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A Nemzeti Média- és Hirkozlési Hatosag tevékenységének szerves részét képezi, hogy rendszeresen
ellendrzi a Médiatérvény elbirasainak betartasat a reklamok kézzététele soran. 2011 kdzepén
létrehoztunk egy reklam adatbazist, amelynek lényege, hogy a legnézettebb televizidkban elsé
alkalommal kézreadott reklamokat tartalomelemzésnek vetjik ala. 96 szempont alapjan végezzik el
az adatfelvételt, amely — ismereteink szerint — egyedilallé hazankban. A reklamszpotok alapadatain
(bemutatas napja és idépontja, reklamszpot cime, reklamozé cég neve, hirdetés tipusa, reklamozott
termék/szolgaltatas kategoria szerinti besorolasa) kivil olyan tartalmi jellegzetességek is rogzitésre
keriilnek, mint pl. a kereskedelmi Gizenet mifaja, célcsoportja, abrazolasmadja, a reklamozott
termék/szolgaltatas vélelmezett ara, vagy egy reklamarc és szlogen feltiinése.

Természetesen elsédleges feladatunk a torvénysértd reklamok kiszlirése, ezért kiilonds hangsulyt
fektetiink a Médiatérvény és mas jogszabalyok (pl. a 2008. évi XLVIII. térvény a gazdasagi
reklamtevékenység alapvet6 feltételeirdl és egyes korlatairol) altal megfogalmazott elirasok
teljesulésének ellenérzésére (pl. alkoholos italok, gyogyszerreklamok, mozifilm/DVD hirdetések),
illetve az élelmiszerreklamok kapcsan specialis jellemzéket (tapérték, egészségugyi hatasra
vonatkozo elényok, tulzott fogyasztasra buzditas) is regisztralunk. Az Uj reklamok megjelenésére
vonatkozo alapadatokat a Nielsen K6zonségmérés Kit. informacisibol bontjuk ki.

A kovetkezdkben a 2018. julius 1. és december 31. k6z6tt els6 alkalommal kézzétett reklamszpotok
legfontosabb jellemz8inek bemutatasara tesziink kisérletet.

2018 masodik hat hénapjaban a kévetkezd televizidk alkottak a vizsgalati mintat: M1, M2, M3, M4,
M5, Duna TV, RTL Klub, TV2, Viasat3, Viasat6, ATV, Hir TV, Spektrum TV, Spektrum Home, Sport1,
Sport2, Spiler1 TV, Galaxy4, Story4, TV4, Life TV, Ozone TV, TV Paprika, Film Mania, Film+, Cool
TV, Comedy Central, Duna World, Super TV2, RTL Il, Minimax, Sorozat+, Paramount, AXN és Film4.
A felsorolt televiziok misorkinalataban a vizsgalt hat hénapban 2798 féle Uj reklamszpotot
regisztraltunk, melyek 6sszesen 1.389.283 alkalommal kertiltek ismétlésre. Ez a félév soran
kozreadott rekldmszpotok 47,5 szazalékat jelentette - 2017 hasonlé id8szakéban 46,5 szdzalékot
mértink (1. tablazat). Az egy évvel korabbi periédussal vald 6sszehasonlitds megkdnnyitése céljabdl
atlagértékekkel szamoltunk. Minden vizsgalt mutatét tekintve jelentés emelkedést tapasztaltunk 2017-
hez képest, igy az egy csatornara jutd dsszes reklamszpot (76.424 vs. 83.492), az egy televizidra jutod
Uj reklamfilmek (77 vs. 80 darab), a médiaszolgéltatonkénti 6sszes U] hirdetés (35.511 vs. 39.693) és
az uj reklamfilmek atlagos ismétlésszamanak (464 vs. 497) vonatkozasaban is.

1. tablazat: A reklamszpotok megoszlasa (2018. julius-december)

[ | Osszes reklamszpot (db) Uj hirdetés (db) Uj hirdetések aranya (%)

julius 482.214 225.805 46,82%
augusztus 483.685 216.265 44,71%
szeptember 473.248 241.522 51,06%
oktéber 500.468 256.574 51,27%
november 493.275 243.132 49,29%
december 489.331 205.985 42,09%
Osszesen 2.922.221 1.389.283 47,54%

Az els6 alkalommal bemutatott Uj reklamfilmek szamat tekintve a félév legerésebb honapjanak
november szamitott (a 2014-ben, 2015-ben, 2016-ban és 2017-ben tapasztaltakhoz hasonléan) (1.
abra).
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1. dbra: Az Gj reklamszpotok szamanak megoszlasa havi bontasban (db)
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2018 masodik hat honapjaban a hétféi napokon tették k6zzé a legtdbb Uj hirdetést, csakugy, mint egy
évvel korabban (36,8% vs. 39,5%) (2. abra). A hirdet6k tovabbra is elényben részesitették a hdnapok
els® napjait - az 6sszes Uj reklamfilm 13,1 szazalékat ezen alkalmakkor szerkesztették adasba. A
legtdbb, korabban még nem lathato reklamszpottal (137 darab) oktdber 1-jén, hétfén talalkozhattak a
televiziénézok.

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

Vasarnap; 8,5

Szombat; 7,1

Hétf6; 39,5

Péntek; 6,9

Csiitortok; 13,

Szerda; 14,2 Kedd; 10,7

Hasonl6an a kordbban tapasztaltakhoz, ezuttal is a reggel 6-8 ora k6z6tti idGintervallum szédmitott a
legfrekventaltabbnak a reklamok bemutatasa szempontjabol (3. abra). A periédusban mért érték
jelentésen elmaradt a 2017 azonos idészakaban regisztralttol (62,5% vs. 45,9%). Ahogy azt mar 2018
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elsd fél évének értékelése soran is jeleztiik, a visszaesés oka abban keresendd, hogy a televizidk a
korabbiakban medfigyelteknél jéval intenzivebben sugaroztak hirdetéseket az éjszakai, hajnali (2-6
Ora kozotti) idésavban (24,5 szazalék, 2017-ben 3 szazalékot mutattunk ki).

3. dbra: Az uj reklamszpotok megoszlasa idésavonként (%)
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Kézismert, hogy hagyomanyosan az esti, 18-22 6ra k6z6tti mlsorsav szamit a legnézettebb
idészaknak (4. abra), amikor egyuttal a reklamok 6sszesitett megjelenésszama is a legmagasabb. A
jelenség valdszinisitheté magyarazata szerint a reklamkampanyokkal kapcsolatos szerz6désekben
altalaban a kivant elérésszamot hatarozzak meg, ezért kevésbé lényeges az elsé adasba kerlilés
idépontja.

4. abra: Az elemzett televiziok 6sszesitett nézettsége (AMR, 2018. julius-december)?*

A reklamblokkon belll megkulénbdztethetlink alacsony és kiemelt figyelmi zénat. Kiemelt figyelmi
zénanak szamit a reklamblokk elsé és utols6 helye, mivel a néz6 ezekre emlékszik a legjobban, mig
az alacsonyabb figyelmi zénaba a kdzbulsé rekldmok tartoznak. A ,reklamkertldk”, akik inkabb
elkapcsolnak reklam esetén, vagy elhagyjak a tévézés helyszinét, szintén ezekkel a hirdetésekkel

1 Forras: Nielsen K6z6nségmérés Kft.
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talalkozhatnak nagyobb valdszinliséggel. A vizsgalt félév Uj reklamfilmjeinek 18 szazalékat a kiemelt
figyelmi zonakban szerkesztették adasba (5. abra).

Az U] reklamszpotoknak a korabban mérteknél valamivel kisebb hanyada, mintegy 1,1 szazaléka volt
un. single szpot, vagyis amikor az adott reklamblokk csak egyetlen hirdetést tartalmazott (2017-ben

1,4 szazalékot mértink).

5. abra: A kiemelt figyelmi zonakban bemutatott uj reklAmszpotok aranya (%)
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2018 masodik felében a legtdbb Uj reklamszpotot az altalanos szérakoztaté csatornakon lathattak a
televizionézok (6. abra). Ahhoz, hogy eredményeinket a 2017-es év hasonl6 idészakaval
Osszevethessik, a minta megvaltozott 6sszetétele miatt sulyozott atlagot? alkalmaztunk. Jelentésen
névekedett az orszagos kereskedelmi (18,5% vs. 34,7%) és a sportcsatornak (3,6% vs. 10,2%)
részesedése, az altaldnos szérakoztato televizioké pedig valamelyest csokkent (11,7% vs. 8,1%) (2.
tablazat).

A médiaszolgaltatdk besorolasa a kovetkez6képpen tortént:

e Altalanos szérakoztaté: Story4, TV4, Viasat3, Viasat6, Cool TV, Comedy Central, RTL I, Super
TV2, Galaxy4, Sorozat+, AXN

Eletmdd: Spektrum Home, TV Paprika, Life TV

Film: Film Mania, Film+, Paramount, Film4

Hir: ATV, Hir TV

Ismeretterjeszt: Spektrum, Ozone TV

Kdzszolgalati: Duna TV, M1, M2, M3, M4, M5, Duna World

Orszagos kereskedelmi: RTL Klub, TV2

Sport: Sport1, Sport2, Spiler1 TV

Gyerek: Minimax

2 Minden csatornacsoport esetében kiszamoltuk a kategodria egy tagjara jutd atlagos szpotszamot, majd 6sszeadtuk
az egyes kategériak atlagértékeit. Az igy kapott 6sszeg kategoridnkénti szdzalékos megoszldsa mar azt mutatja
meg, milyen értékeket kapnank, ha minden csatornahalmazban csak egy televizié szerepelne.
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6. abra: Az Uj reklamszpotok megoszlasa csatornatipusonként (db)

Gyerek (1 db); 91
Sport (3 db); 264

Orszagos
kereskedelmi (2 db);
600

Kozszolgalati (7 db);
346

Ismeretterjeszté (2 db);
smeretterjeszt6 (2db): e (2 db); 261

Film (4 db); 195

2. tablazat: Az egyes csatornatipusok részesedése az Uj reklamszpotokbdl (%)

Csatornatipus 2018 | 2017

Altalanos szérakoztaté (11 db) 8,1
Eletmaéd (3 db) 8,0

Film (4 db) 5,6

Hir (2 db) 121
Ismeretterjeszt6 (2 db) 3,5
Kozszolgalati (7 db) 5,7
Orszagos kereskedelmi (2 db) 34,7
Sport (3 db) 10,2

Gyerek (1 db) 12,1

Minden korabbi kimutatastdl eltéréen ezuttal nem a 30 masodperc hossziusagu reklamszpotok
szamitottak a leggyakrabban feltin6knek, mivel a 2017 masodik felében mért értékhez képest

11,7
4,8
8,1

27,8
3,4
8,3

18,5
3,6

13,9

részesedésik jelentdsen visszaesett (29,4% vs. 25,2%) (7. abra). Ezuttal a 15 masodperc

hosszUsagu hirdetéseket azonositottuk leggyakoribbként (26,1%). Egy atlagos reklamfilm 22,3
masodpercet tett ki (valamelyest elmaradva a 2017-es 22,8 masodperces értéktél). A legalacsonyabb

atlagos idétartam (16,7 mp) a Duna World esetében volt kimutathatd. A vizsgalt periédus

legmagasabb atlagértékét a Hir TV érte el (42,8 masodperc) — a csatorna két 300 és egy 120

masodperces reklamfilmet is bemutatott.

Altalanos szérakoztato
(11 db); 774

Eletméd (3 db); 207
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7. abra: Az uj reklamszpotok megoszlasa hossz alapjan (%)

10 mp 15mp 20 mp 25 mp 30 mp 31+ mp

A reklamok targyat illetéen megallapithatd, hogy nem tortént jelentds valtozas 2017 masodik feléhez
képest a termékek és szolgaltatdsok terén (37,4% illetve 59,8% vs. 35,6% illetve 61%) (8. abra).
Ezuttal is jelezziik, hogy a szolgaltatas halmaz csaknem kétharmadat (63,2%) a kereskedelmi szektor
reklamfilmjei tették ki. Ezen reklamszpotok 91 szazalékaban el6fordult konkrét termék is, ezért ezek a
hirdetések mindkét f6 kategoérianak megfeleltetheték.

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

61,0

35,6

3.4

Termék Szolgaltatas Egyéb

A reklamszpotok szektor szerinti megoszlasat 2017 azonos idészakaval 0sszevetve megallapithatd,
hogy a kereskedelem és a szabadid® szektor dominanciaja tovabbra is jelentds (37,4% vs. 39,3%,
illetve 14,7% vs. 12,5%) (9. dbra). Mig a kereskedelem részesedése ndvekedett, a szabadidd szektor
(14,7% vs. 12,5%) és a gyogyhatasu készitmények (11,6% vs. 8,9%) egyarant az egy évvel
korabbinal kisebb szeletet hasitottak ki maguknak a tortabol. (Megjegyezziik, hogy a kereskedelem
hirdetéseinek szlik harmada [32%] tartalmazta legalabb egy konkrét éleimiszertermék emlitését.



0
NVHH

Amennyiben ezeket a reklamfilmeket az élelmiszer szektorhoz sorolnank at, az a 19%-0s
eredményével jocskan kdzelebb kerllne a kereskedelem szektor értékéhez [26,8%].)

9. dbra: Az 0j reklamfilmek megoszlasa szektorok szerint (%)

Egyéb; 6
Elvezeti cikkek; 1,3
Haztartasi cikkek;

Témegtajékoz- 14
tatas; 3,5

Pénzintézetek; 2,9

Kereskedelem; 39,3

Kozlekedés; 4,4

Telekommuni-
kacio; 3,7

Szépségapolas; 5,0

Szolgaltatas; 4,4

Elelmiszer; 6

Gyodgyhatasu
készitmények; 8,9

Szabadidé; 12,5

A kiskortuiakat célcsoportul valaszté reklamszpotok aranya (5%) megegyezett a 2017-ben mérttel (10.
abra). A hirdetések 85 szazalékan a Minimax (48,4%) és az RTL Klub (36,7%) osztozott, b6
négyo6toduk pedig (83,6%) jatékokat népszerisitett. A hirdetések 80 szazalékaban el6fordult kiskoru
szerepl6, hét szazalékuk élt a humor vagy ironia eszkdzével, a reklamfilmekben leggyakrabban
megjelené dominans szituacié pedig a jaték/hobby (59,3%) volt, 12,5 szazalékuk alkalmazott jingle-t,
ritmust vagy jol megjegyezhetd dallamot, 9,4 szazalékukban pedig reklamarc vagy sajatos embléma is
feltint. MindOssze hat kiilonb6z6 éleimiszerhirdetés szolt kifejezetten a kiskoriakhoz, ezek kdzil négy
édességet, kett pedig pudingot propagalt. Ahogy arra a Nielsen 2013-ban elvégzett nemzetkdzi
felmérésében® a megkérdezettek tobbsége (51%) is ramutatott, a hirdetSk jellemzéen nem az idésebb
korosztalyhoz szélnak. Vizsgalati mintankban is egy szazalék alatt maradt a vonatkozo hirdetések
aranya, s ezek 71 szazaléka gydgyhatasu készitményeket népszerisitett.

A kifejezetten valamelyik nemhez sz616 reklamszpotok aranya (7,9%) némileg csékkent 2017 azonos
idészakahoz (8,7%) képest. Ezen reklamfilmek tdlnyomé tébbsége tovabbra is a ndket szdlitotta meg
(74%, 2017-ben 78%-ot regisztraltunk). Az ide sorolhaté hirdetések legjelentésebb hanyada a hélgyek
esetében a szépségapolas szektorhoz kétédott (50%), a férfiakat megszalité reklamszpotok kdzott

3 Az id6s06d6 fogyasztok (The age gap) - 60 orszag tobb mint 30 000 fogyasztojanak megkérdezésével
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pedig a szabadidd szektor kertlt tdbbségbe (38%). A hirdeték a célcsoport nemek szerinti
differencialasat mar a legfiatalabb befogadok esetében megkezdik: az 6sszes vonatkozé hirdetés 26
szazaléka jol azonosithatdéan lanyoknak vagy filknak szol6 jatékreklam volt.

10. abra: Az Uj reklamszpotok megoszlasa célcsportok szerint (%)

Nincs/Nem

... elddnthetd; 4,0 Fiatal feln6tt (18-
Kombinalt Kiskoru; 5 306év); 4,4
célcsoport (felnott Aktiv felnétt

+ gyerek); 6,8 (30-60 év); 0,6

Id6sebb
korosztaly (60
év+); 0,3

Abrazolasmad tekintetében az 6nallé animaciét alkalmazé reklamszpotok aranyaban (11,5% vs.
11,8%) nem tapasztaltunk szignifikans eltérést 2017-hez képest. Az éI6 szerepl&s hirdetések
ugyanakkor valamelyest visszaszorultak (33% vs. 25,8%), az animaciot vagy szamitégépes grafikat

kisebb-nagyobb mértékben hasznalé reklamfilmek hanyadosa viszont emelkedett (52,4% vs. 59,5%)
(11. abra).
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11. abra: Az uj reklamszpotok megoszlasa abrazolasmod szerint (%)

All6kép, inzert,
logé; 2,0

Egyéb; 0,8

Film (él6
szereplés); 25,8

Rajzolt figuraval
vagy animalt
elemmel kombinalt,
ill. szamitégépes
grafika
alkalmazasaval
késziilt film; 59,5
Onallé animacio;
11,8

A legelterjedtebb reklamfilmes abrazolasi médok és a hirdetések célcsoportjainak 6sszefliggéseit a
kovetkezd tablazat mutatja be:

3. tablazat: Az uj reklamszpotok abrazolasmoédjanak megoszlasa célcsoportok szerint*

% (db) El6 szerepl6s Onall6 animacié Rajzolt figuraval vagy
animalt elemmel kombinalt
|

Kiskoru 25,8 (33) 4,7 (6) 68,8 (88)
Fiatal feln6tt 18,7 (23) 2,4 (3) 78 (96)
Aktiv feln6tt 59 (1) 0 (0) 94,1 (16)

60 év+ 0 (0) 0 (0) 100 (7)

Vegyes felnétt 25,6 (569) 13,1 (291) 58,2 (1292)
Kombinalt 40,8 (78) 14,1 (27) 44 (84)
Nem elddnthetd 16,4 (18) 3,6 (4) 75,5 (83)

A kiskoruakat megcélzo reklamok 73,5 szazalékanal volt kimutathatd valamilyen animaciés eszkéz
alkalmazasa, ami a korabbi vizsgalatainktdl eltéréen nem szamit kiemelked6nek az egyes célcsoport-
kategoriak kozott.

A kinalt termékek/szolgéltatasok ara és a rekldamok célcsoportja k6zotti dsszefuggések feltarasara is
kisérletet tettiink (4. tablazat). A 18 év alattiakhoz sz6l6 hirdetések sziik haromnegyede (72,7%)
10.000 forintnal olcsobb cikkeket propagalt, mely valamelyest elmaradt a 2017 azonos id6szakaban
tapasztaltaktdl (77%). A karacsony el6tti id6szakban megszaporodtak a kiskordakat megcélzo, 10.000
forintnal dragabb termékek reklamszpotjai is (21,1%) — ezek kivétel nélkil jatékokat népszerisitettek
(az év elsb felében ezen reklamfiimek aranya 15 szazalék volt).

4 A szazalékos Gsszesités iranya: sorszazalék. A tablazatban lathato értékek 6sszege nem feltétlendl 100 szazalék,
mert a kevésbé népszerii dbradzoladsmddokat (l4sd 11. abra) itt nem tlntettik fel.
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4. tablazat: Az uj reklamfilmek célcsoportjainak megoszlasa a reklamozott termék/szolgaltatas aranak

tiikrében®
A kereskedelmi kdzleményben reklamozott aru/szolgaltatas konkrét vagy hozzavetéleges ara
alatt Ft 100.000 Ft 1.000.000 Ft Ft felett meghatarozhaté

Kiskort 6.3 (8) 66,4 (85) 21,1 (27) 0(0) 0 (0) 6.3 (8)
Fiatal feln6tt 30,1(37) 32,5 (40) 17,1 (21) 5,7 (7) 1,6 2) 13 (16)
Aktiv felnétt 5.9 (1) 88.2 (15) 5.9 (1) 0(0) 0 (0) 0(0)
60 v+ 14,3 (1) 85,7 (6) 0 (0) 0 (0) 0 (0) 0 (0)
Vegyes felndtt 20,3 (451) 30,9 (685) 19,6 (436) 9,1 (201 5.1 (113) 15 (334)
Kombinalt 31,9 (61) 48,2 (92) 5.2 (10) 3,1 (6) 0 (0) 11,5 (22)
Nem 241(27) 28,6 (32) 24.1 (27) 7.1 (8) 5.4 (6) 10,7 (12)
elddnthetd

A hirdet6k gyakran alkalmaznak hirességeket a reklamfilmjeikben. Ennek alapvetéen négy f6 oka van:
az ismertség, amely betdlti a figyelemfelkeltés funkcidjat; az erés hitelesitési potencial, mivel egy
celebritds modgé az emberek (valds vagy vélt) teljesitményt képzelnek; a celebek jelentés
kommunikatori vonzdereje (,ha valaki »amugy« tetszik nekiink, akkor mi tetszeni akarunk neki, és ez
tobbek kdzott abban jelenik meg, hogy hagyjuk magunkat befolyasolni®); illetve ,a celebek kaput
nyitnak egy olyan vilagra, ahova a legtébb ember szeretne beker(lni”. 2017-hez képest némi
visszaesést regisztraltunk a kdzismert személyeket felvonultatd reklamszpotok aranyaban (5,2% vs.
4,5%) (12. abra). Ezuttal ismét a média, illetve a film/szinhaz vilaga delegalta a legtdbb hires
szerepl6t, nem pedig a sport, mint egy évvel korabban. A félév leger6sebb kampanyat a Rakoczi
Ferenc kézrem(ikbdésével megalkotott Auchan hirdetések adtak — 28 kulénbdz6 filmet regisztraltunk.
A celebritasokat felvonultato reklamfilmek 45,6 szazaléka a kereskedelem szektorhoz két6dott.

12. abra: Hirességek az uj reklamszpotokban (%)

Egyéb; 10,4

Sport; 19,2

Film/Szinhaz; 20,0

Média; 39,2 ‘

Divat ; 0,8 Zene; 10,4

Vizsgaltuk, hogy az Uj reklamszpotokban népszerUsitett termékek és szolgaltatasok ara és azok
igénybevételének gyakorisaga k6zoétt milyen dsszefliggések mutathatok ki (13. abra). A legnagyobb
megjelenésszammal (989 eset) az évente tobbszdr is megvasarolhato termékek/szolgaltatasok
rendelkeztek - 2017 azonos idészakdhoz hasonldan, azonban a kilénbség jocskan elmaradt az egy
évvel korabbitdl (771, illetve 1044, illetve 726 eset vs. 838, illetve 989, illetve 905 eset). A minta
legnagyobb halmazat (582 eset) az évente t6bbszdr igénybe vehetd, 1.000-10.000 forint kdzotti aru
cikkek tették ki (a teljes minta 20,8 szazaléka). E tertleten elsésorban a gyégyhatasu készitmények

5 A szézalékos Gsszesités iranya: sorszazalék az egyes célcsoportok esetében
6 http://tudatosvasarlo.hu/cikk/rekl-mtr-kk-k-abc-je-ha-celeb-mondja
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(32%) és a szabadidd szektor (31%) reprezentansai szamitottak meghatarozénak. A havonta tobbszoér
igénybe vehetd, 1.000 forint alatti érték termékek hirdetéseit (505 eset) a kereskedelem (55%) és az
élelmiszer szektor (28%) uralta. A harmadik legnagyobb halmazt az évente vagy ritkabban igénybe
vehet6, 10.000-100.000 forint kdzé esd anyagi raforditast igénylé termékeket, szolgaltatasokat
propagald hirdetések alkottak (312 eset). Itt is szignifikans volt a kereskedelmi szektor jelenléte (51%),
amely féként a miiszaki és butor aruhazak reklamfilmjeinek volt készonhet6.

13. abra: A reklamozott termék/szolgaltatas hasznalati frekvencidja, ara és megjelenési gyakorisaga
(esetszam)’

905 Nem meghatarozhatoé
1 000 000 felett

=100 000- 1 000 000 Ft

=10 000-100 000 Ft

=1 000-10 000 Ft

=1 000 Ft alatt

Havonta tobbszér  Evente tobbszor Evente, vagy ritkibban Nem elddntheté

2017 masodik feléhez hasonloan ezuttal is az ezer és tizezer forint kdzotti raforditast igénylé cikkek
hirdetései kertltek tulsulyba (37% vs. 34%) (14. abra). Vizsgalati mintank tobb mint fele (54,9%) olyan
reklamszpotokat tartalmazott, melyeknek targya 10.000 forintnal nem kertilt tébbe (a meghatarozhaté
aru termékek, szolgaltatasok kdrében aranyuk értelemszerlien még magasabb volt: 64%). 2017
azonos id8szakahoz képest valamelyest emelkedett a 10.000 és 100.000 forint k6z6tti anyagi
befektetést igényl6, a 100.000 és 1.000.000 forint k6zé esb ellenérték, valamint az egymillié forintot
meghaladé aru cikkek részesedése (16,9% vs. 18,7%, illetve 4,1% vs. 7,9%, illetve 3,7% vs. 4,3%).

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

Nem meghatarozhato; 14,0

1 000 Ft alatt ; 20,9

1 000 000 felett; 4,3

100 000- 1 000 000 Ft ;
7,9

10 000-100 000 Ft ;

18,7 1 000-10 000 Ft ; 34

A vasarlas, igénybevétel esetére garantalt ajandékot kinald reklamfilmek aranya emelkedett az egy
évvel korabban regisztralthoz képest (8,1% vs. 9,5%). A reklamszpotok megoszlasa a propagalt
termék, szolgaltatas aranak szempontjabdl ezuttal is egyenletesebben alakult, mint a teljes mintaé. Az
0sszes vonatkozd hirdetés 45 szazaléka a kereskedelem szektorhoz k6t6dott.

1000 Ft alatt: 11,3%
1000-10.000 Ft: 30,2%
10.000-100.000 Ft: 27,9%
100.000- 1.000.000 Ft: 14%
1.000.000 Ft felett: 9,1%
Nem meghatarozhato: 7,5%

A nyereménysorsolast is igérd reklamszpotok részaranya a korabban mértekhez hasonléan alakult
(2016: 3,7%, 2017: 3,3%, 2018: 3,6%). Ebben a kategoriaban meghatarozéak voltak az ezer forintnal
olcsébb termékek hirdetései, az élelmiszer szektor szamitott erésen felllreprezentaltnak 29
szazalékkal (mig darabszamra a legtobb vonatkozo hirdetés a kereskedelem szektorhoz kétédott —
35%).

1000 Ft alatt: 51%
1000-10.000 Ft: 22%
10.000-100.000 Ft: 14%
100.000- 1.000.000 Ft: 6%
1.000.000 Ft felett: 0%
Nem meghatarozhato: 7%

Folytatédott a termék vagy szolgaltatas hazai szarmazasat kihangsulyozé hirdetések terén 2015 6ta
tapasztalt visszaesés (2015. julius-december: 5,5%, 2016. julius-december: 4%, 2017. julius-
december: 3,6%, 2018. julius-december: 2,9%) (15. abra). Bar a Nielsen 2011-es felmérése? szerint
tizbél hat fogyaszté fontosnak tartja, hogy hazai szarmazasu élelmiszert vasaroljon, és 26 szazalékuk

8 http://hu.nielsen.com/site/20111109.shtml
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még tébbet is hajlando lenne fizetni a magyar termékért a kilfoldivel szemben, az élelmiszer szektor
minddssze hétféle hirdetéssel képviseltette magat a vizsgalt id6szakban. A kereskedelem szektorban
ugyanakkor megjelentek hazai eredeti élelmiszertermékeket megnevezd reklamfiimek is (pl. CBA,
Aldi, Lidl, Coop, Tesco, Penny Market). A hangsulyozottan magyar eredet
termékeket/szolgaltatdsokat népszerisitd reklamszpotok kdzll egyetlen egy sem szélt 18 éven
aluliakhoz. 7,2 szazalékukban jelent meg valamilyen hiresség és 3,5-3,5 szazalékuk kinalt extra
ajandékot illetve nyereménysorsolason valo részvételt. A hirdetések 76 szazaléka havonta tobbszor
igénybe vehetd terméket népszerisitett, és a kindlt aruk 52 sz4zalékanak ara nem haladta meg az

1000 forintot.

Kereskedelem; 66,3

15. abra: A hangsulyozottan magyar terméket/szolgaltatast népszerisité uj reklamszpotok szektor

szerinti megoszlasa (%)

Tomegtajékoztatas; 3,6

Telekommunikacio; 1,2
Szolgaltatas; 2,4 .
Elelmiszer; 8,4

Elvezeti cikk; 2,4

Szépségapolas; 1,2

Szabadido; 6,
Gyogyhatasu
készitmények; 8,4

Osszefoglalas

2018 masodik felében 2798 féle uj reklamszpotot kildnitettiink el 35 televizid mlsorkinalataban. A
reklampiac alakulasa julius és december k6z6tt j6l meghatarozhatd ivet irt le: a nyari hdnapok
stagnalasat kovetéen szeptembert8l egészen karacsonyig erds periodus kovetkezett. A hirdetések
els6 adasba szerkesztésének idépontja hasonldan alakult a korabbi id6szakokban tapasztaltakhoz: a
6-10 6ra kozotti misorsav szamitott preferaltnak. Az elemzett reklamok 36 szazalékaban termékeket,
61 szazalékaban pedig szolgaltatasokat népszerisitettek. Leggyakoribb hirdetének a kereskedelem
és a szabadidé szektor szamitott (39%, illetve 13%). A kifejezetten kiskoruakat megcélzé hirdetések
aranya 6t szazalékot tett ki. A hangsulyozottan hazai szarmazasu terméket, szolgaltatast népszerisitd
reklamszpotok ugyanakkor - a megel6zd analizisekhez hasonldan - rendkiviil alacsony esetszamban
képviseltették magukat (2,9%).
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