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A Nemzeti Média- és Hirkdzlési Hatosag tevékenységének szerves részeét képezi, hogy rendszeresen
ellendrzi a Médiatdrvény elbirdsainak betartasat a rekldmok kozzététele soran. 2011 kdzepén
létrehoztunk egy reklamadatbazist, amelynek lényege, hogy a legnézettebb televiziokban elsé
alkalommal kdzreadott reklamokat tartalomelemzésnek vetjik ala. 96 szempont alapjan végezzik el
az adatfelvételt, amely — ismereteink szerint — egyediilallé hazankban. A reklamszpotok alapadatain
(bemutatas napja és id8pontja, reklamszpot cime, reklamozé cég neve, hirdetés tipusa, reklamozott
termék/szolgaltatas kategoéria szerinti besorolasa) kivil olyan tartalmi jellegzetességek is rogzitésre
kerllnek, mint pl. a kereskedelmi Uzenet mifaja, célcsoportja, abrazolasmaddja, a rekldmozott
termék/szolgaltatas vélelmezett ara, vagy egy reklamarc és szlogen feltiinése.

Természetesen elsGdleges feladatunk a torvénysértd reklamok kisz(irése, ezért kulonds
hangsulyt fektetlink a Médiatdrvény és mas jogszabalyok (pl. a 2008. évi XLVIII. térvény a gazdasagi
reklamtevékenység alapvetd feltételeir6l és egyes korlatairdl) altal megfogalmazott el6irasok
teljesulésének ellen6rzésére (pl. alkoholos italok, gydgyszerreklamok, mozifiim/DVD hirdetések),
illetve az élelmiszerreklamok kapcsan specidlis jellemz6ket (tapérték, egészségugyi hatasra
vonatkozo elényok, tulzott fogyasztasra buzditas) is regisztralunk. Az Uj reklamok megjelenésére
vonatkozé alapadatokat a Nielsen K6zonségmérés Kift. informacioibol bontjuk ki.

A kovetkez6kben a 2016. julius 1. és december 31. kdzott elsé alkalommal kdzzétett
reklamszpotok legfontosabb jellemzéit mutatjuk be. Az alabbi televizidk alkottdk a vizsgalati mintat:
ml, m2, m3, m4, m5, Duna TV, RTL Klub, TV2, Viasat3, Viasat6, ATV, Spektrum TV, Spektrum
Home, Sportl, Sport2, Galaxy TV, VIVA, Story4, Story5, Life Network, Ozone Network, TV Paprika,
Film Mania, Film+, Cool TV, Comedy Central, Duna World, Super TV2, RTL Il, Minimax, FEM3,
Sorozat+, Paramount, Fox és AXN.

A felsorolt televiziok misorkinalataban a vizsgalt periédusban 2656 féle 0j reklamszpotot
regisztraltunk, melyek Osszesen 1.036.604 alkalommal kerlltek képernyére. Ez a félév soran
kodzreadott hirdetések 43,7 szazalékat jelentette — 2015 hasonlé id6szakaban 46,6 szazalékot mértlink
(1. tablazat). Az egy évvel korabbi periddussal valé Osszehasonlitas megkonnyitése céljabal
atlagértékekkel szamoltunk, és csaknem minden mutatét tekintve emelkedést tapasztalhattunk: az egy
csatornara juté dsszes rekldamszpot (62.301 vs. 67.816), a médiaszolgaltatonkénti 6sszes Uj hirdetés
(29.046 vs. 29.617), valamint az U] reklamfilmek atlagos ismétlésszama terén is (305 vs. 390). Az egy
televiziéra jutd Uj reklamfilmek szama ugyanakkor csdkkenést mutatott az egy évvel korabban
mértekkel O6sszevetve (95 vs. 76 darab). A jelentés valtozdsok elsésorban a minta b&vilésével
magyarazhatok: a FEM3, a Sorozat+, a Paramount, a Fox, az m5, valamint az AXN is Uj szerepl6ként
jelent meg az analizisinkben. Eredményeink alapjan arra kovetkeztethetiink, hogy a mintankba
elészdr bekerult csatorndk kevés Uj reklamfiimet mutattak be, ugyanakkor ezek ismétlésszama igen
magas volt.

1. tablazat: Reklamszpotok megoszlasa, 2016. julius-december

Tablazatfejléc Tablazatfejléc Tablazatfejléc Tablazatfejléc
jalius 409.729 182.342 44,50%
augusztus 404.224 168.045 41,57%
szeptember 404.943 198.927 49,12%
oktéber 408.270 184.461 45,18%
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november 375.875 181.670 48,33%
december 370.519 121.159 32,70%
Osszesen 2.373.560 1.036.604 43,7%

Az elsd alkalommal bemutatott Uj reklamfiimek szamat tekintve a félév legerdésebb
honapjanak november bizonyult (a 2014-ben és 2015-ben tapasztaltakhoz hasonléan)

(1. abra).

1. dbra: Az 0j reklamszpotok szamanak megoszlasa havi bontasban (db)

Julius

Szeptember

Oktdber

November

December

2016 masodik hat honapjaban a hétféi napokon tették kozzé a legtobb Uj hirdetést, csakugy, mint egy
évvel kordbban (36,6% vs. 36,3%) (2. abra). A hirdetdk tovabbra is el6nyben részesitették a hdnapok
elsé napjait - az 6sszes Uj reklamfilm 12,5 szazalékat ezen alkalmakkor szerkesztették adasba. A
legtdbb, korabban még nem lathatd reklamszpottal (80 darab) december 1-jén talalkozhattak a

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

Vasarnap; 5,8

Szombat; 7

Hétfé; 36,3

Péntek; 8,2

Csiitortok;
14,7

Kedd; 11,2

Szerda; 16,7

Hasonléan a korabban tapasztaltakhoz, most is a reggel 6-8 6ra kdzoétti idGintervallum szamitott a
legfrekventaltabbnak a reklamok bemutatasa terén (3. abra). A periddusban mért érték valamelyest
elmaradt a 2015 azonos idészakaban regisztralttol (61,5% vs. 56,9%). Az Uj hirdetések kétharmada
(67,6%) a 6-10 ora kdzotti idésavban kertilt elsé alkalommal adasba.

3. abra: Az Uj reklamszpotok megoszlasa idésavonként (%)
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Kozismert, hogy hagyomanyosan az esti, 18-22 dra kozotti misorsav szamit a legnézettebb
idészaknak (4. abra), amikor egyuttal a reklamok Osszesitett megjelenésszama is a
legmagasabb. A jelenség valdszinlsitheté magyarazata szerint a reklamkampanyokkal
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kapcsolatos szerz8désekben altalaban a kivant elérésszamot hatarozzak meg, ezért
kevésbé lényeges az els6 adasba kerilés id6pontja.

4. abra: Az elemzett televiziok 6sszesitett nézettsége (AMR, 2016. julius-december)*
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A reklamblokkon beliil megkullonbdztethetiink alacsony és kiemelt figyelmi zénat. Kiemelt figyelmi
zénanak szamit a reklamblokk elsé és utolsé helye, mivel a néz6 ezekre emlékszik a legjobban, mig
az alacsonyabb figyelmi zénaba a kozbilsé reklamok tartoznak. A ,reklamkerilék”, akik inkabb
elkapcsolnak reklam esetén, vagy elhagyjak a tévézés helyszinét, szintén ezekkel a hirdetésekkel
talalkozhatnak nagyobb valdszinlséggel. A vizsgalt félév Uj reklamfilmjeinek 25 szazalékat a kiemelt
figyelmi zonakban szerkesztették adasba (5. abra).

Az Uj reklamszpotoknak a korabbiaknal Iényegesen alacsonyabb hanyada, mintegy 1,8 szazaléka volt
un. single szpot, vagyis amikor az adott reklamblokk csak egyetlen hirdetést tartalmazott (2015-ben
kilenc szazalékot mértink).

! Forras: Nielsen Kozonségmérés Kit.
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5. abra: A kiemelt figyelmi zonakban bemutatott uj reklamszpotok aranya
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A legtdbb Uj reklamszpotot az altalanos szoérakoztatd csatornakon szerkesztették adasba (6. abra).
Ahhoz, hogy eredményeinket a 2015-6s év hasonlé id6szakaval Osszevethessik, a minta
megvaltozott sszetétele miatt sulyozott e’atlagot2 alkalmaztunk. A 2015 juliusa és decembere kézé esé
periédussal dsszevetve meger6sodtek a sport- (5,6% vs. 6,6%), a gyerek- (9,5% vs. 12,5%) és a
hirtelevizidk (16,6% vs. 21,3%), ugyanakkor az életmadd- (6,1% vs. 3,4%), a kdzszolgalati (12,8% vs.
11,2%) és az altalanos szérakoztaté csatornak (13% vs. 10,9%) némileg visszaestek.

A médiaszolgaltatdk besorolasa a kévetkez8képpen tértént:

e Altalanos szérakoztaté: Story4, Story5, Viasat3, Viasat6, VIVA®, Cool TV, Comedy Central,
RTL I, Super TV2, Galaxy TV, FEM3, Sorozat+, AXN, Fox

Eletmdd: Spektrum Home, TV Paprika, Life Network

Film: Film Mania, Film+, Paramount

Hir: ATV

Ismeretterjeszt: Spektrum, Ozone Network

Kdzszolgalati: Duna TV, m1, m2, m3, m4, m5, Duna World

Orszagos kereskedelmi: RTL Klub, TV2

Sport: Sportl, Sport2

Gyerek: Minimax

2 Minden csatornacsoport esetében kiszamoltuk a kategdria egy tagjara jutd atlagos szpotszamot, majd

Osszeadtuk az egyes kategoériak atlagértékeit. Az igy kapott 6sszeg kategoriankénti szazalékos megoszlasa mar
azt mutatja meg, milyen értékeket kapnank, ha minden csatornahalmazban csak egy televizié szerepelne.

8 Megjegyzés: a VIVA médiaszolgaltatdsdt ma mar leginkdbb csak az éjszakai 6rakban jellemzi a zenei
programok tulsulya, ezért dontéttlink az altalanos szoérakoztatd kategodriaba sorolasa mellett.
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6. abra: Az Uj reklamszpotok megoszlasa csatornatipusonként (db)

Gyerek (1 db); 91
sport (2db); 96 Cverek(1db)

Orszagos
kere;::e'delml Altalanos
(2 db); 303 szérakoztatd
(14 db); 1112

Kozszolgalati
(7 db); 573

Eletmdd (3 db);
Film (3 db); 172 75
Hir (1 db); 155

Ismeretterjeszt6
(2 db); 79

Az egy évvel ezelbtt mértekhez képest emelkedett a 30 masodperc hosszisagu reklamszpotok
részesedése (27,7% vs. 30,3%) (7. abra). Az 6t masodperces reklamfilmek aranyanak korabbiakban
megfigyelt csbkkenése megallt (2013: 10,5%, 2014: 5,8%, 2015: 1,8%, 2016: 1,8%). Egy atlagos
reklamfiim 23,6 masodpercet tett ki (2014 [23,5 mp] és 2015 masodik felével [23,6 mp] teljesen
megegyezden). A legalacsonyabb atlagos idétartam (16,7 mp) a Spektrum Home esetében volt
kimutathato. A vizsgalt periédus legmagasabb atlagértékét az ATV érte el (32,9 masodperc), mivel a
televiziéban 13 féle, egyarant 100 masodpercet meghaladé hosszisagu reklamszpotot is bemutattak.

7. abra: Az Uj reklamszpotok megoszlasa hossz alapjan (%)

30,3
24,5
17,9
105
8,7
6.3
1,8 l
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A reklamok targyat illetéen megallapithaté, hogy 2015 masodik feléhez képest a termékek
részesedése szignifikans mértékben névekedett (32,8% vs. 36,2%) (8. abra). Ezuittal is jelezzik, hogy
a szolgaltatas halmaz tébb mint felét (54,4%) a kereskedelmi szektor reklamfiimjei tették ki. Ezen
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reklamszpotok 90 szazalékaban el6fordult konkrét termék is, ezért ezek a hirdetések mindkét f6
kategodrianak megfeleltethetdk.

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

60,5

3,3

Termék Szolgaltatas Egyéb

A rekldmszpotok szektor szerinti megoszlasdban - 2015 azonos id6szakaval dsszevetve - a
kereskedelem és a szabadid® szektor dominanciaja tovabbra is kimutathato (32,5% vs. 33,2%, illetve
16,6% vs. 15,2%) (9. abra). (Megjegyezzik, hogy a kereskedelem hirdetéseinek csaknem fele [46%]
legalabb egy konkrét élelmiszerterméket megemlitett. Amennyiben ezeket a reklamfilmeket az
élelmiszer szektorhoz sorolnank at, ugy az 19,6 szazalékkal éppen csak elmaradna a kereskedelem
szektor eredményétél [20,1

9. abra: Az uj reklamfilmek megoszlasa szektorok szerint (%)
Egyéb; 6,2

Elvezeti cikkek; 1,9
Haztartasi cikkek; 2,1

.. ‘s [ Kereskedelem; 33,2
Tomegtajékoz-tatas; 4,4

Pénzintézetek; 3
Kozlekedés; 3,1
Telekommuni-kacio; 4,4
Szépségapolas; 5,9
Szolgiéltatas; 5,2

Elelmiszer; 6,6

Szabadidg; 15,2

Gydgyhatasu
készitmények; 8,7
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A 2015-ben mértekhez hasonléan alakult a kiskortakat célcsoportul valaszté reklamszpotok aranya
(4,7% vs. 5,3%) (10. abra). Ezen hirdetések 87 szazalékan a Minimax (40,7%), az RTL Klub (17,7%)
és az m2 (28,6%) osztozott, és b6 haromnegyedik (76%) jatékokat népszerisitett. A hirdetések 70
szazalékaban el6fordult kiskori szereplé, 16 szazalékuk élt a humor vagy irénia eszkodzével. A
reklamfiimekben leggyakrabban megjelené dominans szituacié pedig a jaték/hobby (61%) volt.
Minddssze tiz kulénb6zd élelmiszerhirdetés szélt kifejezetten a kiskoruakhoz, ezek koézil harom
édességet, egy tejterméket, hat pedig gyimolcslét propagalt. Ahogy arra a Nielsen 2013-ban
elvégzett nemzetkdzi felmérésében’ a megkérdezettek tobbsége (51%) is ramutatott, a hirdetdk
jellemz6en nem az idésebb korosztalyhoz szélnak. Vizsgalati mintankban is egy szazalék alatt maradt
a vonatkozd hirdetések aranya, s ezek 44 szazaléka gyogyhatasu készitményeket népszerisitett. Az
egészseégugyi problémak mellett az anyagi kiszolgaltatottsag is az id6skor fontos ismérve a hirdet6k
szerint, ez utébbira a korabbiakhoz hasonldan tobb reklamfilm reflektalt — ezek mindegyike az |déskori
Biztonsag termékcsoportot népszerisitette.

A kifejezetten valamelyik nemhez sz616 reklamszpotok aranya (9,9%) valamelyest névekedett (8,3%)
2015 azonos idészakahoz képest. Ezen reklamfilmek tilnyomo tébbsége tovabbra is a néket szdlitotta
meg (81%, 2015-ben 77%-ot regisztraltunk). Az ide sorolhatd hirdetések csaknem fele (41%) a
szépségapolas szektorhoz kotédott, a férfiakat megszolitd reklamszpotok kozoétt pedig a szabadidd
kategoria fordult elé legnagyobb aranyban (40%). A hirdeték a célcsoport nemek szerinti
differencialasat mar a legdfiatalabb befogadok esetében megkezdik: az 6sszes vonatkozé hirdetés 24
szazaléka jol azonosithatdan filknak vagy lanyoknak szol6 jatékreklam volt.

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

Nincs/Nem elddnthetd;
2,9 Kiskord; 5,3 Fiatal felnétt (18-

Kombinalt célcsoport

(felnéitt + gyerek); 8,2 Aktiv felnétt (30-60 év);

306v);5,4
0,7
Id6sebb korosztaly (60
év+); 0,6

Vegyes feln6tt
célcsoport; 77
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Abrazolasmod tekintetében 2015-hdz viszonyitva alig valtozott az dsszkép: sem az élé szereplés
(34,8% vs. 33,9%), sem az 6nallé6 animaciot alkalmazé (12,5% vs. 11,5%), sem pedig az animacioét
vagy szamitdgépes grafikat kisebb-nagyobb mértékben hasznald reklamszpotok aranyaban (49,3%
vs. 52,6%) nem tapasztaltunk szignifikans eltéréseket (11. abra).

11. abra: Az 0j reklamszpotok megoszlasa abrazolasméd szerint (%)

Alldkép, inzert, logé;
1,7

Egyéb; 0,3

Film (él6 szerepl6s);
33,9

Rajzolt figuraval
vagy animalt
elemmel kombinalt,
ill. szamitogépes
grafika
alkalmazasaval
készilt film; 52,6

Onallé animacio;

11,5
A legelterjedtebb reklamfilmes abrazolasi mdédok és a hirdetések célcsoportjainak
Osszefliggéseit a 2. tablazat mutatja be:

2. tablazat: Az uj reklamszpotok abrazolasmédjanak megoszlasa célcsoportok szerint (%)’

Rajzolt figuraval vagy

% (db) El6 szerepl6s Onallé animacio animalt elemmel
kombinalt

Célcsoport

Kiskoru 23,6 (33) 12,9 (18) 62,9 (88)
Fiatal felnétt 36,8 (53) 12,5 (18) 48,6 (70)
Aktiv feln6tt 33,3 (6) 0 (0) 66,7 (12)
60 év+ 43,8 (7) 0(0) 56,3 (9)
Vegyes felnétt 33,9 (692) 11,7 (240) 52,3 (1069)
Kombinalt 45,9 (100) 12,4 (27) 39,9 (87)
Nem eldénthetd 13,2 (10) 2,6 (2) 80,3 (61)

® A szazalékos Osszesités irdnya: sorszazalék. A tablazatban lathaté értékek 6sszege nem feltétlendl 100
szazalék, mert a kevésbé népszer(i abrazolasmodokat (lasd 11. abra) itt nem tiintettik fel.
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A kiskoruakat megcélzd reklamok 76 szazalékandl volt kimutathaté valamilyen animacios eszkdz
alkalmazasa, ami a legmagasabb aranynak bizonyult a vizsgalt kategoriak kozul.

A kinalt termékek/szolgaltatasok ara és a reklamok célcsoportja kozotti 6sszefliggéseket is
megkiséreltik feltarni (3. tablazat). A 18 év alattiakhoz sz6l6 hirdetések 70 szazaléka 10.000 forintnal
olcsdbb cikkeket propagalt, mely csaknem megegyezett a 2015 azonos idészakaban tapasztaltakkal
(70,2%). A karacsony elétti id6szakban megszaporodtak a kiskoruakat megcélz6, 10.000 forintnal
dragabb termékek hirdetései is (21,4%) — ezek kivétel nélkil jatékokat népszerisitettek.

3. tablazat: Az uj reklamfilmek célcsoportjainak megoszlasa a reklamozott termék/szolgaltatas
aranak tiikrében (%)°

% (db) A kereskedelmi k6zleményben reklamozott aru/szolgaltatas konkrét vagy
hozzavetéleges ara
Célcsoport 1000 Ft 1000-10.000 10.000- 100.000- 1.000.000 Nem
alatt Ft 100.000 Ft 1.000.000 Ft felett meghatarozha

Kiskoru 8,6 (12) 61,4 (86) 21,4 (30) 0 (0) 0 (0) 8,6 (12)
Fiatal felnétt 22,9 (33) 35,4 (51) 19,4 (28) 3,5(5) 0 (0) 18,8 (27)
Aktiv feln6tt 5,6 (1) 88,9 (16) 5,6 (1) 0 (0) 0(0) 0 (0)
60 év+ 12,5 (2) 56,3 (9) 0 (0) 6,3 (1) 0 (0) 25 (4)
Vegyes felnétt 26,4 (539) 32,9 (672) 14,2 (291) 4,8 (98) 3,7 (75) 18,1 (369)
Kombinalt 33,9 (74) 42,2 (92) 3,7 (8) 0,9 (2) 0 (0) 19,3 (42)
Nem eldénthetd | 27,6 (21) 40,8 (31) 10,5 (8) 3,9(3) 1,3 (1) 15,8 (12)

A hirdet6k gyakran alkalmaznak hirességeket a reklamfilmjeikben. Ennek alapvetéen négy f6 oka van:
az ismertség, amely betdlti a figyelemfelkeltés funkcidjat; az erbs hitelesitési potenciél, mivel egy
celebritds mogé az emberek (valés vagy vélt) teljesitményt képzelnek; a celebek jelentds
kommunikatori vonzdereje (,ha valaki »amugy« tetszik nekink, akkor mi tetszeni akarunk neki, és ez
tobbek ko6zott abban jelenik meg, hogy hagyjuk magunkat befolyasolni”); illetve ,a celebek kaput
nyitnak egy olyan vilagra, ahova a legtobb ember szeretne bekeriini”.’

2015-h6z képest novekedést regisztraltunk a koézismert személyeket felvonultatd rekldamszpotok
aranyaban (6,2% vs. 8,4%) (12. abra). A korabbi adatokhoz hasonléan most is a média, illetve a
film/szinhaz vilaga delegalta a legtébb hires szereplét, de a ridi olimpianak koszonhetéen
megszaporodtak a sportolok részvételével forgatott filmek az egy évvel ezelbttiekhez hasonlitva
(11,7% vs. 19,8%). Harom erételjes kampany uralta a hirdetési piac ezen szegmensét, melyek az
dsszes ide sorolhato reklamszpot 22 szazalékat fedték le (Mautner Zsdfia és Széll Tamas/Lidl, Orddg

® A szazalékos Gsszesités iranya: sorszazalék az egyes célcsoportok esetében
! http://tudatosvasarlo.hu/cikk/rekl-mtr-kk-k-abc-je-ha-celeb-mondja
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Noéra/Spar-Interspar, Arpa Attila/Rossmann), igy nem meglepd, hogy a celebritasokat felvonultaté
reklamfiimek 36 szazaléka a kereskedelem szektorhoz kot6dott.

12. abra: Hirességek az uj reklamszpotokban (%)

Egyéb; 15,3

Sport; 19,8

Média; 27,5 Film/Szinhaz; 23

Divat; 1,8

Zene; 13,1

Megvizsgaltuk, hogy az Uj reklamszpotokban népszerUsitett termékek és szolgaltatasok ara és azok
igénybevételének gyakorisaga kozott milyen 6sszefliggések mutathatdk ki (13. abra). A legnagyobb
megjelenésszammal (933 eset) az évente tdbbszdér is megvasarolhatd termékek/szolgaltatasok
rendelkeztek - 2015 azonos id&szakatdl eltéréen (amikor a havonta tobbszor igénybe veheté cikkek
hirdetései jelentek meg a leggyakrabban). A minta legnagyobb halmazat (582 eset) az évente
tObbszdr igénybe vehet6, 1.000-10.000 forint kdzo6tti ard cikkek tették ki (22%). E terlleten elssorban
a szabadid® szektor (36% - a rendezvények, mozifiimek stb. mellett ide tartoznak pl. a jatékok is) és a
gyogyhatasu készitmények (24%) reprezentansai szamitottak meghatarozénak. A havonta tobbszor
igénybe vehetd, 1.000-10.000 forint kdzé esd aru termékek hirdetéseinek korét a kereskedelem (55%)
és az élelmiszer szektor (24%) uralta. A harmadik legnagyobb halmazt az évente vagy ritkabban
igénybe vehet§, 10.000-100.000 forint kdzé es6 anyagi raforditdst igényl6 termékeket,
szolgaltatasokat propagald hirdetések alkottak (233 eset). Itt is szignifikans volt a kereskedelem
szektor jelenléte (37%), amely féként a miiszaki- és butoraruhdzak reklamfilmjeinek volt kdszénhetd.
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13. abra: A reklamozott termék/szolgaltatas hasznalati frekvenciaja, ara és megjelenési

Nem meghatarozhato
1 000 000 felett
= 100 000- 1 000 000 Ft
m 10 000-100 000 Ft
m 1 000-10 000 Ft

B 1000 Ft alatt

Havonta tobbszor Evente tobbszor Evente, vagy Nem eldénthetd
ritkdbban

gyakorisaga (esetszam)®

2015 masodik feléhez hasonlbéan ezuttal is az ezer és tizezer forint kdzotti raforditast igénylé cikkek
hirdetései kerlltek tulsulyba (37,6% vs. 36%) (14. abra). Vizsgalati mintank kdzel kétharmada (66,2%)
olyan reklamszpotokat tartalmazott, melyeknek targya 10.000 forintnal nem kertilt tébbe (a
meghatarozhat6 aru termékek, szolgaltatasok kérében aranyuk értelemszerien még magasabb volt:
76%). Az elmult id6szakhoz képest valamelyest emelkedett a 10.000-100.000, valamint a 100.000-
1.000.000 forint kozo6tti anyagi befektetést igényl6 cikkek részesedése (11,4% vs. 13,8%, illetve 3,8%
vs. 4,1%), mig az egymillio forintot meghaladd aru termékek aranya megegyezett az egy évvel korabbi
értékkel (2,8% vs. 2,9%).

8 Y-tengely: reklamszpot megjelenések darabszama, X-tengely: a reklamozott aru/szolgaltatas igénybevételének
gyakorisaga
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14. abra: Az 0j reklamszpotok megoszlasa a reklamozott aru/szolgaltatas konkrét vagy
hozzavetéleges ara alapjan (%)

Nem meghatdroz-hato;
17,5

1000 Ft alatt; 30,2

1 000 000 Ft felett; 2,9

100 000- 1 000 000 Ft;
4,1

10 000-
100000 Ft; 13,8

1 000-10 000 Ft; 36

A vasarlas, igénybevétel esetére garantalt ajandékot kinaldé reklamfilmek aranya a 2015-0s mélypont
utan ismét emelkedést mutatott (2014. julius-december: 7,3%, 2015. julius-december: 5,3%, 2016.
julius-december: 7,9%). 10.000 forintot meg nem haladé koltés esetén leginkabb (57%) a
kereskedelem szektor jutalmazta a vasarldkat. 10.000 és 100.000 forint kdzott kiemelkedd mértékben
(28%) képviseltette magat az Emag online aruhaz, mely rendelés esetén ingyenes hazhozszallitadssal
kedveskedett a vasarldinak. Az 1.000.000 forintnal dragabb termékek halmazaban kizardlag a
kbézlekedés szektorhoz tartozé hirdetéket taldltunk, 8k elsésorban a személygépkocsi mellé adott
extrakkal (téli gumi) kecsegtettek.

1000 Ft alatt: 25,7%
1000-10.000 Ft: 23,8%
10.000-100.000 Ft: 22,4%
100.000- 1.000.000 Ft: 7,6%
1.000.000 felett: 1,9%

Nem meghatarozhato: 18,6%

Fentiekhez hasonlé tendencia volt medfigyelheté a nyereménysorsolast igérd reklamszpotok teruletén
(2014. julius-december: 3,6%, 2015. julius-december: 2,8%, 2016. julius-december: 3,7%). Ebben a
kategoriaban meghatarozdak voltak az ezer forintnal olcsdbb termékek hirdetései, és féként az
élelmiszer szektor szamitott felllreprezentaltnak, 16,3 szazalékkal.

e 1000 Ft alatt: 48%
e 1000-10.000 Ft: 24,5%
10.000-100.000 Ft: 7,1%
14
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e 100.000- 1.000.000 Ft: 1%
e 1.000.000 Ft felett: 2%
¢ Nem meghatarozhaté: 17,3%

Az els6 izben adasba szerkesztett reklamszpotok koézott a termék, szolgaltatas hazai szarmazasat
kihangsulyozo hirdetések terén visszaesést tapasztaltunk 2015 azonos id6szakahoz képest (5,5% vs.
4%) (15. abra). Bar a Nielsen 2011-es felmérése® szerint tizbsl hat fogyaszté fontosnak tartja, hogy
hazai szarmazasu élelmiszert vasaroljon, és 26 szazalékuk még tébbet is hajlandd lenne fizetni a
magyar termékért a kilfoldivel szemben, az élelmiszer szektor mindossze négyféle hirdetéssel
képviseltette magat a vizsgélt id6szakban. A kereskedelem szektorban ugyanakkor megjelentek hazai
eredetli élelmiszertermékeket megnevezd reklamfiimek is (pl. Aldi — Milfina UHT tej Magyar Termék
logoval). A hangsulyozottan magyar eredet(i termékeket/szolgaltatasokat népszerisitd reklamszpotok
kdzul egyetlen egy sem szdlt 18 éven aluliakhoz. 13 szézalékukban jelent meg valamilyen hiresség és
hét szazalékuk kinalt extra ajandékot, harom szazalékuk pedig nyereménysorsolason valé részvételt
ajanlott fel. A hirdetések 75 szazaléka havonta tobbszoér igénybe vehetd terméket népszerisitett és a
kinalt aruk 54 szazalékanak ara nem haladta meg az 1000 forintot.

® http://hu.nielsen.com/site/20111109.shtml
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15. abra: A hangsulyozottan magyar terméket/szolgaltatast népszeriisité Gj reklamszpotok
szektor szerinti megoszlasa (%)

Elvezeti cikk; 2,8
Elelmiszer; 3,7

Telekommuni-kdcio; 0,9 |par/Mez8gaz-dasag;
Tomegtajékoz-tatas; 2,8
4,7
8

Szolgaltatas; 2,

Szabadid§; 6,5
Pénzintézetek; 4,7

Oktatas-képzés; 0,9 \

Lakasfelszere-lés; 0,9

Gydgyhatasu
készitmények; 2,8

Kereskedelem; 66,4

Osszefoglalas

2016 masodik felében 2656 Uj reklamszpotot kilonithettiink el 35 televizi6 musorkinalataban. A
reklampiac alakulasa julius és december kozott j6I meghatarozhatd ivet irt le: a nyari honapok
viszonylagos csendességét kdvetben szeptembertdl egészen karacsonyig erés hirdet8i aktivitas volt
kimutathaté. A hirdetések els§ adasba szerkesztésének id6pontja hasonléan alakult a korabbi
id6szakokban tapasztaltakhoz: a 6-10 6ra kozotti misorsav szamitott preferaltnak. Az elemzett
reklamok 36 szazalékaban termékeket, 61 szazalékaban pedig szolgéltatasokat népszerisitettek.
Leggyakoribb hirdetének a kereskedelem és a szabadidd szektor szamitott (33%, illetve 15%). A
kifejezetten kiskortiakat megcélzé hirdetések aranya 5,3 szazalékot tett ki. A hangsulyozottan hazai
szarmazasu termékeket, szolgaltatasokat népszerisitd reklamszpotok ugyanakkor a megel6z8
analiziseinkhez hasonldan rendkivil alacsony mértékben képviseltették magukat (4%).
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