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Vezetdi dsszefoglalo

A Mérték Médiaelemz6 Miihely tanulmanya az allami reklamkoltés szerepét, piactorzité hatasat
foglalta 0ssze 2008 és 2012 évi adatok alapjan. A tanulmany célja, hogy az allami szektor
hirdetési koltségeinek hatasat szamszerisitve, képet kapjunk arrol, hogy a koltési szerkezetben
mennyire érhetd tetten az aktudlis politikai hatalomnak valé megfelelés szandéka. Az
évvalasztast éppen az indokolta, hogy igy két kormanyzati ciklus egy-egy évét tudtuk
Osszehasonlitani, rdadésul a ciklusokon beliil azokrol az évekrdl van sz6, amelyeket a legkevésbé
befolyasol a valasztasok kozelsége.

Az adatok azt mutatjak, hogy szamszerlien ugyan alacsony, alig néhany szazalék az allami
reklamkoltés aranya a teljes koltésen belill, de egy-egy kitilintetett médium bevételszerkezetében
igy is jelent6s az allam részesedése. Magaban a jelenségben nincs kiillonbség 2008 és 2012
kozott, de a mértékben, az allami koltés egyoldalisagaban igen.

Onmagéban mar az arulkodd, hogy a két vizsgalt év kozott jelentésen 4talakult a szektorok
részaranya az allami reklamkoltésben. Négy év alatt a televizié részesedése 41 szazalékrol 25
szazalékra esett (ez még a TV2 tulajdonosvaltdsa el6tt volt), ugyanebben az idészakban a
kozterlleti piac részesedése 10 szazalékrol 25 szazalékra nétt. A magyar sajtéban jol
dokumentalt, hogy a kozteriileti piacon a Fideszhez kozel all6 befektet6k jelentds tulajdoni
hanyaddal birnak.

Valamennyi médiaszektorban azt latjuk, hogy 2008-ban t6bb szereplé kozott oszlott meg az
allami koltés és a legnagyobb részesedést els6sorban a széles kozonséghez eljuté médiumok
érték el, amelyek jellemz6en nem partpolitikai kot6désiikrél ismertek. Feltiing, hogy a napilapok
piacan a kozismerten jobboldali Magyar Nemzet az allami rekldmkoéltés harmadik legnagyobb
kedvezményezettje volt.

Ezzel szemben 2012-ben mar a jobboldalhoz kdzelall6 médiumok (ide soroljuk azokat, amelyek
Fidesz-kozeli befektet6k tulajdonaban allnak, vagy mint a TV2 esetében, kézismerten fideszes
kotédést a fels6vezetd) keriiltek a lista élére, raadasul jelentds reklamkoltési részesedésekkel.
Ekkor mar nem taldlunk a listan olyan szerepl6t, amely egyértelmien az ellenzék holdudvaraba
sorolhatd, de erdsen kiszorultak a nagy, kiilféldi tulajdonban all6 médiumok is. Ez nemcsak a
hirdetési koltés atrendez6dése miatt volt igy, de szerepet jatszott, hogy korabban kilf6ldi
tulajdonban 1évé cég magyar kézbe kertlt (Metropol) vagy hazai tulajdonu vallalkozas szoritott
ki korabbi kiilfoldi szerepl6t (orszagos kereskedelmi radiés piac).

A 2008 és 2012 kozotti kiilonbséget jol érzékelteti, ha a koncentraciés mutatékat hasonlitjuk
Ossze. Az egyes szektorokban (napilap, folyéirat, radié, televizi6, kozteriilet, internet) a
legnagyobb kedvezményezett 2008-ban még csak atlagosan 26,6 szazalékkal részesedett a
szektorba juté allami reklamkoltésbdl, mig 2012-ben mar 48,9 szazalék volt ez az arany.
Amennyiben a harom legnagyobb szerepld egyiittes részesedését szamoljuk a fent emlitett
szektorokban, akkor a 2008-as 58,9 szazalék 2012-re 74,4 szazalékra modosult. JelentGsen
novekedett tehat az allami reklamkoltés koncentracidja, néhany nagy szerepl6 osztozik a koltés
nagy részén.

Osszességében azt lathatjuk, hogy az allam piactorzitd szerepe erételjesebbé valt. Kiilondsen
hangsulyos ez abbdl a szempontbdl, hogy a vizsgalt id6szakban a gazdasagi valsag hatasara
visszaestek a kereskedelmi bevételek is; a baloldalhoz kozeldll6 médiumokat igy kett6s

2



veszteség érte, a jobboldali kot6déstiek ugyanakkor kiilondésebb megrazkodtatas nélkiil
vészelhették at ezt az id6szakot, hiszen a kiesd kereskedelmi bevételeket legaldbb részben
potoltak az allami forrasok. Mar 2008-ban is voltak jelei annak, hogy az allami hirdet6k inkabb
kedveznek a kormannyal nem tul kritikus médiumoknak. Ez a jelenség 2012-re uralkodéva valt,
az adatok bizonyitjak, hogy a politikai szempontoknak novekvs szerepe van az allami
reklamkoltésben, az allam torzitja a hirdetési piacot.

Az anyaggal kapcsolatos visszajelzéseiket, észrevételeiket, kérdéseiket kiildhetik Urbdn Agnes részére,
az urban.agnes @mertek.eu cimen, valamint kozzétehetik a Mérték honlapjdn és Facebook-oldaldn.

Budapest, 2014. marcius 17.



Modszertani bevezetés

A Mérték Médiaelemz6 Miihely tanulmanya az allami reklamkoltés szerepét és jellegzetességeit
foglalja 6ssze két év, 2008 és 2012 adatai alapjan. Célunk annak vizsgalata, hogy az allami
szektor (beleértve kozintézményeket, allami vallalatokat) milyen hatast gyakorolt a hirdetési
piacra, mennyire politika-vezéreltek a hirdetési dontések és alkalmas-e az allami szektor arra,
hogy érdemben torzitsa a kereskedelmi szerepl6k altal uralt hirdetési piacot. Az elemzés
kifejezetten az allami intézmények reklamkoltésén és igy tényszerii adatokon alapul; nem veszi
figyelembe azokat a szakmai szébeszédben terjed6 torténeteket (anecdotal evidence), amelyek
szerint a kiilonb6z6 politikai szerepl6k nyomadasgyakorlds utjan probaljak a kereskedelmi
hirdet6k reklamkoltését befolyasolni. Az évvalasztas oka, hogy ezek az adott parlamenti ciklusok
egymdasnak megfeleltethetd idészakai voltak, a lehetd legtavolabb a parlamenti valasztasokto],
igy a valasztas kozelsége és az ebbdl eredd esetleges ,helyezkedés” nem befolyasolja a
dontéseket. Ugyanakkor kozismert, hogy a két parlamenti ciklus jelent6sen eltért egymastol:
2008-ban a kormanypartok népszertitlenek voltak, tudni lehetett, hogy a kovetkezd valasztason
jobboldali kormany alakul, mig 2012-ben az akkor mar jobboldali kormany Kkifejezetten
népszerd volt. Az allami hirdeték eltéré viselkedését ez is magyarazhatta: a sajat egyéni
tuléléstikre jatszé dontéshozok 2008-ban érezhették gy, hogy érdemes j6 kapcsolatokat apolni
az akkor ellenzéki médiumokkal, mig 2012-ben semmi nem indokolta ezt a fajta helyezkedést.

Az elemzés a Kantar Média adatbazisa alapjan késziilt, amely az un. listaaras reklamkoltéseket
tartalmazza. Ez a médiumok 4&ltal hivatalosan publikalt listadrbél és az értékesitett
reklamfeliiletbdl szamitja a reklamkoltési adatokat. A konkrét 6sszegek tavolrdl sem adnak hi
képet a valdsagrol, ugyanis a listadrbdl jelent6s kedvezményeket ad minden médiavallalat, a
hirdet6k a publikalt arnal rendszerint sokkal olcsobban jutnak hirdetési feliilethez. Iranyadé
azonban, hogy milyen aranyban oszlik meg a koltés az egyes médiumok kozott, illetve egy-egy
hirdet6 hol hirdet. Az elemzés tehat nem a forintban Kifejezett Osszegekre épiil, hanem
részesedéseket, szazalékos megoszlasokat mutat. A szamitds arra a feltételezésre épit, hogy a
listaarhoz képest adott kedvezmények aranya allandé (ceteris paribus), nem valtozott a vizsgalt
két év kozott.

Az ardnyok kiszamolasakor két szempontbdl is vizsgaltuk az adatokat, mindkett6 mas-mas okbol
alkalmas a jelenségek leirasara:

» az adott médium hirdetési bevételének mekkora ardnya szarmazik az allamtél (ez az
allamnak valé kiszolgaltatottsagot mutatja, minél nagyobb a részarany, annal nagyobb az
igazodasi kényszer a kormanyzati kommunikaciéhoz);

= egy szektoron - pl. napilap, folyoirat, radio, stb. — beliil az allam hol mennyit kolt el (ez
azt mutatja, hogy az allam mennyire preferdlja az adott médiumot a versenytarsakhoz
képest).

Jellemz6en nem vagyunk annak az ismeretnek a birtokdban, hogy egy-egy allami intézmény mi
alapjan hoz meg konkrét hirdetési dontéseket. A tanulmanynak nem célja, hogy ezt
kikovetkeztesse, s6t, fontos annak hangsilyozasa, hogy az allami hirdet6k - csaktgy, mint a
magancégek - alapesetben racionalis szempontok szerint dontenek és az lizenet célcsoportjat
leghatékonyabb mdédon eléré médiacsatornat valasztjadk. Mivel azonban az allami reklamkoltés
politikai dimenzidinak feltarasa a cél, arra is kiilon felhivjuk a figyelmet, amikor a hirdetési
dontések f6 kedvezményezettjei jol beazonosithatéan politikai oldalakhoz koétédnek. Ez a
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politikai kot6dés lehet tulajdonosi viszony, vagy olyan szerkesztési elv, amely kozismert médon
kozel all valamelyik parthoz. Vannak koztiik olyanok, amelyeket a szakmai kdzvélemény sorolja
az egyik vagy a masik oldalhoz, de olyanok is, amelyek maguk is felvallaljak a politikai szimpatiat

A Kantar Média adatbizisa nem tartalmaz minden médiumot, az adatok értékelésekor erre
figyelemmel kell lenni és adottsagként el kell fogadni, igy példaul hianyzik két politika-kozeli
tévécsatorna, a Hir TV és az ATV és a kozteriilet piacon fontos szerepld, a Mahir. Az elemzések
sordn az egyes médiamarkdkat (vagyis az ujsagot, csatornat, felliletet) vettiik az elemzés
alapjaul, nem pedig a kiad6t. Ha a kiadd lenne az elemzés alapja, a koncentracié szintje sok
szektorban jéval magasabb lenne, mint a marka alapd megkozelitésnél.

Allami jelenlét a hirdetési piacon

Az allam részesedése a hirdetési piacon nem kiilonésebben jelent6s, a 2006-2012 kozotti
id6szakban atlagosan 3,2 szazalék volt. A vizsgalt id6szakban 4,3 szazalék volt a legmagasabb
érték (2008), a legalacsonyabb pedig 2,4 szazalék (2010 és 2011). Ez alapjan nem lehet azt
mondani, hogy a hirdetési piacon kiilondsebben nagy lenne az allami szektor jelent6sége.

1. abra: Az allami koltés részesedése a teljes reklamkoltésbol 2006-2012
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Forrds: a Kantar Média adatai alapjdn sajdt szerkesztés

A szektorok szerinti megoszlast tekintve jelentds atalakulas tortént a két vizsgalt év, 2008 és
2012 kozott. A televizids piac (a Kantar adatbazisdban ide az orszagos televizidk tartoznak, igy



az M1, RTL Klub, TV2 és 2008-ban a NapTV) részesedése erdsen visszaesett az allami
reklampiacon, 41 szazalékrdl 25 szazalékra csokkent az ardny. Jelent6sen nétt azonban a
kozteriileti piac részesedése (10 szazalékrél 25 szazalékra). Erdemes megjegyezni, hogy
sajtéelemzések’ szerint éppen a kézteriileti piacon szereztek jelentds részesedést a Fideszhez
kozel allé iizletemberek, tehat a szektor latvanyos felértékelédése ebben a kormanyzati
ciklusban nem meglepé.

2. abra: Az allami reklamkoltés megoszlasa szektorok szerint (2008 és 2012)

Mozi Indoor Mozi Indoor
Koztér 0% 1% 1% 0%

10% Napilap
Internet 19% Koztér
4%

Napilap

Internet
Televizio 5%
41% Televizio

“TW 25% Kabeltv
4% 35

Forrds: a Kantar Média adatai alapjdn sajdt szerkesztés

A televiziot és a kozteriiletet leszamitva a tobbi szektorban nincs jelentds atrendez6dés. A kisebb
valtozasok kénnyen magyarazhatdk piaci folyamatokkal, a hirdet6k célcsoport képzésével és a
hirdetési arak valtozasaval. Erdemes azonban alaposabban is megvizsgalni, hogy milyen
valtozasok mentek végbe a legfontosabb szektorokban.

1 Kozteriileti pénzosztas az Orban-korszakban. kreativ.hu, 2012. junius 27.
http://www.kreativ.hu /kozterulet/cikk /kozteruleti penzosztas az orban korszakban



Napilap piac

A napilapok piacan jelent6sen atalakultak az eréviszonyok 2008 és 2012 kozott. A 2008-as
évben az orszagos cimek mellett még tobb megyei lap is felkeriilt a tizes listara (vannak megyék,
ahol két cim is megjelenik vagy megjelent, ezek egy sorban szerepelnek), 2010-ben mar
egyértelmilien az orszagos lapok uraltdk a listit. Az allami reklambevétel és a teljes
reklambevétel mellett szerepel ennek a kettének az aranya (tehat az allami reklambevétel
ardnya a teljes rekldmbevételb6l), illetve a cim részesedése a napilapok allami
reklambevételébdl. Ez utébbi mutatja, hogy az adott lap mennyire preferalt az dllam szamara.

2008-ban a teljes allami koltés listaaron a napilap piacon 5,0 milliard forint volt, 6sszesen 29
lapnak jutott dllami pénz. Az els6 harom helyen jél ismert cimeket taldlunk, az ingyenes
Metropolt, a kormanykozeli Népszabadsagot (2008-ban az MSZP volt a nagyobbik kormanypart,
a Népszabadsag Kisebbségi tulajdonosa a parthoz szorosan kapcsol6dé Szabad Sajté Alapitvany),
a harmadik helyen az akkor ellenzéki Magyar Nemzet szerepelt.

Allami A lap
rekldm Teljes reklam- Allami részesedése a
Cim Kiado ) bevétel reklambevétel| napilapok
bevétel . . . )
(e f6) (e ft) aranya allami reklam-
bevételébol
MT Met
Metropol G Metol 36167 | 5120200 12,4% 12,8%
Gratis Kft
) ) Népszabadsag
Népszabadsag 71t 631 066 4485 460 14,1% 12,7%
Nemzet Lap-
Magyar Nemzet |és Konyvkiadd 368 175 1902 624 19,4% 7,4%
Kft
Blikk Elf‘tlgler Kiads 255847 | 4982331 5,1% 5,1%
Népszava Editorial Kft 254 631 900 441 28.3% 5.1%
Eszak- 1
Magyarorszdg  + Eﬁtorm Média 208823 | 3012760 6,9% 42%
Déli Hirlap
Kelet- - JInform Medial 176903 | 2963836 5.8% 3.4%
Magyarorszag Kft
Kisalfold Lapcom Kft 165 959 3982 604 4.,2% 3,3%
Délmagyarorszdg |\ o om K 158312 | 3061631 5% 3.2%
+ Délvilag
Hajdu-Bihari Inf Médi
an-oiar norm Medi 152067 | 2670153 5,7% 3,1%
Naplo Kft

Forrds: a Kantar Média adatai alapjdn sajdt szamitdsok



Az allami reklambevétel aranya kiugréan magas volt a Népszavanal (28,3 szazalék), ez a lap jol
lathatéan részben allami pénzbdl élt ebben az idében. Erdekes, hogy a Magyar Nemzetnél (19,4
szazalék) is meglep6en magas volt az allami reklambevétel aranya, de a Népszabadsag (14,1
szazalék) és a Metropol (12,4 szazalék) esetében is jelentds volt az dllam szerepe. A tobbi lapnal
az allami koltés aranya a teljes reklambevételb6l 10 szazalék alatt maradt. Fontos hozzatenni,
hogy a Metropol kivételével fizetds lapokrél van szd, ezeknél a lapvasarloktol/el6fizet6ktdl is
van bevétel és igy 6sszességében nézve Kisebb az allam szerepe a teljes bevételbdl, mintha csak a
hirdetési piacbdl kellene megélnitik.

Osszességében véve 2008-ban az Aallami rekldmkoltés nem volt tdlzottan koncentralt. A
napilapok koziil a Metropolnak jutott a legtébb allami pénz, de ez is csak 12,8 szdzalékban
részesedett a napilapok allami rekldmbevételébdl. Ekkor, tehat 2008-ban a Metropol még
kulfoldi tulajdonban volt, a politikai szerepl6kkel valé tulajdonosi 6sszefonddasrél nem
beszélhettiink.

A helyzet alaposan megvaltozott 2012-re. Listadron ekkor mar csak 3,9 milliard forint volt a
napilap piacon az allami reklamkéltés, de ezen valtozatlanul 29 lap osztozott. Az igazi atalakulas
a reklamkoltés szerkezetében figyelhet6 meg.

Allami , . Allami  Alap
, Teljes reklam- , részesedése a
. .o reklam- . reklam- .
Cim Kiadé , bevétel , napilapok
bevétel bevétel , . .
(e o) (e ft) . allami reklam-
¢ aranya bevételébil
Metropol MIG Metrol 414430 | 7066307 27,1% 49,0%
Gratis Kft
Nemzet Lap-és
Magyar Nemzet |Konyvkiadé 873783 1978 586 44,2% 22,3%
Kift
. Magyar Hirlap
Magyar Hirlap Kiadi Kft 214757 682 188 31,5% 5,5%
Blikk E‘f‘t‘gm Kiad6 107960 | 4874538 2,2% 2,8%
Népszabadsi
Népszabadsig Zretpsza acsag 91878 | 2508405 3,7% 2,3%
Ringier Kiadd
Nemzeti Sport Klf‘:gler aco 80067 | 1314826 6,1% 2,0%
Bors Kurens ~ Press 76 936 1 634 899 4,7% 2,0%
Media Kft "’ o
Napi Gazdasa
Napi Gazdasgg | 2P1 Gazdasig 49 154 390 470 12,6% 1,3%
Kiado
Vildggazdasig Zo6ld Ujsag Kft 35076 286 870 12,2% 0,9%
P Lapok
Zalai Hirlap annon Lapo 34 435 992 909 3,5% 0,9%
Tarsasdga

Forrds: a Kantar Média adatai alapjdn sajdt szdimitdsok



Az allami napilap hirdetési koltés kozel fele a Metropolhoz kertilt (ekkor mar a Fidesz gazdasagi
holdudvarahoz sorolhaté befektetd, Fonyé Karoly tulajdonaban volt a lap), de a masodik
helyezett Magyar Nemzet (22,3 szazalék) is kimagaslé aranyban részesiilt az allami koltésbol. A
harmadik helyezett a Magyar Hirlap (5,5 szazalék), igy elmondhaté, hogy a harom f6
kedvezményezett egyarant a politikai jobboldalhoz Kkozel allé lap. A korabban erds
Népszabadsag visszaesett, a masik baloldali napilap, a Népszava el is tlint a tizes listarol.

A négy évvel korabbi allapothoz képest rendkiviili koncentraci6 figyelheté6 meg, a napilap piac
allami reklamkoltésének haromnegyede harom laphoz Kkeriilt (a koncentracié valtozasat a
késébbiekben részletesebben is elemezziik). Ez egyben azt is jelenti, hogy a legtobb napilap csak
jelképes 0sszeget realizalhatott az dllami hirdetésekbdl.

Amennyiben azt vizsgaljuk, hogy a teljes reklambevételen bellil mekkora az allami hirdetések
aranya, szintén meglep6 adatokat latunk. Kiugréan magas a részesedés a Magyar Nemzetnél
(44,2 szazalék), a Magyar Hirlapnal (31,5 szazalék) és a Metropolnal (27,1 szazalék), de 10
szazalék folé Kkeriilt az egyébként sokkal alacsonyabb reklambevételli Napi Gazdasag és
Vilaggazdasag is.

Osszességében nézve 2012-re az allam sokkal nagyobb mértékben befolyasolta a piacot, hiszen a
korabbinal koncentraltabban, kevesebb szerepl6h6z nagyobb allami reklamkoltés Kkertlt.
Mindemellett nyilvAnvalébba valt a politikai meghatarozottsag: mig 2008-ban vegyes volt a kép,
bal- és jobboldali, valamint nemzetkozi befektet6k kezében 1évé lapok egyarant voltak a f6
kedvezményezettek kozott, addig 2012-ben mar csak jobboldaliként ismert, magyar tulajdonban
1év6 lapokhoz Keriilt jelent6s reklambevétel.

Folyéirat piac

A folyoirat-piacon (ide tartoznak a heti- és havilapok is) 6sszességében hasonlé folyamatok
zajlottak, mint a napilap piacon. A szektorban elkoltott allami reklampénz csokkent és a koltés
szerkezete is atalakult.

2008-ban az allami reklamkoltés listadron 2,2 millidrd forint volt, 6sszesen 172 folyoirat kapott
allami pénzt. A szerepl6k szama mellett a részesedés is azt sugallja, hogy nem volt kiilondsebben
koncentralt a szektor: egyik lap sem részesedett 10 szazaléknal nagyobb mértékben az allami
reklamkoltésbdl, a legmagasabb aranyt a HVG érte el, 8,5 szazalékkal.



A lap

Allami . . Allami . .
. Teljes reklam- . részesedése a
. Lo, reklam- . reklam- ..
Cim Kiado B bevétel . folyédiratok
bevétel bevétel , . .
(e o) (e ft) ardnva allami reklam-
y bevételébdl
HVG HVG Kiad6 Zrt 182 000 4554185 4,0% 8,5%
NGk Lapja Sanoma Media) (7 545 | 3379 295 5,0% 7.8%
Budapest Zrt
B Geomédia Lap-
Szabad Fold 160 676 607 732 26,4% 7,5%

és Konyvkiad6
Pesti Est Pesti Est Kft 141 596 3454 062 4,1% 6,6%
Heti Valasz Lap

Heti Vilasz e 139 948 736 895 19,0% 6,5%
-és Konyvkiad6

168 ORA Telegraf 108 628 497 649 21,8% 5,1%
Medi

Exit Magazin ~ |oanoma Medial o) o3 | 5956953 41% 4.3%

Budapest Zrt

Szines RTV Sanoma  Media 74 967 1 040 638 7.2% 3.5%
Budapest Zrt

. . Sanoma Media
Figyel6 Budapest Zrt 58 652 797 068 7,4% 2,7%
Vasarnapi Hirek  |VH Kft 56 950 111 990 50,9% 2,6%

Forrds: a Kantar Média adatai alapjdn sajdt szdmitdsok

Amennyiben azt vizsgaljuk, hogy az egyes lapok esetében mekkora volt az allami hirdetési
bevétel aranya a teljes hirdetési bevételhez képest, meglep6 eredményre jutunk. Kiemelkedett a
kozismerten baloldali kot6désii Vasarnapi Hirek (50,9 szazalék), amely 0sszegszertien alig fért
fel a tizes listara. Mas lapok esetében is nagyon jelentds az allami részarany, igy a Szabad Foldnél
(26,4 szazalék), a 168 6ranal (21,8 szazalék) és a Heti Valasznal (19,0 szazalék). Meglepd a Heti
Valasz jo szereplése: amellett, hogy nyiltan jobboldali lap volt mar akkor is, elég jelent6s allami
pénzt kapott, hirdetési bevétele kozel 6todét az allamtol kapta.

A 2008-as lista egyik érdekessége, hogy a nagy kiadok koziil csak a Sanoma képviseltette magat
a tizes listan, igaz, tobb lappal is. A masik két nagy kiadd, a Ringier és az Axel Springer lapjai nem
Keriiltek be az allam f6 kedvezményezettjei kozé.

2012-ben a teljes allami bevétel listadron 1,3 millidrd forint volt, amelybdl 6sszesen 143
folydirat részesiilt. Az Osszes lapot tekintve kiugré a Heti Valasz eredménye, a folydirat
szektorba keriil6 allami reklampénz tobb mint 6todét megkapja. Az azt kovetd cimek (NSk Lapja,
Kiskegyed, HVG) nemzetkdzi kiadok jol bejaratott cimei, amelyek hosszud ideje meghatarozdak a
magyar lappiacon.
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Allami Alap
rekldm Teljes reklam-| Allami reklam- | részesedése a
Cim Kiado ) bevétel bevétel folyoiratok
bevétel . P . .
(e o) (e ft) aranya allami reklam-
bevételébol
Heti Vilasz Heti Vilasz Lap | = g1 688 951 40,6% 20,8%
-és Konyvkiadd
" . Sanoma Media
NOk Lapja 123 425 2518429 4,9% 9,2%
Budapest Zrt
Kiskegyed Axel Springer- 94 423 1832172 5,2% 7,0%
&Y Budapest Kft e Y
HVG HVG Kiad6 Zrt 79 936 2 059 894 3,9% 6,0%
Magyar Konyha
Magyar Konyha Kiadé Kft 62 540 122 564 51,0% 4,7%
Fourfourtwo Candover Kft 52 832 253 946 20,8% 3,9%
Medi
Story Sanoma Media 50795 | 1142811 4,4% 3.8%
Budapest Zrt
, Sanoma Media
Meglepetés Budapest Zt 36 485 478 361 7,6% 2,7%
Szines RTV Sanoma Media 32 507 620 582 5,2% 2,4%
Budapest Zrt
. Axel Springer-
TVR Hét 32244 389951 8,3% 2,4%
Budapest Kft

Forrds: a Kantar Média adatai alapjdn sajdt szamitdsok

Az allami hirdetések teljes reklambevételen beliil mért aranya feltin6en magas volt a Magyar
Konyha (51,0 szazalék) és a Heti Valasz (40,6 szazalék) esetében. Mindez azért kiiléndsen
érdekes, mert a két lap ugyanazon tulajdonoshoz tartozik, a Magyar Konyha Magazin Kiadé Kft.
is a Heti Valasz Lap- és Konyvkiadd Kft. tulajdondban van. Nehezen képzelhetd el, hogy ezek a
lapok jelenlegi formajukban fenntarthatéak lennének tisztdn piaci alapon, a szadmok azt
sugalljak, hogy az allami reklambevételeik nélkiil nem életképes termékek (itt is meg kell
jegyezni azonban, hogy az iizleti modell nemcsak hirdetésekre épiil, hanem el6fizetésekbdl, arus
terjesztésbdl is szarmazik bevétel). Hasonl6 a helyzet a Fourfourtwo magazinnal (20,8 szazalék),
amelynek kedvezményezett helyzetét talan j6l magyarazza a lap felcsuti kot6dése.?

Osszességében nézve 2008-ban és 2012-ben is jol azonosithatéak azok a lapok, amelyek az
akkori kormanyzat f6 kedvezményezettjei voltak. A kiilonbség abban ragadhat6 meg, hogy a

2 Részletesen ld. a Mérték Felcsttra tart az allami hirdetés c. blogbejegyzését
http://mertek.hvg.hu/2013/07 /19 /felcsutra-tart-az-allami-hirdetes
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baloldali kormany alatt egyértelmiien politikai-kozéleti lapok voltak azok, amelyek hirdetési
bevételében az dllam kiemelkedd szerepet jatszott, de ezen beliil akadt baloldali és jobboldali is.
Négy évvel kés6bb azonban mar vegyesebb volt a kép: ekKor is j6l azonosithatéak voltak azok a
lapok, amelyek életben tartdsa az allami hirdet6k szamara kiemelked&en fontossa valt, de ezek
nem feltétleniil a politikai-kozéleti kategdriaban jelentek meg, inkabb a tulajdonosuknak
koszonhették a kiemelt helyzetiiket.

A lapkiaddk helyzetének vdltozdsa

Elemzésiinkben azt is megvizsgaltuk, hogy melyek voltak azok a kiadévallalatok a nyomtatott
médian belill, amelyeknek a legnagyobb ardnyban ndvekedett/csokkent a részesedésiik az
allami reklamkoltésbdl. Ebben az esetben 6sszevontan kezeltiik a napilapokat és a folyoéiratokat,
hiszen tobb cég is jelen van mindkét piacon. Az dbran csak az 1 szazaléknal nagyobb valtozast
vettik figyelembe.

A nyertesek koziil kiemelkedik az MTG Metro Gratis Kft. (27,5 szazalék), a Metropol kiaddja,
amely 2011-ben keriilt Fony6 Karoly, a koézismerten Fidesz-kozeli iizletember tulajdonaba.
Szintén nagyon jelentds a Nemzet Lap- és Konyvkiadé térhéditasa, amelynek 11,5 szazalékkal
noétt a részesedése az dllami hirdet6k nyomtatott lappiacon elkoltott hirdetéseib6l. Ez utébbi
Liszkay Gabor és PRO-AURUM Zrt. tulajdondban van, kotédése a jelenlegi nagyobbik
kormanyparthoz kdézismert. A tobbi kiadé kisebb mértékben tudta csak névelni a részesedését
az allami reklampiacon, a jol ismert cégek mellett a listan talaljuk még a Kurens Press Mediat (a
Bors kiaddja, amely 2013-ban megvette a megyei lapokat kiadé Lapcom csoportot is) és a mar
emlitett Fourfourtwo magazint kiadé Candover Kft-t.

3. abra: A nyomtatott lapok piacan elk6ltott allami hirdetésekbdl legnagyobb aranyban
novekvod/csokkend részesedésii kiadok (2008 vs 2012)

MTG Metro Gratis 27,5%
Nemzet Lap- €s Konyvk.. 11,5%
Heti V4lasz Lap-és o
. 3,4%
K n%\_/k. )
Magyar Hirlap Kiadéi Kft 3,2%
Axel Springer-Budapest 2,0%
Kurens Press Media 1,5%
Magyar Konyha Kiadé 1,2%
Candover 1,0%
Sanoma Media Budapest
Telegraf
Ringier Kiad6
Geomédia
Editorial
Lapcom
Pesti Est Kit
Inform Médja
Pannon Lapok
Tarsasaga
Népszabadsag Zrt
-10,2% Axel Springer-Magyaro
-15% -10% -5% 0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Forrds: a Kantar Média adatai alapjdn sajdt szamitdsok
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A vesztesek kozott talaljuk a megyei lapokat kiad6 cégeket, igy az Axel Springer Magyarorszagot,
a Pannon Lapok Tarsasagat, az Inform Médiat és a Lapcomot. Els6 latasra meglepé lehet, hogy
éppen a megyei lapoknal csokkent leginkabb az allami reklamkoltés aranya, de jol ismert, hogy a
jelenlegi kormanyzati (és Onkormdanyzati) ciklusban a megyei lapok erds versenytarsakat
kaptak: sok varosban az oOnkormanyzat tulajdondban all6 cég hozott létre olyan helyi
médiakonglomeratumot, amely a lapkiadastdl az online feliiletekig és a tévécsatornakig egyfajta
véleménytulsulyt jelenit meg. A maga nemében érthet6 tehat, ha az allami hirdet6k a helyi
kozonség elérésére inkabb ezeket a csatornakat hasznaljak, mint a kiilf6ldi tulajdonban 1évé
megyei napilapokat.

A megyei lapok kiad6i mellett vesztesek még olyan kiad6k is, amelyek kozismerten a baloldalhoz
kotédnek (Népszabadsag, a Népszavat kiadd Editorial, a Geomédia vagy a 168 dra kiadoéja, a
Telegraf). Osszességében tehat nem meglepd a kép, 2012-ben elényt élveztek a jobboldalhoz
kozel all6 kiaddk és vesztesekké valtak a baloldali fellegvarak, de a valtozds mértéke csak
néhany cég esetében nevezhet6 jelentésnek. Kiemelked6 azonban az MTG Metro Gratis Kft.
(Metropol) és a Nemzet Lap- és Konyvkiadé Kft. (Magyar Nemzet) térnyerése.

Raddiés piac

A radiés piac bevételeit tekintve sokkal kisebb, mint a nyomtatott lapok piaca vagy akar a
televizi6, de népszerliségénél és széles elérésénél fogva jelentds szerepet tolt be a
tajékozdédasban, a koziigyekrol szol6 kozbeszédben. Kiilondsen érdekes a radids piac azért is,
mert jellemzdinél fogva (a terjesztés az allam tulajdonaban 1évé foldfelszini frekvencidkon
zajlik), a médiahatésagnak erételjesebb piacszabalyozasi hatdsa van, mint barmely mas
médiaszektor esetében. Mint korabbi tanulmanyainkban mar utaltunk is ra, az elmult években a
médiahatdsag jelentésen atrajzolta Magyarorszag radios térképét.3

2008-ban 3,3 milliard forint volt az allami reklambevétel a szektorban, ez tiz szerepl6é kozott
oszlott meg. Kiemelkedett a két orszdgos kereskedelmi rddié6 részardnya a radidk allami
reklambevételébdl, de a Danubius Radi6 és a Slager RAadi6 hallgatottsdg tekintetében is
feliilmulta a versenytarsakat. Rajtuk kiviil csak a kozszolgalati Kossuth Radi6 tudott 10 szazalék
feletti részesedést elérni, a tobbi szerepldnek alacsonyabb volt a részesedése, igy 6sszességében
semmilyen Kirivé eredményt nem lathatunk.

3 Maria orszaga. A Médiatandacs Ujrairja a radids piacot.
http://mertek.eu/sites/default/files /reports /frekvencia jelentes 3 final.pdf
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Allami Teljes Allami A radi6ad6
Radiéadé reklambevétel | reklambevétel | reklambevétel |részesedése a radiok
allami

(e ft) (eft) aranya reklambevételébél
Slager Radié 1034 880 16 500 783 6,3% 31,3%
Danubius Radié 907 974 13 806 115 6,6% 27,4%
Kossuth Radi6 338 621 1 664 353 20,3% 10,2%
Klubradio 218 046 1289 356 16,9% 6,6%
InfoRadi6 171 820 973 690 17,6% 5,2%
Petofi Radié 158 142 1 656 054 9,5% 4,8%
Gazdasagi Radio 144 067 1937172 7,4% 4,4%
Juventus Radi6 129 767 6070743 2,1% 3,9%
Radio 1 102 972 2963 262 3,5% 3,1%
Radio Café 101 458 1209 030 8,4% 3,1%

Forrds: a Kantar Média adatai alapjdn sajdt szamitdsok

Azt vizsgalva, hogy az egyes radidaddk esetében mekkora volt az allami hirdetési bevétel aranya
a teljes hirdetési bevételhez képest, mas eredményre jutunk. A Danubius és a Slager esetében
nem magas ez az arany, ami érthet6 is, hiszen rengeteg hallgatéhoz eljutva ez a két add a
kereskedelmi hirdet6k szamara is vonzo volt. A Kossuth esetében volt a legmagasabb az allami
reklambevétel aranya de ezt nem sokkal leszakadva kovette két korzeti talk radio, az InfoRadié
és a Klubradié. Minden mas szereplénél az dllamtdl kapott bevétel kevesebb, mint 10 szazalékot
tett ki az dsszes hirdetési bevételbdl.

2012-ben mar csak 2,5 milliard forint volt az allami rekldambevétel a radids piacon, ez tovabbra
is tiz szereplé kozott oszlott meg. A kordbbi adattal 6sszehasonlitva felt(ing, hogy egyetlen
szerepld, a Class FM gyakorlatilag letarolta a piacot, megszerezve az allami rekldimbevételek 57,7
szazalékat. Kiilonosen felting, hogy a masik orszagos kereskedelmi ad6, a baloldali hatter(i Neo
FM gyakorlatilag nem jutott allami hirdetéshez (0,3 szazalék), ettdl talan nem fiiggetlen, hogy az
adé nem tudta teljesiteni a hatésag felé a fizetési kotelezettségeit, igy 2012 novemberében
befejezte miikodésétt Meg kell jegyezni, hogy addig, amig mindkét radié miikodott, a
hallgatottsdgban nem volt nagyon jelentds kiilonbség.5 Az allami hirdetésekbdl a masodik
legnagyobb részesedéssel rendelkez6 radi6, a Music FM ugyanahhoz a Nyerges Zsolthoz kothetd,

4 A Neo FM és a Class FM politikai hatterérdl 1d. a Mérték Médiaelemzd Miihely blogbejegyzését: Hiitlen
kezelés. Az orszagos radiok dijcsokkentése. 2012. junius 9. http://mertek.hvg.hu/2012/06/19 /hutlen-

kezeles-az-orszagos-radiok-dijcsokkentese/

5 Médiatanacs Orszaggyiilési Beszamolé 2012 288-289 old.
http://mediatanacs.hu/dokumentum /158578 /orszaggyulesi beszamolo 2012 mediatanacs.pdf
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aki a piacvezetd Class FM tulajdonosa is, és aki igy a két adénak megszerezte a radios allami
reklamkoltés kozel haromnegyedét.

Felt{ing, hogy a Klubradional is gyakorlatilag eltlintek az allami bevételek (0,1 szazalék a teljes
radiés allami koltésbél). Erdemes osszevetni a 2008-as és a 2012-es adatokat, mert amig
korabban a Klubradié és az InfoRadi6 kozott csak kis kiilonbség volt a Klubradié javara, addig
négy évvel kés6bb az InfoRadié némileg novelte a részesedését a radids allami reklamokbol, a
Klubradiot viszont 1ényegében bojkottaltak az dllami hirdetdk.

Allami Teljes Allami A radiéad6
Radioado reklambevétel | reklambevétel | reklambevétel r?sz-?sec’lese a.

(e ft) (e ft) aranya ra’d 10k al’lanfl .

reklambevételébol
Class FM 1438 632 13 300 081 10,8% 57,7%
Music FM 401 774 2 180 690 18,4% 16,1%
Kossuth Radi6 217 466 2249 544 9,7% 8,7%
InfoR&di6 146 247 1011 856 14,5% 5,9%
Juventus Radi6 145 517 8764 259 1,7% 5,8%
Pet6fi Radi6 68 572 1221 820 5,6% 2,8%
Jazzy Radi6 63 220 1 409 600 4,5% 2,5%
Neo FM 8280 5963 430 0,1% 0,3%
Klubradi6 2 319 716 144 0,3% 0,1%
Gazdasagi Radié 978 868 382 0,1% 0,0%

Forrds: a Kantar Média adatai alapjdn sajdt szamitdsok

Ha azt vizsgaljuk, hogy az egyes ad6knal a hirdetéseken beliill mekkora volt az dllam szerepe,
érdekes képet kapunk. Harom esetben haladja meg ez az érték a 10 szazalékot, a mar emlitett
Music FM esetében a legmagasabb (18,4 szazalék), ezt koveti az InfoRadi6 (14,5 szazalék) és a
Class FM (10,8 szazalék). A sajté mar tobbszor feltarta, hogy a Class FM és a Music FM mellett az
InfoR&dié tulajdonosa is kozel all a jelenlegi nagyobbik kormanyparthoz.¢ Rajtuk kiviil, a tdbbi
magantulajdonban 1évé radi6add esetében elenyészd az allam szerepe az 0Osszes bevételt
tekintve.

Erdemes azt is megvizsgalni, hogy a 2012-es kozonségaranyok és az allami hirdetési
részesedések hogyan aranylottak egymashoz, sajnos 2008-rél nincs kézonségarany adat, igy
hasonlé abra nem készithetd el. Az aldbbi abra bels6 kore jelzi a kozonségaranyt, a kiilsé pedig
az allami hirdetésekbdl val6 részesedést a radids szektorban.

6 Mi folyik az Indexnél? kreativ.hu, 2011. szeptember 13.
http://www.kreativ.hu/media/cikk/mi folyik az indexnel
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4. abra: A radiok kozonségaranya és részesedésiik a listaaras allami hirdetésekbdl (2012)

8,4%

H Class FM
B Music FM
m Kossuth
8,7% M Inforadio
M Pet6fi
57,7%
m Neo FM
Klubradié

16,1% Egyéb

Forrds: a Kantar Média adatai alapjdn sajdt szamitdsok és a Médiatandcs Orszdggytilési beszamoldja

Mint vizudlisan is mutatja az abra, a kozonségarany mutatdk (belsé kor) és az allami
bevételekbdl valé részesedés (kiils6 kor) ardnyai rendkiviil eltéréek. Természetesen nem is
varhat6 teljes egyezés, hiszen a hirdet6k, a kereskedelmi hirdet6k is, a nagyobb médiumokat
keresik, példaul a radids piacon a rengeteg helyi ad6 esetében nem életszer(i az allami hirdeték
megjelenése. Lathaté azonban, hogy az eltérést nem csak ez magyarazza, jelentGs torzulasok
vannak. A kozonségaranyhoz képest rendkiviil nagy nyertes az allami hirdetési piacon a Class
FM, a Music FM és az InfoRadi6. A kozdnségaranyhoz viszonyitva azonban kevés allami
bevételbdl részesedett a Neo FM és a Klubradid, a kiilsé koéron gyakorlatilag lathatatlan a
jelenlétiik. Mint a fentiekben mar jeleztiik, a hdrom ,nyertes” tulajdonosanal fogva egyértelmten
a kormanyz6 jobboldalhoz, a ,vesztes” két radio6 pedig az ellenzéki baloldalhoz kothetd.

Televizios piac

A hirdetési piac egészét tekintve a televizié a legfontosabb szektor, igy nagy a jelentésége annak,
hogy a csatornak kozott hogy oszlik meg a reklamkoltés. A tévés piacon is sok szerepld van, de
mas szektoroktdl eltérden jél azonosithaté az a harom csatorna, amely mindkét vizsgalt évben
kiemelkedett a tobbiek koziil. Fontos moédszertani megjegyzés, hogy a Kantar Média
adatbazisdban eredetileg kiilon szerepld orszagos televiziok és kabeltelevizidk itt 6sszevontan
szerepelnek, tehat az adatok a teljes televizids piacra vonatkoznak. Mint korabban mar jeleztiik,
az ATV és a Hir TV nem szerepel az adatbazisban, holott feltételezhet6en mindkét csatorna
kedvezményezettje volt az allami reklamkoéltésnek (az ATV 2008-ban, a Hir TV 2012-ben), az
adatok elemzésekor erre figyelemmel kell lenni.
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Allami Teljes Allami . A csa}torna, .
Csatorna reklambevétel reklambevétel reklambevétel reszese’dese ? tévek

(e ft) (e ft) aranya , allan}1 .

reklambevételébol

RTL Klub 4 859 674 126 056 332 3,9% 41,6%
TV2 3205 920 118 662 481 2,7% 27,4%
Ml 2 003 008 25500 144 7,9% 17,1%
Nap TV - M1 565 854 5537 408 10,2% 4,8%
Viasat3 448 498 47 493 881 0,9% 3,8%

Forrds: a Kantar Média adatai alapjdn sajdt szamitdsok

2008-ban 11,7 milliard forint volt az allami rekldmbevétel a szektorban, ez 29 csatorna kozott
oszlott meg. Az RTL Klub (41,6 szazalék), a TV2 (27,4 szazalék) és az M1 (17,1 szazalék)
részesedett a legnagyobb aranyban a televiziés piacon elkoltott allami pénzekbdl. Ez tiikrozte a
kozonségaranyban elért sorrendet is, az 6sszes tobbi szerepld ezekhez képest marginalisnak volt
tekinthetd. Kiilon érdekes azonban a Nap TV negyedik helye a listdn, amely o6nalléan
értékesitette a reklamidejét és a miisor jellegénél fogva — a Nap TV kozéleti miisora volt lathato
reggelente a kozszolgalati M1 csatorndn - erdsen feltételezhetd, hogy az allami reklamidd
vasarlas egyben a politikai befolyasolds lehet6ségét is megteremtette.

Amennyiben az alapjan vizsgaljuk az adatokat, hogy a teljes reklambevételb6l mekkora volt az
allam részesedése, még szembetlinébb a Nap TV 10 szazalék feletti eredménye. Ugyancsak
magas az M1 esetében mért érték, de hozza kell tenni, hogy a kozszolgalati televizié nem
hirdetési bevételekbdl él, s6t, hosszu évek o6ta Kifejezetten alacsony a reklambevétele és igy az
allam o6sszegszeriien alacsonyabb koltéssel is jelent6sebb részaranyt képes elérni, mint a
kereskedelmi csatornik esetében.

2012-re jelentGsen visszaesett a televizids piacon a reklamkoltés, mar csak 5,1 milliard forintot
koltottek el az allami intézmények a szektorban, ugyanakkor ez az Osszeg tovabbra is 29
csatorna kozott oszlott meg.

A harom legnagyobb csatorna kozotti sorrend megvaltozott, az allami reklamkoltés-listan.
Meglepetésre harmadik helyre szorult az az RTL Klub, amely egyébként kozonségaranyat
tekintve piacvezet6. A TV2Z onmagaban megszerezte a televiziés allami reklamkoltés felét,
masodik helyre a koézszolgalati M1 Keriilt, harmadik a mar emlitett RTL Klub, a tébbiek pedig
alig-alig részesednek az allami koltésbdl.
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Allami Teljes Allami ) A csz}torna, )

Csatorna reklambevétel | reklambevétel | reklambevétel reszes;(:f;;? tévek
(eft (et aranya rekldmbevételéhél

TV2 2 598 644 89 185944 2,9% 50,6%
Ml 1 064 467 16 479 218 6,5% 20,7%
RTL-Klub 904 283 93330 190 1,0% 17,6%
Viasat3 136 252 55 098 950 0,2% 2,7%
Sportl 90 015 6075816 1,5% 1,8%

Forrds: a Kantar Média adatai alapjdn sajdt szamitdsok

Ekkor még a TV2 (lzemeltetéje az MTM-SBS Televizié Zrt.) a kiilfoldi ProSiebenSatl
tulajdonaban volt, de a céget mar az a Simon Zsolt vezette, aki a 2013 végi tranzakcidé soran a
TV2 tulajdonosava is valt. A TV2 lehetséges tulajdonosvaltasarol mar ekkor is cikkezett a sajto,
mint ahogy Simon Zsolt fideszes kot6dése is kozismert volt.”

A televiziés adatok kapcsan érdemes megjegyezni, hogy a szamok jél illusztraljak a listadras
adatok és a valds reklambevételek kozotti nagysagrendi kiilonbséget. A 2012-es adatok szerint a
teljes listadras bevétel az RTL Klubon 93,3 milliard, a TV2-nél pedig 89,2 milliard forint volt.
Ugyanakkor a csatorndk tizemeltet6inek pénziigyi beszamol6i szerint a nettd arbevétel
ugyanebben az évben a Magyar RTL Televizié Zrt. esetében 25,8 milliard forint, az MTM-SBS
Televizié Zrt-nél 14,2 millidrd forint volt. A két orszagos kereskedelmi csatorna esetében a
bevételek tilnyomd része a reklamid6 értékesitésébdl szarmazott, de az nyilvanvalo
képtelenség, hogy a hirdetési bevételek meghaladhatnak a cégek teljes bevételét. A listaaras
Osszegeket tehat a hirdetési piac sajatos miikodése miatt dvatosan Kell kezelni, a forintban
megadott adatok nem adnak valds képet. Az aranyok kiszamitasa, a koltés szerkezete azonban

nagyon is informativ.

Erdemes az allami reklamkoltést abbél a szempontbél is megnézni, hogy az mennyiben koveti a
kozonségarany valtozasat, vagyis a nézési szokdsok datalakuldsa indokolja-e az allami
reklamkoltés szerkezetének elmozdulasat. Az dbran a belsd Kor jelzi a k6zonségaranyt, a kiilsé
pedig az allami reklamkoltésbdl szerzett részesedést.

7 Megkapott szavak. Magyar Narancs, 2011. 33. szdm
http://magyvarnarancs.hu/belpol/jobboldali mediabirodalom 2 - megkapott szavak-76731
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5. abra: A kozénségarany és a televizios allami reklamkoltés 6sszehasonlitasa az RTL
Klub és a TV2 esetében (2008 vs 2012)

2008 2012

41,6%

H RTL Klub
mTV2

m Egyéb

27,4%

Forrds: a Kantar Média adatai alapjdn sajdt szamitdsok és az ORTT/Médiatandcs Orszdggyiilési beszamoldi

A két abra szerkezete jelentdsen eltér. A 2008-as adatok megfelelnek a varakozasnak, a két
vezetd televizids csatorna az dllami hirdetési piacbdl is meghatarozo6 részesedést szerzett. Mint
lathato, a bels kdrben jelzett kozonségaranynal mindkét csatorna esetében nagyobb a kiilsé
kor hirdetési részesedése, de ez nem meglep6: a hirdetdi piac mindig koncentraltabb, mint a
nézdi. Az is megfelel a varakozasoknak, hogy a piacvezet6 csatorna (RTL Klub) az allami
hirdetési piacbdl is nagyobb ardnyban részesedik, mint a versenytars TV2.

A helyzet alaposan megvaltozott 2012-re: a néz6i piacon vezetd RTL Klub alaposan lemaradt az
allami hirdetések piacan, s6t, a részesedés még a kozonségaranyt sem éri el. Ezzel szemben a
TV2 rendkiviil sikeressé valt az allami bevételek megszerzésében: a minddssze 15,8 szazalékos
kozonségarany mellett az allami hirdetések tobb mint felét, 50,6 szazalékat magaénak tudhatta.
A két csatorna egylitt nagyjabol ugyanakkora részesedést szerzett az allami reklamkoltésbdl,
mint négy évvel kordbban, az egymas kozotti ardnyok azonban latvanyosan felborultak a TV2
javara.

Kézszolgdlati miisorszolgdltatds

Erdemes a radios és a televiziés kozszolgalati csatornak esetében kiilon is megvizsgélni az allami
hirdetéseket, még akkor is, ha mindenki szdmara nyilvanval6, hogy ebben az esetben nem a
reklamkaltés, hanem a kozponti koltségvetésbdl torténd finanszirozas teremti meg a politikai
befolyasolas lehet6ségét.

Mint a tablazatbdl jél 1atszik, a 2008 és 2012 kozotti id6szakban minden kézszolgdalati csatornan
csokkent listadron az allami rekldmbevétel. Ugyan visszaestek a kereskedelmi bevételek is, de
azért igy is elmondhato, hogy az M2 kivételével mindenhol csdékkent az dllami hirdetési bevétel
aranya a teljeshez képest. Mig 2008-ban atlagosan 8,2 szazalékot tett ki az allami arany, 2012-
ben ez mar csak 6,3 szazalék volt.
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, . . ; Allami reklambevétel A csatorna/adé
Csatorna Allami reklambevétel részesedése a teljes tévé-
(e ft) aranya a és radioszektor allami

csatornanal/adénal reklambevételébél

2008 2012 2008 2012 2008 2012
M1 2003008 1064467 7,9% 6,5% 13,4% 14,0%
Duna TV 234 885 54 541 5,5% 2,4% 1,6% 0,7%
M2 39 267 38573 4.4% 4,9% 0,3% 0,5%
Kossuth Radio 338 621 217 466 20,3% 9,7% 2,3% 2,9%
Pet6fi Radié 158 142 68 572 9,5% 5,6% 1,1% 0,9%
2773923 1443619 8,2% 6,3% 18,5% 18,9%

Forrds: a Kantar Média adatai alapjdn sajdt szdmitdsok

Ha a masik szempontbdl vizsgaljuk az adatokat, meglepd stabilitast tapasztalunk. Osszevonva a
teljes radios és tévés szektor allami reklambevételeit azt latjuk, hogy gyakorlatilag ugyanolyan
aranyban részesedett a kozszolgalat a két vizsgalt évben. Az allam a tévés/radids reklampénzek
kozel 19 szazalékat koltotte el a kdzszolgalati addkon.

Kozteriilet

Mint kordbban mar ramutattunk, a kozteriileti reklampiac jelentGsen novelte részesedését az
allami reklamkoltésbdl, s6t, ez volt az egyetlen szektor, amelyik fajlagosan is novelte allami
bevételeit. A bevételek mellett a jelentds szereplok listja is alaposan megvaltozott, mint ahogy a
cégek mogott all6 tulajdonosi kor is atalakult.

A marka
Allami Teljes Allami részesedése a
Marka reklambevétel | reklambevétel | reklambevétel kozteriilet piac
(e ft) (e ft) aranya allami
reklambevételébol

Europlakat 775 800 5851 320 13,3% 31,1%
Epemédia BB 476 821 13 334 802 3,6% 19,1%
Hungaroplakat 334 158 4318114 7,7% 13,4%
Mediacontact 267 651 1791 869 14,9% 10,7%
Epamedia — City 229910 5332 062 4,3% 9,2%
Light

Forrds: a Kantar Média adatai alapjdn sajdt szamitdsok
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2008-ban 2,5 milliard forint volt az allami reklambevétel a szektorban, ez 6sszesen 14 szerepl6
kozott oszlott meg. Nem volt kiillondsebben koncentralt a koztertlet piac, a legnagyobb szerepld
31,1 szazalékkal részesedett a szektor allami hirdetéseibdl és Osszesen négyen értek el 10
szazaléknal magasabb részesedést. (Ennél nagyobb lenne a koncentracié, ha nem hirdetési
csatorna szerint, hanem kiadénként elemeznénk az adatokat, de az anyag egységes szerkezete
miatt a korabbiakban alkalmazott felosztast alkalmazzuk.)

A marka
Allami Teljes Allami részesedése a
Marka reklambevétel | reklambevétel | reklambevétel kozteriilet piac
(e ft) (e ft) aranya allami
reklambevételébol

Publimont 2 692 000 8 476 847 31,8% 57,1%
Euro AWK 594 279 2670 105 22,3% 12,6%
Publimont City Light 509 155 1154762 44,1% 10,8%
Mediacontact 278 427 2039 861 13,6% 5,9%
Epamedia BB 173 406 8779113 2,0% 3,7%

Forrds: a Kantar Média adatai alapjdn sajdt szamitdsok

2012-ben 4,7 milliard volt az allami reklambevétel, de a szerepl6k szama alig valtozott, 13-ra
csokkent, tehat eggyel kevesebb szerepldre listadron majdnem kétszer annyi allami koltés jutott.
Jelentés fejlemény, hogy a szektor sokkal koncentrdltabba valt, a Publimont az Aallami
reklamkoltésbdl 0sszesen 68 szazalékkal részesedett (a City Light reklamtipust is beleértve). A
sajté mar korabban feltartad a kozteriilet piac tulajdonosi viszonyait és ebbdl jél ismert, hogy az
Euro AWK-t is a Fidesz-kozeli médiakonglomeratumhoz sorolhatjuk. Ez alapjan az allami
reklamkoltés tobb mint 80 szazaléka megy a politikdhoz kothetd szereplékhoz és jo okkal
feltételezhetjiik, hogy a szektor felértékel6dése, az allami reklamkoltés novekedése mogott nem
marketingkommunikaciés, hanem politikai szempontok allnak.

8 Ld. a kreativ.hu a kozterileti reklampiacrol szolo cikkeit, pl. Kozteriileti pénzosztas az Orban-korszakban
(2012. janius 27). http://www.kreativ.hu/kozterulet/cikk/kozteruleti penzosztas az orban korszakban
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Internet

Az internetes piac helyzete annyiban sajatos, hogy hosszii ideje mindenki a szektor
novekedésérol, a hagyomanyos média kiszoritasarol beszél, holott mar évek 6ta lathato, hogy az
online piac novekedésének is megvannak a maga hatarai. Az okok Osszetettek és jelen
tanulmanynak nem célja az internetes reklamkoltési folyamatok mélyebb elemzése, igy itt
legyen elég csak annyi, hogy sem a kereskedelmi, sem az allami reklambevételek nem
novekednek olyan litemben, mint ahogy azt talan sokan gondolnak.?

2008-ban 0sszesen 1,0 millidrd forint volt az allami reklambevétel listadron a szektorban, ez 13
marka kozott oszlott meg. Hairom nagy cég emelkedett ki, az Origo, a CEMP (t6bbek kozott az
index.hu tulajdonosa is) és a Sanoma, ez a harom szerepl§ az internetes allami reklamkoltés
tobb mint haromnegyedét megszerezte. Minden mas szereplének érthet6é modon joval
alacsonyabb volt a részesedése az allami koltésbal.

Allami Teljes Allami y ‘; mi‘lr,ka .
Marka reklambevétel reklambevétel reklambevétel | . s ese' ese’ a ]
e fo) e ft) ardnva internet piac allami
y reklambevételébol
Orig6 Portf6lio 356 527 6 228 538 57% 34.6%
CEMP Sales House 238 284 3848 570 6.2% 23.1%
Sanoma Portfoli6 210 122 3531 460 6.0% 20.4%
Adaptive Media 50 305 1 428 296 3.5% 4.9%
Sales House
HVG Online 40731 564 816 72% 4.0%
Portfélio

Forrds: a Kantar Média adatai alapjdn sajdt szamitdsok

Ha azt nézziik, hogy az egyes cégeknél mekkora volt az dllami rekldmbevétel ardnya a teljes
bevételhez képest, nem latunk kiugr6é eredményt: a mar emlitett harom nagy szereplénél 5,7 és
6,2 szazalék kozott mozognak az értékek. Ennél magasabb volt az allami reklambevétel
részesedése a HVG Online-ndl, az 6sszegszeriien alacsony allami koltés 7,2 szazalékos aranyt

jelentett.

2012-ben a négy évvel ezel6ttivel kozel megegyezd, 0,9 milliard forint volt az allami
reklambevétel a szektorban és ez 14 marka kozott oszlott meg.

9 Ki allitja meg a Facebookot? (2014. februar 6. ) http://mertek.hvg.hu/2014/02/06/ki-allitja-meg-a-

facebookot
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Allami Teljes Allami A ma;',‘a
Marka reklambevétel reklambevétel reklambevétel | . reszese‘ esf: a .
(e fo) (e o) ) internet piac allami
¢ ¢ aranya reklimbevételébil
CEMP Sales House 539 194 7498 737 72% 58.2%
Origo-Adnetwork 130 218 7666 095 1.7% 14.1%
Portfolio
Sanoma Portf6li6 73942 4267 280 17% 8.0%
Axel '
xel  Springer 64001 957 327 6.7% 6.9%
Portfélio
Net Média Portfolié 33 830 593 947 57% 3.7%

Forrds: a Kantar Média adatai alapjdn sajdt szamitdsok

Kiemelked6 a CEMP j6 szereplése, egymagaban megszerezte az allami reklamkoltés 58,2
szazalékat, ezen kiviil csak az Origo jutott 10 szazalékos részesedés f6lé.10 Ha azt tekintjiik, hogy
a cégeknél mekkora az allami hirdetés ardnya, nem talalunk kiugré értéket, a nagyobb szereplék
koziil az CEMP 7,2 szazalékos adata a legmagasabb. Megjegyzendd, hogy a HVG Online kiesett az
elsé ot szerepld koziil, holott a hvg.hu oldal jelentésen novelte a latogatottsagat!! 2008 és 2012
kozott.

Koncentrdcio az dllami reklamkéltés piacdn

Tanulmanyunk utols6 fejezetében azt vizsgaljuk, hogy az egyes szektorokban a kedvezményezett
piaci szereplék az allami pénzek mekkora aranyat tudtdk megszerezni. Ez alapjan nagyon
érdekes tendencia rajzolédott ki: 2012-re sokkal koncentraltabba valt az allami koéltés, nétt a
kozismerten politika-kozeli cégek szerepe és igy az dllam piactorzito szerepe is feler6sodott.

A tablazat a mar korabban elemzett szektorokat mutatja be, aszerint, hogy a két vizsgalt évben
melyik volt a 3-3 legnagyobb kedvezményezett és azok mekkora részesedést szereztek a
szektoron beliili 4llami reklamkaoltésbél. Igy lehet6vé valt a harom legnagyobb szereplé atlagos
részesedésének kiszamolasa is. A korabbiakhoz hasonléan azok margindlis jellege miatt nem
szerepel a Kantar Média adatbazisabdl az indoor (beltéri) és a mozi koltés, a televizio pedig egy
sorban szerepel, 6sszevonva az orszagos és kabeltelevizio kategériait.

10 Az index.hu tulajdonosi hatterérdl 1d. Mi folyik az Indexnél? kreativ.hu, 2011. szeptember 13.
http: //www.kreativ.hu/media/cikk/mi folyik az indexnel

11 Ld. http://www.webaudit.hu/

23



Ami a koncentraci6 novekedését illeti, ez valamennyi szektorban nodvekedett 2012-re.
Amennyiben az elsé helyezettet, tehat a reklamkoltésbdl legnagyobb aranyban részesed6
médiumot tekintjiik, az atlagos részesedés 26,6 szazalékrol 48,9 szazalékra nétt, de a szereplok
természetesen valtoztak. Mig tehat 2008-ban az allam altal leginkdbb preferalt szerepld
atlagosan a szektorbeli koltés alig tobb mint negyedét szerezte meg, addig 2012-re ez a koltés
kozel felére nétt. Amennyiben a top3, tehat a harom legnagyobb részesedésii szerepld atlagat
szamoljuk, a 2008-as 58,9 szazalék 2012-re 74,4 szazalékra nétt, tehat ekkor mar a harom
szerepl6 a szektorbeli allami koltés atlagosan mintegy haromnegyedét megszerezte.

Ha nem csupan a részesedéseket, hanem a szerepléket is nézziik, szintén érdekes kép
bontakozik ki. Mig 2008-ban, tehat a baloldali kormany idején még szerepelt tisztan jobboldali
kotédésli médium a listdn (Magyar Nemzet), 2012-ben mar nincs olyan, amelyik egyértelmiien a
baloldalhoz kotédne. Az is jol lathatd, hogy 2008-ban leginkdabb olyan cégek voltak a f6
kedvezményezettek, amelyek kiilfoldi hattérrel rendelkeztek, és politikai kot6désiik (legalabbis
tulajdonosi szinten) nem volt ismert/jellemzé. Ilyen volt a svéd hattérrel rendelkezé Metropol, a
német tobbségi tulajdonban 1évé HVG, RTL Klub, Origo, vagy az amerikai érdekeltségli Slager
Radié. Kozos jellemzoéje ezeknek a szektoron belil valéban kiemelkedé médiumoknak, hogy a
2008-as magyar médiapiac jelentds cégei voltak, kifejezetten nagy eléréssel rendelkeztek.

A helyzet annyiban valtozott 2012-re, hogy ekkor mar a legf6bb kedvezményezettek
bizonyithatéan koét6dtek a vezetd kormanyparthoz, tulajdonosi vagy felsévezet6i szinten. A
Metropol, a Heti Valasz, a Class FM és a Publimont j6l dokumentalhatéan a Simicska Lajos,
Nyerges Zsolt, Fonyé Karoly nevével fémjelzett Fidesz-kozeli médiabirodalom része. A CEMP,
tobbek kozott az index.hu és az InfoRadié tulajdonosa szintén kothetd a politikai jobboldalhoz, a
TV2 pedig ekkor még ugyan német tulajdonban volt, de kozismert volt felsGvezet6i szinten a
politikai hovatartozasa.!2 A kovetkez6 évben, 2013-ban a német tulajdonostél sajatos pénziigyi
konstrukciéban a magyarorszagi menedzsmenthez Keriilt a cég, a tranzakcié mogott a magyar
sajtéban tobben is a Fideszt sejtik.13

12 Megkapott szavak. Magyar Narancs 2011. 33. szam
http://magyarnarancs.hu/belpol/jobboldali mediabirodalom 2 - megkapott szavak-76731

13 Itt a kapcsolat a Fidesz és s TV2 eladasa kozott. vs.hu, 2014. januar 20. http: //vs.hu/itt-kapcsolat-fidesz-
es-tv2-eladasa-kozott-0120/
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14. tabla: Az allami listaaras reklamkoltésbol legnagyobb részesedést szerzé médiamarkak és részesedésiik (%) az egyes szektorokban

(2008 és 2012)

2008 2012
#1 #2 #3 | Top3 #1 #2 #3 | Top3
#1 #2 #3 #1 #2 #3
(%) (%) (%) | % (%) (%) (%) | %
: , , Magyar Magyar Magyar
Napilap Metropol 12,8 | Népszabadsag | 12,7 7,4 | 32,8 | Metropol 49,0 22,3 ) 55| 76,8
Nemzet Nemzet Hirlap
L. . . Szabad Heti . . .
Folyéirat | HVG 8,5 | N6k Lapja 7,8 Fold 75 23,7 Valasz 20,8 | N6k Lapja 9,2 | Kiskegyed 7,0 37,0
R&dié Slager 31,3 | Danubius 27,4 | Kossuth 10,2 | 69,0 | Class FM 57,7 | Music FM 16,1 | Kossuth 87| 82,5
Televizi6 | RTL Klub 41,6 | TV2 27,4 | M1 17,1 | 86,2 | TV2 50,6 | M1 20,7 | RTLKlub | 17,6 | 88,9
. Origo-
Internet Origo 34,6 | CEMP 23,1 | Sanoma 20,4 | 78,1 | CEMP 58,2 14,1 | Sanoma 8,0 80,3
Adnetwork
. ) i ) Hungaro- ) Publimont
Kozteriilet | Europlakat | 31,1 | Epamedia 19,1 > 13,4 | 63,5 | Publimont | 57,1 | Euro AWK | 12,6 ) . 10,8 | 80,5
plakat City Light
Atlag 26,6 58,9 48,9 74,4

Forrds: sajdt szdmitds a Kantar Média adatai felhaszndldsdval
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Az elemzés nem értékeli az egyes allami kampanyokat, igy nem jelenthetd ki, hogy az allami
reklamkoltés hatékonysagi szempontbdl rosszabb vagy jobb lett volna 2012-ben, mint korabban.
A Mérték egyik korabbi Osszefoglaldjalt felvetette azt a kérdést, hogy a valasztott médium
alkalmas-e a célcsoport elérésére (pl. a digitalis atalldas kampany esetében az InfoRadion futd
hirdetések), de jelen tanulmany nem marketingkommunikacids, hanem médiapiaci szempontbol
vizsgdlja az allami részvételt a hirdetési piacon.

Osszefoglalds

A 2008 és 2012 kozott eltelt id6szakot tekintve O0sszegszer(en, illetve az dllami reklamkoltés
teljes piachoz viszonyitott szazalékos aranyat tekintve nincs jele annak, hogy novekedett volna
az allam szerepe és ezen keresztiil a politikai befolyas. A Kantar Média listadras reklamkoltési
adatait elemezve azonban elmondhatd, hogy a vizsgalt id6szakban jelent8sen atalakult az allami
reklamkoltés szerkezete.

Az igazi valtozast az hozta, hogy az allami reklamkoltés koncentraltabba valt 2012-re, kevésbé
Jteriilt szét” a jelentds piaci szerepl6k kozott. Ez a nagyfoku koncentracié egyben azt is jelenti,
hogy az allam piactorzité hatasa novekedett, a néhany kedvezményezett médium kereskedelmi
bevétele mellé jelent6sen hozza tudott tenni az allam is. Kiilonosen feltlinévé valt ez a folyamat
annak kdszonhetden, hogy tobb szektorban is jol azonosithatéan politika-kozeli, nevezetesen a
nagyobbik kormdanyparthoz tulajdonosi szempontbdl is kothets szerepl6k valtak 2012-re az
allami reklamdontések nyerteseivé.

A helyzetet még élesebbé tette, hogy 2008 és 2012 kozott a kereskedelmi reklampiac is
visszaesett, igy tehat a baloldalhoz kot6d6 cégeknek kettds csokkenést kellett elszenvednitik:
mind a piaci, mind az allami bevételeik visszaestek. Ugyanakkor a jobboldalhoz kdozelalld
cégeknél a kereskedelmi bevételek visszaesését részben vagy teljes egészében egyensulyozni
tudta az allam.

Az adatok jo6l mutatjak, hogy az allami reklamkoltés tendenciézus elkoltésének korabban is
voltak jelei: mar 2008-ban latszédott, hogy az allami hirdet6k inkabb kedveznek a kormannyal
nem tul kritikus médiumoknak. Ez a tendencia 2012-re uralkodéva valt, a szamok egyértelmiien
azt mutatjak, hogy a politikai szempontoknak novekvs szerepe van az allami hirdetések
megrendelésekor. Raadasul az adatok csak az allami intézmények, illetve az allami vallalatok
reklamkoltését mutatjak, nem mondanak semmit arrél, hogy a kereskedelmi szektorok hirdetési
tevékenységét milyen moédon befolydsolja a politikai hatalom, holott az igazi piactorzit6
tevékenység alighanem itt érhet6 tetten.1s

14 Célzott tamogatas - A digitalis atalldis kampany adatai http://mertek.hvg.hu/2013/07/04 /celzott-
tamogatas-a-digitalis-atallas-kampany-adatai/

15 Szeliden foglyul ejteni. Lagy cenzira és az dllam szerepe a magyar médiaban.
http://mertek.eu/sites /default/files /reports/soft censorship magyar web 0.pdf
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