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Bevezetés

Az NMHH hatésagi ellenérzé tevékenységében eddig is kiemelt figyelmet kapott a reklam és
alternativ megjelenési formdinak vizsgélata. Az Mttv. és az Smtv. 2011. januar 1-t6l tortént hatdlyba
Iépésével jelentésen atalakult a kereskedelmi kommunikaciét érinté hazai szabalyozas. Az Mttv. a
kereskedelmi kozleményekre vonatkozé szabalyok tekintetében atvette az audiovizudlis
médiaszolgaltatasokrél sz6l6 kozosségi iranyelv' rendelkezéseit, és ezzel — tobbek kozott — a hazai
gyartdsi musorszamok létrejottét 6sztonzé Uj pénziigyi forrdsok bevondsanak lehetéségét is
megteremtette a médiavallalkozdsok szdmdra, engedélyezte a termékmegjelenitést. A
termékmegjelenités egy Uj, hatékony rekldmozasi lehetéséget biztositott a médiaszolgaltatoknak,
ugyanakkor a komplex szabdlyrendszernek valé megfelelés nehezithette annak ugrasszer(
elterjedését. Az NMHH 2012 januarjatol folyamatosan regisztralja és adatbazisba rendezi a
termékmegjelenitéssel kapcsolatos informacidkat és nyomon koveti az Gj reklamozasi technika
térhoditasat. Az adatgydjtés révén hatékonyabba vélt az Gj kereskedelmi Uizenet-tipus
bemutatasara vonatkozo szabalyrendszer betartasanak hatésagi ellenérzése is.

2014 els6 negyedévének tapasztalatai

A negyedévenként frissiil6 panel-szerl analizisiinkben a piacvezetd kereskedelmi televiziok (RTL
Klub, TV2) termékmegjelenitési gyakorlatat vizsgaltuk. Mivel a termékmegjelenités feltételezi a
hirdeték és a mdsorszerkeszték szoros egylttm(kodését, ezért a sajat készités(, illetve a
megbizasbdl készitett misorszdmok vizsgalatat tliztik ki célul. A termékmegjelenités Uj terlletet
nyitott az értékesiték eldtt, hiszen ezzel ,felllirhatovd” vélt a nézék reklamkerilé magatartésa,
tovabba nagyobb nézettséget és magasabb elérést garantal a hirdetéknek. A minta minden
vizsgalt id6szakban a médiaszolgaltatdk aktualis musorkindlata szerint alakult. Tapasztalataink
szerint a médiaszolgaltatok nem csak a mar meglévé platformjaikba igyekeztek beépiteni az Uj
rekldmozasi technikat, hanem kilon erre a célra Uj mlsortipusokat hoztak Iétre, honositottak meg a
musorfolyamukban. A vizsgdlt id6szakban a két orszadgos kereskedelmi televizié kozel 1176
mUsordrajat (RTL Klub: 516 6ra, TV2: 660 6ra) vontuk be az elemzésbe.

1. tablazat: Termékmegjelenités 2014 I. negyedévében

Vizsgalt mlsortipusok szama

Vizsgalt mlsorok szédma 1503 1086
Termékmegjelenitések szama 2736 2727
Megjelené markdak szama 531 649
A leggyakrabban megjelend termék Symbol Adidas
Budapest
161
79
A leggyakrabban megjelené termékszektor Kozlekedés Oltdzkddés
655 640
A legtobb markat és/vagy terméket megjelenité misor Reflektor Aktiv
529 726

‘Az Eurdpai Parlament és a Tanacs 2007/65/EK iranyelve (2007. december 11.) a tagallamok térvényi, rendeleti
vagy kozigazgatasi intézkedésekben megallapitott, televiziés mlsorszolgaltaté tevékenységre vonatkozé egyes
rendelkezéseinek ésszehangolasarél sz616 89/552/EGK tanéacsi iranyelv médositasardl



A vizsgalt éraszamok tekintetében tehat a TV2 esetében 144 6raval tobb sajat készitési misort
kodoltunk le, mint az RTL Klubndl. Ez a kilonbség a sajat készités(i programok ardnyaban meglévé
jelentds eltérést tiikrozte. Negyedéves viszonylatban az RTL Klubon egy atlagos m{isornapon 5,7
Ora sajat készités(i mdlsort lathattak a nézék, mig a TV2 esetében napi masfél éraval tébbet (7,3
ora).

Sajat készitésli miisorszamok

A korabbiakban lefektetett modszernek megfeleléen a programok eredetével kapcsolatban a
televiziok altal folyamatosan megkuldott jegyzékonyvek nyujtottak  segitséget. A
dokumentacidban a médiaszolgaltatok tobbek kozott kotelesek megjeldini az adott miisorszam
szarmazasi helyét, valamint nyilatkoznak arrél is, hogy a mlsorszam fliggetlen gyartasu vagy sajat
készités alkotdsnak szamit-e. A sajat készitési misorok mellett fontosnak tartottuk, hogy olyan
hazai produktumokat is beemeljiink a vizsgdlatba, amelyek a gyartas mikéntjétél fliggetlendl
termékmegjelenitést tartalmazhatnak, illetve kiiléndsen alkalmasak arra, hogy médiafeliletet
biztositsanak e rekldmozasi formanak. Az RTL Klub kinalatdbdl az elsé negyedév alkalmdval 18 féle
programot emeltiink be a vizsgalatba, amely 6sszesen 1 503 mdsorszdm elemzését tette lehetévé
(2. tablazat).?

2, tablazat: Az RTL Klub vizsgalt miisorszamai

Miisorszam cime _ Vizsgalt adasok szama
~Januar Februar Marcius
4 UTEM sportmagazin 29 28 24
8:08 - MINDEN REGGEL reggeli informaciés magazin 22 20 21
A GYANU ARNYEKABAN reality show 44 40 42
ALACAR sportmagazin 12 7 6
AFRICA ECO RACE sportkdzvetités 23 0 0
BARATOK KOZT telenovella 44 40 42
BRANDMANIA egyéb informacié 0 0 3
EGESZSEGKALAUZ - IRANY AZ EGESZSEG! szolgaltaté magazin 9 8 5
EJJEL-NAPPAL BUDAPEST sorozat (folytatasos) 44 40 42
FOKUSZ egyéb informacioé 44 41 42
FOKUSZ PLUSZ érdekvédelmi riport 8 7 6
GASZTROTURA szolgaltaté magazin 2 0 0
HAVAZIN sportmagazin 7 8 8
IZES ELET MAUTNER ZSOFIVAL szolgaltaté magazin 30 24 25
KALANDOR szolgaltaté magazin 89 91 93
NEGYEN NEGY ELLEN — A CSALADI JATSZMA vetélkedd 0 0 12
REFLEKTOR egyéb nem zenei szérakoztatd 134 100 125
magazin
VALO VILAG BEJELENTKEZES reality show 12 0 0
Osszesen: 553 454 496

A TV2 esetében 6sszesen 30 féle programot kddoltunk le, ami 1086 m(isorszam feltardsara nyujtott
lehetdséget (3. tablazat). A gombamodon szaporodé egyperces miniprogramok nem képezték az
elemzésiink részét, igy a tablazatokban sem kerliltek feltiintetésre.?

2 A korabbi gyakorlattal szemben a rovatcimek kikerultek az énallé misorszamok listajabdl. llyen médon az RTL
Klub esetében a Budapest reggel, a Napi doktor és a Programajanlé cimii szegmensek a 8:08 cim{ miisorszam
részeként keriiltek elemzésre.

* A miisorok kiilénb6zé szegmensei ugyancsak a misorszam fécime alatt keriiltek megjelenitésre. Mivel nem
képeztek 6nall6 elemzési egységet, ilyen médon a tablazatban is 6sszevontan szerepelnek (Pl.: Mokka).



3. tablazat: A TV2 vizsgalt miisorszamai

Miisorszam cime

Vizsgalt adasok szama

Januar Februar Marcius
A NAGY DUETT /MINISODE egyéb zenei mUsor 0 0 38
A NAGY DUETT egyéb zenei musor 0 3 5
AKTIV egyéb informacid 62 48 52
AKTIV EXTRA egyéb informacioé 11 0 0
AZ ELET SHOWJA reality show 23 21
AZ ENEK ISKOLAJA egyéb zenei m(sor 0 3 5
BABAPERCEK szolgaltaté magazin 22 20 21
BABAVILAG szolgéltaté magazin 7 8 10
CSALADI TITKOK egyéb nem zenei szérakoztatd 31 39 38
EDES ELET reality show 43 62 66
ELET UJRA — A NAPLO KULONKIADASA szolgaltaté magazin 0 1 1
EN IS MENYASSZONY VAGYOK reality show 0 0
FALFORGATOK szolgaltaté magazin 0 1
FRIZBI HAJDU PETERREL talk-show 2 4
HAL A TORTAN reality show 20 20 21
JOBAN ROSSZBAN telenovella 21 20 21
KALANDJARAT tudomanyos ism.terj.film 1
KASZA! talk-show 1
MAGANNYOMOZOK reality show 20 8 6
MOKKA reggeli informdciés magazin 22 20 21
NANEE! talk-show 0 1
NAPLO aktualis riport 6 8
NORBI UPDATE — AZ EGESZSEG ISKOLAJA szolgaltaté magazin 4 5
PIMASZUR OTTALSZIK reality show 0 1
SHOPPING KIRALYNOK reality show 20 0 0
STAHL KONYHAJA szolgaltaté magazin 26 24 30
STILUSVADASZ szolgaltaté magazin 4 4 5
SUPER CAR sportmagazin 4 5
TOBB MINT TESTOR szolgaltaté magazin 4 4 5
TUSAROK miivészet, kultira, hirek 10 23
Osszesen: 337 333 416
Feliratozas
A médiatorvény tdjékoztatasi kotelezettséget ir el a televiziok és radiok szamara

termékmegjelenités alkalmazasakor. Az Mttv. valamint
hatdsagi ajanlas (hatdrozatszam: 1151/2011. (IX. 1.)) szintén rogziti a kozonség érdekében torténd
informalasi kotelezettséget. Kédoldink folyamatosan ellenérizték a termékmegjelenités tényére
figyelmezteté felirat megjelenését, valamint annak a m(sorban torténé megvalésuldsat. Ez -
tobbek kozott - lehetéséget biztositott arra, hogy 0Osszevessiik a figyelmeztetéssel ellatott
mUsorszamok és a tényleges termékmegjelenitést tartalmazd misorszamok aranyat (4. tablazat).

a termékmegjelenitésre vonatkozo




4. tablazat: A feliratozas, valamint a tényleges termékmegjelenités viszonya

Vizsgalt | Termékmegjelenitésre Termékmegjelenitést Eltérés
miisorok felhivo felirattal tartalmazoé miisorok (kiilonbség)
szama rendelkez6 miisorok aranya
aranya

RTL januar 553 509 (92,04%) 321 (58,04%) 34 %
Klub februar 454 414 (91,2%) 271 (59,7%) 31,5%
marcius 496 454 (91,5%) 199 (40,1%) 51,4 %

RTL Klub dtlag 91,6 % 52,6 % 39 %
TV2 januar 337 282 (83,7%) 211 (62,6%) 21,1 %
februar 333 286 (85,8%) 224 (67,3%) 18,5 %
marcius 416 333 (80%) 246 (59,1%) 20,9 %
TV2 dtlag 83,2 % 63 % 20,2 %

Korabbi tapasztalataink szerint a két kereskedelmi televizié akkor is élt a termékmegjelenités
jelolésével, amikor az a misor tartalma szempontjabol nem volt indokolt. Ez a tendencia kiiléndsen
az RTL Klub gyakorlataban volt tetten érhet6, hiszen a sajat gyartasu misorai kdrnyezetében majd’
minden esetben hasznalta a feliratot. (A médiaszolgaltaté - tovabbra is - kizardlag a népszerd
telenovellaja, a Bardtok kézt epizddjainal nem alkalmazza a felhivast) A médiaszolgaltato
gyakorlatdbdl ugyanakkor az is kibontakozni latszott, hogy a termékmegjelenités tényére
figyelmezteté feliratot nem minden lehetséges id6pontban alkalmaztdk a musorszamok
kornyezetében. A kiirds sokszor egyetlen alkalommal jelent meg, tehat nem hasznaltak ki minden
lehetbséget a figyelemfelhivasra. Példdul a 4 Gtem cim({ mdsor esetében - amely m(fajanal fogva
gyakran él kiilonb6z6 termékek bemutatdsaval - szamos esetben tapasztaltuk, hogy csak egyetlen
alkalommal alkalmaztdk a feliratot a teljes mlsorszam alatt. Elmaradt példaul a figyelmeztetés a
mUsorszam kezdetén, illetve végén, de alkalmaztak a mlsormegszakité reklamblokkot kovetéen.
Véleményiink szerint ez a fajta értelmezés nem felelt meg mindenben a torvényi rendelkezéseknek.
Az Mttv. 31. § (2) bekezdésének értelmében: ,A nézbket és hallgatdkat egyértelmdiien tdjékoztatni kell
a termékmegjelenités tényérél. A termékmegjelenitést tartalmazé mdsorszdm elején és végén, valamint
a misorszdmot megszakité rekldmokat kévetéen a misorszdm folytatdsakor a termékmegjelenitésre -
optikai vagy akusztikus médon - fel kell hivni a figyelmet.”

A TV2-nél a termékmegjelenités megvaldsuldsa és a figyelmezteté felirat megjelenése
szorosabb egylittmozgast mutatott. A mUsorok mintegy 80 szdzaléka élt a termékmegjelenitésre
figyelmeztetd felirat alkalmazasaval, amely még igy is magasan tulmutatott azon az aranyon,
amelyben ténylegesen meg is jelent valamiféle termék. Osszességében a vizsgalt programok 6téde
alkalmazott olyankor is feliratot, amikor az a mlsorszam tartalmat illetéen nem lett volna indokolt.

A figyelmeztetés elmaradasa termékmegjelenités esetén

A médiaszolgaltatok tehat elészeretettel élnek a sajat maguk ,tulbiztositdsa” érdekében a felirat
alkalmazasaval, mar csak azért is, mert semmi nem szankciondlja az indokolatlan hasznalatat. Ennek
ellenére is el6fordult néhanyszor, hogy olyan, sajat készités(i mlsorszam esetében regisztraltunk
termékmegjelenést, amely elétt nem alkalmaztak figyelmeztetést. A vizsgalt idészakban az RTL
Klubon hat olyan misorszdmnal észleltiik termék megjelenését, amely nem alkalmazott felhivast.
Ezek mindegyike a Bardtok kézt epizddjaiban jelent meg, és csupan két marka tobbszori
megjelenésére korlatozédott. A vizsgalt részek soran egy mobiltelefon marka (harom alkalommal),
valamint egy gépkocsi tipus (0t alkalommal) képviseltette magat. A megjelenések a torténésekbe
integralva valdsultak meg, a markak nem kaptak indokolatlan hangsulyt, azonban ezen tényezék
megléte nem feltétele a felirat alkalmazasanak (5. tablazat).




5. tablazat: Felirat elmaradasa az RTL Klub miisoraiban

Datum Kezdési idopont Miisor cime Megjelenés térgya
2014.01.30. 21:02:36 Bardtok kozt mobiltelefon marka
2014.01.31. 04:30:25 Baratok kozt mobiltelefon- és autémarka
21:02:53

2014.02.03. 04:05:30 Baratok kozt automarka
21:08:58

2014.02.04. 04:04:22 Baratok kozt autémarka

A TV2 esetében sokkal magasabb hibaszazalékrél beszélhetiink, mivel 6t kiilonb6zd misortipus
esetében észleltiik 6sszesen 30 mUsorszammal kapcsolatban a felirat elmaradasat (Otszor
annyiszor, mint az RTL Klub adasai kapcsan). A vizsgalt programokban 0&sszesen 51
markamegjelenést regisztraltunk. A Magdnnyomozdk, a Pimaszur ottalszik és a Csalddi titkok cim(
musorszdmokban mindennapi hasznalati targyak életszerii megjelenését tapasztaltuk. A rovid,
alkalmankénti felt(inésekkor a markak indokolatlan hangsulyt nem kaptak. A Naplé Elet djra cimi
kilonkiadasa azonban bdévelkedett termékmegjelenésekben, és bar azok szintén nem valositottak
meg a burkolt rekldmozast, a termékek sokszinlsége és allando jelenléte kétségteleniil indokolta a
felirat alkalmazasat. Kifejezetten hibasnak véljik azonban, hogy a médiaszolgaltatd
szisztematikusan elmulasztotta a figyelmeztetés kozzétételét A nagy duett cimli musorszam
hétkoznapi bejelentkezései alkalmdaval, annak ellenére, hogy a mdsorformdtum szamos
tdmogatdval, hivatalos szponzorral rendelkezett, amelyek termékei rendszeresen szerepet kaptak a
musorszdmokban (6. tablazat). A TV2 a mini epizédokat musorajanloként tette kdzzé, a Nielsen
Kozonségmérés Kft. besoroldsa alapjan azonban a zenés show miusorok kozott szerepelt. A
mUsorajanlék nem tartoznak a termékmegjelenitésbdl kizart mlsorszam-tipusok kdzé, ugyanakkor
az Mttv. 31. § (2) bekezdésében rogzitett, a kozonség tajékoztatdsat szolgalé kotelezettség erre a
mUsorformatumra is érvényes.

6. tablazat: Felirat elmaradasa a TV2 miisoraiban

Datum Kezdési idopont Misor cime Megjelenés targya
2014.01.29. 15:58:55
2014.01.30. 04:42:54
2014.02.15. 16:02:52
2014.02.18. 15:56:51
AV, Ciee Csaladi titkok szolgaltatok, kereskedelmi
ADIRA2, UEARE (11 misorszam) egységek és automarkak
2014.02.22. 04:27:15
2014.03.04. 16:14:50
2014.03.05. 04:41:42
2014.03.22. 16:45:09
2014.03.31. 16:01:14
2014.03.03. 20:31:20
2014.03.04. 11:45:08 ; 20:29:11
2014.03.05. 11:54:40
2014.03.07. 20:33:09 (s .
2014.03.10. 11:5432;20:33:04 | Anagy duett /minisode | "Uhamérkak, laptop, étterem
. , (koztuk a show musor
2014.03.11. 11:54:48 ; 20:26:14 (15 musorszam) hivatalos timogatéi)
2014.03.17. 20:32:47
2014.03.18. 11:54:28 ; 20:29:56
2014.03.19. 11:54:36; 20:32:08
2014.03.20. 11:54:41
2014.01.13. 19:50:52 Magannyomozdk autémarka
2014.03.22. 19:04:56 (2 mlsorszam)
2014.02.23. 16:56:48 Elet Gjra — A naplo szolgaltatok, mobil-, laptop-és




ktlonkiadasa ruhazati markak

2014.03.23. 22:52:33 Pimaszur ottalszik ruhdzat, tartalomszolgaltato

A TV2 feliratozasa nem mutatott egységes képet, a felhivast gyakran még egy adott m{isortipuson
belll sem alkalmaztdk kovetkezetesen. A Magdnnyomozdk cimi musorszam kornyezetében hol
feltintek a feliratok, hol nem, latszélag teljesen fliggetlenil attél, hogy a mdlsorszamban
megjelent-e termék. Ez esetben a felirat tehat nem véletlenll maradt le a mUsorszamrél, hiszen az
egyéb addasok alkalmaval sem alkalmaztdk azt szisztematikusan. Hasonlé kovetkezetlenséget
tlkroz, hogy A nagy duett hosszabb show mdsorainak kdrnyezetében minden esetben alkalmaztak
a feliratot, a miniepizdédok esetében azonban egyszer sem, pedig alkalmasint ugyanazok a markak
jelentek meg benne. Az esetek tehat nem véletlenszerii hibak voltak, hanem a
szeszélyes/rapszodikus feliratozasi gyakorlat jeleinek szamitottak.

TERMEKMEGJELENITES

Az elsé negyedév tapasztalatai szerint a két nagy kereskedelmi televizié kozel azonos intenzitdssal
alkalmazott termékmegjelenitést. Havi szinten azonban forditott trend kezdett kibontakozni a
csatorndk gyakorlatdban: mig az RTL Klubndl januart kovetéen folyamatosan csokkent a
termékmegjelenitések szama, a TV2 esetében lassu novekedés volt megfigyelhet6 (7. tablazat).

7. tablazat: Termékmegjelenitések szama a vizsgalt id6szakban

RTL Klub TV2 Termékmeg_jelem’tés
januar 1148 870 2018
februar 831 923 1754
marcius 757 934 1691
teljes negyedév 2736 2727 5463

A fent megfigyelt trend az egy musordrara jutdé megjelenések osszefliiggésében is vizsgalhatd (1.
abra). Az elemzett O&raszdmokkal Osszevetve egyértelmli az RTL Klubon tapasztalt
volumencsokkenés. A janudrban tapasztalt 6,5 termékkel szemben marciusban mar csak 4,1 marka
jelent meg atlagosan egy musoréraban. Ugyanakkor a TV2-n tapasztalhatd csekély novekedés a
mUsorérak szamanak parhuzamos emelkedésével magyarazhatd, volumen tekintetében nem
figyelhet6 meg markans kiilénbség a harom hénap alatt.

1. abra: Az egy miisordrara juto termékmegjelenések havi alakulasa a vizsgalt
médiaszolgaltatoknal
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Termékmegjelenités a kiilonb6z6 miisortipusokban

A kilonb6z6 misortipusok muifaj szerinti jellegzetességeik mentén més és mas moédon nyujtanak
megjelenési formét a rekldmozni vagydk szdmdra. Véleménylink szerint — a torvény korldtozo
rendelkezéseit figyelembe véve - nincs olyan sajat készités(i mlsorszam, amely alkalmatlan lenne a
rekldamozés ezen formdjdra. M(ifaj szerinti elkiiloniilés alapjan azonban 6risi eltérések figyelhetéek
meg a termékmegjelenés volumenét tekintve (2. abra). Az RTL Klub sajat készitési mdsoraiban
minden harmadik termék sportmagazinokban vagy sportkozvetitésekben szerepelt. E
mUsortipusban hagyomanyosan magas a bemutatott markdk szdma, a sportagak tdmogatasanak
Uzleti modelljei megkdvetelik a szponzorok jelenlétét, amely a termékmegjelenités gyakorisagat is
megnoveli.

2. abra: Termékmegjelenités miisortipusok szerint az RTL Klub miisoraiban
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A TV2 sajat készitésl programjainak vizsgalatakor egészen mds toplista bontakozott ki. Az Aktiv és
az Aktiv extra cimd mdsorszamok (egyéb informaciés musor) tették ki a TV2
termékmegjelenéseinek 29 szazalékat (3. abra). Masodik helyen az Ujonnan megjelené reality
show-k szerepeltek (Az élet showja, Edes élet, Shopping kirdlynék stb.), minden &tédik megjelenés e
zsanerbdl toborzédott.

3. abra: Termékmegjelenités miisortipusok szerint a TV2 programjaiban
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A vizsgdlt id6északban a két médiaszolgaltaté kindlata igen eltéré képet mutatott, igy a
termékmegjelenés is kiilonb6zé misorformakban manifesztalédott. Az alabbiakban (4. abra) a
legjelentésebb musortipusok megjelenéseit hasonlitjuk 6ssze. Az adatokbdl kideriil, hogy a TV2 a
reality show-kban, az informacids és a szolgéltaté magazinokban jelenitett meg inkdbb termékeket.
Az RTL Klub kindlatdban a kordbban mar emlitett sportmagazinok és az egyéb nem zenei
szorakoztatd mUsorok valésitottak meg leggyakrabban a rekldamozas ezen formajat. Az RTL Klub az
elemzett terminusban a Vald Vildg bejelentkezéseit és A gyanu drnyékdban cim({ misorszamot
leszdmitva nem sugarzott reality mdsorokat. (Az Ejjel-nappal Budapest mifaja szerint trash-reality,
amely a Nielsen besorolasaban folytatdsos sorozatként szerepel, tehat nem képezte részét az
Osszehasonlitasnak.)

4. abra: A termékmegjelenités el6fordulasi aranya miisortipusok szerint

egyeéb misortipusok
reggeli informéacios
magazin
egyéb nem zenei
szoérakoztatd
® sportmagazin, kdzvetités
® szolgaltaté magazin

H reality show

megyéb informacié

RTL KLUB TV2

Szektorok és markak szerinti bontas

A legjelentdsebb hirdet6i szektorok vizsgalata kivald tdmpontot nyujt a termékmegjelenités és a
hagyomanyos televizids szpotok Osszevetésére. A televizikban lathaté rekldmokat a Nielsen
Kozonségmérés Kft. a reklamozott termék vagy szolgaltatds természete szerint szektorokba sorolja,
majd havi és éves szinten statisztikdkat készit a csoportok jelenlétének erdsségérél. A kiilonbozé
termékcsoportok piaci sulya évrél évre valtozik, televizids reprezentdcidjukat nagymértékben
meghatarozza a termék vagy szolgaltatas realpiaci helyzete.

A Nielsen K6zonségmérés statisztikdi szerint 2014 elsé negyedévében a gydgyhatasu
készitmények csoportja produkalta a legnagyobb brutté elérést (GRP) a reklamhirdetések kozott,
ilyen moédon ez a termékkategoria birt a legmagasabb hirdetési volumennel a televizidkban.* A
pontosabb 6sszehasonlitas érdekében megvizsgaltuk a két kiemelt médiaszolgaltato altal kdzzétett
szpotok szektorok szerinti megoszlasat, amely hasonlé eredményeket hozott. A téli id&szak
szezondlis hatasainak kdszonhetéen a vizsgalt két médiaszolgaltaté reklamkinalataban vezetd
helyen végeztek a gydgyhatdsu készitmények hirdetései (5. abra).

4 http://www.agbnielsen.com/whereweare/dynPage.asp?lang=local&id=1224&country=Hungary



5. abra: A 10 legjelent6sebb reklamszektor 2014 els6 negyedévében a két vizsgalt
televizioban

GYOGYHATASU KESZITMENYEK 8379 )
KERESKEDELEM |8 |
eLeLmiszer | (RGOS 5766
pENZINTEZETEK |(NEBSSM 8314 )
szEPSEGAPOLAS | INISEIIN 2302)
TELEKOMMUNIKACIO | (NEGESIN1501)

TOMEGTAJEKOZTATAS (1080 2474
HAZTARTASI CIKK |1£268 1900
SZOLGALTATAS (81 2357

SZABADIDO 1429

1

ERTL KLUB ®=TV2

Forras: Nielsen K6zonségmérés Kft. - NMHH Monitoring

A két vizsgalt médiaszolgaltatd Osszesitésében leggyakrabban az 6lt6zkodés-kiegésziték szektorba
tartozd markdk megjelenése volt érzékelhetd, amely a hirdetési volumen tekintetében ugyan nem
tartozik az élbolyhoz, tdmogatas és termékelhelyezés szempontjabdl azonban az egyik legnagyobb
reklamozoénak bizonyult. Ezt kovette a koOzlekedés szektor (az autés magazinok magas
elemszamdanak koszonhetbéen), majd a szolgaltatasok kore, amely a vizsgalt mdsortipusok
mindegyikében hirdetési fellletet taldlt. A termékelhelyezésben elséséget élvezé harom
kiemelked6 szektor tehat semmilyen egylittmozgdst nem mutatott az azonos idében lathaté
hagyomanyos reklamfilmek 6sszehasonlitasaban.

A leggyakrabban megjelend termékcsoportok toplistdja azonban jelentés eltéréseket
produkalt a két médiaszolgaltaté kézott (6. abra). A killonbségek nem csak szazalékos formaban
jelentkeztek, hanem rangsor és hangsuly tekintetében is eltéréseket detektaltunk. Az 6ltozkddés-
kiegészitok szektor dominanciaja egyértelmien a TV2 termékmegjelenitéseinek volt kdszonhetd,
hiszen a csatorna szdmos musorformatuma ezen szektornak kedvezett (pl: Shopping kirdlynék,
Stilusvaddsz, Edes élet stb.). Ennek kdvetkeztében a TV2 misoraiban kétszer annyi ruhamarkat
regisztraltunk, mint az RTL Klub adasaiban. Az RTL Klubon legtobbszor a kozlekedés szektor
képviselbivel taldlkozhattunk. Az autdmarkdk megjelenése 3,5 szerese volt a konkurens
médiaszolgéltatohoz képest.
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6. abra: Termékek szektor szerinti megjelenése a vizsgalt két csatornan (TOP 10)

RTL KLUB TV2

Legnagyobb markak

ELVEZETI CIKKEK

IT
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= TOMEGTAJEKOZTATAS

uSZABADIDO

BE|LELMISZER

mSZOLGALTATAS

m KOZLEKEDES

B OLTOZKODES-KIEGESZITOK

A két vizsgalt csatorndn az elsé negyedévben 1031 kiilonb6zé marka jelent meg. Az RTL Klub
mdsoraiban 531 marka megjelenését regisztraltuk, mig a TV2-n 649 brand képviseltette magat. A
vizsgdlt id6szakban egy marka atlagosan 5,3 alkalommal keriilt rogzitésre az adatfelvétel soran. A
kirivdan magas értékek ugyanakkor alkalmasak arra, hogy torzitast eredményezzenek az atlagban,
ami egyéb statisztikai mutatok bevondasat indokolhatja. A helyzeti kzépérték (median), valamint a
modusz érzéketlenek a kiugré értékekre, ezért alkalmasak az eredmények pontosabb vizsgalatara.
A kilonbozd markak megjelenésszamainak helyzeti kozépértéke 2, amely jelent6s eltérést mutat a
nagy hirdeték darabszamaival torzitott 5,3-es atlagértékkel szemben. Valamint a kiilonb6z6é markak
feltlinései leggyakrabban egyet adnak (mddusz), tehdt a legtobb hirdeté csupan egyetlen
alkalommal szerepelt a vizsgalt id6szakban a képernyén (8. tablazat).

8. tablazat: A vizsgalat soran legtobbszor megjelen6 markak a két médiaszolgaltatonal

(TOP 10)
Marka darabszam

ADIDAS 209
NIKE 171
SYMBOL BUDAPEST 81
SZALLAS.HU 70
DELL 69
RUSSEL HOBBS 63
TOTAL 61
AMNESIA 57
BMW 56
KLIMIN MULTI 55

A kovetkezé tablazatban (9. tablazat)

legnagyobb hirdeték keriltek bemutatasra
Osszehasonlitdsban a rivalis csatornan valé megjelenéseikkel. A tablazat jol szemlélteti, hogy a
legnagyobb hirdeték kozott sokan ,szakosodtak” az egyik médiaszolgaltatéra, és ennek
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kovetkeztében a masik csatornan egyaltalan nem, vagy csak alig voltak jelen. Az eredményekbdl az
is kiderll, hogy mely médiaszolgaltaté mely szolgdltatd céggel all kizdrélagos szerz6désben.
(Példdul az RTL Klubon a személyszallitast a 6x6 Taxi végezte, a TV2-nél pedig a City Taxi latta el
ugyanezt a feladatot.) A szorosan a csatorndhoz tartozd termékek szintén kizdrélag az adott
médiaszolgaltaténal tlintek fel. (pl: Stahl konyhdjdban a Russel Hobbs, valamint a Tanyasi és Meggle
termékek, a Norbi Update kapcsan a marka sajat termékei kaptak feliiletet.)

9. tablazat: A leggyakrabban megjelen6 termékek a vizsgalt csatornakon

RTL Klub Darabszam TV2 Darabszam
TOP 10 hirdeto RTL Klub TV2 TOP 10 hirdet6 TV2 RTL Klub
SYMBOL BUDAPEST 79 2 ADIDAS 161 48
KLIMIN MULTI 55 0 NIKE 150 21
SZALLAS.HU 55 15 DELL 67 2
TOTAL 55 6 RUSSEL HOBBS 63 0
ADIDAS 48 161 NORBI UPDATE1 53 0
MOKADOR 45 0 MEGGLE 46 0
MAGYARORSZAG
AMNESIA 44 16 MASTER CARD 41
OPEL 44 4 ARKAD UZLETHAZ 39
BMW 43 13 CITY TAXI 30
6X6 TAXI 35 0 BLIKK 29 21

Corporate placement

A termékmegjelenités vizsgdlata soran a corporate placementet megkilonboztettiik a ,valés”
termékmegjelenitéstél. Corporate placement esetén a misorszamban csak a cégnév tlint fel
mindenfajta dramaturgiai jelentéséget nélkiilozve. A marka ebben az esetben gyakran a terméktél
fuggetlen rekldamhordozé eszkdzon jelent meg. llyen tipusi megjelenésre példak a
szponzorfalakon, sportmezeken vagy versenyautékon feltliné tdmogatdk nevei, amelyek gyakran
nem kapcsolédnak kozvetlenll az adott sportdghoz. A vizsgalt idészakban 0Osszesen 1927
corporate placement-et regisztraltunk, amely az 6sszes bemutatott termék mintegy harmadat
(35,3%) tette ki (10. tablazat). A markamegjelenések nagyjabdl egyenlé ardnyban oszlottak meg a
két médiaszolgéltatd kozott. Az RTL Klub msoran a vizsgalt idészak alatt 1014 markamegjelenést
regisztraltunk, mig a TV2 esetében 913 esetet. A vizsgalt misorszamok kézott majd’ mindegyikben
eléfordult corporate megjelenés, de egyes musorszamokban fellilreprezentalt volt ezek
eléforduldsa. Az aldbbi tadbldzatban azon mdsortipusokat emeltiik ki, amelyek kiiléndsen
alkalmasnak bizonyultak a corporate megjelenések prezentalasara.
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10. tablazat: Corporate placement megnyilvanulas a miisorszamokban (TOP 10)

Médiaszolgaltato Misorszamok Megjelenések | Szazalékos

szama megoszlas
TV2 Aktiv 298 15,5 %
RTL Klub Africa Eco Race 272 14,1 %
TV2 Mokka 177 9,2%
RTL Klub Fokusz 146 7,6 %
RTL Klub Reflektor 144 7,5 %
RTL Klub Havazin 82 43 %
RTL Klub BT 66 3,4%
TV2 Edes élet 63 33%
TV2 Napl6 54 2,8%
TV2 Shopping kiralynék 47 2,4 %

Az RTL Klub esetében a markamegjelenések 37,1 szazaléka mindsult corporate placement-nek, a
TV2 pedig alig ritkdbban, 33,5 szazalékban alkalmazta ezt a hirdetési format. Corporate placement-
ként Osszesen 562 féle marka képviseltette magat, vagyis jelentés volt a hirdeték szo6rasa.
Természetesen a gyakorisdgi listan el6l helyet foglalé markak tobbnyire olyan misorszamokbol
kerultek ki, amelyek kifejezetten ennek a megjelenésnek kedveztek (Africa eco race, Reflektor). A
corporate reprezentacidk esetében minden szektor képviseltette magat, tulzott dominanciardl
egyik tekintetében sem beszélhetlink. A szektorok koziil taldn csak az a harom csoport emelhetd ki,
amely 10 szézalékos arany feletti eredményeket hozott. A kozlekedés (17,2%), a szolgéltatas
(16,6%), valamint a tomegtajékoztatds (10,4%) szektora volt az, amely leginkdbb alkalmazta a
termékmegjelenités ezen formajat.

A céges megjelenések elhanyagolhaté része (minddssze hat megjelenés) manifesztalédott
virtudlis vagy osztott képernyds reklam formajaban. (Fontos azonban megjegyezni, hogy ezek a
reklamformak abban az esetben keriiltek kédolasra, amennyiben az adott termék a mlisorszamban
aruként is megjelent. Az osztott képernyds, illetve virtudlis rekldam formajaban megjelené impulzus
tehat csak a kordbban latott termékmegjelenités nyomatékositasat szolgalta.) A virtualis reklam a
kereskedelmi kdzlemény olyan formdja, amelyben a hirdeté a misor menete kdzben, a képernyd
egyik oldalan teszi kozzé a marka reklamjat. A megjelenés nem feltétleniil kdtheté az adott
szegmens témdjahoz, attdl latszélag fliggetlenil, vizudlis elemekkel feljavitva kerll sugarzasra.
Osztott képernyds rekldm esetén a musorszdm megszakitasa nélkil (a hattérben tovabbra is
lathaté a studid) egy ablakban helyezik el a marka rekldmfilmjét. A hagyomadanyos
termékelhelyezéshez képest az Uj formdk elénye, hogy egyeduralkodéként jelennek meg, ami
garantdlt észlelést tesz lehetévé. Tovabbad a termék neve, csomagoldsa mellett gyakran a
rekldmszlogen is bemutatasra keriil, ami nem megengedett a hagyomanyos termékelhelyezés
esetében. Ez a megvaldsitds kilondsen hasznos lehet, amennyiben a misorszamban
termékmegjelenésként is jelen van az aru, hiszen noévelheti annak észlelési és visszaidézési
eredményeit. Jelen vizsgalatunkban azt tapasztaltuk, hogy az altalunk figyelt musortipusok
egyelbre kevéssé éltek ezzel a lehetéséggel. Osztott képernyds forma minddssze négy alkalommal
jelent meg A nagy duett cim( musorban, virtualis rekldm pedig szintén a TV2 Tobb, mint test6r cimi
mUsoraban tlint fel két alkalommal a termékmegjelenések nyomatékositasaként.
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Tényleges termékmegjelenés

A corporate placement kategdridjaba tartozé cégreklamok nélkiil Gsszesen 3536 termék
megjelenését észleltiik a két televizid kindlatdban. A ,tényleges” termékmegjelenések tekintetében
az RTL Klub 1722 eléfordulast produkalt, a TV2 esetében pedig 1814 produktum kapott figyelmet.
A ,valés” és a corporate megjelenések aranya kozel azonos megoszladsokat mutatott a két
médiaszolgaltaténal. Az RTL Klub termékeinek 62,9 szazaléka, a TV2 elhelyezéseinek pedig 66,5
szazaléka jelent meg a marka jellegétdél nem elkiilonitheté hordozén.

A ,tényleges” termékmegjelenések tekintetében tdbb szempontot is bevontunk az
értékelésbe, amelyek lehetéséget adtak arra, hogy az eredményeket arnyaltabban értelmezziik.
Vizualis és verbdlis megjelenés, aktiv és passziv alkalmazas, valamint a lathatésag mértéke szerint is
differencidltuk a termékeket. Els6ként a bevonddas mértéke alapjan probaltunk tendencidkat
megfogalmazni a csatorndk kilonbdz6é misoraiban feltind markakrol. A termék miisorszamban
valé feltlinését abban az esetben tekintettiik aktivnak, amennyiben a markat, illetve terméket a
szereplék hasznaltdk, viselték, illetve a cselekmény e koriil jatszodott, vagy a markanév széban
emlitésre kerllt. Passziv megjelenés esetén a termék a hattérben meghuzddva, dramaturgiai
jelentéség nélkil tint fel (11. tablazat). (Ebben az esetben a markdhoz kapcsolédé termék
ténylegesen is megjelent, ami tulmutat a corporate placement-en.) A passziv megjelenések kozé
csak azokat a termékeket vettiik fel, amelyek mds médon egyaltaldn nem tlintek fel. (El6fordult
példaul olyan, hogy a termék vizudlisan a hattérben volt megfigyelhetd, de széban is elhangzott a
markanév. Ebben az esetben a marka nem a passziv megjelenések kozott kerllt rogzitésre, mivel a
szObeli emlités kiemelte a hattérben passzivan meghlzodé terméket, és ez aktivizdlta a
megjelenési formajat.)

11. tablazat: Aktiv és passziv megjelenési formak aranya a vizsgalt id6szakban

Csatorna Hoénap Passziv megjelenés Aktiv megjelenés

RTL Klub januar 40 550
februar 68 604
marcius 66 394

I. negyedév RTL Klub ¥ 1722 174 (10,1%) 1548 (89,9%)

TV2 januar 70 535
februar 52 531
marcius 106 520

l. negyedév TV2 31814 228 (12,6%) 1586 (87,4%)

A korabbi gyakorlattal ellentétben korvonalazédni latszott, hogy a misorszamokban egyre
ritkdbban jelentek meg olyan termékek, amelyek pusztdn a hattérben meghizédva, minden
dramaturgiai jelentéség vagy szoébeli emlités nélkul kerlltek kozzétételre. Ezzel szemben a
médiaszolgaltaték egyre inkdbb az aktiv megjelenitésre torekedtek. A termékmegjelenités
elterjedése, valamint a kifejezetten erre épiilé mdlsortipusok megjelenésével az aktiv bevonédésok
aranya dramai mértékben megugrott (3134 termék jelent meg aktiv mdédon, ami a tényleges
megjelenések 88,6 szazalékat tette ki). A vizsgalt negyedév sordn 1306 esetben regisztraltuk a
marka széban valé elhangzasat, tehat az aktivan megjelené markanevek kozil minden 2,4.
élészéban is manifesztalédott (7. abra).
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7. abra: Aktiv és passziv megjelenések aranya a két médiaszolgaltatonal

RTL Klub TV2

B Akitv Passziv m Akitv Passziv

Az aktiv megjelenések musorszamonkénti bontdsa a kifejezetten magas ardnyok miatt elvesztette a
jelentéségét, mivel az aktiv megjelenések aranya a legtébb musor esetében 80 szazalék folotti
értéket ért el. Rendhagyé médon igy azokat a miisorszamokat emeltik ki, amelyekben az aktiv
elhelyezés nem hozta az atlagot, hanem jéval az alatt maradt. llyen példaul a Jéban rosszban,
amelyben csak minden harmadik termék jelent meg aktiv médon. Alacsonyabb ardnyokat mértiink
tovabba a Frizbi Hajdu Péterrel (42,9%) és A gyanu drnyékdban (44,9%) cim( mdsorszamoknal is. Az
RTL Klub adasai kéziil az Ejjel-nappal Budapest hozta a leggyengébb aranyokat, de még ott is a
termékek 69,3 szazaléka aktiv médon kerilt bemutatasra (12. tablazat).

Az aktiv moédon megjelené 3134 termék kozott kiemelkedd helyen végeztek a héaztartési
gépek, valamint a szérakoztatd elektronika megjelenései. A teljes mintaban a ruhazati cikkek 78,4
szazaléka aktiv mdédon tlint fel (,wardrobe placement”), amely a harmadik ,legaktivabb” szektornak
szamitott.

12. tablazat: Az aktiv médon bevonédott termékek szektor szerinti megoszlasa

(Top 10)
Aktiv médon Osszes megjelenés Szazalékos arany
megvaloésulé

Haztartasi gép ) 70 75 93,3%
Szoérakoztato elektronika 89 112 79,5%
Oltozkodés- kiegészitok 795 1014 78,4%
Lakasfelszerelés 4 6 66,7%
Babaapolas 3 5 60,0%
Szabadidé 281 469 59,9%
Kozlekedés 473 837 56,5%
Elelmiszer 275 512 53,7%
Elvezeti cikkek 80 151 53,0%
Szolgaltatas 376 738 50,9 %

Verbalis és vizualis megjelenés

A ,valds” megjelenések koziil 1172 esetben tapasztaltuk (33,2%), hogy az adott markanév a vizudlis
megnyilvanulas mellett verbalis médon is kifejezésre kerilt, tehat minden harmadik brandnév két
érzékelési szinten, lathatd és hallhaté mdédon egyardnt megjelent (8. abra). Az ilyen, toébb fronton
torténd felbukkanas tovabb ndvelheti az éaruk reklamérték( észlelését, ugyanakkor kiemelt
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figyelmet kell forditani a burkolt reklamozas elkerilésére. A vizsgalt idészakban 134 olyan esetet
taldltunk, amelyben a marka csak verbadlis mdédon keriilt bemutatdsra. A brandek verbdlis
megjelenése természetesen fellilreprezentalt volt azokban a misorokban, amelyekben a termékek
bemutatdsa jatszotta a fészerepet, ebbdl kifolydlag az autds, valamint szérakoztatd és informacids
magazinokban volt a leggyakoribb a kettds reprezentacié ardnya. A brandek megjelenésének
tekintetében a kozlekedés szektorba tartozé markdk jatszottdk a f6 szerepet, minden negyedik
sz6ban elhangzé markanév autdbrandet népszerUsitett. A kettés megjelenés alkalmazasanak
tekintetében az RTL Klub tulsulya volt érzékelhet6. Az emlitett markanevek 68,2 szazaléka az RTL
Klub misoraiban fordult el6, 31,8 szazaléka pedig a TV2 adasaiban.

8. abra: A vizudlis és verbalis megjelenések megoszlasa

A markdk nagy része azonban vizudlisan, vagy szemmel nyomon kovethetéen is megjelent. A
vizsgalt idészakban tapasztalhato tényleges megjelenések koziil a markak 96,3 szazaléka lathaté is
volt a képernyén. Az elemzés soran a rekldamozott termék markanevének lathatosaga is lekddolasra
kerult, igy arrél is rendelkeziink adatokkal, hogy a megjelend termékek markaja teljes egészében,
vagy csak részlegesen volt megtekinthetd. A ,ténylegesen” elhelyezett termékek 82,2 szazaléka
teljes egészében lathatd, és igy konnyen leolvashatd volt a képernydrél. A termékmegjelenitések
tehat tobbnyire teljes egészében felismerhetéen, a markanevek konnyen beazonosithatdan
szerepeltek a misorszdmokban. A leolvashatésag mellett egy masik fontos szempont a lathatdsag
hossza, amely szintén befolydsolhatta a marka azonositdsat. A lathatésag mértéke egyenesen
aranyos az elhelyezés minéségével, hiszen egy passziv megjelenés nagyobb eséllyel latszik csupan
egyetlen vagokép erejéig (véletlenszer(ien), mig az aktiv elhelyezés tartalmasabb bevonddast
feltételez, amely a raszant idében is megnyilvanulhat. A ,véletlenszerlen” latsz6dé, dramaturgiai
jelentéséggel nem biré megjelenitések aranya csokkend tendenciat mutatva, csak minden tizedik
elhelyezésre volt jellemz6. A tendencidkbdl tehat arra tudtunk kovetkeztetni, hogy a
médiaszolgaltatdk egyre inkabb az aktivabb bevonddast és a hosszabb bemutatast részesitették
elényben.

Tamogatoként és termékként egyarant megjelené markak

A termékmegjelenités mellett rendszeresen figyeltik a két nagy kereskedelmi televizid
szponzoraciés gyakorlatdt is. A szabdlyozds szerint a hivatalos szponzorok termékei
megjelenhetnek a mlsorszamokban termékelhelyezés formajaban, ezért a kddoldas soran figyelmet
forditottunk arra, hogy a programokban felbukkané termékek forgalmazoi feltlintek-e a produkcio
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kornyezetében, mint tamogatok. A tdmogatdk megismeréséhez ismét a teljes vizsgalati mintat
vettlik alapul, tehat az dsszes regisztralt termékmegjelenitést, amelybe a corporate placement is
beletartozott. A tdmogatd markadk ugyanis ugyanugy élhetnek a corporate formaban torténé
reprezentacioval. A vizsgalt negyedév sordn 528 alkalommal regisztraltuk a termékmegjelenitéssel
parhuzamosan az adott marka tdmogatdként valé feltlinését a musorszam kornyezetében. Azaz
minden tizedik mdarkamegjelenés a tdmogatdként feltlind szponzorcég manifesztalédasa volt. A
szponzormarkak megjelenése 247 alkalommal a marka nevének vizudlis feltlinésének szamitott,
amely a marka termékétdl fliggetlen rekldmhordozd eszkdzon valdésult meg (corporate
megjelenés). Elbzetes elképzeléseink szerint a tdmogatdssal parhuzamosan megvalésuléd
termékelhelyezés aktivabb bevonédast eredményez a muisorszam menetébe. Ezzel 6sszhangban
mindossze 22 esetben (4,2%) kerllt passziv médon megjelenitésre a markahordozd, annak
ellenére, hogy a misorszdam kornyezetében a brand szponzorként szerepelt. Ide tartoztak a
beszélgetés mUisorokban elhelyezett érintetleniil hagyott italok, valamint a magazinmdsorokban
feltin6 kereskedelmi létesitmények. A szponzortermékek donté tobbsége (95,8%) aktiv médon
kerllt bemutatasra.

Szamitasaink szerint O6sszesen 24 mi(isorszamban jelent meg termékével a mdsort
szponzoralé cég. Ebben az Osszevetésben harom misorszam emelkedett ki: a Reflektor, a Stahl
konyhdja, valamint a Shopping kirdlyn6k. Ezek a misorszdmok tartalmaztdk a szponzorok
megjelenéseinek tobb mint felét. A tdmogaték szektoraihoz illeszkedéen a leggyakrabban
el6fordulé termékcsoportokat az 6ltozkodés-kiegésziték, az élelmiszerek és a szolgaltatasok
képezték.

Osszegzés

2014 els6é negyedévében - a rekldmozdsban megfigyelhetd szezondlis ingadozdsnak megfeleléen -
kevesebb termékelhelyezést regisztraltunk az el6z6 vizsgalati idészakhoz képest. A karacsony utani
uborkaszezon majdnem 25 szazalékos elemszam csokkenést eredményezett a 2013. negyedik
negyedévben tapasztalt reklamozasi volumennel szemben. Ugyanakkor a termékek
bevonddasanak mértéke jéval magasabb aranyokat oltott mindkét médiaszolgaltaté kindlataban, a
termékek tébb mint 80 szazaléka aktiv médon kertilt elhelyezésre.

A termékelhelyezés tamogatokkal torténd Osszevetése fontos jellemzével bévitette a
rendszeres vizsgalatot. A rekldmozéas kilonboz6 terlleteinek Osszefogdsdra az NMHH 2014.
szeptemberétél kozos adatbazist indit, amelynek célja a kiilonbozé rekldamtechnikdk egységes
szempontok szerinti rendszerezése. Az integrdlt adatbazisba a rendszeres rekldmvizsgalat
eredményei mellett a termékelhelyezés és a tdmogatds is bevondsra kerll. A kdzos platform
lehetdséget biztosit arra, hogy olyan tanulmanyok, dsszehasonlitd elemzések késziiljenek, amelyek
megkivanjak a harom teriilet 6sszefogasat. A kozos adatbazis felhasznalasa a termékmegjelenités
rendszeres vizsgalatadban is szerephez jutna. Terveink szerint az elkdvetkezendd vizsgalatokban
kiemelt figyelmet forditunk a tébb fronton megjelend rekldmozasra.
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Bevezetés

Az NMHH hatósági ellenőrző tevékenységében eddig is kiemelt figyelmet kapott a reklám és alternatív megjelenési formáinak vizsgálata. Az Mttv. és az Smtv. 2011. január 1-től történt hatályba lépésével jelentősen átalakult a kereskedelmi kommunikációt érintő hazai szabályozás. Az Mttv. a kereskedelmi közleményekre vonatkozó szabályok tekintetében átvette az audiovizuális médiaszolgáltatásokról szóló közösségi irányelv[footnoteRef:1] rendelkezéseit, és ezzel – többek között – a hazai gyártású műsorszámok létrejöttét ösztönző új pénzügyi források bevonásának lehetőségét is megteremtette a médiavállalkozások számára, engedélyezte a termékmegjelenítést. A termékmegjelenítés egy új, hatékony reklámozási lehetőséget biztosított a médiaszolgáltatóknak, ugyanakkor a komplex szabályrendszernek való megfelelés nehezíthette annak ugrásszerű elterjedését. Az NMHH 2012 januárjától folyamatosan regisztrálja és adatbázisba rendezi a termékmegjelenítéssel kapcsolatos információkat és nyomon követi az új reklámozási technika térhódítását. Az adatgyűjtés révén hatékonyabbá vált az új kereskedelmi üzenet-típus bemutatására vonatkozó szabályrendszer betartásának hatósági ellenőrzése is. [1:  Az Európai Parlament és a Tanács 2007/65/EK irányelve (2007. december 11.) a tagállamok törvényi, rendeleti vagy közigazgatási intézkedésekben megállapított, televíziós műsorszolgáltató tevékenységre vonatkozó egyes rendelkezéseinek összehangolásáról szóló 89/552/EGK tanácsi irányelv módosításáról] 




2014 első negyedévének tapasztalatai

A negyedévenként frissülő panel-szerű analízisünkben a piacvezető kereskedelmi televíziók (RTL Klub, TV2) termékmegjelenítési gyakorlatát vizsgáltuk. Mivel a termékmegjelenítés feltételezi a hirdetők és a műsorszerkesztők szoros együttműködését, ezért a saját készítésű, illetve a megbízásból készített műsorszámok vizsgálatát tűztük ki célul. A termékmegjelenítés új területet nyitott az értékesítők előtt, hiszen ezzel „felülírhatóvá” vált a nézők reklámkerülő magatartása, továbbá nagyobb nézettséget és magasabb elérést garantál a hirdetőknek. A minta minden vizsgált időszakban a médiaszolgáltatók aktuális műsorkínálata szerint alakult. Tapasztalataink szerint a médiaszolgáltatók nem csak a már meglévő platformjaikba igyekeztek beépíteni az új reklámozási technikát, hanem külön erre a célra új műsortípusokat hoztak létre, honosítottak meg a műsorfolyamukban. A vizsgált időszakban a két országos kereskedelmi televízió közel 1176 műsoróráját (RTL Klub: 516 óra, TV2: 660 óra) vontuk be az elemzésbe.



1. táblázat: Termékmegjelenítés 2014 I. negyedévében

		

		RTL Klub

		TV2

		Összesen



		Vizsgált műsortípusok száma

		18

		31

		49



		Vizsgált műsorok száma

		1503

		1086

		2589



		Termékmegjelenítések száma

		2736

		2727

		5463



		Megjelenő márkák száma

		531

		649

		1033



		A leggyakrabban megjelenő termék

		Symbol Budapest

79

		Adidas

161

		Adidas

209



		A leggyakrabban megjelenő termékszektor

		Közlekedés

655

		Öltözködés

640

		Öltözködés

1014



		A legtöbb márkát és/vagy terméket megjelenítő műsor

		Reflektor

529

		Aktív

726

		Aktív

726





A vizsgált óraszámok tekintetében tehát a TV2 esetében 144 órával több saját készítésű műsort kódoltunk le, mint az RTL Klubnál. Ez a különbség a saját készítésű programok arányában meglévő jelentős eltérést tükrözte. Negyedéves viszonylatban az RTL Klubon egy átlagos műsornapon 5,7 óra saját készítésű műsort láthattak a nézők, míg a TV2 esetében napi másfél órával többet (7,3 óra).

Saját készítésű műsorszámok

A korábbiakban lefektetett módszernek megfelelően a programok eredetével kapcsolatban a televíziók által folyamatosan megküldött jegyzőkönyvek nyújtottak segítséget. A dokumentációban a médiaszolgáltatók többek között kötelesek megjelölni az adott műsorszám származási helyét, valamint nyilatkoznak arról is, hogy a műsorszám független gyártású vagy saját készítésű alkotásnak számít-e. A saját készítésű műsorok mellett fontosnak tartottuk, hogy olyan hazai produktumokat is beemeljünk a vizsgálatba, amelyek a gyártás mikéntjétől függetlenül termékmegjelenítést tartalmazhatnak, illetve különösen alkalmasak arra, hogy médiafelületet biztosítsanak e reklámozási formának. Az RTL Klub kínálatából az első negyedév alkalmával 18 féle programot emeltünk be a vizsgálatba, amely összesen 1 503 műsorszám elemzését tette lehetővé (2. táblázat).[footnoteRef:2] [2:  A korábbi gyakorlattal szemben a rovatcímek kikerültek az önálló műsorszámok listájából. Ilyen módon az RTL Klub esetében a Budapest reggel, a Napi doktor és a Programajánló című szegmensek a 8:08 című műsorszám részeként kerültek elemzésre.] 




2. táblázat: Az RTL Klub vizsgált műsorszámai

		Műsorszám címe

		

		Vizsgált adások száma



		

		

		Január

		Február

		Március



		4 UTEM

		sportmagazin

		29

		28

		24



		8:08 - MINDEN REGGEL

		reggeli információs magazin

		22

		20

		21



		A GYANU ARNYEKABAN

		reality show

		44

		40

		42



		A LA CAR

		sportmagazin

		12

		7

		6



		AFRICA ECO RACE

		sportközvetítés 

		23

		0

		0



		BARATOK KOZT

		telenovella

		44

		40

		42



		BRANDMANIA

		egyéb információ

		0

		0

		3



		EGESZSEGKALAUZ - IRANY AZ EGESZSEG!

		szolgáltató magazin

		9

		8

		5



		EJJEL-NAPPAL BUDAPEST

		sorozat (folytatásos)

		44

		40

		42



		FOKUSZ

		egyéb információ

		44

		41

		42



		FOKUSZ PLUSZ

		érdekvédelmi riport

		8

		7

		6



		GASZTROTURA

		szolgáltató magazin

		2

		0

		0



		HAVAZIN

		sportmagazin

		7

		8

		8



		IZES ELET MAUTNER ZSOFIVAL

		szolgáltató magazin

		30

		24

		25



		KALANDOR

		szolgáltató magazin

		89

		91

		93



		NEGYEN NEGY ELLEN – A CSALADI JATSZMA

		vetélkedő

		0

		0

		12



		REFLEKTOR

		egyéb nem zenei szórakoztató magazin

		134

		100

		125



		VALO VILAG BEJELENTKEZES

		reality show

		12

		0

		0



		Összesen:

		

		553

		454

		496







A TV2 esetében összesen 30 féle programot kódoltunk le, ami 1086 műsorszám feltárására nyújtott lehetőséget (3. táblázat). A gombamódon szaporodó egyperces miniprogramok nem képezték az elemzésünk részét, így a táblázatokban sem kerültek feltüntetésre.[footnoteRef:3] [3:  A műsorok különböző szegmensei ugyancsak a műsorszám főcíme alatt kerültek megjelenítésre. Mivel nem képeztek önálló elemzési egységet, ilyen módon a táblázatban is összevontan szerepelnek (Pl.: Mokka).] 


3. táblázat: A TV2 vizsgált műsorszámai

		

Műsorszám címe

		

		Vizsgált adások száma



		

		

		Január

		Február

		Március



		A NAGY DUETT /MINISODE

		egyéb zenei műsor

		0

		0

		38



		A NAGY DUETT

		egyéb zenei műsor

		0

		3

		5



		AKTIV

		egyéb információ

		62

		48

		52



		AKTIV EXTRA

		egyéb információ

		11

		0

		0



		AZ ELET SHOWJA

		reality show

		5

		23

		21



		AZ ENEK ISKOLAJA

		egyéb zenei műsor

		0

		3

		5



		BABAPERCEK

		szolgáltató magazin

		22

		20

		21



		BABAVILAG

		szolgáltató magazin

		7

		8

		10



		CSALADI TITKOK

		egyéb nem zenei szórakoztató

		31

		39

		38



		EDES ELET

		reality show

		43

		62

		66



		ELET UJRA – A NAPLO KULONKIADASA 

		szolgáltató magazin

		0

		1

		1



		EN IS MENYASSZONY VAGYOK

		reality show

		3

		0

		0



		FALFORGATOK

		szolgáltató magazin

		0

		0

		1



		FRIZBI HAJDU PETERREL

		talk-show

		0

		2

		4



		HAL A TORTAN

		reality show

		20

		20

		21



		JOBAN ROSSZBAN

		telenovella

		21

		20

		21



		KALANDJARAT

		tudományos ism.terj.film

		0

		0

		1



		KASZA!

		talk-show

		0

		0

		1



		MAGANNYOMOZOK

		reality show

		20

		8

		6



		MOKKA

		reggeli információs magazin

		22

		20

		21



		NANEE!

		talk-show

		0

		0

		1



		NAPLO

		aktuális riport

		8

		6

		8



		NORBI UPDATE – AZ EGESZSEG ISKOLAJA

		szolgáltató magazin

		0

		4

		5



		PIMASZUR OTTALSZIK

		reality show

		0

		0

		1



		SHOPPING KIRALYNOK

		reality show

		20

		0

		0



		STAHL KONYHAJA

		szolgáltató magazin

		26

		24

		30



		STILUSVADASZ

		szolgáltató magazin

		4

		4

		5



		SUPER CAR

		sportmagazin

		3

		4

		5



		TOBB MINT TESTOR

		szolgáltató magazin

		4

		4

		5



		TUSAROK

		művészet, kultúra, hírek

		5

		10

		23



		Összesen:

		

		337

		333

		416









Feliratozás

A médiatörvény tájékoztatási kötelezettséget ír elő a televíziók és rádiók számára termékmegjelenítés alkalmazásakor. Az Mttv., valamint a termékmegjelenítésre vonatkozó hatósági ajánlás (határozatszám: 1151/2011. (IX. 1.)) szintén rögzíti a közönség érdekében történő informálási kötelezettséget. Kódolóink folyamatosan ellenőrizték a termékmegjelenítés tényére figyelmeztető felirat megjelenését, valamint annak a műsorban történő megvalósulását. Ez - többek között - lehetőséget biztosított arra, hogy összevessük a figyelmeztetéssel ellátott műsorszámok és a tényleges termékmegjelenítést tartalmazó műsorszámok arányát (4. táblázat).







4. táblázat: A feliratozás, valamint a tényleges termékmegjelenítés viszonya



		

		

		Vizsgált műsorok száma

		Termékmegjelenítésre felhívó felirattal rendelkező műsorok aránya

		Termékmegjelenítést tartalmazó műsorok aránya

		Eltérés (különbség)



		RTL Klub

		január

		553

		509 (92,04%)

		321 (58,04%)

		34 %



		

		február

		454

		414 (91,2%)

		271 (59,7%)

		31,5 %



		

		március

		496

		454 (91,5%)

		199 (40,1%)

		51,4 %



		RTL Klub átlag

		91,6 %

		52,6 %

		39 %



		TV2

		január

		337

		282 (83,7%)

		211 (62,6%)

		21,1 %



		

		február

		333

		286 (85,8%)

		224 (67,3%)

		18,5 %



		

		március

		416

		333 (80%)

		246 (59,1%)

		20,9 %



		TV2 átlag

		83,2 %

		63 %

		20,2 %







[bookmark: _GoBack]Korábbi tapasztalataink szerint a két kereskedelmi televízió akkor is élt a termékmegjelenítés jelölésével, amikor az a műsor tartalma szempontjából nem volt indokolt. Ez a tendencia különösen az RTL Klub gyakorlatában volt tetten érhető, hiszen a saját gyártású műsorai környezetében majd’ minden esetben használta a feliratot. (A médiaszolgáltató - továbbra is - kizárólag a népszerű telenovellája, a Barátok közt epizódjainál nem alkalmazza a felhívást.) A médiaszolgáltató gyakorlatából ugyanakkor az is kibontakozni látszott, hogy a termékmegjelenítés tényére figyelmeztető feliratot nem minden lehetséges időpontban alkalmazták a műsorszámok környezetében. A kiírás sokszor egyetlen alkalommal jelent meg, tehát nem használtak ki minden lehetőséget a figyelemfelhívásra. Például a 4 ütem című műsor esetében – amely műfajánál fogva gyakran él különböző termékek bemutatásával - számos esetben tapasztaltuk, hogy csak egyetlen alkalommal alkalmazták a feliratot a teljes műsorszám alatt. Elmaradt például a figyelmeztetés a műsorszám kezdetén, illetve végén, de alkalmazták a műsormegszakító reklámblokkot követően. Véleményünk szerint ez a fajta értelmezés nem felelt meg mindenben a törvényi rendelkezéseknek. Az Mttv. 31. § (2) bekezdésének értelmében: „A nézőket és hallgatókat egyértelműen tájékoztatni kell a termékmegjelenítés tényéről. A termékmegjelenítést tartalmazó műsorszám elején és végén, valamint a műsorszámot megszakító reklámokat követően a műsorszám folytatásakor a termékmegjelenítésre - optikai vagy akusztikus módon - fel kell hívni a figyelmet.”

A TV2-nél a termékmegjelenítés megvalósulása és a figyelmeztető felirat megjelenése szorosabb együttmozgást mutatott. A műsorok mintegy 80 százaléka élt a termékmegjelenítésre figyelmeztető felirat alkalmazásával, amely még így is magasan túlmutatott azon az arányon, amelyben ténylegesen meg is jelent valamiféle termék. Összességében a vizsgált programok ötöde alkalmazott olyankor is feliratot, amikor az a műsorszám tartalmát illetően nem lett volna indokolt.



A figyelmeztetés elmaradása termékmegjelenítés esetén

A médiaszolgáltatók tehát előszeretettel élnek a saját maguk „túlbiztosítása” érdekében a felirat alkalmazásával, már csak azért is, mert semmi nem szankcionálja az indokolatlan használatát. Ennek ellenére is előfordult néhányszor, hogy olyan, saját készítésű műsorszám esetében regisztráltunk termékmegjelenést, amely előtt nem alkalmaztak figyelmeztetést. A vizsgált időszakban az RTL Klubon hat olyan műsorszámnál észleltük termék megjelenését, amely nem alkalmazott felhívást. Ezek mindegyike a Barátok közt epizódjaiban jelent meg, és csupán két márka többszöri megjelenésére korlátozódott. A vizsgált részek során egy mobiltelefon márka (három alkalommal), valamint egy gépkocsi típus (öt alkalommal) képviseltette magát. A megjelenések a történésekbe integrálva valósultak meg, a márkák nem kaptak indokolatlan hangsúlyt, azonban ezen tényezők megléte nem feltétele a felirat alkalmazásának (5. táblázat).




5. táblázat: Felirat elmaradása az RTL Klub műsoraiban

		Dátum

		Kezdési időpont

		Műsor címe

		Megjelenés tárgya



		2014.01.30.

				21:02:36







		Barátok közt

		mobiltelefon márka



		2014.01.31.

				04:30:25



		21:02:53







		Barátok közt

		mobiltelefon- és autómárka



		2014.02.03.

				04:05:30



		21:08:58







		Barátok közt

		autómárka



		2014.02.04.

		   04:04:22

		Barátok közt

		autómárka







A TV2 esetében sokkal magasabb hibaszázalékról beszélhetünk, mivel öt különböző műsortípus esetében észleltük összesen 30 műsorszámmal kapcsolatban a felirat elmaradását (ötször annyiszor, mint az RTL Klub adásai kapcsán). A vizsgált programokban összesen 51 márkamegjelenést regisztráltunk. A Magánnyomozók, a Pimaszúr ottalszik és a Családi titkok című műsorszámokban mindennapi használati tárgyak életszerű megjelenését tapasztaltuk. A rövid, alkalmankénti feltűnésekkor a márkák indokolatlan hangsúlyt nem kaptak. A Napló Élet újra című különkiadása azonban bővelkedett termékmegjelenésekben, és bár azok szintén nem valósították meg a burkolt reklámozást, a termékek sokszínűsége és állandó jelenléte kétségtelenül indokolta a felirat alkalmazását. Kifejezetten hibásnak véljük azonban, hogy a médiaszolgáltató szisztematikusan elmulasztotta a figyelmeztetés közzétételét A nagy duett című műsorszám hétköznapi bejelentkezései alkalmával, annak ellenére, hogy a műsorformátum számos támogatóval, hivatalos szponzorral rendelkezett, amelyek termékei rendszeresen szerepet kaptak a műsorszámokban (6. táblázat). A TV2 a mini epizódokat műsorajánlóként tette közzé, a Nielsen Közönségmérés Kft. besorolása alapján azonban a zenés show műsorok között szerepelt. A műsorajánlók nem tartoznak a termékmegjelenítésből kizárt műsorszám-típusok közé, ugyanakkor az Mttv. 31. § (2) bekezdésében rögzített, a közönség tájékoztatását szolgáló kötelezettség erre a műsorformátumra is érvényes.



6. táblázat: Felirat elmaradása a TV2 műsoraiban

		Dátum

		Kezdési időpont

		Műsor címe

		Megjelenés tárgya



		2014.01.29.

2014.01.30.

2014.02.15.

2014.02.18.

2014.02.19.

2014.02.21.

2014.02.22.

2014.03.04.

2014.03.05.

2014.03.22.

2014.03.31.

		15:58:55 

04:42:54

16:02:52

15:56:51

04:43:39

15:54:47

04:27:15

16:14:50

04:41:42

16:45:09

16:01:14

		Családi titkok

(11 műsorszám)

		szolgáltatók, kereskedelmi egységek és autómárkák



		2014.03.03.

2014.03.04.

2014.03.05.

2014.03.07.

2014.03.10.

2014.03.11.

2014.03.17.

2014.03.18.

2014.03.19.

2014.03.20.

		20:31:20

11:45:08 ; 20:29:11

11:54:40

20:33:09

11:54:32 ; 20:33:04

11:54:48 ; 20:26:14

20:32:47

11:54:28 ; 20:29:56

11:54:36 ; 20:32:08

11:54:41

		A nagy duett / minisode  (15 műsorszám)

		ruhamárkák, laptop, étterem (köztük a show műsor hivatalos támogatói)



		2014.01.13.

2014.03.22.

		19:50:52

19:04:56

		Magánnyomozók

(2 műsorszám)

		autómárka



		2014.02.23.

		16:56:48

		Élet újra – A napló különkiadása

		szolgáltatók, mobil-, laptop-és ruházati márkák



		2014.03.23.

		22:52:33

		Pimaszúr ottalszik

		ruházat, tartalomszolgáltató





A TV2 feliratozása nem mutatott egységes képet, a felhívást gyakran még egy adott műsortípuson belül sem alkalmazták következetesen. A Magánnyomozók című műsorszám környezetében hol feltűntek a feliratok, hol nem, látszólag teljesen függetlenül attól, hogy a műsorszámban megjelent-e termék. Ez esetben a felirat tehát nem véletlenül maradt le a műsorszámról, hiszen az egyéb adások alkalmával sem alkalmazták azt szisztematikusan. Hasonló következetlenséget tükröz, hogy A nagy duett hosszabb show műsorainak környezetében minden esetben alkalmazták a feliratot, a miniepizódok esetében azonban egyszer sem, pedig alkalmasint ugyanazok a márkák jelentek meg benne. Az esetek tehát nem véletlenszerű hibák voltak, hanem a szeszélyes/rapszodikus feliratozási gyakorlat jeleinek számítottak.



TERMÉKMEGJELENÍTÉS

Az első negyedév tapasztalatai szerint a két nagy kereskedelmi televízió közel azonos intenzitással alkalmazott termékmegjelenítést. Havi szinten azonban fordított trend kezdett kibontakozni a csatornák gyakorlatában: míg az RTL Klubnál januárt követően folyamatosan csökkent a termékmegjelenítések száma, a TV2 esetében lassú növekedés volt megfigyelhető (7. táblázat).



7. táblázat: Termékmegjelenítések száma a vizsgált időszakban

		

		RTL Klub

		TV2

		Termékmegjelenítés



		január

		1148

		870

		2018



		február

		831

		923

		1754



		március

		757

		934

		1691



		teljes negyedév

		2736

		2727

		5463







A fent megfigyelt trend az egy műsorórára jutó megjelenések összefüggésében is vizsgálható (1. ábra). Az elemzett óraszámokkal összevetve egyértelmű az RTL Klubon tapasztalt volumencsökkenés. A januárban tapasztalt 6,5 termékkel szemben márciusban már csak 4,1 márka jelent meg átlagosan egy műsorórában. Ugyanakkor a TV2-n tapasztalható csekély növekedés a műsorórák számának párhuzamos emelkedésével magyarázható, volumen tekintetében nem figyelhető meg markáns különbség a három hónap alatt.



1. ábra: Az egy műsorórára jutó termékmegjelenések havi alakulása a vizsgált médiaszolgáltatóknál







Termékmegjelenítés a különböző műsortípusokban

A különböző műsortípusok műfaj szerinti jellegzetességeik mentén más és más módon nyújtanak megjelenési formát a reklámozni vágyók számára. Véleményünk szerint – a törvény korlátozó rendelkezéseit figyelembe véve - nincs olyan saját készítésű műsorszám, amely alkalmatlan lenne a reklámozás ezen formájára. Műfaj szerinti elkülönülés alapján azonban óriási eltérések figyelhetőek meg a termékmegjelenés volumenét tekintve (2. ábra). Az RTL Klub saját készítésű műsoraiban minden harmadik termék sportmagazinokban vagy sportközvetítésekben szerepelt. E műsortípusban hagyományosan magas a bemutatott márkák száma, a sportágak támogatásának üzleti modelljei megkövetelik a szponzorok jelenlétét, amely a termékmegjelenítés gyakoriságát is megnöveli.

	

2. ábra: Termékmegjelenítés műsortípusok szerint az RTL Klub műsoraiban



A TV2 saját készítésű programjainak vizsgálatakor egészen más toplista bontakozott ki. Az Aktív és az Aktív extra című műsorszámok (egyéb információs műsor) tették ki a TV2 termékmegjelenéseinek 29 százalékát (3. ábra). Második helyen az újonnan megjelenő reality show-k szerepeltek (Az élet showja, Édes élet, Shopping királynők stb.), minden ötödik megjelenés e zsánerből toborzódott.



3. ábra: Termékmegjelenítés műsortípusok szerint a TV2 programjaiban





A vizsgált időszakban a két médiaszolgáltató kínálata igen eltérő képet mutatott, így a termékmegjelenés is különböző műsorformákban manifesztálódott. Az alábbiakban (4. ábra) a legjelentősebb műsortípusok megjelenéseit hasonlítjuk össze. Az adatokból kiderül, hogy a TV2 a reality show-kban, az információs és a szolgáltató magazinokban jelenített meg inkább termékeket. Az RTL Klub kínálatában a korábban már említett sportmagazinok és az egyéb nem zenei szórakoztató műsorok valósították meg leggyakrabban a reklámozás ezen formáját. Az RTL Klub az elemzett terminusban a Való Világ bejelentkezéseit és A gyanú árnyékában című műsorszámot leszámítva nem sugárzott reality műsorokat. (Az Éjjel-nappal Budapest műfaja szerint trash-reality, amely a Nielsen besorolásában folytatásos sorozatként szerepel, tehát nem képezte részét az összehasonlításnak.)



4. ábra: A termékmegjelenítés előfordulási aránya műsortípusok szerint 



Szektorok és márkák szerinti bontás

A legjelentősebb hirdetői szektorok vizsgálata kiváló támpontot nyújt a termékmegjelenítés és a hagyományos televíziós szpotok összevetésére. A televíziókban látható reklámokat a Nielsen Közönségmérés Kft. a reklámozott termék vagy szolgáltatás természete szerint szektorokba sorolja, majd havi és éves szinten statisztikákat készít a csoportok jelenlétének erősségéről. A különböző termékcsoportok piaci súlya évről évre változik, televíziós reprezentációjukat nagymértékben meghatározza a termék vagy szolgáltatás reálpiaci helyzete.

A Nielsen Közönségmérés statisztikái szerint 2014 első negyedévében a gyógyhatású készítmények csoportja produkálta a legnagyobb bruttó elérést (GRP) a reklámhirdetések között, ilyen módon ez a termékkategória bírt a legmagasabb hirdetési volumennel a televíziókban.[footnoteRef:4] A pontosabb összehasonlítás érdekében megvizsgáltuk a két kiemelt médiaszolgáltató által közzétett szpotok szektorok szerinti megoszlását, amely hasonló eredményeket hozott. A téli időszak szezonális hatásainak köszönhetően a vizsgált két médiaszolgáltató reklámkínálatában vezető helyen végeztek a gyógyhatású készítmények hirdetései (5. ábra). [4:  http://www.agbnielsen.com/whereweare/dynPage.asp?lang=local&id=1224&country=Hungary] 




5. ábra: A 10 legjelentősebb reklámszektor 2014 első negyedévében a két vizsgált televízióban





Forrás: Nielsen Közönségmérés Kft. - NMHH Monitoring



A két vizsgált médiaszolgáltató összesítésében leggyakrabban az öltözködés-kiegészítők szektorba tartozó márkák megjelenése volt érzékelhető, amely a hirdetési volumen tekintetében ugyan nem tartozik az élbolyhoz, támogatás és termékelhelyezés szempontjából azonban az egyik legnagyobb reklámozónak bizonyult. Ezt követte a közlekedés szektor (az autós magazinok magas elemszámának köszönhetően), majd a szolgáltatások köre, amely a vizsgált műsortípusok mindegyikében hirdetési felületet talált. A termékelhelyezésben elsőséget élvező három kiemelkedő szektor tehát semmilyen együttmozgást nem mutatott az azonos időben látható hagyományos reklámfilmek összehasonlításában.

A leggyakrabban megjelenő termékcsoportok toplistája azonban jelentős eltéréseket produkált a két médiaszolgáltató között (6. ábra). A különbségek nem csak százalékos formában jelentkeztek, hanem rangsor és hangsúly tekintetében is eltéréseket detektáltunk. Az öltözködés-kiegészítők szektor dominanciája egyértelműen a TV2 termékmegjelenítéseinek volt köszönhető, hiszen a csatorna számos műsorformátuma ezen szektornak kedvezett (pl: Shopping királynők, Stílusvadász, Édes élet stb.). Ennek következtében a TV2 műsoraiban kétszer annyi ruhamárkát regisztráltunk, mint az RTL Klub adásaiban. Az RTL Klubon legtöbbször a közlekedés szektor képviselőivel találkozhattunk. Az autómárkák megjelenése 3,5 szerese volt a konkurens médiaszolgáltatóhoz képest.	




6. ábra: Termékek szektor szerinti megjelenése a vizsgált két csatornán (TOP 10)





Legnagyobb márkák

A két vizsgált csatornán az első negyedévben 1031 különböző márka jelent meg. Az RTL Klub műsoraiban 531 márka megjelenését regisztráltuk, míg a TV2-n 649 brand képviseltette magát. A vizsgált időszakban egy márka átlagosan 5,3 alkalommal került rögzítésre az adatfelvétel során. A kirívóan magas értékek ugyanakkor alkalmasak arra, hogy torzítást eredményezzenek az átlagban, ami egyéb statisztikai mutatók bevonását indokolhatja. A helyzeti középérték (medián), valamint a módusz érzéketlenek a kiugró értékekre, ezért alkalmasak az eredmények pontosabb vizsgálatára. A különböző márkák megjelenésszámainak helyzeti középértéke 2, amely jelentős eltérést mutat a nagy hirdetők darabszámaival torzított 5,3-es átlagértékkel szemben. Valamint a különböző márkák feltűnései leggyakrabban egyet adnak (módusz), tehát a legtöbb hirdető csupán egyetlen alkalommal szerepelt a vizsgált időszakban a képernyőn (8. táblázat).



8. táblázat: A vizsgálat során legtöbbször megjelenő márkák a két médiaszolgáltatónál (TOP 10)

		Márka

		darabszám



		ADIDAS

		209



		NIKE

		171



		SYMBOL BUDAPEST

		81



		SZALLAS.HU

		70



		DELL

		69



		RUSSEL HOBBS

		63



		TOTAL

		61



		AMNESIA

		57



		BMW

		56



		KLIMIN MULTI

		55







A következő táblázatban (9. táblázat) a legnagyobb hirdetők kerültek bemutatásra összehasonlításban a rivális csatornán való megjelenéseikkel. A táblázat jól szemlélteti, hogy a legnagyobb hirdetők között sokan „szakosodtak” az egyik médiaszolgáltatóra, és ennek következtében a másik csatornán egyáltalán nem, vagy csak alig voltak jelen. Az eredményekből az is kiderül, hogy mely médiaszolgáltató mely szolgáltató céggel áll kizárólagos szerződésben. (Például az RTL Klubon a személyszállítást a 6x6 Taxi végezte, a TV2-nél pedig a City Taxi látta el ugyanezt a feladatot.) A szorosan a csatornához tartozó termékek szintén kizárólag az adott médiaszolgáltatónál tűntek fel. (pl: Stahl konyhájában a Russel Hobbs, valamint a Tanyasi és Meggle termékek, a Norbi Update kapcsán a márka saját termékei kaptak felületet.)



9. táblázat: A leggyakrabban megjelenő termékek a vizsgált csatornákon 

		

RTL Klub



		Darabszám

		TV2

		Darabszám



		TOP 10 hirdető

		RTL Klub

		TV2

		TOP 10 hirdető

		TV2

		RTL Klub



		SYMBOL BUDAPEST

		79

		2

		ADIDAS

		161

		48



		KLIMIN MULTI

		55

		0

		NIKE

		150

		21



		SZALLAS.HU

		55

		15

		DELL

		67

		2



		TOTAL

		55

		6

		RUSSEL HOBBS

		63

		0



		ADIDAS

		48

		161

		NORBI UPDATE1

		53

		0



		MOKADOR MAGYARORSZAG

		45

		0

		MEGGLE

		46

		0



		AMNESIA

		44

		16

		MASTER CARD

		41

		2



		OPEL

		44

		4

		ARKAD UZLETHAZ

		39

		0



		BMW

		43

		13

		CITY TAXI

		30

		0



		6X6 TAXI

		35

		0

		BLIKK

		29

		21









Corporate placement

A termékmegjelenítés vizsgálata során a corporate placementet megkülönböztettük a „valós” termékmegjelenítéstől. Corporate placement esetén a műsorszámban csak a cégnév tűnt fel mindenfajta dramaturgiai jelentőséget nélkülözve. A márka ebben az esetben gyakran a terméktől független reklámhordozó eszközön jelent meg. Ilyen típusú megjelenésre példák a szponzorfalakon, sportmezeken vagy versenyautókon feltűnő támogatók nevei, amelyek gyakran nem kapcsolódnak közvetlenül az adott sportághoz. A vizsgált időszakban összesen 1927 corporate placement-et regisztráltunk, amely az összes bemutatott termék mintegy harmadát (35,3%) tette ki (10. táblázat). A márkamegjelenések nagyjából egyenlő arányban oszlottak meg a két médiaszolgáltató között. Az RTL Klub műsorán a vizsgált időszak alatt 1014 márkamegjelenést regisztráltunk, míg a TV2 esetében 913 esetet. A vizsgált műsorszámok között majd’ mindegyikben előfordult corporate megjelenés, de egyes műsorszámokban felülreprezentált volt ezek előfordulása. Az alábbi táblázatban azon műsortípusokat emeltük ki, amelyek különösen alkalmasnak bizonyultak a corporate megjelenések prezentálására.




10. táblázat: Corporate placement megnyilvánulás a műsorszámokban (TOP 10)

		Médiaszolgáltató

		Műsorszámok

		Megjelenések száma

		Százalékos megoszlás



		TV2

		Aktív

		298

		15,5 %



		RTL Klub

		Africa Eco Race

		272

		14,1 %



		TV2

		Mokka

		177

		9,2 %



		RTL Klub

		Fókusz

		146

		7,6 %



		RTL Klub

		Reflektor

		144

		7,5 %



		RTL Klub

		Havazin

		82

		4,3 %



		RTL Klub

		A la car

		66

		3,4 %



		TV2

		Édes élet

		63

		3,3 %



		TV2

		Napló

		54

		2,8 %



		TV2

		Shopping királynők

		47

		2,4 %







Az RTL Klub esetében a márkamegjelenések 37,1 százaléka minősült corporate placement-nek, a TV2 pedig alig ritkábban, 33,5 százalékban alkalmazta ezt a hirdetési formát. Corporate placement-ként összesen 562 féle márka képviseltette magát, vagyis jelentős volt a hirdetők szórása. Természetesen a gyakorisági listán elöl helyet foglaló márkák többnyire olyan műsorszámokból kerültek ki, amelyek kifejezetten ennek a megjelenésnek kedveztek (Africa eco race, Reflektor). A corporate reprezentációk esetében minden szektor képviseltette magát, túlzott dominanciáról egyik tekintetében sem beszélhetünk. A szektorok közül talán csak az a három csoport emelhető ki, amely 10 százalékos arány feletti eredményeket hozott. A közlekedés (17,2%), a szolgáltatás (16,6%), valamint a tömegtájékoztatás (10,4%) szektora volt az, amely leginkább alkalmazta a termékmegjelenítés ezen formáját.

A céges megjelenések elhanyagolható része (mindössze hat megjelenés) manifesztálódott virtuális vagy osztott képernyős reklám formájában. (Fontos azonban megjegyezni, hogy ezek a reklámformák abban az esetben kerültek kódolásra, amennyiben az adott termék a műsorszámban áruként is megjelent. Az osztott képernyős, illetve virtuális reklám formájában megjelenő impulzus tehát csak a korábban látott termékmegjelenítés nyomatékosítását szolgálta.) A virtuális reklám a kereskedelmi közlemény olyan formája, amelyben a hirdető a műsor menete közben, a képernyő egyik oldalán teszi közzé a márka reklámját. A megjelenés nem feltétlenül köthető az adott szegmens témájához, attól látszólag függetlenül, vizuális elemekkel feljavítva kerül sugárzásra. Osztott képernyős reklám esetén a műsorszám megszakítása nélkül (a háttérben továbbra is látható a stúdió) egy ablakban helyezik el a márka reklámfilmjét. A hagyományos termékelhelyezéshez képest az új formák előnye, hogy egyeduralkodóként jelennek meg, ami garantált észlelést tesz lehetővé. Továbbá a termék neve, csomagolása mellett gyakran a reklámszlogen is bemutatásra kerül, ami nem megengedett a hagyományos termékelhelyezés esetében. Ez a megvalósítás különösen hasznos lehet, amennyiben a műsorszámban termékmegjelenésként is jelen van az áru, hiszen növelheti annak észlelési és visszaidézési eredményeit. Jelen vizsgálatunkban azt tapasztaltuk, hogy az általunk figyelt műsortípusok egyelőre kevéssé éltek ezzel a lehetőséggel. Osztott képernyős forma mindössze négy alkalommal jelent meg A nagy duett című műsorban, virtuális reklám pedig szintén a TV2 Több, mint testőr című műsorában tűnt fel két alkalommal a termékmegjelenések nyomatékosításaként.




Tényleges termékmegjelenés

A corporate placement kategóriájába tartozó cégreklámok nélkül összesen 3536 termék megjelenését észleltük a két televízió kínálatában. A „tényleges” termékmegjelenések tekintetében az RTL Klub 1722 előfordulást produkált, a TV2 esetében pedig 1814 produktum kapott figyelmet. A „valós” és a corporate megjelenések aránya közel azonos megoszlásokat mutatott a két médiaszolgáltatónál. Az RTL Klub termékeinek 62,9 százaléka, a TV2 elhelyezéseinek pedig 66,5 százaléka jelent meg a márka jellegétől nem elkülöníthető hordozón.

	A „tényleges” termékmegjelenések tekintetében több szempontot is bevontunk az értékelésbe, amelyek lehetőséget adtak arra, hogy az eredményeket árnyaltabban értelmezzük. Vizuális és verbális megjelenés, aktív és passzív alkalmazás, valamint a láthatóság mértéke szerint is differenciáltuk a termékeket. Elsőként a bevonódás mértéke alapján próbáltunk tendenciákat megfogalmazni a csatornák különböző műsoraiban feltűnő márkákról. A termék műsorszámban való feltűnését abban az esetben tekintettük aktívnak, amennyiben a márkát, illetve terméket a szereplők használták, viselték, illetve a cselekmény e körül játszódott, vagy a márkanév szóban említésre került. Passzív megjelenés esetén a termék a háttérben meghúzódva, dramaturgiai jelentőség nélkül tűnt fel (11. táblázat). (Ebben az esetben a márkához kapcsolódó termék ténylegesen is megjelent, ami túlmutat a corporate placement-en.) A passzív megjelenések közé csak azokat a termékeket vettük fel, amelyek más módon egyáltalán nem tűntek fel. (Előfordult például olyan, hogy a termék vizuálisan a háttérben volt megfigyelhető, de szóban is elhangzott a márkanév. Ebben az esetben a márka nem a passzív megjelenések között került rögzítésre, mivel a szóbeli említés kiemelte a háttérben passzívan meghúzódó terméket, és ez aktivizálta a megjelenési formáját.)



11. táblázat: Aktív és passzív megjelenési formák aránya a vizsgált időszakban

		Csatorna

		Hónap

		Passzív megjelenés

		Aktív megjelenés



		RTL Klub

		január

		40

		550



		

		február

		68

		604



		

		március

		66

		394



		I. negyedév RTL Klub ∑ 1722

		174 (10,1%)

		1548 (89,9%)



		TV2

		január

		70

		535



		

		február

		52

		531



		

		március

		106

		520



		I. negyedév TV2          ∑ 1814

		228 (12,6%)

		1586 (87,4%)







A korábbi gyakorlattal ellentétben körvonalazódni látszott, hogy a műsorszámokban egyre ritkábban jelentek meg olyan termékek, amelyek pusztán a háttérben meghúzódva, minden dramaturgiai jelentőség vagy szóbeli említés nélkül kerültek közzétételre. Ezzel szemben a médiaszolgáltatók egyre inkább az aktív megjelenítésre törekedtek. A termékmegjelenítés elterjedése, valamint a kifejezetten erre épülő műsortípusok megjelenésével az aktív bevonódások aránya drámai mértékben megugrott (3134 termék jelent meg aktív módon, ami a tényleges megjelenések 88,6 százalékát tette ki). A vizsgált negyedév során 1306 esetben regisztráltuk a márka szóban való elhangzását, tehát az aktívan megjelenő márkanevek közül minden 2,4. élőszóban is manifesztálódott (7. ábra).



















7. ábra: Aktív és passzív megjelenések aránya a két médiaszolgáltatónál


Az aktív megjelenések műsorszámonkénti bontása a kifejezetten magas arányok miatt elvesztette a jelentőségét, mivel az aktív megjelenések aránya a legtöbb műsor esetében 80 százalék fölötti értéket ért el.  Rendhagyó módon így azokat a műsorszámokat emeltük ki, amelyekben az aktív elhelyezés nem hozta az átlagot, hanem jóval az alatt maradt. Ilyen például a Jóban rosszban, amelyben csak minden harmadik termék jelent meg aktív módon. Alacsonyabb arányokat mértünk továbbá a Frizbi Hajdú Péterrel (42,9%) és A gyanú árnyékában (44,9%) című műsorszámoknál is. Az RTL Klub adásai közül az Éjjel-nappal Budapest hozta a leggyengébb arányokat, de még ott is a termékek 69,3 százaléka aktív módon került bemutatásra (12. táblázat).

	Az aktív módon megjelenő 3134 termék között kiemelkedő helyen végeztek a háztartási gépek, valamint a szórakoztató elektronika megjelenései. A teljes mintában a ruházati cikkek 78,4 százaléka aktív módon tűnt fel („wardrobe placement”), amely a harmadik „legaktívabb” szektornak számított.



12. táblázat: Az aktív módon bevonódott termékek szektor szerinti megoszlása 

(Top 10)

		

		Aktív módon megvalósuló

		Összes megjelenés

		Százalékos arány



		Háztartási gép

		70

		75

		93,3%



		Szórakoztató elektronika

		89

		112

		79,5%



		Öltözködés- kiegészítők

		795

		1014

		78,4%



		Lakásfelszerelés

		4

		6

		66,7%



		Babaápolás

		3

		5

		60,0%



		Szabadidő

		281

		469

		59,9%



		Közlekedés

		473

		837

		56,5%



		Élelmiszer

		275

		512

		53,7%



		Élvezeti cikkek

		80

		151

		53,0%



		Szolgáltatás

		376

		738

		50,9 %







Verbális és vizuális megjelenés 

A „valós” megjelenések közül 1172 esetben tapasztaltuk (33,2%), hogy az adott márkanév a vizuális megnyilvánulás mellett verbális módon is kifejezésre került, tehát minden harmadik brandnév két érzékelési szinten, látható és hallható módon egyaránt megjelent (8. ábra). Az ilyen, több fronton történő felbukkanás tovább növelheti az áruk reklámértékű észlelését, ugyanakkor kiemelt figyelmet kell fordítani a burkolt reklámozás elkerülésére. A vizsgált időszakban 134 olyan esetet találtunk, amelyben a márka csak verbális módon került bemutatásra. A brandek verbális megjelenése természetesen felülreprezentált volt azokban a műsorokban, amelyekben a termékek bemutatása játszotta a főszerepet, ebből kifolyólag az autós, valamint szórakoztató és információs magazinokban volt a leggyakoribb a kettős reprezentáció aránya. A brandek megjelenésének tekintetében a közlekedés szektorba tartozó márkák játszották a fő szerepet, minden negyedik szóban elhangzó márkanév autóbrandet népszerűsített. A kettős megjelenés alkalmazásának tekintetében az RTL Klub túlsúlya volt érzékelhető. Az említett márkanevek 68,2 százaléka az RTL Klub műsoraiban fordult elő, 31,8 százaléka pedig a TV2 adásaiban.



8. ábra: A vizuális és verbális megjelenések megoszlása

 (
Kettős megj.
(
n=1172)
33,2%
)



A márkák nagy része azonban vizuálisan, vagy szemmel nyomon követhetően is megjelent. A vizsgált időszakban tapasztalható tényleges megjelenések közül a márkák 96,3 százaléka látható is volt a képernyőn. Az elemzés során a reklámozott termék márkanevének láthatósága is lekódolásra került, így arról is rendelkezünk adatokkal, hogy a megjelenő termékek márkája teljes egészében, vagy csak részlegesen volt megtekinthető. A „ténylegesen” elhelyezett termékek 82,2 százaléka teljes egészében látható, és így könnyen leolvasható volt a képernyőről. A termékmegjelenítések tehát többnyire teljes egészében felismerhetően, a márkanevek könnyen beazonosíthatóan szerepeltek a műsorszámokban. A leolvashatóság mellett egy másik fontos szempont a láthatóság hossza, amely szintén befolyásolhatta a márka azonosítását. A láthatóság mértéke egyenesen arányos az elhelyezés minőségével, hiszen egy passzív megjelenés nagyobb eséllyel látszik csupán egyetlen vágókép erejéig (véletlenszerűen), míg az aktív elhelyezés tartalmasabb bevonódást feltételez, amely a rászánt időben is megnyilvánulhat. A „véletlenszerűen” látszódó, dramaturgiai jelentőséggel nem bíró megjelenítések aránya csökkenő tendenciát mutatva, csak minden tizedik elhelyezésre volt jellemző. A tendenciákból tehát arra tudtunk következtetni, hogy a médiaszolgáltatók egyre inkább az aktívabb bevonódást és a hosszabb bemutatást részesítették előnyben.



Támogatóként és termékként egyaránt megjelenő márkák

A termékmegjelenítés mellett rendszeresen figyeltük a két nagy kereskedelmi televízió szponzorációs gyakorlatát is. A szabályozás szerint a hivatalos szponzorok termékei megjelenhetnek a műsorszámokban termékelhelyezés formájában, ezért a kódolás során figyelmet fordítottunk arra, hogy a programokban felbukkanó termékek forgalmazói feltűntek-e a produkció környezetében, mint támogatók. A támogatók megismeréséhez ismét a teljes vizsgálati mintát vettük alapul, tehát az összes regisztrált termékmegjelenítést, amelybe a corporate placement is beletartozott. A támogató márkák ugyanis ugyanúgy élhetnek a corporate formában történő reprezentációval. A vizsgált negyedév során 528 alkalommal regisztráltuk a termékmegjelenítéssel párhuzamosan az adott márka támogatóként való feltűnését a műsorszám környezetében. Azaz minden tizedik márkamegjelenés a támogatóként feltűnő szponzorcég manifesztálódása volt. A szponzormárkák megjelenése 247 alkalommal a márka nevének vizuális feltűnésének számított, amely a márka termékétől független reklámhordozó eszközön valósult meg (corporate megjelenés). Előzetes elképzeléseink szerint a támogatással párhuzamosan megvalósuló termékelhelyezés aktívabb bevonódást eredményez a műsorszám menetébe. Ezzel összhangban mindössze 22 esetben (4,2%) került passzív módon megjelenítésre a márkahordozó, annak ellenére, hogy a műsorszám környezetében a brand szponzorként szerepelt. Ide tartoztak a beszélgetős műsorokban elhelyezett érintetlenül hagyott italok, valamint a magazinműsorokban feltűnő kereskedelmi létesítmények. A szponzortermékek döntő többsége (95,8%) aktív módon került bemutatásra.

	Számításaink szerint összesen 24 műsorszámban jelent meg termékével a műsort szponzoráló cég. Ebben az összevetésben három műsorszám emelkedett ki: a Reflektor, a Stahl konyhája, valamint a Shopping királynők. Ezek a műsorszámok tartalmazták a szponzorok megjelenéseinek több mint felét. A támogatók szektoraihoz illeszkedően a leggyakrabban előforduló termékcsoportokat az öltözködés-kiegészítők, az élelmiszerek és a szolgáltatások képezték.





Összegzés

2014 első negyedévében - a reklámozásban megfigyelhető szezonális ingadozásnak megfelelően - kevesebb termékelhelyezést regisztráltunk az előző vizsgálati időszakhoz képest. A karácsony utáni uborkaszezon majdnem 25 százalékos elemszám csökkenést eredményezett a 2013. negyedik negyedévben tapasztalt reklámozási volumennel szemben. Ugyanakkor a termékek bevonódásának mértéke jóval magasabb arányokat öltött mindkét médiaszolgáltató kínálatában, a termékek több mint 80 százaléka aktív módon került elhelyezésre.

A termékelhelyezés támogatókkal történő összevetése fontos jellemzővel bővítette a rendszeres vizsgálatot. A reklámozás különböző területeinek összefogására az NMHH 2014. szeptemberétől közös adatbázist indít, amelynek célja a különböző reklámtechnikák egységes szempontok szerinti rendszerezése. Az integrált adatbázisba a rendszeres reklámvizsgálat eredményei mellett a termékelhelyezés és a támogatás is bevonásra kerül. A közös platform lehetőséget biztosít arra, hogy olyan tanulmányok, összehasonlító elemzések készüljenek, amelyek megkívánják a három terület összefogását. A közös adatbázis felhasználása a termékmegjelenítés rendszeres vizsgálatában is szerephez jutna. Terveink szerint az elkövetkezendő vizsgálatokban kiemelt figyelmet fordítunk a több fronton megjelenő reklámozásra.
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Verbális 

megjelenés

(n=134)

3,7 %





Vizuális megjelenés

(n=2230)

63,1 %













tudományos ism. terj. film	egyéb nem zenei szórakoztató	talk-show	telenovella	művészet, kultúra, hírek	sportmagazin	aktuális riport	egyéb zenei műsor	reggeli információs magazin	szolgáltató magazin	reality show	egyéb információ	3	13	16	36	37	80	106	163	355	442	691	786	egyéb információ	

RTL KLUB	TV2	0.16124314442413243	0.28812316715542663	reality show	

RTL KLUB	TV2	2.8153564899451537E-2	0.2532991202346041	szolgáltató magazin	

RTL KLUB	TV2	0.11371115173674592	0.16202346041055718	sportmagazin, közvetítés	

RTL KLUB	TV2	0.33100000000000146	2.9325513196480937E-2	egyéb nem zenei szórakoztató	

RTL KLUB	TV2	0.1934186471663632	4.7653958944281734E-3	reggeli információs magazin	

RTL KLUB	TV2	5.8135283363802547E-2	0.13013196480938416	egyéb műsortípusok	

RTL KLUB	TV2	0.115	0.13300000000000001	



RTL KLUB	

SZABADIDO	SZOLGALTATAS	HAZTARTASI CIKK	TOMEGTAJEKOZTATAS	TELEKOMMUNIKACIO	SZEPSEGAPOLAS	PENZINTEZETEK	ELELMISZER	KERESKEDELEM	GYOGYHATASU KESZITMENYEK	1369	631	1265	1030	2613	3111	2533	6943	2811	8588	TV2	

SZABADIDO	SZOLGALTATAS	HAZTARTASI CIKK	TOMEGTAJEKOZTATAS	TELEKOMMUNIKACIO	SZEPSEGAPOLAS	PENZINTEZETEK	ELELMISZER	KERESKEDELEM	GYOGYHATASU KESZITMENYEK	1429	2357	1900	2474	1501	2302	3314	3766	10106	8379	





OLTOZKODES-KIEGESZITOK	

RTL KLUB	TV2	0.13669590643274854	0.23469013568023528	KOZLEKEDES	

RTL KLUB	TV2	0.23940058479532275	6.6740007334066737E-2	SZOLGALTATAS	

RTL KLUB	TV2	0.13706140350877194	0.13311331133113324	ELELMISZER	

RTL KLUB	TV2	7.6388888888888895E-2	0.1111111111111111	SZABADIDO	

RTL KLUB	TV2	9.9415204678362554E-2	7.2240557389072244E-2	TOMEGTAJEKOZTATAS	

RTL KLUB	TV2	5.1169590643274851E-2	0.11441144114411442	KERESKEDELEM	

RTL KLUB	TV2	4.3859649122807015E-2	7.3340667400073334E-2	GYOGYHATASU KESZITMENYEK	

RTL KLUB	TV2	5.7017543859649487E-2	8.4341767510084341E-3	IT	

RTL KLUB	TV2	1.3523391812865569E-2	4.5104510451045104E-2	ELVEZETI CIKKEK	

RTL KLUB	TV2	3.6549707602339339E-2	1.8701870187018826E-2	





TV2	

Akítv 	Passzív	0.87400000000000355	0.126	



RTL Klub	





Akítv 	Passzív	0.89900000000000002	0.10100000000000002	TV2	Akítv 	Passzív	0.87400000000000355	0.126	

RTL Klub	január	február	március	6.4858757062146903	5.3961038961038961	4.0918918918918923	TV2	január	február	március	4.3069306930693072	4.2534562211981566	3.8755186721991577	vetélkedő	telenovella	érdekvédelmi riport	reality show	reggeli információs magazin	sorozat (folytatásos)	szolgáltató magazin	sportközvetítés	egyéb információ	egyéb nem zenei szórakoztató	sportmagazin	2	8	58	77	159	246	311	317	441	529	587	2
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