KOZAK AKOS

Erosodik a reklam, és atalakitja

a mediat

Ugyanugy beszélnek a hirdetésekrél, mint a politikarél vagy a sportrol

Atrendez6dnek a média eréviszonyai. Televizios hirde-
tésekre ugyanis reklamkdoltéseikb6l egyre nagyobb ha-
nyadotforditanak a cégek. Ahogyan termékeik és szol-
galtatasaik mind egyértelm(bb, letisztultabb véasarloi
elvarasoknak felelnek meg ugy reklamozasuk is kdveti
a médiafogyasztas valtozasait. A tévé a lehetd leghaté-
konyabban kapcsolja 6ssze a szOrakoztatas és a fo-
gyasztasi kultdra iranti felfokozott igenyt

Amig négy évvel ezel6tt a listaaron mért 86,9 milliard
forintos hirdetési forgalombdl 39 szazalék jutott a té-
vére, addig a tavalyi 221,6 milliardbdl mar 57 szaza-
Iék. Ez a listadr, azonban a tv-tarsasagok nagy aren-
gedmeényei miatt becsléstink szerint a forgalom a va-
I6sadgban a felénél is kevesebb, és 100 milliard forint
korul mozog. igy is hatalmas 6sszeg, amely jelzi a mé-
dia névekvd sulyat a gazdasagban és a tarsadalom-
ban.

A legutdbbi években évi 1500 Uj marka jelent meg
a hazai piacon, és terelte a tarsadalmat a fogyasztas
irdnyaba. A reklamok pedig nem tettek mast, mint
0szténoztek a régebbi és Uj markdk megvasarlasara.
Szinte berobbant az életiinkbe a reklam, a kommuni-
kacionak ez a kommercialis forméja az elmult évtized
soran. A hirdetésekre koltott pénz az inflaciot megha-
lad6an ndvekedett, er@sitve a reklamszektort is.

A vildgcégek alkalmazkodnak

A multinacionalis cégek oriasi reklamkoltségvetésik-
kel kovetik a médiafogyasztas valtozasait. Médiapoli-
tikdjuk az egész vilagon egységes, és a reklamhordo-
z6k Kkivéalasztadsarol nem mindig Magyarorszagon
dontenek.

A sok nézdn tul a vilagcégeknél f6leg az szol a tévé
mellett, hogy egy atlagos termék vagy szolgaltatas
markajanak Uzenetét a képerny6n a legkénnyebb
megértetni a néz6ével. A lathatdésag egyértelmdivé te-
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szi a marka jellemz§ tulajdonsagait, a reklam kodjai
kdnnyen értelmezhet6k.

Ennek kdszdnhetéen a reklam gazdasagi befolyasa
mellett érzékelhet6 jelentfs tarsadalmi hatasa is. A
reklam ugyanis legalabb annyira képes tematizalni a
mindennapi kommunikacidt, és vele a médiat mint
0nallo agazatot, akar a politika vagy a sport.

A vasarlas, a szolgaltatasok igénybevétele oly-
annyira kiteljesedett, hogy mara mar atszévi a min-
dennapi életet. A kinalati oldalon foly6 versenyben a
fogyasztd azt keresi, ami szamdra szikséges, és a le-
hetd legel6nydsebben szerezheti meg. A reklam a ter-
meékek és szolgaltatasok sajatos, megkilonboztetd jel-
legérdl tajékoztat, azt igyekszik régziteni a fogyasztok
tudataban.

Toémegszerlsége, a mindennapi életvitelt befolya-
solé médiafogyasztds hatasara a magyar lakosséag el-
fogadja a hirdetéseket. ,,Tajékoztat és informaciot
ad." Ezzel a véleménnyel értenek egyet a legtdbben
a reklamhoz val6 viszonyulasrol végzett legutdbbi
orszagos reprezentativ GfK-felmérés eredményei
alapjan.

Ugyanakkor a kommunikéacio bonyolult ésszeflig-
géseit jelzi, hogy a megkérdezettek legnagyobb arany-
ban éppen azoknak a termékeknek a hirdetéseit uta-
sitjak el, amelyeknél a vasarlasra val6 dsztdnzés a leg-
egyértelmdbb. llyenek példaul a mososzerek vagy ndi
higiéniai termékek.

A szubjektiv itélkezésnél érdekesebbnek tartom
azonban a rekldamok média-gazdasagi vizsgalatat,
igy tarhatok fel ugyanis a k6zeljov6 tovabbi gyors és
nagymérv( valtozasainak trendjei. Olyan kérdések-
re keressiik a véalaszokat, hogy példaul a tv-nézék
mely rétegei igényelnek a korabban gyakrabban su-
garzott szinhazi és koncertkdzvetitések, ismeretter-
jesztd adasok helyett inkabb tébb konny( szérakoz-
tatast kindlé mdsorokat? A nyomtatott sajté bulvaro-
sodasat milyen olvaséi célcsoportok varjak el, és
mekkora mértékben? A kozvélemény kilonbdz6



csoportjai hol, mikor, melyik
médiumbdl tajékozédnak a
politika, a gazdasag és a tarsa-
dalom eseményeir6l?

A reklamok nemcsak egyes
termékek vagy szolgéaltatasok
piaci poziciéjat befolyasoljék,
hanem hosszU tavon egész val-
lalatokét, s6t szektorokét is. S6t,
dontd szerepet jatszhatnak val-
lalkozasok bukasaban vagy tul-
élésében. Példa erre a fogyasz-
toi telekommunikaciés piac
gyors fellendulése.

S itt mar érvényre jut a mé-
dia valésagos hatalma. De... Ha
nem lenne reklam, akkor a

Egy bizonyos szempontbdl
az europai mezény élcsoportjahoz
tartozik a magyar média, mégpedig
a televizio kiemelkedéen magas
piaci részesedésével
a reklamkoltésbél.
Tiz nyugat-eurdpai orszaggal
Osszehasonlitva ugyanis
a reklambevételekbdl csak
Portugdlidban és Olaszorszagban
részesednek nagyobb aranyban
a tv-csatornédk, mint

Elbolyban a magyar tévék

Egy bizonyos szempontbdél az
eurdpai mezdny élcsoportjahoz
tartozik a magyar média, még-
pedig a televizié kiemelkedden
magas piad részesedésével a
reklamkdltésbdl. Tiz nyugat-eu-
ropai orszaggal ¢sszehasonlitva
ugyanis a reklambevételekbél
csak Portugéliaban és Olaszor-
szagban részesednek nagyobb
aranyban a tv-csatomak, mint
Magyarorszagon. Ott ugyanis
58, illetve 56, nalunk pedig 47
szazalékot tett ki ez az arany

CNN sem tudna magénak te- Magyarorszagon. 1998-ban. (Lasd az 1. tablat.)
kintélyt teremteni, itthon pedig Ez a mutat6 a legalacsonyabb
a kereskedelmi csatornadknak Svajcban, Hollandidban, Né-
lenne kevés a pénzuk népszerd metorszagban és Ausztriaban:
szbérakoztatd mfisoraikra. mindenutt 30 szazalék alatt.
A médiaadatok jelzik a fejl6dést L ane
] ) A televizié aranya a reklamkoltésbdl néhany orszagban,
1998-ban
Mikozben sokan mar talzottnak tartjak a hazai rekla-
mok mennyiségét, nemzetkozi Gsszehasonlitasban a Orszag o .. g, loRAlEK v
szamok még lemaradast mutatnak. Hiszen az egy Magyarorszag 47
fore jutd reklamkéltés Magyarorszagon mindossze 58 poygaiia 58
USA dollart ért el 1998-ban. Negyed- vagy 0tdd- )
. . , - L , L. Olaszorszag 56
annyit, mint az eurépai listavezet6éknél, Svajcban,
Norvégiadban vagy Anglidban. De ez a mutaté a ki-  Beloum 43
sebb reklampiaccal rendelkez6 orszagok kozott is ha-  Anglia 41
-z P’ . . me V1 elV-om
romszor nagyobb Ausztridban és kétszer nagyobb Spany* 38
Olaszors’zagban vagy Spanyolorszagban, mint Ma- Franciaorszég _ 34 _
gyarorszagon. _ i, Toalle LI U S 4NN T
Ugyanakkor kérdéses, hogy ha tovabb né a hazai ~ Aus?a 26
reklampiac, akkor annak f6 haszonélvez@gi tovabbra is Németorszag 25
a tv-csatomak lesznek-e. Ha igen, akkor az nyilvan a Hollaridia 19
tébbi médium rovaséara torténik. -
Svajc 16

Mivel az egy fére jutd reklamkoltés egyben a gaz-
dasag és fogyasztas fejlettségének mutatdja is, ezen a
téren Magyarorszag el6tt még széles és biztat6 tavla-
tok nyilnak.

A terrortamadasok fenyegetése miatt nemcsak a
rekldamkoltések csokkennek vildgszerte, hanem a piac
is atrendez6dik. Feltételezhet6en atmenetileg csok-
ken a kereslet a kivalé min6ségl és dragabb, ugyne-
vezett prémium termékek, tartés fogyasztasi cikkek
és kényelmi szolgaltatasok irant. Ezt megszenvedi a
kommunikacio is. Megnéhet viszont az igény a napi
fogyasztasi cikkekre. Hiszen gyorsan elfogyaszthatok
vagy felhasznalhatdk, recesszios bizonytalansagi té-
nyez6k és hosszu tavu kockazatok nélkdl.

Forrés: GfK csoport

Az ardnyok lényegesen lassabban valtoztak Nyu-
gat-Eurépaban, mint nadlunk. A nemzetkdzi reklam-
koltés atlaganak médiatipusonkénti megoszlasa a ko6-
vetkez6képpen maodosult 1992 és 2000 kozott, Nyu-
gat-Eurdépaban. (Lasd 2. tabla.)

A 2. tabla két szembet(in6 valtozast mutat. Egyik,
hogy a napilapokat vezet6 pozidéjukbdl Kkiszoritotta
a tévé. A masik, hogy két médium részesedése nove-
kedett; a tévéé és az odriasplakaté. A valtozas vesztese
egyel6re a nyomtatott sajté mindkét nagy terulete: a
napilap és az atfogoan folyoiratnak nevezett tébbi.
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* % reidamikoltés médiatipusonkénti megosziésa
Nyugat-Eurépaban (%)

Médiixn 1992 2000
Televizié 50 34
Napilap 38 33
FolyGirat 25 i 21
Radio 5 5
Plakat 1 6
Mozi 1 1

Forras: GfK-csoport

Ezzel szemben Magyarorszagon kisebb-nagyobb
meértékben minden mas médium megszenvedi a
tévé el6retorését. Ennek egyik fé oka a tékehiany, il-
letve a befektetések megtériilésének tul nagy kocka-
zata. Hiaba latjdk egy hazai kiadonal a diverzifikalt
stratégia szikségszer(iségét, ha példaul egy napilap-
nak 700-800 millid forintot kellene befektetnie egy Uj
divizio létrehozasahoz. Pénz hidnyaban a webolda-
lak, az internetes megjelenés és altalaban az elektro-
nikus média kihasznaldsa nalunk elmarad a lehet6-
ségektél.

A reklamkoltések megoszlasa nyoman a médiaki-
nélat altaldban az elektronikus
sajto felé tendal. Ezt felismerve

nyos fokig elaprézédik. Sok kis tévé, kis radidéado, kis
Ujsag és folyoirat jelenik meg a piacon, kevés t6kével,
tisztazatlan profillal.

A kommunikacio globalis terjedése azonban olyan
er6teljes, hogy a magyar média elkerilhetetlentil
kénytelen bekapcsol6dni a nemzetkdzi vérkeringés-
be, és a kulféldi hatasok érvényestilnek nalunk is.

Kordabbi felfogasok szerint a média csak lokalisan, a
helyi viszonyokhoz mindenben alkalmazkodva tud
m(ikddni. Ez egyben korlatozta a médiakutatasok
nemzetkozi kiterjesztését is. Ma mar azonban mas a
helyzet.

A gazdasdg mas agazataihoz hasonl6an a média is
regionalizalédik és globalizalodik. Igazolja ezt, hogy
kilénbdz6 orszagok tévémdsorai, de lapjai is kezde-
nek hasonlitani egymasra.

A nyomtatott sajtéban Hollandia vezet

Ha azonban egy pillantast vetiink az atlagok mogeé,
akkor azt latjuk, hogy az altalanos trend eltéré nem-
zeti sajatsagokat takar.

Nemcsak a televizid szempontjabol mas és mas a
rekldambevételek megoszladsa az egyes orszagokban,
hanem a tébbi médiumot tekintve is.

Példaul a nyomtatott sajt6 Hollandidban, Svajc-
ban és Németorszagban a leger8sebb. Ott a reklam-

koltések 66-72 szazaléka jutott
a napilapokra és magazinokra.

a hagyomanyos kiadovallala-
tok is torekednek arra, hogy ré-
szesedést szerezzenek az elekt-
ronikus médidban. Példa erre a
legutébbi idéb6l a német Ber-
telsmann kiad6, amely az
RTL-ben vasarolt jelent6s ré-
szesedést. Mas jellegd, de nagy
horderejd valtozas fliz6dik a
holland VNU kiadévallalathoz,
amely eladta lapjainak egy ré-
szét, mert megvasarolta a vilag
legnagyobb piackutatd cégét.

Tovabbi hazai probléma a
médiaviszonyok tisztazatlan-
saga. Ha a listadron mért rek-
lamkoltés 220 milliard forint,
de ez a valésagban a felénél is
kevesebb a tévék engedékeny
arpolitikdjanak kdvetkeztében,
akkor nehézségekbe tkozik a
piac mérése és ez irdnyu kuta-
tasa.

Mindezek kovetkeztében a
magyar média egy része bizo-
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A napilapokat vezetd
pozicidjukbdl kiszoritotta a tévé,
Két médium részesedése
novekedett; a tévéé
és az oriasplakaté,
<
A magyar média egy része
bizonyos fokig elaprézodik.
Sok kis tévé, kis radidado, kis Ujsag
és folyoirat jelenik meg a piacon,
kevés t6kével, tisztazatlan profilld!,
A kommunikacié globdlis terjedése
azonban olyan er6teljes, hogy
a magyar média elkertlhetetlentl
kénytelen bekapcsolédni
a nemzetkdzi vérkeringésbe.

Nyilvan ez az otthoni kedvez§
helyzet készteti a nagy kiadoé-
vallalatokat nemzetkdzi ter-
jeszkedésre. Innen is magya-
razhato, hogy Magyarorszagra
miért éppen szinte csak kizaré-
lag holland, német és svajci
t6éke érkezett a nyomtatott saj-
toé piacara.

Nalunk a nyomtatott sajtd
1998. évi részesedése a reklam-
bevételekbdl 38 szazalék. Ennél
csak Olaszorszagban, Belgium-
ban és a sereghajtd Portugalia-
ban alacsonyabb. Figyelemre
méltd, hogy az egymassal szom-
szédos, hasonléd kultaraju két
Benelux-orszagban, Hollandia-
ban és Belgiumban gydkeresen
kialénbozik a nyomtatott sajto
reklampiaci pozicidja.

Amig Magyarorszagon a ra-
didra jutd reklambevételek ara-
nya csbkken, és harom éve 6
szdzaléknal tartott, addig a



nemzetko6zi atlag 5 szazaléknal
stagnal, de az élen jar6 Belgi-
umban és Portugalidban meg-
haladja a 10 szazalékot. Viszont
a magyar részardnynal is Ki-
sebb Hollandiaban, Anglidban,
Németorszagban, Olaszorszag-
ban és Svajcban.

Személy szerint sajnalom a
nyomtatott sajté visszaszorula-
sat, mert ezzel egy hagyoma-
nyos, megszokott érték alakul
at. A piackutatis adatai azon-
ban érzelemmentesen mutat-
jak a médiafogyasztas fejlédési
iranyait, az 0j értékek kialaku-
lasat.

Bizonyos szempontbdl a
nyomtatott sajtét erdsiti a val-
tds az internet irdnyéba, mivel
ott is betliket kell olvasni. Ott
az attorés az Uj technologiak
elfogadasatél figg. Mint aho-
gyan az elfogadas az egyik leg-
fontosabb attitlid a médiahasz-
nalatnél. EI6bb-utdbb tehat varhaté az irasos infor-
maciék Ujrapozicionéldsa a tarsadalom értékrendjé-
ben.

Elelmiszer, kozmetika, informatika

A fogyasztasi kultdra és a média allapotat, illetve kol-
csbnhatasat mutatja, hogy a gazdasag mely szektorai-
ban koltik a legtdbbet hirdetésre. Egyrészt a piac teli-
tettsége, masrészt az egyes szektorok nyereségessége
tukrozédik a hirdet6k megoszlasaban.

Magyarorszagon a hirdetési top-5 sorrendje 2000-ben
a kovetkezd volt: élelmiszer, szépségapolas, informa-
tika és tavkozlés, ital, haztartasi cikk. Erre az 6t szek-
torra jut a teljes reklamforgalom fele.

A fogyasztoi kultara szempontjabdl hozzank kozel
allé Lengyelorszagban a lista tetején a higiéniai ter-
mékek allnak, megel&zve az élelmiszert, tisztitoszere-
ket, sz6rakoztatast és a telekommunikéacio6, utazas,
személygépkocsi egyuttesét.

Ha ezt dsszehasonlitjuk a harom legnépesebb nyu-
gat-eurOpai orszaggal, akkor megallapithatjuk, hogy
ahany haz, annyi szokas. Németorszagban ugyanis a
kozlekedési eszkdzok, média és kiskereskedelem je-
lenti a top harmat. Ebbél Angliaban a k6zlekedési esz-
kozok talalhatok a masodik helyen. Kévetve az éllo-
vas kiskereskedelmet, és megel6zve a befektetéseket.
Franciaorszagban élelmiszer, szolgaltatas, koézlekedés
a magat leginkdbb hirdet6 harom &gazat.

Hosszu tavon a rekldmipar tovabbi
erésddése varhato, a jelenlegi
visszaesés ellenére is,

Legnagyobb mértékli novekedéssel
a mi térségiinkben szamoltak,
mégpedig 11 szazalékkal.

Vilagéatlag folott névekedink

Magyarorszagon a hirdetési top-5
sorrendje 2000-ben a kovetkez§
volt: élelmiszer, szépségépolas,
informatika és tavkozlés, ital,
héztartasi cikk Erre az 6t szektorra
jut a teljes reklamforgalom fele,

HosszU tavon a reklamipar to-
vabbi er@stdése varhatd, a je-
lenlegi visszaesés ellenére is. A
vilagon a tavalyi 6sszes reklam-
kiadas ugyanis 331,7 milliard
USA dollarra becstlhetf. En-
nek idei 6 szizalékos noveke-
dését jelezték el6re az USA elle-
ni terrortamadasok el6tt, és a
forgalom meghaladta volna a
350 milliardot. Legnagyobb
mértékd ndvekedéssel a mi tér-
séginkben szamoltak, mégpe-
dig 11 szazalékkal.

Az atlagosnal kisebb mérté-
k(i novekedést csak Eszak-
Amerikara prognosztizaltak.
lgaz, az USA-ra és Kanadara jut
a vildag o6sszes forgalméanak
majdnem fele. igy erre a régio-
ra az idei el6rejelzés 152 milli-
ard USA dollar volt.

Magyarorszagon a fejlédés eddigi trendje és a va-
sarléerd varhato ndvekedése alapjan listaaron kézele-
dink a 300 milliard forint felé. A valdsagban ez
120-160 milliard forint k6z6tt mozog majd.

A rekldmipar er8sodésével egyre fontosabbéa valik
a hatékonysag novelése nalunk is. Ebben ndvekvd
szerepet jatszik a piackutatas, amely nemcsak a rekla-
mok fogadtatdsarol és vasarlasra 6sztonzésérdl tar fel
adatokat, hanem a médiafogyasztas valtozasait is
nyomon koveti. Ezaltal a befektetések és megtértlé-
stk pontosan tervezhetdk.

A reklamkoéltések megoszlasa a média profiljaval és
tarsadalmi szerepével is k6lcsdnhatasban all. Hiszen a
nyomtatott sajtoval egyutt némileg hattérbe szorul a
média tdjékoztato, elemz6, ismereteket terjeszt6 jelle-
ge is. Ami nem jelenti azt, hogy ezekrél a tartalmakrol
lemondananak a médiafogyasztok. Csak éppen tagul-
nak az ismeretszerzés lehet6ségei, és egyre tobbféle
médium all rendelkezésre a vilagban valé eligazodas-
hoz. Bar tény, hogy az altalanos politikai, tarsadalmi,
gazdasagi informaciékhoz képest sokak szamara fon-
tosabbak a vasarlassal, fogyasztassal kapcsolatos aktu-
alis tudnivalok.

A kovetkez6 évek egyik nagy kérdése, hogy a ma-
gyar média és reklam a tévékdzpontu portugal és
olasz modell felé halad-e, vagy fordulat kévetkezik,
és mégis inkabb a tekintélyes nyomtatott sajtéval ren-
delkezd holland, svajci és német példat kovetjuk.

A szerz6 a GfK Piackutatd Intézet igyvezet§ igazgatoja.
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