagy kereskedelmi csatornak nézettségbdl vald részesedése 57% 35% 44% 31% 43% 43% 35% 26% 31% 63%
Nagy kereskedelmi csatornak reklambevételbél val6 részesedése 89% 65% 61% 68% 55% 40% 68% 72% 50% 87%
Reklambevétel ré dés/ né é 1,57 1,86 1,38 2,18 1,27| 0,92 1,96 2,78 1,60 1,38 1,69

60. tablazat: Listaarak nemzetkozi 6sszehasonlitasban (2004)

Forras: European Audiovisual Observatory (2006), International Key Facts, Television 2004
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14. abra: Magyar arhoz viszonyitott ar 30 masodperces atlagos szpotar
Forras: European Audiovisual Observatory (2006),

International Key Facts, Television 2004
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15. abra: 30 mp atlagos szpotar (HUF)
Forras: European Audiovisual Observatory (2006),

International Key Facts, Television 2004
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Magyarorszagon a telijes reklamkoltés volumene a dan és a cseh piachoz
hasonlithaté a vizsgalt Eurdpai unios orszagok kozll, teljes reklamkoltés dsszege

2004-ben 1412 millié eurd volt a magyar piacon.

A televizios reklamkoltés aranya a teljes reklamkoltéshez  képest
Magyarorszagon a legmagasabb a vizsgalt Europai Unids orszagok kozual, mivel
a teljes reklamkoltés 65%-at adta a televiziés reklamkoltés 2004-ben, mig
Daniaban vagy Franciaorszagban a televizios reklamkoltés csak 33-35%-ot ér el.
A vizsgalt orszagok atlaga a televiziés reklamkoltés teljes reklamkoltéshez
viszonyitott aranyaban 45,9%, azaz vagy alternativ reklamozasi formakat
nagyobb aranyban vesznek igénybe a hirdeték ezekben az orszagokban, vagy

aranyaiban olcsobb a televizids reklamozas mas hirdetési formakhoz képest.

Magyarorszagon GDP aranyosan kiemelkedéen magasnak mondhato a televiziés
reklamkoltés az Eurdpai Unid orszagaihoz képest, a vizsgalt orszagok koézul
egyedul Magyarorszagon haladja meg a televiziés reklamkoltés a GDP 1%-at
(1,31%). Lengyelorszagban és Spanyolorszagban a GDP szintén magas értékét -
0,82 illetve 0,93%-at - koltik televizios reklamozasra. A vizsgalt orszagok
atlagosan a GDP 0,65%-t koltik televiziés reklamozasra, ami a fele a magyar
GDP aranyos koltésnek. Mégis az egy fére jutd televizids reklamkoltés értéke
Magyarorszagon a vizsgalt orszagok atlaga alatt marad a kiugréan magas
spanyol és olasz egy fére jutd televizios reklamkodltés miatt, de vasarlders-

paritason mérve nagyon magasnak mondhato.

Ezt részben az indokolja, hogy Magyarorszagon eurdpai unios atlag feletti a
televizio el6tt eltoltott egy fore jutd 6rak szama, igy a televizids reklamozas mas

hirdetési formakhoz képest népszeriibb mas orszagokhoz képest.

A teljes reklamkoltés és azon belll a televiziés reklamkdltés dsszege ndvekvd
tendenciat mutat minden vizsgalt orszagban 2005 és 2006-ra a European

Audiovisual Observatory adatai alapjan.

A 30 masodperces atlagos szpotar 4 vizsgalt orszagban - Daniaban, Nagy-
Britannidban, Lengyelorszagban és Svédorszagban - alacsonyabb a magyar

atlagos 30 masodperces szpotarhoz képest 2004-ben, mig Olaszorszagban a 30
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masodperces atlagos szpotar a magyar ar kdzel négyszerese, Franciaorszagban,

Csehorszagban és Németorszagban a magyar ar masfélszerese.

348. A nagy kereskedelmi csatornak nézettségbél valé részesedése 50% felett van
Csehorszag és Magyarorszag esetében, mindkét orszagban kett6 nagy
kereskedelmi csatorna adja a nézettségi adatot. A nagy kereskedelmi csatornak
reklambevételekbél valé részesedése is ezen két orszag esetében a
legmagasabb. Mig Csehorszagban magasabb nézettség parosul a reklambevétel
aranyokhoz képest, addig Magyarorszagon 30 masodperces atlagos szpotar is

alacsonyabb.

349. A reklambevétel részesedés és a nézettség hanyadosa megmutatja, hogy a
vizsgalt orszagokban milyen nézettség aranylik a reklambevételekhez, minél
magasabb a hanyados értéke, annal inkabb uraljdk a nagy piaci szereplék a
reklampiacot. Magyarorszagon a vizsgalt orszagok atlaga alatt van ez a
hanyados, igy azt lehet allitani, hogy a nagy kereskedelmi csatornak nézettségi
aranya mas orszagokban is hasonlé mértékd, vagy inkabb magasabb
reklambevétel részesedést eredményez. Igy Osszességében a nagy
kereskedelmi csatorndk a vizsgalt eurdpai unidés orszagokban tapasztaltakhoz

képest nem részesiilnek aranytalanul magas reklambevételben.”

7 European Audiovisual Observatory (2006), International Key Facts, Television 2004
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3. melléklet

[...]

61. tablazat: Médiaugynokségek tényleges koltése misorszolgaltatonként 2006, 2007

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa
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4. melléklet

[...]
62. tdblazat: Legnagyobb hirdeték reklamkoltésének csatornankénti bontasa 2006

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa

[...]
63. tablazat: Legnagyobb hirdetbk reklamkoltésének csatornankénti bontasa 2007

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa
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[.]
64. tablazat: TV2 hirdetdi arazas 2006

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa

[..]
65. tablazat: TV2 hirdetdi arazas 2007

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa
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[.]
66. tablazat: RTL Klub hirdetsi arazas 2006

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa

[..]
67. tablazat: RTL Klub hirdetdi arazas 2007

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa
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68. tablazat: TV2 bonuszrendszere 2006
Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa
[...]

69. tablazat: TV2 bonuszrendszere 2007

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa
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[...]
70. tablazat: RTL Klub bénuszrendszere 2006

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa

[...]
71. tablazat: RTL Klub bénuszrendszere 2007

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa
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[...]
72. tablazat: Duna Tv bénuszrendszere 2006

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa

[...]
73. tablazat: Duna Tv béonuszrendszere 2007

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa
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10. melléklet
[.]

74. tablazat: Viasat3 bonuszrendszere 2006

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa

[...]
75. tablazat: Viasat3 bonuszrendszere 2007

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa
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11. melléklet

[...]
76. tablazat: R-Time bdénuszrendszere 2006

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa

[...]
77. tablazat: R-Time bdénuszrendszere 2007

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa
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melléklet

A televiziés piachoz hasonléan mas piacokon is megfigyelheté az a jelenség,
hogy 2-3 szereplé koncentralja a bevételek tobbségét. Az internetes piacon a
legnagyobb 3 szerepl6 birtokolja a teljes reklambevételek mintegy 70-75%-at,

mikdzben a latogatok, illetve a latogatasok szamaban mar nincs akkora elényuk.

Legnagyobb internetes reklamfeliiletek

1 Origo.hu 4701
2 Index.hu 3 050
3 Portfolio 2708
4 Habostorta.hu 733
5 Adaptivemedia.hu 725
6 Adnetwork 513
7 HVG.hu 480
8 Ringier Online 439
9 Axelspringer.hu 405
10 Napi.hu 167

78. tablazat: Legnagyobb internetes reklamfellletek bevétel szerinti rangsora

Forras: TNS Media Intelligence

Vélaszaddk adatai alapjan az internet esetében az Origo, Index, Sanoma bevételi

részesedése 60-70%, mig oldalletdltés aranyuk csak 20%.

Az internet esetében hasznalatos a rating tipusu mutato (click through, ad view),
amely lehet a média vasarlas alapja is, bar hatranya, hogy a célcsoport nem

kovethetd és nem vallalnak ra garanciat a szolgaltatok.

Radi6é esetében is igaz a fent elmondott koncentracié, mivel a radiés piacon a
hirdetési bevételek 50-60%-a dsszpontosul a Slager és a Danubius kezében, a
népszer(iségi aranyuk viszont csak 30-40% koruli. Radio esetében is lehet rating-

et vizsgalni (statikus), ennek ellenére a szpot-alapu vasarlas a jellemzé a piacra.

Az internetes és radios szerzédések elemzése alapjan elmondhatd, hogy
alapvetéen volumen alapu kedvezményrendszer mikadik, viszont a két platform

kozotti kulonbség, hogy nagysagrendileg azonos 6sszegi koltés (150-300 millié
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Ft) az online fellletek esetében kb. kétszer akkora volumen kedvezménnyel
parosul (15-20% radio - 35-40% online, sét az [...] esetében akar 50%), tehat az
interneten sokkal nagyobb kedvezményeket lehet elérni. A 15%-0s Ugyndkségi

jutalék ezen szegmensekben is jellemzé.
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13. melléklet

[...]
79. tablazat: A médiaugynOkségek tervezett és tényleges koltéseinek 6sszehasonlitasa
a TV2 esetében, 2006

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa

[.]

80. tablazat: A médiatigyndkségek tervezett és tényleges koltéseinek dsszehasonlitasa
a TV2 esetében, 2007

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa
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14. melléklet

Statisztikai elemzés

355. A vizsgalat soran statisztikai modszereket is megprobaltunk alkalmazni a
rendelkezésre all6 adatsorok vonatkozasaban. A piaci elemzés konkluzidinak
kialakitdsaban azonban csak korlatozott mértékben lehetett ezen eredményeket
figyelembe venni, mert az adatsorok nagyon rovidek és kis elemszamuak voltak,
tovabba mert a muisorszolgaltatdnként/médiatigyndkségenként oOsszevont
adatsorok eltéré tényez6k eredményeképpen alakultak ki (melyek mindegyike
nem kerult részletes elemzésre) és a bennuk rejl6 mogottes dsszefliggések igy
nem mutathatok ki. Azt a megallapitast azonban alatamasztotta a statisztikai
elemzés, hogy a teljes reklampiacot nem érdemes egyutt vizsgalni, mert az egész
piacra nem lehet altalanos érvényl megallapitasokat tenni; a szereplék méretétdl
flggben részpiacokat kell elkuloniteni, melyekre az elemzési eredmények
relevanciaja sokkal er6sebb. Mivel azonban nem minden részpiacra allt
rendelkezésre adat, a kapott eredmények csak olyan jelzéssel birtak, hogy az
egyes szegmensek egyedi elemzést igényelnek a pontos konkluzidk levonasa
érdekében. Ez a magyarazata annak, hogy a kdvetkezd részekben szerepld
eredmények néhany feltételezésuinket alatdmasztotték, viszont sok esetben épp
ellenkezéleg: teljesen a piaci logikaval ellentétes helyzetet mutatnak, igy nem

kerultek figyelembevételre.
356. A statisztikai elemzés soran a kdvetkez6 témakorok kerultek vizsgalatra:

- Rekldambevételt befolyasold tényez6k
- Cost/GRP arat befolyasolé tényezdk

- Ugyndkségi bonuszt befolyasold tényezék

Modszertan és altalanos megjegyzések

357. A vizsgalt témakorok esetében a statisztikai elemzés alapvetéen arra iranyul,
hogy egy fliggd és egy vagy tébb fliggetlen valtozé kozotti 6sszefiiggés egyrészt
szignifikans-e, azaz megbizhatd oksagi kapcsolatot tételezhetiink fel kozottik,

masrészt vannak-e olyan esetek, amelyek outlierek, azaz a rajuk vonatkozé
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fuggé valtozé érték szignifikdns mértékben eltér attél, amit az dsszefliggés

alapjan varnank.

Mivel a valtozok numerikusak, ezért a regresszi6 elemzés tinik a
legmegfelelébbnek a felmerdlt kérdések megvalaszolasara, hozzatéve azonban,
hogy a masodik témakdrt kozvetlendl csak egy fuggetlen valtozé esetében tudjuk

elemezni.

Kérdéses az is, hogy a feltételezett fliggvénykapcsolat milyen jellegl, linearis
vagy attél eltér6? Tobb esetben kiprobaltuk exponencialis és logaritmikus
fluggveény illeszkedését is, de altalaban a linearis modell volt a legjobb és soha
nem volt lényegesen gyengébb a tébbinél. igy az elemzés soran a linearis

regressziot alkalmazzuk.

Harom olyan probléma van, amelyek az elemzési eredmények altalanositasat
korlatozhatjak. Az egyik a megfelel§ elemszam, ugyanis csak azok az esetek
vonhatdk be az elemzésbe, amelyeknél minden érintett valtozénak van értéke’’.
A masik a valtozok eloszlasanak ferdesége, azaz az elméletiieg megkivant
normalis eloszlashoz képesti er6s balra toltsaga, s ezzel parhuzamosan a nagy
értékekhez tartoz6 alacsony elemszam miatt is a flggetlen valtoz6 eltérd
értékeihez tartozé fuggd valtozé-értékek eltérd szorasa. A harmadik a fuggetlen
valtozok kozotti gyakran erds o6sszefliggés (korrelacio), amely az ugynevezett

multikollinearitas miatt teszi a becslést bizonytalanabba.

" Az elemszam novelése érdekében a vizsgélatba bevont két év (2006, 2007) adatait egyutt

kezeltik a muisorszolgaltatok és a médialgyndkségek esetében. A miisorszolgaltatoknal

minden esetben jeldlve van, hogy az adott melyik évre vonatkozik.

Tovabba a médialigynokségeket nem vizsgaltuk miisorszolgaltatonként kilén, ezért el6fordul,

hogy ugyanaz az ulgynokség tobbszor is szerepel egy-egy vizsgalat soran és itt nem kerdlt

jeldlésre, hogy melyik évben, illetve misorszolgaltaté relaciéjaban érvényes az adott adat.

A hirdet6k esetében viszont kizarélag a [...] 2006-0os adatainak felhasznalasaval készlltek

elemzések, ugyanis csak ez esetben allt rendelkezésre a vizsgalandé valtozdkra vonatkozo,

o0sszehasonlithaté adat.
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361. Az eredményeket elemezve feltlin6 a vizsgalt terilet er6s szegmentaltsaga, ami
elsésorban a reklamkoltés nagysagaval 6sszefliggd erds differencialtsagot jelent:
gyakran a latszolag erb6s 6sszefliggés mogott egy nagysagrendbeli dimenzid
hazédik meg, ami szegmensenként

vizsgalva lényegesen gyengébbnek

mutatkozik.

362. Annak érdekében, hogy a statisztikai elemzés feltételeinek jobban megfeleld
eloszlasokat kapjunk, az egész mintara vonatkozé elemezéseket a valtozok
logaritmikus transzformaltjara végezzik el (ami a nagy muisorszolgaltatokat jéval
kdézelebb hozza egymashoz). Ugyanakkor a kisebb misorszolgaltatokat skala-

transzformacio nélkul is elemezzik.

Reklambevétel

363. A reklambevételt befolyasolé tényez6k esetében azt vizsgaltuk, hogy milyen
mértékben fliggenek Ossze az alabbi tényez6k az egyes miisorszolgaltatok

esetében:

- Rekldmbevétel — SHR

- Rekldmbevétel - GRP

- Bodnusz- barmivel az adatok kozul
- SHR - GRP”®,

364. Az ebben a blokkban szerepld tényez6k kdzotti dsszefliggések erdsségét mutatd

korrelaciéo-matrix a kovetkez6:

Reklambevételt befolyasolé tényezok kozotti korrelacio

reklambevétel (Ft) 18-49 SHR 18-49 EQ GRP reklamidé (perc)
0.926 0.960 0.977 0.542
0.989 0.993 0.868
0.994 0.899
0.884

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa

8 Mennyiben magyarazza a share a GRP valtozasat?

81. tablazat: Reklambevételt befolyasold tényezék kozotti korrelacio
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Jol lathatdé a nagyon er6s(nek tiin6) dsszefliggés, aminek a hatterében — mint

latni fogjuk — a nagyon erés szegmentaltsag rejlik.

Reklambevétel — SHR

366.

367.

A reklambevétel és a SHR kozoétt nagyon erés, 0.98-as korrelacio van, amely
azonban nagyrészt az emlitett szegmentaltsag miatt figyelheté meg: az orszagos
kereskedelmi csatorndk és a kis csatornak kozti oriasi eltérés mintegy kifesziti a
regresszids egyenest. A skala transzformaciot kdvetéen a korrelacio 0,75 lesz.
Jol leolvashaté az abrardl, hogy ezzel a megkédzelitéssel egyedil a Minimax
2006-o0s reklambevétele marad el szignifikans mértékben a SHR altal varhaté

szinttol.

[.]

16. abra: Reklambevétel és SHR kdz6tti korrelacio, teljes piac

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa

Ha a kisebb csatornakat vizsgaljuk, a korrelacié értéke 0,35-re esik vissza (ami
még mindig szignifikans). Az alabbi abrardél mar egyértelmlen leolvashatd, hogy
a SHR és a reklambevétel altalanosan érvényesulé kapcsolata aldl a [...], az [...]
és a[...] felfele, miga[...], a[...] és a[...] lefelé térnek el abban az értelemben,
hogy az el6z6ek arbevételei a SHR alapjan becsultnél Iényegesen nagyobbak, az

utdbbiaké lényegesen kisebbek.

[.]

17. abra: Reklambevétel és SHR kozo6tti korrelacio, kisebb csatornak

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa

Reklambevétel — GRP

Ve

a nagyvonalakban fennallé6 6sszefliggés alapjan (ahol r=0,77) az [...] elénye és
[...] 2006-os illetve az [...] 2007-es viszonylagos hatranya érezheté a

becslléshez képest.

[...]
18. abra: Reklambevétel és GRP kozotti korrelacio, teljes piac
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Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa

369. Ha itt is leszlkitjuk az elemzést a kisebb csatornakra, akkor itt is az [...] és a [...]
Iényegesen el6nydsebb és a [...] 2006-os illetve a [...] 2007-es hatranyosabb

helyzete tlinik ki.

[.]

19. abra: Reklambevétel és GRP kozotti korrelacio, kisebb csatornak

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa
Bénusz

370. Ebben a részben a milsorszolgaltaték altal kifizetett bonusz és a GRP, illetve a

bonusz és a reklambevétel kapcsolatat elemezziik.

371. A bénusz és a GRP kozti korrelacidé nagyon erds, nem meglep6, hogy itt is
nagyjabol az el6z6ekhez hasonld 6sszefiiggés figyelheté meg (a logaritmikus
skalan a korrelacié 0,98). bar itt az [...] illetve a [...] 2007-es kismértékl el6nye
figyelhet6 meg, azaz a GRP alapjan prognosztizalhaténal valamivel tdbb bonuszt

fizetettek ki a médiaiigyndkségeknek.

[..]

20 abra: Bonusz és GRP kozotti korrelacio, teljes piac

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa

372. Leszlkitve a kis misorszolgaltatokra a korrelacié még mindig erés marad (0,74),
s ebben a kdrben egyik csatorna sem mondhato el6nydsebb vagy hatranyosabb

helyzetlinek.

[..]

21. dbra: Bonusz és GRP kozotti korrelacio, kisebb csatornak

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa

373. A bonusz és a reklambevétel logaritmikus transzformacidval mért kapcsolata
szerint a [...] egy arnyalattal magasabb bénuszt fizetett ki, mint a reklambevétele
utan varhaté lenne, ugyanakkor a [...] 2006-ban és az [...] 2007-ben valamivel

alacsonyabbat.
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[.]

22. abra: Bonusz és reklambevétel kdzotti korrelacio, teljes piac

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa

374. A fenti kismérték(i eltérés itt is eltlinik, amikor a kis misorszolgaltatok

szegmensére végezzuk el a szamitasokat (a korrelacio ekkor 0,36).

[..]

23. abra: Bonusz és reklambevétel kozotti korrelacio, kisebb csatornak

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa
SHR - GRP

375. A SHR és a GRP logaritmikus skalan nagyon erds 6sszefuggést mutat (r=0,91).
A [...], a[...] és az [...] GRP-ja alacsonyabb szignifikans mértékben a SHR

alapjan szamoltnak, a [...]-és és a [...]-€ pedig egy arnyalattal magasabb annal.

[...]
24. abra: SHR és GRP k&zd6tti korrelacio, teljes piac

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa

376. Most azonban a kisebb miisorszolgaltatok szegmense mutat arnyaltabb képet
(eredeti skalan a korrelacio 0,63): az el6zbéeken kivul az [...] GRP értéke is
valamivel a SHR-b6l szamitott alatt marad, illetve a [...], valamint a 2006-0s [...]

és a 2007-es [...] kerll még a varhatdnal kicsit magasabb GRP szintre.

[...]
25. abra: SHR és GRP kozotti korrelacio, kisebb csatornak

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa

Cost/GRP ar

377. A Cost/GRP arat befolyasold tényez8k elemzése soran azt vizsgaljuk, hogy
milyen mértékben befolyasolja a koltési volumen, a share, a blokkpozicid, a prime
time/napszaki megoszlas (ezek a fliggd valtozék) az egyes hirdetéknek nyujtott

adott napszakra vonatkoz6 Cost/GRP arakat.
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378. A Cost/GRP arakat csak a [...] 2006-os adatai alapjan lehetett kiszamolni,
ugyanis itt allnak rendelkezésre megfelelé adatok. Mivel az egyes napszakok
Cost/GRP arai csak egy szorzéban tértek el egymastdl, ezért csak egy arat (a
18:25-22:49) néztlink.

379. Azokra az esetekre, amelyekre mindezen értékek megvoltak a korrelacios matrix

a kovetkezo6:

Cost/GRP arat befolyasol6 tényez6k kozotti korrelacio

koltési vallalas share vallalas  blokkpozicio prime time

-0.483 1.000 -0.362 -0.917

0.726 -0.362 1.000 0.357

0.662 -0.917 0.357 1.000
-0.557 0.216 -0.889 -0.208
-0.557 0.216 -0.889 -0.208
-0.557 0.216 -0.889 -0.208
-0.557 0.216 -0.889 -0.208
-0.557 0.216 -0.889 -0.208

82. tablazat: Reklambevételt befolyasold tényez6k kozotti korrelacio

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa

380. Lathatd, hogy a Cost/GRP értéke leger6sebben a blokkpoziciotdl, illetve a kdltési

vallalastdl figg (mindkettével negativ a korrelacio).

381. A flggd valtozék mindegyikével végzett tdbbvaltozos regresszié 0,002-es szinten

szignifikans eredményt ad.

Fligg6 valtozokkal végzett tobbvaltozés regresszio
0.9048577
0.8187674
0.7382196
10315.549

14

83. tablazat: Fugg6 valtozdkkal végzett tobbvaltozds regresszio

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa

382. Erdekes mddon a regresszids egyiitthatoknal a nettd vallalas hatasa eltiinik, és a

koltesi vallalas értékét a tobbi értékbdl jol meg lehet becstilni.
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Regresszios egyiitthatok

Coefficients = Standard Error t Stat P-value Lower 95% Upper 95% Lower 95.0%  Upper 95.0%
151564.0 104321.9 05.jan 0.18 -84428.8 387556.7 -84428.8 387556.7
0.0 0.0 0.8 0.43 0.0 0.0 0.0 0.0

-31228.3 46655.6 -0.7 0.52 -136770.6 743141 -136770.6 743141
-103022.4 24438.0 -4.2 0.00 -158305.0 -47739.7 -158305.0 -47739.7
-73867.4 140804.9 -0.5) 0.61 -392390.6 244655.7 -392390.6 244655.7

84. tdblazat: Regresszids egyutthatok

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa

383. Ugy tiinik, hogy a magasabb share vallalas, blokkpozicid és a prime time

egyarant csokkenti a Cost/GRP-t.

Cost/GRP ar - koltési vallalas

384. Az outlierek vizsgalatabdl az latszik, hogy a koltési vallalasbol becsiltnél
magasabb Cost/GRP-t fizet a [...], a [...], az [...] és a [...], tovabba valamivel

alacsonyabbata [...]ésa[...].

[.]

26. abra: Koltési vallalas és Cost/GRP ar kozotti korrelacio, hirdeték szerint

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa

385. Ugyanezt a vizsgalatot a médiaigynokségekre elvégezve megallapithatd, hogy a
[...], az [...] a becslltnél valamivel magasabb Cost/GRP arat kap, mig a [...]

pozicidja vegyes.

[...]
27. abra: Koltési vallalas és Cost/GRP ar kozotti korrelacio, igyndkségek szerint
Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa

Cost/GRP ar - share vallalas

386. A share vallalas esetében az adatok nem igényelték a skala transzformaciot, igy
azt az eredeti értékekkel szamoltuk ki. Mivel itt a két valtoz6 kozti korrelacio nem
szignifikans, feltehetd, hogy a megfigyelt eltérések esetlegesek, s ennyiben csak

jelzés értékiek lehetnek.

387. Eszerinta[...], a[...] ésa[...]felfelé, a[...], a[...], a[...] és kisebb mértékben a

[...] és a]...] lefelé tér el a share vallalas alapjan varhaté Cost/GRP értéktdl.

[.]
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28. abra: Share vallalas és Cost/GRP ar kozotti korrelacio, hirdeték szerint

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa

388. A médialigyndkségek kdzul az [...] vegyesen, de tdbbnyire felfelé, a[...] és a[...]

lefelé tér el a becslés alapjan szamitott értéktdl.

[.]

29. abra: Share vallalas és Cost/GRP ar kézétti korrelacio, igyndkségek szerint

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa
Cost/GRP ar - blokkpozicié

389. A Dblokkpozici6 esetében sem alkalmaztunk skala transzformaciét, az
eredmények alapjan a [...], a [...] és a [...] felfelé, a [...] és a [...] Cost/GRP
értéke pedig lefelé tér el a blokkpozicié alapjan varhaté értéktél.

[...]
30. abra: Blokkpozicié és COST/GRP ar kdzotti korrelacid, hirdeték szerint

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa

390. A médiaugyndkségek kozul pedig az [...] és a [...] felfelé, a[...], az[...] és az[...]

lefelé tér el a share alapjan vart Cost/GRP értéktdl.

[.]

31. abra: Blokkpozicio és Cost/GRP ar kozotti korrelacio, tgyndkségek szerint

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa

Cost/GRP ar - prime time”®

A prime time esetében az elemzés nem a hirdetd altal igényelt prime time részesedés és a
reklamidé csatorna altal meghatdrozott normalis eloszlasa szerinti prime time részesedés
kodzotti eltérés Cost/GRP arra gyakorolt hatasat vizsgalta, hanem azt, hogy a prime time
abszolut nagysaga és a Cost/GRP ar kozott milyen dsszefiggés van. Mindez korlatozza az

elemzési eredmények relevanciajat és gyakorlati hasznalhatésagat.
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A prime time esetében az adatok szintén nem igényelték a skala transzformaciot,
s mivel itt sem volt szignifikans a két valtozé kozti korrelacid, legfeljebb jelzés
értékliek lehetnek az eredmények, amit az is mutat, hogy lényegében csak egy
tengely mentén szoérédnak.

[.]

32. abra: Prime time és Cost/GRP ar kozotti korrelacid, hirdeték szerint

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa

[..]

33. abra: Prime time és Cost/GRP ar kozotti korrelacid, Ugyndkségek szerint

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa

Bonusz

392.

A bonuszt befolyasol6 tényezdk elemzése arra a kérdésre keresi a valaszt, hogy
milyen 0sszefliggés van a csatornak reklambevétele és a bonusz kozott; tovabba,
hogy milyen &sszefiggés van a mdisorszolgaltatok altal az egyes
médiatgynokségeknek adott bénusz mértéke és az adott Ugynodkség tényleges
reklamkoltése és share-je® kozott?

Nettoé reklambevétel és bonusz

393.

A skalatranszformaciot koévetéen, erdés (r=0,90) kapcsolat mellett, a kbzepes
misorszolgaltatok: a [...], az [...] és az [...] bonusz-kifizetése volt a
reklambevételbdl becsulheténél magasabb, mig a [...]-€ és az [...]-é
alacsonyabb.

[.]

34. abra: Reklambevétel és kifizetett bonusz kdzotti korrelacio, teljes piac

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa

8.
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394. A kisebb szolgaltaték szegmensét (transzformacioé nélkil) elemezve a [...] és a
[...] 2007-es bonuszértékei voltak nagyobbak, az [...] 2006-os értéke pedig kicsit

alacsonyabb a vartnal.

[.]

35. abra: Reklambevétel és kifizetett bonusz kozotti korrelacio, kisebb csatornak

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa
Nettdé reklambevétel és bonusz/reklambevétel

395. A reklambevételnek a bdénuszhoz viszonyitott aranya nagyon szegmentalt, s
minden szegmensben negativ iranyu, azaz a nagyobb bdénusz/reklambevétel
arany az alacsonyabb netté reklambevétellel rendelkezd misorszolgaltatokat
jellemzi. A legnagyobb szolgaltaték szegmensében (a kis elemszam miatt) nem
lehet ugyan &sszefliiggést megallapitani, de Iényegében egy egyenesen

helyezkednek az értékek.

[..]

36. abra: Reklambevétel és reklambevétel/bédnusz kdzotti korrelacio, teljes piac

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa

396. A koézéps6 szegmensben talan a [...] 2006-os bénusz/reklambevétel értéke volt

magasabb a tébbinél.

[..]

37. abra: Reklambevétel és reklambevétel/bdnusz kozotti korrelacio, kozépso
szegmens

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa

397. S végul a legkisebb csatornak szegmensében egyedll a [...] 2007-es
bonusz/reklambevétel értéke magasabb jelentbésen a ra jellemz6 nettd

reklambevételi értékeknél.

[.]

38. abra: Reklambevétel és reklambevétel/bdnusz kdzotti korrelacid, legkisebb
csatornak

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa
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Bénuszalap és a bonusz mértéke médialigynokségek szerint

398. A médiaugynokségeket ebben az esetben két csoportra osztottuk: a 350 millid
forintnal nagyobb és az ennél kisebb Ggynokségi bonusz alappal rendelkezékre.

(Nem hasznaltunk skalatranszforméaciot.)

399. A 350 millié forintnal nagyobb boénuszalappal rendelkezdk csoportja esetében -
0,13-as, nem szignifikans korrelacié mellett, az [...], az [...], az [...] és a [...]
bénusz aradnya volt magasabb, az [...], a [...] és a [...] bonusz aradnya pedig
alacsonyabb a becslltnél. Az alacsony korrelacié miatt azonban ezek nem

tekinthet6k megbizhatd eltérésnek, legfeljebb jelzésnek.

[..]

39. abra: Bonuszalap és a bénusz mértéke kdzotti korrelacio, 350 millié forint feletti
koéltésl Ugynodkségek

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa
400. A 350 millié forintnal kisebb bénuszalappal rendelkezé Ugynokségek esetében
meég attekinthetetlenebb a kép, itt Iényegében véletlenszer(i a kapcsolat.

Tényleges share és a bonusz mértéke médialigynokségek szerint

401. A skalatranszformacio nélklli értékekre szamitott 0,17-es korrelacidé ebben az
esetben is gyenge (nem szignifikans) dsszefuggést mutat. Az abra alapjan az [...]
és az [...] az Ugyndkségi share-bél becslltnél magasabb bdénusz mértékkel

rendelkezik (nem teljesen egyértelmuen).

[.]

40. abra: Tényleges share és a bonusz mértéke kozotti korrelacio

Forras: Piaci szerepl6k adatszolgaltatasa
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