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A Műsorfigyelő és elemző főosztály a 2014. évi országgyűlési választással kapcsolatos 
műsorfigyelésre vonatkozó munkatervében vállalta, hogy figyelemmel követi a 2014-es parlamenti 
választás korteshadjáratának médiaképét, a politikusok médiahasználata mellett górcső alá vettük 
a politikai reklámokat is. A választási hirdetések elemzése elsősorban a spotok kvantitatív analízisét 
foglalta magában. A vizsgálat a Nielsen Médiakutató adatbázisán alapult, melynek keretében 
feltérképeztük a hirdetések befogadói táborát és a pártok reklámozási stratégiáit. 
 
Kampányelemzés 
A 2014. évi országgyűlési választáson 19 párt indulhatott és 13 nemzetiségi önkormányzat. A 
pártok közül tizennyolc szervezet készített televíziós reklámfilmet, egyedül a Zöldek Pártja nem élt 
a képernyő kínálta kampánylehetőséggel. A nemzetiségi jelöltek közül pedig öten nem jelentettek 
meg választási szpotot. 
 

1. táblázat: A választási kampányban résztvevő szervezetek 

 
 

*A megjelölt pártok és szervezetek nem éltek a televíziós kampány adta lehetőséggel, és nem tettek közzé politikai 
hirdetést. 

forrás: Nielsen Közönségmérés - NMHH 
A választási kampány elemzésekor a Nielsen Közönségmérés adatait hívtuk segítségül, mely 49 
televíziós csatorna reklámfilmjeinek közzétételére terjedt ki (vizsgálatunkban a rádiók és a helyi 
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médiaszolgáltatók nem szerepelnek). A kampányban részt vevő csatornák a politikai hirdetéseket a 
műsorfolyamból kiemelve, „választási hirdetés” inzertek között, ún. választási reklámblokkban 
tették közzé. Az áprilisi országgyűlési választások kampányidőszaka hivatalosan1

A korábbiakhoz képest jóval kisebb televíziós reklámozási aktivitást tapasztaltunk. A 
képernyőkön zajló verseny hossza a megelőző kampányokhoz képest a felére rövidült, de jelentős 
különbség mutatkozott a hirdető televíziók részvételi arányában és a hirdetések számában is. A 
legaktívabb választási évnek 2010 számított, amikor a Nielsen által regisztrált csatornák közül 
tízben szólították meg a választókat, a hirdetések számát tekintve pedig a 2006-os kampány 
bizonyult a legerőteljesebbnek. 2014-ben azonban csak a két legnagyobb közszolgálati adó, az M1 
és a Duna TV tett közzé politikai hirdetéseket, és nemcsak a kampány hossza, de a reklámok 
sugárzási gyakorisága is jelentősen megcsappant, majdnem harmadára csökkent. 

 február 15-én 
kezdődött, de a televíziók csak egy hónappal később, a nemzeti ünnep alkalmával, március 15-én 
kezdték meg a jelöltet állító pártok választási reklámjainak sugárzását, egészen a választást 
megelőző napig, azaz 2014. április 4-e éjfélig. 

 
2. táblázat: A választási kampány során sugárzott hirdetések elemszáma és hossza 

 
forrás: Nielsen Közönségmérés - NMHH 

 
A pártoknak összesen 470 percnyi hirdetési keret állt a rendelkezésükre ahhoz, hogy a két 
médiaszolgáltatón népszerűsítsék önmagukat és a jelöltjeiket. Ez a 19 pártra nézve átlagosan 25-25 
percnyi reklámidőt jelentett. Ha egy jelölt minden megjelölt idősávban és maximálisan egy 
percben szeretett volna hirdetni, akkor ezt nyolc napon át tehette volna meg. Egyik párt sem élt a 
rendelkezésére álló maximális időkeret lehetőségével, és csupán 55 százalékban használták ki a 
keretüket. 
A 13 nemzetiségi szervezetre összesen 130 percnyi műsoridő jutott, így nemzetiségenként tíz 
percnyi reklámidőt kaphattak volna a kampány ideje alatt. Hasonlóan a pártokhoz, egy nap három 
alkalommal, összesen három percben népszerűsíthették volna magukat, így legalább három napig 
tudtak volna hirdetni, ám a nyolc nemzetiségi önkormányzat mindössze a kvóta alig több mint 
harmadát töltötte ki. 
 

3. táblázat: A választáson induló szervezetek reklámidő kihasználtsága 

                                                 
1 2013.évi XXXVI. törvény 139. §: A választási kampányidőszak a szavazás napját megelőző 50. naptól a 
szavazás napján a szavazás befejezéséig tart. Azzal a korlátozással, hogy a szavazás napján politikai reklámot 
nem lehet közzétenni. 
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forrás: Nielsen Közönségmérés - NMHH 

 
A 2014-es televíziós kampányidőszak március 15-ével vette kezdetét, és bár a teljes kampány ideje 
alatt kevesebb hirdetést adtak közre (a két közszolgálati csatorna összesen 515 spotot), az utolsó 
héten e két közszolgálati adó túlszárnyalta a korábbi kampányok aktivitását. 
 

1. ábra: A választási hirdetések megoszlása heti bontásban 

 
forrás: Nielsen Közönségmérés - NMHH 

 
 
2014-ben politikai hirdetéseket a Választási eljárási törvény előírásainak eleget téve kizárólag az 
információs, a híradókat körülölelő műsorsávokban sugároztak a televíziók, azaz reggel 6:00-8:00 
óra között, délben és este 18:00-20:00 óra között. A választók leggyakrabban a 18:00-19:00 órás 
idősávban találkozhattak politikai reklámokkal, a hirdetések 41 százaléka ekkor került adásba, ami 
azt jelenti, hogy a két adón együttesen napi tíz párthirdetéssel szembesülhettek a nézők. A legjobb 
nézői elérést is ez az idősáv biztosította, a szavazókorú lakosság 26 százalékához, közel kétmillió 
választóhoz jutott el átlagosan 15 üzenet. A 2014-es kampány közel hárommillió választásra 
jogosult nézőt ért el, összesen ötvennégymillió kontaktust (GRP abs.) eredményezett. Egy felnőtt 
néző átlagosan 19 darab, valamely pártot népszerűsítő kisfilmmel találkozott. 
 
 
 

4. táblázat: A választási hirdetések elérése  
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forrás: Nielsen Közönségmérés - NMHH 

 
 
A megelőző országgyűlési választásokkor a 17:00-18:00 és a 20:00-21:00 óra közötti időszak, illetve 
a 21:00-22:00 óra közötti idősáv volt a leginkább telített politikai reklámokkal. 2014-ben egyedül a 
déli idősávban mértünk több hirdetést a korábbi előfordulásokhoz képest. 
 
 

2. ábra: A választási hirdetések megoszlása órás bontásban 

 
 forrás: Nielsen Közönségmérés - NMHH 
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A kampányidőszakban a politikai alakulatok többféle spotot is készítettek, így összesen 51 féle 
hirdetést regisztrálhattunk, mely nyolc nemzetiségi önkormányzathoz és 19 párthoz kapcsolódott. 
A nemzetiségi jelöltek csupán egy-egy filmet állítottak elő, azonban a kisebbségek hirdetései közt 
időben és gyakoriságban már számos különbséget észlelhettünk. A lengyel, a ruszin, a szlovén és az 
ukrán jelöltek kihasználták a maximum egyperces spot adta lehetőségét, ám ezt a teljes kampány 
ideje alatt csupán hat alkalommal tették közzé, így csoportonként összesen hat percben hirdettek a 
tízperces keretükből, másképpen fogalmazva csak 60 százalékban éltek a törvény adta reklámozási 
lehetőségükkel. A választás előtti napon csak a ruszin és a szlovén jelölt kérte, hogy tegyék közzé a 
hirdetésüket. A német (50 mp) és a román (40 mp) jelölt rövidebb kampányfilmet készített, melyet 
ugyancsak hat-hat alkalommal szerkesztettek adásba, így ők még ennyire sem használták ki a 
rendelkezésükre álló reklámidőt. A román országos önkormányzati jelölt a választás előtti 
csütörtökön és pénteken, az esti idősávban szerkesztette műsorba reklámfilmjét. A horvát (20 mp) 
és a szlovák (25 mp) nemzetiségű listás jelölt igyekezett rövidebb filmmel, de gyakrabban 
megjelenni, így a tíz percből ők összesen 6,7 percben népszerűsítették a szervezetüket. 

A pártok jelöltjei átlagosan egy-két filmben mutatkoztak be (ld. Melléklet 1.), amely 
gyakorlat 2010-re is jellemző volt. Az előző választáskor a FIDESZ-KDNP négyféle spotot készített, 
2014-ben azonban már csak kettőt. A 2014-es választás e szempontból legkreatívabb szereplője 
Seres Mária és Szövetségesei voltak, akik tízféle üzenettel igyekeztek megszólítani a választókat. Az 
FKgP fele ennyire bizonyult aktívnak öt üzenetével, melyet az EGYÜTT 2014 követett a sorban 
négyféle reklámfilmmel. 

A választáson induló pártok közül a hirdetési gyakoriságot tekintve a Jobbik bizonyult a 
legaktívabbnak, a hirdetések tizede e pártot népszerűsítette. Kétféle reklámfilmjük összesen 54 
alkalommal jelent meg a képernyőn (5. táblázat). A második leggyakrabban feltűnő politikai 
csoport a Független Kisgazdapárt volt, amely mindkét csatornán azonos arányban hirdetett, 
hasonlóan az LMP-hez, amely harmadik volt a sorban. A nagy pártok viszonylag hátul végeztek a 
gyakorisági listán, a FIDESZ-KDNP csak a hetedik leggyakrabban szereplő volt, mely nem sokkal 
előzte meg az EGYÜTT 2014-et és a Seres Mária és Szövetségeseit. 
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5. táblázat: A választáson induló szervezetek hirdetéseinek gyakorisága 2014-ben 

párt, szövetség, önkormányzat megjelenés 
(db) 

megjelenés 
(%) 

hirdetés 
típusa 

JOBBIK 54 10,5 2 
FUGGETLEN KISGAZDAPART 45 8,7 5 
LEHET MAS A POLITIKA 34 6,6 1 
UJ MAGYARORSZAG PART 33 6,4 2 
KTI NEPPART 32 6,2 1 
MAGYARORSZAGI CIGANYPART 32 6,2 1 
FIDESZ 28 5,4 2 
EGYUTT 2014 24 4,7 4 
SERES MARIA ES SZOVETSEGESEI  24 4,7 10 
MUNKASPART 23 4,5 3 
A HAZA NEM ELADO MOZGALOM 22 4,3 2 
SPORTOS ES EGESZSEGES MAGYARORSZAGERT 
PART 22 4,3 2 

ORSZAGOS HORVAT ONKORMANYZAT 20 3,9 1 
ORSZAGOS SZLOVAK ONKORMANYZAT 16 3,1 1 
OSSZEFOGAS PART 16 3,1 1 
SZOCIALDEMOKRATAK MAGYAR POLGARI 
PARTJA 16 3,1 1 

UJ DIMENZIO PART  12 2,3 2 
MSZP 11 2,1 2 
JOLET ES SZABADSAG DEMOKRATA KOZOSSEG 8 1,6 1 
KORMANYVALTOK OSSZEFOGAS 
/MSZP+EGYUTT+DK+PM+MLP 7 1,4 1 

MAGYARORSZAGI NEMETEK ORSZAGOS 
ONKORMANYZATA 

6 1,2 1 

MAGYARORSZAGI ROMANOK ORSZAGOS 
ONKORMANYZATA 

6 1,2 1 

ORSZAGOS LENGYEL ONKORMANYZAT 6 1,2 1 
ORSZAGOS RUSZIN ONKORMANYZAT 6 1,2 1 
ORSZAGOS SZLOVEN ONKORMANYZAT 6 1,2 1 
UKRAN ORSZAGOS ONKORMANYZAT 6 1,2 1 

forrás: Nielsen Közönségmérés – NMHH 
 
 
A rendelkezésre álló reklámidőt (6. táblázat) az FKgP használta ki a leghatékonyabban (72%), 
melyet a Seres Mária és Szövetségesei, illetve a Sportos és Egészséges Magyarországért Párt 
követett (71-71%). A negyedik idejével legjobban gazdálkodó pártnak a Jobbik bizonyult (70%). 
Voltak azonban olyan jelöltek is, akik a lehetőségekkel alig éltek, így például az Új Dimenzió Párt 
(26%) és a Kormányváltók Összefogás (28%) filmjei viszonylag ritkán és csekély időtartamban 
kerültek adásba. 

A pártok által elért választókorú közönséget leggyakrabban az FKgP szólította meg, a 
célcsoport 23 százalékát érte el, átlagosan három reklámfilmmel. Nem sokkal maradt el ettől a 
Jobbik és a FIDESZ-KDNP sem, a 18 éven felüliek e pártoktól is átlagosan három-három választási 
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spotot láthattak, ám az elérési és GRP adatokat nézve már jelentős különbség rajzolódott ki. Míg a 
legtöbbet hirdető Jobbik a szavazók negyedét érte el, a FIDESZ-KDNP szövetsége a célcsoport 
kevesebb, mint ötödét (19%). A Magyarországi Cigánypárt és az LMP is hasonló eredménnyel zárta 
a kampányt, átlagosan két reklámfilmjüket látta a választók majd’ ötöde. A kisebbségek hirdetési 
hatékonysága alacsony volt, a felnőtt nézők tíz százalékához sem jutottak el az üzeneteik. 
 
6. táblázat: A választáson induló szervezetek hirdetéseinek hatékonysága 2014-ben 
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forrás: Nielsen Közönségmérés – NMHH 
 
A pártok közül egyedül a FIDESZ-KDNP élt azzal a lehetőséggel, hogy kizárólag az esti idősávban 
hirdetett. A leggyakrabban megjelenő FKgP is 90 százalékban az esti híradók körüli reklámfelületet 
preferálta. A reggeli információs sávban leginkább a Kormányváltó Összefogás és az Új 
Magyarország Párt spotjait láthattuk. A Jobbik az esti és a déli időszakban közel azonos arányban 
osztotta el a hirdetéseit. 
 

3. ábra: Pártok hirdetéseinek idősávos megoszlása 

 

forrás: Nielsen Közönségmérés – NMHH 
 

Választási műsorok 

A voksolás napján, 2014. április 6-án a közszolgálati televíziók mellett a meghatározó kereskedelmi 
médiaszolgáltatók is jelentkeztek választási műsorral. A műsorfolyamból az eredmények 
ismertetésének a legnagyobb teret az ATV és az M1 szentelte, de a TV2 és az RTL Klub is több órán 
át közvetítette az eseményeket. A szavazókörök eredményeinek részleteit leginkább az M1-en 
kísérték figyelemmel a nézők (AMR: 6%), de nem sokkal maradt el ettől a TV2 választási műsora sem 
(AMR: 5,8%). Este nyolc órától az eredményeket közvetítő hat televízió képernyőjén a választókorú 
népesség fele sem (SHR: 40%) követte figyelemmel a szavazás kimenetelét. Az RTL Klub csak este 
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fél tizenegy után kezdte meg a választási műsorának sugárzását, mely további nyolc százalékkal 
növelte a választások iránt érdeklődő felnőttek táborát. 
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A Műsorfigyelő és elemző főosztály a 2014. évi országgyűlési választással kapcsolatos műsorfigyelésre vonatkozó munkatervében vállalta, hogy figyelemmel követi a 2014-es parlamenti választás korteshadjáratának médiaképét, a politikusok médiahasználata mellett górcső alá vettük a politikai reklámokat is. A választási hirdetések elemzése elsősorban a spotok kvantitatív analízisét foglalta magában. A vizsgálat a Nielsen Médiakutató adatbázisán alapult, melynek keretében feltérképeztük a hirdetések befogadói táborát és a pártok reklámozási stratégiáit.



Kampányelemzés

A 2014. évi országgyűlési választáson 19 párt indulhatott és 13 nemzetiségi önkormányzat. A pártok közül tizennyolc szervezet készített televíziós reklámfilmet, egyedül a Zöldek Pártja nem élt a képernyő kínálta kampánylehetőséggel. A nemzetiségi jelöltek közül pedig öten nem jelentettek meg választási szpotot.



1. táblázat: A választási kampányban résztvevő szervezetek





*A megjelölt pártok és szervezetek nem éltek a televíziós kampány adta lehetőséggel, és nem tettek közzé politikai hirdetést.

forrás: Nielsen Közönségmérés - NMHH

A választási kampány elemzésekor a Nielsen Közönségmérés adatait hívtuk segítségül, mely 49 televíziós csatorna reklámfilmjeinek közzétételére terjedt ki (vizsgálatunkban a rádiók és a helyi médiaszolgáltatók nem szerepelnek). A kampányban részt vevő csatornák a politikai hirdetéseket a műsorfolyamból kiemelve, „választási hirdetés” inzertek között, ún. választási reklámblokkban tették közzé. Az áprilisi országgyűlési választások kampányidőszaka hivatalosan[footnoteRef:1] február 15-én kezdődött, de a televíziók csak egy hónappal később, a nemzeti ünnep alkalmával, március 15-én kezdték meg a jelöltet állító pártok választási reklámjainak sugárzását, egészen a választást megelőző napig, azaz 2014. április 4-e éjfélig. [1:  2013.évi XXXVI. törvény 139. §: A választási kampányidőszak a szavazás napját megelőző 50. naptól a szavazás napján a szavazás befejezéséig tart. Azzal a korlátozással, hogy a szavazás napján politikai reklámot nem lehet közzétenni.
] 


A korábbiakhoz képest jóval kisebb televíziós reklámozási aktivitást tapasztaltunk. A képernyőkön zajló verseny hossza a megelőző kampányokhoz képest a felére rövidült, de jelentős különbség mutatkozott a hirdető televíziók részvételi arányában és a hirdetések számában is. A legaktívabb választási évnek 2010 számított, amikor a Nielsen által regisztrált csatornák közül tízben szólították meg a választókat, a hirdetések számát tekintve pedig a 2006-os kampány bizonyult a legerőteljesebbnek. 2014-ben azonban csak a két legnagyobb közszolgálati adó, az M1 és a Duna TV tett közzé politikai hirdetéseket, és nemcsak a kampány hossza, de a reklámok sugárzási gyakorisága is jelentősen megcsappant, majdnem harmadára csökkent.



2. táblázat: A választási kampány során sugárzott hirdetések elemszáma és hossza



forrás: Nielsen Közönségmérés - NMHH



A pártoknak összesen 470 percnyi hirdetési keret állt a rendelkezésükre ahhoz, hogy a két médiaszolgáltatón népszerűsítsék önmagukat és a jelöltjeiket. Ez a 19 pártra nézve átlagosan 25-25 percnyi reklámidőt jelentett. Ha egy jelölt minden megjelölt idősávban és maximálisan egy percben szeretett volna hirdetni, akkor ezt nyolc napon át tehette volna meg. Egyik párt sem élt a rendelkezésére álló maximális időkeret lehetőségével, és csupán 55 százalékban használták ki a keretüket.

A 13 nemzetiségi szervezetre összesen 130 percnyi műsoridő jutott, így nemzetiségenként tíz percnyi reklámidőt kaphattak volna a kampány ideje alatt. Hasonlóan a pártokhoz, egy nap három alkalommal, összesen három percben népszerűsíthették volna magukat, így legalább három napig tudtak volna hirdetni, ám a nyolc nemzetiségi önkormányzat mindössze a kvóta alig több mint harmadát töltötte ki.



3. táblázat: A választáson induló szervezetek reklámidő kihasználtsága



forrás: Nielsen Közönségmérés - NMHH



A 2014-es televíziós kampányidőszak március 15-ével vette kezdetét, és bár a teljes kampány ideje alatt kevesebb hirdetést adtak közre (a két közszolgálati csatorna összesen 515 spotot), az utolsó héten e két közszolgálati adó túlszárnyalta a korábbi kampányok aktivitását.



1. ábra: A választási hirdetések megoszlása heti bontásban



forrás: Nielsen Közönségmérés - NMHH





2014-ben politikai hirdetéseket a Választási eljárási törvény előírásainak eleget téve kizárólag az információs, a híradókat körülölelő műsorsávokban sugároztak a televíziók, azaz reggel 6:00-8:00 óra között, délben és este 18:00-20:00 óra között. A választók leggyakrabban a 18:00-19:00 órás idősávban találkozhattak politikai reklámokkal, a hirdetések 41 százaléka ekkor került adásba, ami azt jelenti, hogy a két adón együttesen napi tíz párthirdetéssel szembesülhettek a nézők. A legjobb nézői elérést is ez az idősáv biztosította, a szavazókorú lakosság 26 százalékához, közel kétmillió választóhoz jutott el átlagosan 15 üzenet. A 2014-es kampány közel hárommillió választásra jogosult nézőt ért el, összesen ötvennégymillió kontaktust (GRP abs.) eredményezett. Egy felnőtt néző átlagosan 19 darab, valamely pártot népszerűsítő kisfilmmel találkozott.







4. táblázat: A választási hirdetések elérése 



forrás: Nielsen Közönségmérés - NMHH





A megelőző országgyűlési választásokkor a 17:00-18:00 és a 20:00-21:00 óra közötti időszak, illetve a 21:00-22:00 óra közötti idősáv volt a leginkább telített politikai reklámokkal. 2014-ben egyedül a déli idősávban mértünk több hirdetést a korábbi előfordulásokhoz képest.





2. ábra: A választási hirdetések megoszlása órás bontásban



 forrás: Nielsen Közönségmérés - NMHH








A kampányidőszakban a politikai alakulatok többféle spotot is készítettek, így összesen 51 féle hirdetést regisztrálhattunk, mely nyolc nemzetiségi önkormányzathoz és 19 párthoz kapcsolódott. A nemzetiségi jelöltek csupán egy-egy filmet állítottak elő, azonban a kisebbségek hirdetései közt időben és gyakoriságban már számos különbséget észlelhettünk. A lengyel, a ruszin, a szlovén és az ukrán jelöltek kihasználták a maximum egyperces spot adta lehetőségét, ám ezt a teljes kampány ideje alatt csupán hat alkalommal tették közzé, így csoportonként összesen hat percben hirdettek a tízperces keretükből, másképpen fogalmazva csak 60 százalékban éltek a törvény adta reklámozási lehetőségükkel. A választás előtti napon csak a ruszin és a szlovén jelölt kérte, hogy tegyék közzé a hirdetésüket. A német (50 mp) és a román (40 mp) jelölt rövidebb kampányfilmet készített, melyet ugyancsak hat-hat alkalommal szerkesztettek adásba, így ők még ennyire sem használták ki a rendelkezésükre álló reklámidőt. A román országos önkormányzati jelölt a választás előtti csütörtökön és pénteken, az esti idősávban szerkesztette műsorba reklámfilmjét. A horvát (20 mp) és a szlovák (25 mp) nemzetiségű listás jelölt igyekezett rövidebb filmmel, de gyakrabban megjelenni, így a tíz percből ők összesen 6,7 percben népszerűsítették a szervezetüket.

A pártok jelöltjei átlagosan egy-két filmben mutatkoztak be (ld. Melléklet 1.), amely gyakorlat 2010-re is jellemző volt. Az előző választáskor a FIDESZ-KDNP négyféle spotot készített, 2014-ben azonban már csak kettőt. A 2014-es választás e szempontból legkreatívabb szereplője Seres Mária és Szövetségesei voltak, akik tízféle üzenettel igyekeztek megszólítani a választókat. Az FKgP fele ennyire bizonyult aktívnak öt üzenetével, melyet az EGYÜTT 2014 követett a sorban négyféle reklámfilmmel.

A választáson induló pártok közül a hirdetési gyakoriságot tekintve a Jobbik bizonyult a legaktívabbnak, a hirdetések tizede e pártot népszerűsítette. Kétféle reklámfilmjük összesen 54 alkalommal jelent meg a képernyőn (5. táblázat). A második leggyakrabban feltűnő politikai csoport a Független Kisgazdapárt volt, amely mindkét csatornán azonos arányban hirdetett, hasonlóan az LMP-hez, amely harmadik volt a sorban. A nagy pártok viszonylag hátul végeztek a gyakorisági listán, a FIDESZ-KDNP csak a hetedik leggyakrabban szereplő volt, mely nem sokkal előzte meg az EGYÜTT 2014-et és a Seres Mária és Szövetségeseit.




5. táblázat: A választáson induló szervezetek hirdetéseinek gyakorisága 2014-ben

		párt, szövetség, önkormányzat

		megjelenés (db)

		megjelenés (%)

		hirdetés típusa



		JOBBIK

		54

		10,5

		2



		FUGGETLEN KISGAZDAPART

		45

		8,7

		5



		LEHET MAS A POLITIKA

		34

		6,6

		1



		UJ MAGYARORSZAG PART

		33

		6,4

		2



		KTI NEPPART

		32

		6,2

		1



		MAGYARORSZAGI CIGANYPART

		32

		6,2

		1



		FIDESZ

		28

		5,4

		2



		EGYUTT 2014

		24

		4,7

		4



		SERES MARIA ES SZOVETSEGESEI 

		24

		4,7

		10



		MUNKASPART

		23

		4,5

		3



		A HAZA NEM ELADO MOZGALOM

		22

		4,3

		2



		SPORTOS ES EGESZSEGES MAGYARORSZAGERT PART

		22

		4,3

		2



		ORSZAGOS HORVAT ONKORMANYZAT

		20

		3,9

		1



		ORSZAGOS SZLOVAK ONKORMANYZAT

		16

		3,1

		1



		OSSZEFOGAS PART

		16

		3,1

		1



		SZOCIALDEMOKRATAK MAGYAR POLGARI PARTJA

		16

		3,1

		1



		UJ DIMENZIO PART 

		12

		2,3

		2



		MSZP

		11

		2,1

		2



		JOLET ES SZABADSAG DEMOKRATA KOZOSSEG

		8

		1,6

		1



		KORMANYVALTOK OSSZEFOGAS /MSZP+EGYUTT+DK+PM+MLP

		7

		1,4

		1



		MAGYARORSZAGI NEMETEK ORSZAGOS ONKORMANYZATA

		6

		1,2

		1



		MAGYARORSZAGI ROMANOK ORSZAGOS ONKORMANYZATA

		6

		1,2

		1



		ORSZAGOS LENGYEL ONKORMANYZAT

		6

		1,2

		1



		ORSZAGOS RUSZIN ONKORMANYZAT

		6

		1,2

		1



		ORSZAGOS SZLOVEN ONKORMANYZAT

		6

		1,2

		1



		UKRAN ORSZAGOS ONKORMANYZAT

		6

		1,2

		1





forrás: Nielsen Közönségmérés – NMHH





A rendelkezésre álló reklámidőt (6. táblázat) az FKgP használta ki a leghatékonyabban (72%), melyet a Seres Mária és Szövetségesei, illetve a Sportos és Egészséges Magyarországért Párt követett (71-71%). A negyedik idejével legjobban gazdálkodó pártnak a Jobbik bizonyult (70%). Voltak azonban olyan jelöltek is, akik a lehetőségekkel alig éltek, így például az Új Dimenzió Párt (26%) és a Kormányváltók Összefogás (28%) filmjei viszonylag ritkán és csekély időtartamban kerültek adásba.

A pártok által elért választókorú közönséget leggyakrabban az FKgP szólította meg, a célcsoport 23 százalékát érte el, átlagosan három reklámfilmmel. Nem sokkal maradt el ettől a Jobbik és a FIDESZ-KDNP sem, a 18 éven felüliek e pártoktól is átlagosan három-három választási spotot láthattak, ám az elérési és GRP adatokat nézve már jelentős különbség rajzolódott ki. Míg a legtöbbet hirdető Jobbik a szavazók negyedét érte el, a FIDESZ-KDNP szövetsége a célcsoport kevesebb, mint ötödét (19%). A Magyarországi Cigánypárt és az LMP is hasonló eredménnyel zárta a kampányt, átlagosan két reklámfilmjüket látta a választók majd’ ötöde. A kisebbségek hirdetési hatékonysága alacsony volt, a felnőtt nézők tíz százalékához sem jutottak el az üzeneteik.



6. táblázat: A választáson induló szervezetek hirdetéseinek hatékonysága 2014-ben



forrás: Nielsen Közönségmérés – NMHH



A pártok közül egyedül a FIDESZ-KDNP élt azzal a lehetőséggel, hogy kizárólag az esti idősávban hirdetett. A leggyakrabban megjelenő FKgP is 90 százalékban az esti híradók körüli reklámfelületet preferálta. A reggeli információs sávban leginkább a Kormányváltó Összefogás és az Új Magyarország Párt spotjait láthattuk. A Jobbik az esti és a déli időszakban közel azonos arányban osztotta el a hirdetéseit.



3. ábra: Pártok hirdetéseinek idősávos megoszlása



forrás: Nielsen Közönségmérés – NMHH



Választási műsorok

A voksolás napján, 2014. április 6-án a közszolgálati televíziók mellett a meghatározó kereskedelmi médiaszolgáltatók is jelentkeztek választási műsorral. A műsorfolyamból az eredmények ismertetésének a legnagyobb teret az ATV és az M1 szentelte, de a TV2 és az RTL Klub is több órán át közvetítette az eseményeket. A szavazókörök eredményeinek részleteit leginkább az M1-en kísérték figyelemmel a nézők (AMR: 6%), de nem sokkal maradt el ettől a TV2 választási műsora sem (AMR: 5,8%). Este nyolc órától az eredményeket közvetítő hat televízió képernyőjén a választókorú népesség fele sem (SHR: 40%) követte figyelemmel a szavazás kimenetelét. Az RTL Klub csak este fél tizenegy után kezdte meg a választási műsorának sugárzását, mely további nyolc százalékkal növelte a választások iránt érdeklődő felnőttek táborát.
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7. táblázat: A választási műsorok nézettsége 2014-ben



forrás: Nielsen Közönségmérés – NMHH






Melléklet II.





NEMZETI MÉDIA- ÉS HÍRKÖZLÉSI HATÓSÁG

HIVATALA













Határozati javaslat



Tárgy: 2014-es országgyűlési választási kampány televíziós megjelenítésének elemzése







A Médiatanács hozzájárul 2014-es országgyűlési választási kampány televíziós megjelenítésének elemzése  c. anyag interneten történő közzétételéhez. 









Határidő: 

3 munkanap



	

Felelős: 	Mádl András főosztályvezető 













Budapest, 2014. június 25.









																		Aranyosné dr. Börcs Janka

																			főigazgató
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