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Dolgozat cime

A kereskedelmi televizios és internetes reklamozas lehetoségei

A dolgozat rovid tartalma

A dolgozat azt vizsgalja, hogy az internetes, vagy a kereskedelmi televizios
reklamozas hatékonyabb. Elemezni kivdnom a reklamozoi €és a befogadoi oldal
szemszOgeébol, hogy mennyire sikeresen jut el a két médiumnal az informacié a
fogyasztohoz. Kitérek a nézettségmérésre, az alapveté mérészamokra. Megvizsgalom
milyen pozitiv és negativ hatasai vannak a nézdi interaktivitisnak a rekldmozas
hatékonysagaban. Vizsgalndm a televiziozasi szokasok atalakuldsat és a direkt tévék
hatasait a reklamozasra. Kérddives felmérést készitek a 18-49-es korcsoportba tartozd
emberek korében arrdl, hogy hogyan viszonyulnak a reklamokhoz.
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Bevezetés

A rendszervaltds oOta a fogyasztdoi és szervezeti oldalon a reklamozas
sokszinliségét megtapasztalhattdk a piaci résztvevok. A kereskedelmi televizidok
megjelenésével eleinte szivesen fogadtak a fogyasztok a tv-reklamokat, Gjdonsaguk
miatt. Azonban mara mar az emberek rauntak arra, hogy a tévécsatornak folyamatosan
megszakitjadk misorukat reklamokkal.

Az 1d6 eldre haladtaval, a technika fejlddésével, az internet megjelenésével a
televizid sokat veszitett kezdeti népszerlis€gébdl. Mig a 90-es években és az
ezredfordulét kovetd néhany évben az emberek sokkal tobb idot toltottek a
televiziokésziilekek eldtt, mint ma. Ma az emberek tobbsége inkabb az internetrdl
informalddik, mivel gyorsabban, szélesebb korli informacidkhoz juthat hozza és
szelektalhat a hirek kozott. A kereskedelmi televizionak egyre nehezebb dolga van,
hogy nézG4it megtartsa, mind a tobbi kereskedelmi csatorna mind az internet ellen. A
megvaltozott televizidzasi szokasok mas stratégia alkalmazasdra kényszeritették a
kereskedelmi csatornakat.

Nehéz versenyre kelnie a kereskedelmi televizioknak egy olyan médiummal,
mint az internet. Ezért a televiziok egy része is 1étrehozott sajat internetes platformot,
ami maga is informécioforrassa valt a bongészok szamara. Az internetes televiziozas
létrejottével megnyilt az interneten vald rekldmsugarzasi lehetdségek kapuja a
kereskedelmi televiziok szamara.

Dolgozatomban azt kivanom vizsgalni, hogy napjainkban az internet és a
kereskedelmi tévék online feliillete ¢és a digitalis televizibzas hogyan hatott a
kereskedelmi televiziok miisor szerkesztésére.

Ennek érdekében a szakirodalom felhasznalasa mellett elvégeztem egy
strukturalt primer kutatast is. A kérddiv 19 kérdésbol all, a fobb kérdéscsoportok: a
tévénézok reklamfilmekkel kapcsolatos attitlidje, a digitalis televizidzas hogyan hatott a
televiziozasi szokasokra, a kiilonbdzd csatorndk internetes megjelenésének hatasai, a

fogyasztok internetes reklamfilmekkel kapcsolatos attitiidje.



I. fejezet

Internetes reklamfilm és televizios reklamfilm

Ebben a fejezetben arrol irok, hogy milyen a média és az emberek viszonya. Sz6
lesz az informaciés technologidk forradalmarol. A fejezetben Osszehasonlitom az
internetes €és a kereskedelmi televizids rekldmozas hatékonysagat. Bemutatom a
nézettség fogalmat, hogy hogyan mérik a nézettséget a televizioban és hogyan az

interneten. Par szoban feltirom a magas nézettség okait.

1. Média és tarsadalom

A médiahasznalat az els6 helyen all az emberek szabadidds tevékenységében
amiota csak megjelent. A marketingszakemberek rajottek ennek sokrétliségére ¢és
megtalaltdk benne az iizletet. A kereskedelmi televiziok és az internet egyik legfébb
bevételi forrasava valt a reklamdij. A kereskedelmi televiziok esetében eszerint alakul a
misorok strukturgja.

A média az informaciés tarsadalmak egyik huzdagazata. A ,nagykézonség”
kapcsolata a médiaval személytelen. Empirikus kutatdsok kimutattak, hogy a nézok egy
adott miisort sokféleképpen interpretalnak. A nézd vagy elfogadja a preferalt jelentést,
vagy vitatkozik vele. Azonban az bizonyos, hogy a miisor végso jelentését a befogaddk
hozzak Iétre. A befogadas vizsgalatok szerint a néz6 nem passziv, védtelen ,,aldozat”,
hanem aktiv, értelmezi a latottakat, hallottakat és tarsadalmi helyzete és egyéb tényezok
(kor, nem, motivacid, kultura) alapjan kiilonboz6 stratégidkat alkalmaz a televizids
korlatlanul képes befolyasolni a média egyes felfogasok szerint. E nézet szerint a média
a befolyasold erejével az emberek fogyasztasi, vasarlasi szokasaikra is hatdssal van.
Ett6] a nézettdl 180 fokos eltérést mutat az ,,aktiv nézd” szemlélet, amelyet a fentieckben

kifejtettem.



2. A médiatermékek kettds piaca

A média nagyiparra valasaval, ami a XIX. szazadban kovetkezett be az
ujsagkiadassal, létrejott a médidban a nagykozonség, mint piac felfogds. A
nagykdzonség, mint piac a fogyasztoi oldala a médiapiacnak. A médiatermékekkel nap,
mint nap talalkozunk.

Ma, a média digitalis forradalmanak koraban az egyik 1étsziikségleti cikkiinkkeé
valtak az informaciok. Nem tudnank elképzelni a televizid és az internet nélkiil
¢letiinket. Gondoljunk csak bele, ha akércsak egy hétig nem tudjuk megnézni e-
mailiinket, vagy nem lathatjuk a kedvenc sorozatunk egyik epizddjat technikai okokbol,
mar elvonasi tiineteink vannak. Ilyenkor alig varjuk, hogy végre a szamitogép elé
iilhessiink és potolhassuk a lemaradast. Mi XXI. szazadi emberek, korunk technikai
vivmanyainak fliggdségében ¢liink és el se tudnank képzelni életiinket ezek nélkiil a
létsziikségletek nélkiil.

A médiatermékeknek egyszerre két piaca (kettds termékpiac = double product
market) lehet, egyrészt a fogyasztok, masrészt a hirdeték. A média irant nem csak mi,
,hagykozonség” tamasztunk sziikségletet, hanem a hirdetdk is, akiket természetesen
nem az ¢lmény és a tartalom érdekel, hanem az, hogy mekkora egy adott médiatermék
nézettsége, 0sszetétele és hogy juttathatja el iizeneteit hozzajuk. A hirdetdk iizeneteinek
targyiasult formai a reklamok, vagy mas szoval hirdetések.

A reklamot az eladd a vevd felé iranyitja egy médiumon keresztiil, amely a
vasarlo attitlidjét és magatartasat befolyasolja. A reklamok oridsi mennyiségben jutnak
el a fogyasztohoz, szinte elarasztjadk. Ezért minden hirdetd igyekszik az Un. rekldm
zajbol kilépve felhivni magara a fogyasztd figyelmét. Ez a figyelem felhivas a
kereskedelmi tévéknél tigy torténik, hogy a miisorokat ugy strukturdljak, hogy az adott
pillanatban a televizié el6tt iil6 nézOhoz csak olyan rekldm jusson el, amely rekldmnak
0 potencidlis fogyasztdja lehet. Azaz a televizid csatornanak pontosan tudnia kell a
rekldmozés hatékonysdganak szempontjabol, hogy mikor ki il a képernyd eldtt. A
kereskedelmi televiziok tisztdban vannak azzal, hogy nem Ilétezhetne ilyen széles
palettaju kinalatuk a hirdeték nélkiil, mivel sokba keriil szinvonalas miisort csindlni.
Fontos szamukra a szinvonal, mivel ha nem lennének elég jok, nem gyartananak
figyelemfelkeltd, érdekes miisorokat, akkor nem néznénk dket. A megfeleld szinvonal

megteremtésében a reklamozdoknak nagy szerepiik van.



Meg kell allapitani, hogy nem azért néziink tévét, hogy rekldmokkal arasszanak
el minket. Ez egy ,.kényszeri” velejardja a kereskedelmi televiziozasnak. Sokan szidjak
a reklamokat, de ez egy kikeriilhetetlen tényezdje bizonyos csatorndknak. Ezért vagy
elviseljiik a végelathatatlan hosszusagu reklamfolyamokat, vagy a piac egyik ijdonsagat
valasszuk a rekldmok kikeriilésére. Ez az 1ujdonsdg a televizid szolgaltatok
visszatekerhetd, megallithato, televizid6 misor rogzitésére alkalmas miiszere, amely
médiapiacra vetitett hatasait a késdbbiekben vizsgalom.

A médiatermékek fogyasztoinak két nagy csoportja, a nagykozonség €s a
hirdeték kiilon elemzést igényelnek. A nagykdzons€g piacan jellemzdé a médiatermékek
eldallitoi és fogyasztdi (nézok, hirdetdk) kozott az informacids asszimetria. A hirdetok,
esetében kevésbe all fenn az informacios asszimetria.

A fejlett piacgazdasagokban a televizios miisorok nézettségi adatai, a vilaghalo
honlapjainak latogatottsagi adatai tobbé-keveésbé hozzaférhetdek a hirdetdk szamara és
az ilyen adatok 0sszegytijtése, feldolgozasa €s értékese kiilon iizletté ndtte ki magat.

A médiatermékek fogyasztasanak alakulasara hatd tényezdknél is nagy szerepe
van az aruvilagban szokasos olyan szociodemografiai és gazdasagi tényezdknek, mint
az ¢letkor, nem, foglalkozas, iskolazottsag és a jovedelem. Hatassal vannak még az
egyén fogyasztasi szokasaikra az egyén személyes tokéje €s az egyén tarsadalmi tokéje.
A tarsadalmi status szerint vizsgalt fogyasztds szerint a médiatermékek fogyasztasa
mennyiségét és tipusat tekintve jelentds kiilonbségeket mutat. Megallapithatd, hogy a
magasabban kvalifikalt személyek €s a magasabb tarsadalmi osztalyba tartozo egyének
tobb konyvet, 0jsdgot olvasnak, mint az alacsonyabb tarsadalmi osztalyok tagjai. A
masik kiilonbség, hogy az alacsonyabb tarsadalmi rétegbe tartoz6 emberek foként
bulvar jellegli médiumokat preferalnak, melyeknek egyszeriibb a nyelvezete. Az is
bizonyitott, hogy akik valamilyen médiumot hasznalnak, azok valosziniileg hasznaljak a
tobbit is. Magyarorszagon az értelmiségiektdl, felsébb szintli vezetdktdl lefelé haladva a
tarsadalmi struktiran az emberek hirfogyasztisa egyre kevesebb.

Ma a fogyasztok televiziozasi szokasaira az a jellemz0 az informécids tilterhelés
miatt, hogy egyre inkdbb jellemzd a hattér televizidzas. De ez jellemzd lehet az
internetes fogyasztasra is. Az internetes és televizios hattérfogyasztas azt jelenti, hogy a
médiatermékek fogyasztasa egybeesik mas aktiv tevékenységgel, és sokszor csak

mellékes dolog.



3. Informacios technologiak forradalma

Az informécios technologidk forradalma, ami a XX. szazad utols6 harmadatol
kezd6dden nagy befolyassal van jelenlegi életlinkre és technika fiiggdségiinkre. Fontos
mérfoldkdnek szamit a személyi szamitdégépek, szamitdégépes-halozatok kialakulasa,
informaciok digitalis atalakulasa. Ezek eredményeként a médiadgazatok kozotti hatarok

egyre inkabb elmosodtak.

3.1 A kereskedelmi televizios reklamozas kialakuldsa

A kereskedelmi televizios reklamozas torténete a XX. szdzad kdzepére nyulik
vissza. A masodik vilaghaboru utan kezdett kibontakozni a reklam igazi sokrétlisége, a
technikai vivmanyok fejlodésének koszonhetden. A tomegmédiumok megjelenésével,
elterjedésével és az elméleti tudomanyok (szociologia, pszichologia, statisztika stb.)
fejlodésével a reklam egyre hatékonyabba valt. A reklam kezdeti tajékoztato funkcidja a
fejlett piacgazdasag viszonyai hatdsara boviilt ki befolyasolasi tevékenységgel.

Fél évszazados multtal rendelkezik és ez id0 alatt nagy valtozdsokon ment
keresztiil a reklamfilm. A kereskedelmi televiziok a piac és az egyre nagyobb igények
boviilésével, a technika fejlodésével egyre tobb reklamot sugaroztak. Egészen az
internet elterjedéséig nem volt a televizionak audiovizualis versenytarsa, igy a
reklamozok kizarolag az 6 platformjukat vették igénybe reklamfilmjeik befogadohoz
val6 eljuttatasahoz és ez a monopolhelyzet nem késztette ket nagyfoku innovéciora.
Azonban az internet megjelenésével a reklamok internetre valo felkeriilésével elérhetd
lett a befogad6 szdmara hogy a vilaghalon is taldlkozzon fakultativ és kényszerti médon

reklamfilmmel.

3.2 Az internet elterjedése

A technologia fejlodésével, 1j technikdk keletkezésével az 1) médiumok,
terjedési sebessége felgyorsul. Igy az internet és a televizié és igen gyorsan elterjedt a
megjelenését kovetden. Es az internet még a terjedési szakaszaban van, a mai napig
egyre nagyobb korben terjed a vilagban, de még mindig csak az emberek 27,1%-anak
van internet hozzaférése a vildgban.

50 millios felhasznaloi tabor eléréséhez sziikséges évek szdma:



A radio6 esetében az 50 millios tabor eléréséhez 38 év kellett, a televizid esetében ez mar
csak 13 év volt, az internet pedig rendkiviili médon 3 év alatt produkdlni képes
ugyanezt a felhasznaloi szamot.

4, Kereskedelmi tévés reklamozds dsszehasonlitiasa az internetes reklamfilmekkel

4.1 Kereskedelmi tv reklamok elénvei és hatranvai az internetes reklamfilmmel

szemben:

A kereskedelmi tévés reklam filmeknek vannak elényei az internetessel szemben. A
televizios nézettséget pontosabban lehet mérni, mint az internetes megtekintéseket. A
kereskedelmi televizidk esetében a reklamok mindenképp eljutnak a fogyasztohoz, akar
akarja a fogyasztod, akar nem. Ennél a rekldmozasi modnal hatranyt jelent, hogy a
fogyasztora ra van kényszeritve a reklamok nézése. Hatranyként lehet értelmezni azt is,
hogy a kereskedelmi televiziok rekldmokra fordithaté kapacitdsa véges, mivel
meghatarozott idejiik van arra, hogy reklamot sugarozzanak, mivel csak 12 perciik van
egy Ordban arra, hogy rekldmokat szolgaltassanak. Ezzel ellentétben az internet
reklamozasi lehetdségei végtelenek, mivel végtelen szamu reklam elérhetdvé tehetd a
fogyasztok szamara a vilaghalon keresztiil. A televiziok hatranya az is, hogy
napjainkban egyre nagyobb teret nyer az internet €s egyre tobben valasztjak az

internetes informalodast.

4.2 Internetes rekldmfilm elényei és hatranyai a kereskedelmi tv rekldmokkal szemben:

Az internetnél csak az adott oldal latogatoit vagy a kattintdsok szamat lehet
elsésorban mérni. Az internetes reklamfilmnek az a nagy elonye a televizidoval szemben,
hogy nagyrészt fakultativan donthetik el az emberek, hogy szeretnének-e reklamfilmet
nézni, és ha igen akkor milyet. Az emberek nem szeretik, ha rajuk eréltetnek valamit,
szeretik Ggy érezni, hogy az 6 keziikben van a dontés és az alapjan mérlegelni. Az
internet még kezdeti stddiumban van €és nem olyan nagymértékben terjedt el a vilagban,
mint a televizi6. Fontos szerepe van az internetes rekldmozds hatékonysagéban a
fogyasztoi, nézoi interaktivitasnak. Azaz a véleménynyilvanitassal az emberek jobban
odafigyelnek az adott audiovizudlis médiumokra, mivel mindenki szereti, ha kikérik
véleményét. Az internetes reklamozéas olcsobb, gyorsabb, nincs foldrajzi korlatja a
terjesztésnek, folyamatosan frissithetd a tartalom, rugalmasan alakithato a terjesztés. Az

interneten terjeszthetdek olyan rekldmok is, amelyek a Médiatdrvény szigora

10



korlatozasai miatt a televizioban nem mehetnének le. Lehetséges az interneten a

polgarpukkaszto, szexualis tartalmu, rasszista, vagy diszkriminativ reklamok terjesztése.

o. Nézettség, nézettségméreést, latogatottsag mérés

A hirdetdknek fontos a nézettségmérés mert, fontos informacio, hogy mely
célcsoportokat (tarsadalmi csoportokat) mikor, milyen csatorndn €s milyen jellegii
miisorok kornyezetében lehet elérni a televizios kampanyok segitségével.

Fontos fogalom a célcsoport, hiszen bizonyos miisorok kornyezetében 1évo
reklamblokkokban elhelyezett hirdetések ardnak kialakitasakor a televiziok

nézettségnek meghatarozo szerepe van.

5.1 Televizios kozonségmérés az AGB Nielsen-nél:

A kereskedelmi televiziok Magyarorszagon az AGB-Nielsen elemzéseit €s méréseit
fogadjak el hitelesnek és egyetemlegesnek, ezért az 6 szolgaltatasukat veszik igénybe. A
televiziok nézettségét Magyarorszagon reprezentativ minta szerint mérik. Az AGB
Nielsen az az egyetemesen elfogadott vallalat, akinek a mérései mérvadoak az Osszes

csatorna szamara.

Az AGB Nielsen:

A miiszeres televizios kozonségmérés a televizios haztartasokban lako, teljes 4
éven feliili lakossagot reprezentalja. Tobb mint 60 kiilonb6z6 tarsadalmi, demografiai
kategoria, iskolai végzettség és a haztartasfo foglalkozasa, tarsadalmi statusz €s szamos
kulturélis indikator szerint szolgaltat adatokat.

Az AGB Nielsen 1993 o6ta végez méréseket Magyarorszagon. A mérés a
hirdetdnek azért éri meg, mert a cég segitségével minimalizalhatjak a koltségeiket és
célcsoportjaik televizidzasi szokésaikrdl igy egyszertien értesiilhetnek. A médianak
pedig azért éri meg a mérés, mert igy maximalizalhatjadk reklambevételeiket,
optimalizalhatjak nézdi csoportjaiknak elérését és informalédhatnak az adott médium
hataskorérdl, az elért kozonség dsszetételérol.

Az AGB mérései a teljes média piac altal elfogadott megbizhaté mutatok.
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A néz0mér6é mikodése:

1. Alapozé felmérés

Panel kiépitése, karbantartasa
Nézettségi adatok rogzitése
Adatletoltés

Ervényesités, sulyozis

Miisorcim és spot adatbazis

N o gk~ DD

Felhasznaloi szoftverek

Az orszadgosan reprezentativ néz6i minta 1040 haztartast vizsgal, ahova a
panelek vannak kitelepitve. Egy haztartason beliil tobb személy nézd1 szokésai is
mérhetdk. Osszesen 2400 személy ,fogyasztasat” mérik ezzel a modszerrel. Az AGB
vizsgalja valamennyi televizios platformot: analdg, digitalis, f6ldi, kabeles, mitholdas,
IPTV, stb..

Az Osszes, haztartdsokban talalhato késziiléken mér, képes perc alapli nézettségi

adatokat szolgaltatni az eléfizetOk szdmara, az adast kdveté munkanapon.
A nézOmérd rendszer a nap 24 d6rdjaban méri minden csatorna nézettségét, melyek az
adott haztartasban foghatok a haztartds barmely TV késziilékén. Fontos megemliteni,
hogy mivel nem a teljes lakossdgot mérik, igy a mintabol szarmaztatott adat csak
kozeliti a valosagot. Ezt a jelenséget nevezik mintahibanak.

Az AGB Nielsen kétféle miiszerrel dolgozik, az egyik a TVM4, a masik pedig
az Unitam. A TVM4 jellemzéen a foldi analég ¢és analég kabeles haztartasok
televiziozasat méri. A televizid taviranyitoja segitségével minden csaladtagnak van
egyéni nyomogombja €s ez alapjan tudja a cég, hogy mikor ki iil a tévékésziilék elott.
Az Unitam a digitalis televizid6 megjelenése Ota hasznalatos, de analog platformon
elérhetdé misorokat is képes venni. Képes a valos €s nem valds idejii tévénézés
kovetésére. TévénézOnek szamitanak azok a személyek, akik bejelentkeznek a
rendszerbe. Nézdnek szadmitanak azok, akik minimum 15 folyamatos mésodpercet
toltenek el egy adott csatorna nézésével. A nézémérd rogziti, hogy az adott haztartdsban
egy adott masodpercben kik televizidznak. A miiszer 24 6rdn 4t méri az Osszes

tévékésziiléken a csatorndk nézettségét és minden képernydhasznalatot.
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5.2 Nézettsegi trendek: 2009-2010

2010 a tévénézés rekord éve volt: a lakossdg a korabbi éveket feliilmtlva napi
szinten tobb 1d6t forditott az otthoni tévénézésre. Ebben feltehetden tobb tényezd is
kozrejatszhatott, mint példaul a kedvezotlenebb iddjards, a nyaron zajlé és nagy
érdekléodésnek orvendd 2010-es Labdarugd VB, vagy akar az orszagos kereskedelmi
csatorndk sikeres, uj Oszi-téli miisorai, s6t taldn még az elmult évek gazdasagi
valsaganak utohatasait is ide sorolhatjuk. Ebben az iddszakban egy f6 naponta atlagosan
284 percet toltott tévénézéssel a teljes lakossagon beliil.

Mindez a 18-49 éveseknél is hasonldéan alakult: egy f& naponta atlagosan 244 percet

tévézett.

5.3 Internet hatasa a televiziozasi szokasokra.:

Az AGB Nielsen felmérése szerint az otthoni internet-hozzaféréssel rendelkezék
korében a két legfiatalabb korcsoport, a gyermekek (4-17 évesek) és a fiatal felndttek
(18-29 évesek) atlagosan kozel napi 3 orat - 178 illetve 177 percet - toltottek
tévénézéssel az év elsd 8 honapjat tekintve. Az idésebb korcsoportokban ez az érték
még magasabb volt. A 30-39 évesek atlagosan napi 3 oOrat és 48 percet toltottek a
képernydk elott, a 40-49 évesek tévénézése kozel 4 €és egynegyed oOra volt, mig az 50 év
feletti otthoni internetezdk esetében ez az érték majdnem 5.5 orat tett ki.

Ez alapjan megallapithat6, hogy az iddsebb korosztaly korében az internet jelenléte a
haztartdsban nem sokban valtoztatta meg a televizidozéasi szokasaikat. A fiatalok

fogékonyak a modern, internetes technologiara, 6k inkabb internetrdl tajékozdodnak.

(AGB Nielsen)
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Napi tévénézési idé az otthoni internettel rendelkezék korében
Csatorna: Total TV, idészak: 2011.01.01 — 08.31., idosav: 02:00-25:59 (teljes nap)

perc/nap/fé
7 326
350 7
‘/
~
300 254
7 228
250 -
) 178 177
200 -+
P
150 -
100
//,}
so
o T
Internetvan, Internetvan, Internetvan, Internetvan, Internetvan,

4-17 évesek 18-29 évesek 30-39 évesek 40-49 évesek 50+ évesek

1. dbra Forras: AGB Nielsen
Egy masik kutatas szerint megallapithat6, hogy az, aki internettel rendelkezik internet-
hozzatéréssel €s folyamatosan néz internetrdl letoltott tv-s tartalmakat, az kevesebb idot

fordit a kereskedelmi csatornak nézésére.
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Csatornatipusok kézénseégaranya (SHR%) |l.
Idészak: 2011.01.01 — 08.31., idésav: 02:00-25:59 (teljes nap)
Célcsoport: ,,Néz internetrdl letoltétt TV-s tartalmakat” (Age 4+)

¥ Video/DVD/videojaték " Egyébcsat.

6.0

B Orsz. kereskedelmi csat.
34.2

¥ Gyermekcsatorna
6.9

¥ Filmescsat
8.8 B Kozszolgalati csat.

5.6
B Eletmdd-csat. |
23 B Alt. szérakoztato csat.

16.9

nielsen

Copyright © 2011 The Nielsen Company

2.abra Forras: AGB Nielsen

Azonban aki nem néz internetrdl letoltott televizids tartalmakat, az foként kereskedelmi
csatorndkat néz. Ez a megallapitas a két kordiagram alapjan észrevehetd. Az internetrdl
televizios tartalmat letdltdk célcsoportjahoz képest azok, akik nem szoktak ilyen video
tartalmakat letolteni, joval nagyobb aranyban nézték a két orszagos kereskedelmi
csatorna milsordt az év els6 nyolc honapjaban (34.2% helyett 41.4%), és ugyancsak
Jjoval tobb 1d6t toltottek a kozszolgalati csatornak nézésével is (5.6% helyett 13.2%).
Ezeken kiviil csak a hircsatorndk részesedése volt még naluk magasabb a TV-s
tartalmakat let6ltokhoz képest (2.1% helyett 4.1%). Minden egyéb csatornatipus
esetében az internetes letoltéshez szokott célcsoport kozdnségaranyai voltak
magasabbak. Ez alapjan megallapithatd, hogy az internet térhoditasa negativ hatassal
van a kereskedelmi csatorndk nézettségére, mivel az emberek jobban preferaljak az
internetes televizids tartalmakat. Ennek az lehet az oka, hogy 6k oszthatjak be, hogy
mikor szeretnék a szabadidejiiket ilyen tartalmak nézésére forditani, illetve itt sok

esetben kikerilhetik a reklamokat.
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Csatornatipusok kézénségaranya (SHR%) IlI.
Idészak: 2011.01.01 — 08.31., idésav: 02:00-25:59 (teljes nap)
Célcsoport: ,,Nem néz internetrdl letoltott TV-s tartalmakat” (Age 4+)

¥ Video/DVD/videojaték
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4.4
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W Gyermekcsatorna
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11.8 W Kdzszolgalaticsat.

13.2

Confidential & Proprietary

Copyright © 2011 The Nielsen Company

3. abra Forras: AGB Nielsen

5.44 hirdetések nézése

A hirdetések nézése az egyik legnagyobb figyelmet kivaltd kutatasi teriilet volt
mindig is. A fizetds csatorndk megjelenéséig a hirdetési bevételekre épiilt a
kereskedelmi televiziozéas egésze. Ezért nem mindegy mennyi a hirdetések nézettsége.
Ugy tiinik, a hirdetések elél semmiképp nem menekiilhetnek a nézék. Barwise és
Ehrenberg kutatasai szerint az emberek negyven szdzaléka koveti figyelemmel a
reklamokat, harminc szazalék mast csinal kozben, tiz szazalék marad a szobaban, de

egyaltalan nem figyel oda, husz szazalék pedig elhagyja a szobat.
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5.5 Reklamok nézését befolvasolo ténvezdék

- Nézés intenzitasa
- musorszam hossza
- napszak

- nézés egyéni vagy tarsadalmi jellege.

Ezek hatasait Byfield vizsgalta, az un. virtualis etnografia technikajaval a kilencvenes
években, az USA-ban. Byfield megallapitasa szerint minél inkabb belemeriiliink egy
adott miisorszdm nézésébe, annal inkdbb megnézzilk a miisort megszakitd break
tartalmat is. Megallapitotta azt is, hogy a révid miisorok esetén kisebb az esélye annak,
hogy a néz0 megszakitaskor elhagyja a csatornat.

Byfield megallapitotta, hogy foleg a nappali és kora esti tévénézés inkabb hattérnézeés.
A késO esti tévénézésre ez kevésbé igaz. Ilyenkor az emberek kevésbé hagyjak el a
szobat, illetve nagyrészt egyediil tévéznek, ezért nagyobb intenzitidssal figyelnek a
reklamokra.

A rekldmok nézését befolyasold tényezOk koziil a legfontosabbak a nézési intenzitas és

a napszak.

Zelenay 2003-ban az RTL Klub és a TV2 reklam break-jeinek néz6kozonségét
vizsgalta. A kutatdsa szerint a misortipus meghataroz6 koriilmény volt a reklambreak
clhagyasaban a miisortipus. Erés reklamkeriilés mutatkozott a vetélkeddk, reality-Kk,
torténelmi €és kalandfilmek esetében. Az atlagosnal nagyobb a reklammegtarto ereje a

szappanoperaknak, kabaréknak, érdekvédelmi riportoknak, miivészeti miisoroknak.

5.6 Televizio nézést befolyasolo tényezok

Napi életritmus és az idébeosztas, demografiai és tarsadalmi-gazdasagi tényezok. Ez azt

jelenti, hogy pl. az alacsonyabb statuszii emberek, a ndk, az idések tobbet tévéznek.

5.7 Neézettsegmérés az Interneten

A latogatottsagi statisztikak célja az Internet elindulasakor - és még jo par évig -
f6leg technikai volt. Ez volt az internetes nézettségmérés elsé generacioja. A web

szerverek terhelését mérték kiillonbozd mérdszamokkal.
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A masodik generacioban olyan kimutatasok alapjan mértek, hogy hany fajlletoltés,
oldalletoltés, latogatds volt az egyes hdnapokban, hetekben, napokban és az egyes
orakban az oldalon.

A harmadik generaciot azok a latogatottsag mérésre szolgdld szoftverek képviselik,
amelyek az ,,unalmas” kimutatasokon kiviil tartalmazzak a Iényeges kimutatasokat. A
legijabb web analitikai szoftverek mindent megadnak a marketingesnek, ami ahhoz
kell, hogy akar sokszorosara ndvelje online hatékonysagat. Az elsd és a masodik

generacid technologiait egyarant magukba foglaljak.

Az internetes nézettségmeérés, ,,latogatottsagmérés” nem mérhetd panelekkel.
Nincsenek kitelepitve haztartdsokban olyan berendezések, mint a televizioknal.
Interneten a kattintasok szamat lehet mérni, a megosztasok szamat és a ,,like”-oldsok
szamat. Interneten reklamfilmekkel elsdsorban vided megosztd portalokon, kdzdsségi
oldalakon, hirportdlokon taldlkozhatunk. Moédunk van arra, hogy egy videot
megosszunk, kinyilvanitsuk tetszésiinket, hozzaszo6ljunk stb.

Az internetes oldalak latogatottsagat pl. a Webaudit nevii internetes portal egyik
szolgaltatdsa méri. A Webaudit tajékoztat arrol, melyik oldalt hanyan nézték meg

kiilonb6zd szempontok szerint.

6. Alapveto televizios nézettségi méroszamok

A kereskedelmi csatorndk piacképességét kiilonbozé mérdszamok hatarozzak

meg. A hirdeték ezek alapjan dontik el, hogy hajlanddéak-e az adott csatorndkkal
szerzodni. A kereskedelmi csatorndknak azért fontosak a magasabb mérészamok, mert
minél magasabb a mérészamok, annal magasabb aron tudjak eladni a reklam breakjeiket
¢s annal kevesebb ideig kell kozvetiteniiik egy adott hirdeté reklamjat. Ez azt
eredményezi, hogy el6bb szabadul fel a hely egy masik reklam szdmara.
Azért fontos mindez, mivel a médiatigyndkség nem rekldmspot helyeket vasarol, hanem
nézoi elérést, azaz GRP-t (Gross Rating Point). A hirdetd kikoti, hogy egy adott
reklamkampany alatt hany fogyasztot szeretne elérni és hanyszor. Ezeket az eléréseket
lehet mérni a kiillonbozd nézettségi mutatdkkal.

Vannak bizonyos célcsoport specifikus miisorok. Ezek azért kellenek, mert nem

minden nézd tartozik bele a 18-49-es korcsoportba, a kereskedelmi televiziok alapvetd
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célkdzonségebe. A kiilonbozd stilust, hangvételii és jellegli miisorokkal mas nézdi

régeteket kivannak megszolitani.

6.1 Alapvetdé merdszamok

AMR=Average Minute Rating : Nézettség
SHR=Share : Kozénségarany
Reach: eléreés

GRP= Gross Rating Point : Nézoi elérés

AMR: A legéltalanosabb nézettségi mutatd, minden miisor esetén hasznalhat6. Az adott
miisor, vagy idésav kozonségének egy percre jutd atlagos szama, vagy szazaléka a
célcsoporton beliil. Ilyenkor AMR%- jelzést hasznaljak. A mérészam azt prezentdlja,
hogy hany ezer f6 nézte az adott miisort, vagy idésavot. Az AMR megmutatja, hogy
mikor néziink leginkabb tévét. Az AMR Prime-time-ban, (18:30-21:30) 19:00-22:00-

ban a legmagasabb, mivel ekkor néz a legtobb ember tévét.

SHR: Részesedés a teljes tévénézo kozonségbol, az éppen tévénézd kdzonségen beliil.
Szazalékszam ¢és azt mutatja, hogy a musor ideje alatt az Osszes tévénézéssel toltott
idonek mekkora részét forditottak a nézok a vizsgalt esemény nézésére. A Share magas
értéke nem jelenti azt, hogy néz6szam (AMR) is magas volt, mivel a SHR csak csak az
éppen tévénézok koziil a miisort néz6k szazalékszamat mutatja. Ilyen eset lehet a
televiziok Day-time ¢és Afternoon iddsavja hétkéznaponként, amikor koztudottan
kevesebben iilnek a televiziokésziilékek el6tt, mint Prime-time-ban, vagy Excess-prime-
time-ban. Ez azt jelenti, hogy egy adott Day-time-ban kozvetitett miisoroknak lehet
magas a share-je, de mivel kevés ember van otthon hétkéznaponként, napkozben ezért

az AMR nem olyan magas, mint Prime-time-ban.

Reach= RCH (RCH%): Az adott misort legalabb egy percig néz6 k6zonség szama,
vagy célcsoporton beliili aranya (RCH%). Megmutatja, hogy a célk6zonség mekkora
részét érte el a misor/reklam legaldbb egy percig. Ez a szdm foként a hirdetéssel

eltalaltakra utal.
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Adhesion(ADH)=kozonség oOsszetétel: Adott célcsoport szazalékos aranya a miisor

kozonségében.

Affinitas(AFF): a vizsgalt célcsoportnak az esemény kozonségében levd aranya a
célcsoportnak a mintabeli aranyahoz viszonyitva. Az adott célcsoport a miisor
kozonségében jobban vagy kevésbé van képviselve, mint a teljes mintdban. A 100

folotti indexti célcsoportok alkotjak a miisor specifikus nézok6zonségét.

6.2 REKLAM KAMPANYOK szempontjdbdl fontos mérészamok

GRP: azt mutatja hany kontaktust ért el a kampany a vizsgalt célcsoport szazalékaban.
A GRP tullépheti a 100%-ot, mivel egy nézdt tobbszor is elérhet a kampany.

Egy reklam GRP értéke annak a percnek a nézettsége (AMR%), amelyben a hirdetés
elkezd6dott.

Cov/OTS
Netté elérés (Cov, RCH%(1+))- Coverage, Reach 1+: A kampany altal legalabb
egyszer elért, célcsoporton beliili nézék szamanak a vizsgalt célcsoporthoz viszonyitott

aranya.

Atlagos kontaktus gyakorisag ( OTS-Opportunity To See): Azt mutatja, hogy
atlagosan hanyszor latta egy célcsoporton beliili elért néz6é a miisort. ( OTS=GRP/OTS)

Kontaktusgyakorisag eloszlas tablazata(R&F- Reach and Frequency): A tablazat

azt mutatja, hogy az elért GRP hogyan oszlik meg a néz6k kozott, akik egyszer, kétszer,

X-szer lattak a misort.
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1. Célcsoportok, célkizonség

A kereskedelmi televiziok szamara az uj Médiatorvény 12 perc reklamidot ir eld
oranként. A kdzszolgalati televiziok esetében ez dranként 6 perc. Mivel a kereskedelmi
televiziok a reklamdijakbdl élnek, ezért szamukra fontos, hogy minél nagyobb legyen a
nézettségiik. Ha nagy egy adott miisor nézettsége, akkor a miisort kdvetd reklam break
nézettsége is nagyobb lesz. De mivel kutatasok bizonyitjak, hogy az emberek tobbsége
elkapcsol a reklam idejére, ezért nehezebb a reklamozokkal vald szerzédésben eldirt
szamokat produkalni.

Egy atlagos amerikai haztartasban 2006-ban tobb mint 8 orat volt bekapcsolva
naponta a televizio. A csaladbol a ndk tévéztek a legtdbbet, tobb mint 6t 6rat naponta, a
férfiak négy és fél orat lltek a televizid elott a gyermekek és tizenévesek pedig
kevesebb mint harom ¢és fél orat tévéztek. (Sherman) Ez a mai televizids
misorszerkesztésre is hatdssal van a kereskedelmi csatorndkndl, mivel a legtobb
kereskedelmi csatorna célcsoportja a 18-49-en beliil a nék.

A kereskedelmi televiziok hatékony miikddéséhez rendkiviil fontos szempont,
hogy a programigazgatok tudjak, hogy mikor ki il a televizi6 eldtt. Fontos tudni, hogy
ez alapjan torténik a miisorstruktirdk Osszeallitdsa ¢€s a reklamok eredményes
elhelyezése a miisorpalettan, a lehetd legtobb ,.fogyasztd” elérése érdekében. Nagyon
fontos, hogy egy reklam egy adott alkalommal a lehetd legtobb emberhez jusson el a
célcsoporton beliil, mivel a kereskedelmi televizids profit nagysagat noveli a reklam-
break lehetd legmagasabb fokt kihasznalasa. Minél kevesebbszer kell adniuk a
csatornaknak egy reklamspotot, akkor helyére masikat tehetnek a rekldm-breaken beliil.
Mivel a reklam break ideje a Médiatorvény altal korlatozott, 12 perc/orara ezért
korlatozott a leadhato reklamspotok szama is. Egy adott miisor €s ezzel egylitt az azt
kovetd €s megelozé reklamspotok nézettségét akkor lehet maximalizalni, ha a csatorna
tudja, mit akar latni a néz6. Fontos célcsoport vizsgélatokat tartani és ezért kell a
nézettségmérés, hogy tudjak a nézék visszajelzéseit.

A televizidzasban létezik egy fogalom, az Gn. programing. A programing a
programigazgatd feladata. A programing soran elhelyezésre keriilnek a misorok a
palettan. A j6 programigazgatd Ugy id6zit, hogy a miisorok egymast huzzak. Akkor
lehet sikeres egy csatorna, ha a miisorok kiegészitik egymast. A legfontosabb, hogy az
Excess-Prime-Time-ban és a Prime-Time-ban erés miisorok legyenek elhelyezve, mert

ezek nagy nézettséget produkalnak. Mivel nagy nézettséget produkilnak egy olyan
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iddszakban, amikor az AMR is magas, ezért nagy lesz a reklamok GRP-je és a Reach-e

is.

1.1 Kereskedelmi televizios miisorstrukturak

A kereskedelmi televizidzasban meg lehet kiillonboztetni tobb strukturat, kiilonbozo

szempontok szerint.

Evszakok szerint:
A: Tavaszi struktira
B: Oszi - Téli struktira

C: Nyari struktira

A kereskedelmi tévék az elsd két struktirdban koltik el a legtobbet miisoraikra,
mivel ekkor koltenek a reklamozok is legtobbet hirdetésre. Az dszi-téli struktiraban -
amely szeptember kozepétdl december végeig tart - indulnak altalaban a kimagasloan
draga tehetségkutatd show-misorok, valosag-show-k, kviz-show-k. Az emberek ebben
az 1dOszakban altaldban esténként otthon tartdozkodnak, televizioznak, vagy
interneteznek a hideg miatt. Ilyenkor toltenek az emberek legtobb idot a televizio elott.
A karacsony miatt a hirdetdk sokat koltenek a reklamkampanyuk alatt reklamokra és ez
a kereskedelmi televiziok egyik legjovedelmezObb idoszaka. Azonban ha ezek a draga
show-miisorok nincsenek megfeleléen casting-olva, jol elhelyezve a miisorstrukturaban,
akkor nagy 0sszegeket bukhatnak a csatornak ezek miatt.

A tavaszi struktraban is szoktak inditani show-miisorokat, de ezek nem olyan
szinvonalasak, dragdk, mint az 6szi-téli idészakokban induldk. A tavaszi strukturdhoz
sorolndm a januart, azonban ez a honap kivétel. Ilyenkor szinte semennyi pénzt nem
koltenek a hirdetdk, ezért sokkal tobb a kereskedelmi televiziok miisorszolgaltatisa és
sokkal kevesebb a reklam.

A nyari misorstrukturara jellemzd, hogy a televiziok és a hirdetdk is keveset
koltenek, mivel ilyenkor a nézettség sokkal kisebb, mint a tobbi idészakban. Ebben az
id0szakban az emberek altaldban a vizparton tartozkodnak, kirdndulnak és nagyon
kevés idot toltenek a televizio eldtt. Csak akkor iilnek be tévékésziilékeik elé, ha rossz

id6 van. Ezért a médiumoknak ¢és a hirdetdknek sem éri meg sok pénzt kdlteni. Ilyenkor
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a televiziok eldveszik archivumaikbodl a régi szappanoperakat, régi filmeket. Gyakori

ilyenkor az ismétlés. Nyaron a legtobb misor ,,szabadsadgra megy”, pl.: Baratok kozt.

Napok szerinti bontas:
A: Hétkdznap
B: Hétvége

Megkiilonboztethetiink egy masik fajta rendszert is a programing-ban. Az €évszakok
szerinti bontas mellett a masik bontas a hétkoznap és hétvége.

A televizidzasi szokasokra hétkoznaponként az jellemzd, hogy az emberek nagy
tobbsége csak reggel néz tévét, mieldtt munkaba megy és este, amikor hazaér.

A hétvége a kozos csaladi televiziozas ideje. A péntek-szombat este altalaban a
show-miisorok helye a miisorpalettan. A vasarnap prime-time pedig a ,,csaladi mozizas”

ideje.

Idésav szerinti bontas:

Vizsgalhat6 a kereskedelmi televizidzasnal a miisorstruktira napi bontasban is. A napi
misorstruktura a kovetkezOképpen alakul:
1. Morning -8:00
Day-time 10:00-13:00
Afternoon 14:00-16:00
Excess Prime-time 16:00-19:00
Prime-time 19:00-22:00
Latenight 22:00-

S e

Morning: a fobb kereskedelmi csatornakon, hétkdznaponként (RTL Klub, TV2) ebben
a misorsavban beszélgetés informacios miisorok vannak. RTL Klub-on a Reggel,
TV2-n pedig a Mokka. A Mokkara jellemzd, hogy komoly tartalmu, politikai hirekkel
kezd, majd egyre inkabb elbulvarosodik. Ez azért van, mert a miisor elsé szegmensében
inkabb férfiak vannak a képerny6 eldtt és miutan elmennek dolgozni a nék maradnak a

televizio el6tt, Ok pedig inkabb a bulvarra és a szocid-anyagokra fogékonyak.
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Day-time: Altalaban ebben a miisorsivban szappanoperak és teleshop-ok vannak
miisoron, mivel ilyenkor elsdsorban ndk iilnek a televizio elétt. Ezért ilyenkor olyan

reklamokat tesznek miisorra, ami néknek szol.

Afternoon: Ebben az idésavban talk-show-k és sorozatok vannak miisoron, mivel
ilyenkor az alacsonyabban kvalifikalt rétegek iilnek a televizio elott és ilyenkor nekik

kell misort csinalni.

Excess Prime-time: Ez az egyik legfontosabb id6szak a reklamozasban és a magas
nézettség elérésében. Mivel ha jol szerepel ez az iddszak, akkor a Prime-time is erds
lesz. llyenkor mennek talk-show-k, sorozatok és ilyenkor kezdddik a hiradd, aminek
kezdetére szinte mindenki odaiil a képernyd elé és az a céljuk a csatornaknak, hogy ne

is kapcsoljon el a nézo.

Prime-time: Ilyenkor mennek a hiradok, magazinmiisorok, filmek, sorozatok. Ez a napi
strukturdban az az iddszak, aminek szerkesztésének €s programingjanak tokéletesnek
kell lennie. Fontos, hogy a nézé ne kapcsoljon el! Amelyik miisor nem szerepel jol

ebben az iddsavban, azt a programigazgato6 rovid idon beliil leveszi miisorrol.

Late-night: Ekkorra elvarosiasodik a néz6k Gsszetétele, mivel a lakossag nagy része a
masnapi korai kelés (hétkéznapi struktura) miatt lefekszik aludni. Csak a magasabban
kvalifikalt, varosi lakossdg marad a képernyd elott. Ilyenkor lehet foként kulturalis
magazinokat adni, esetleg 18-as karikas filmeket, krimiket, horror-filmeket stb.. Hétvégi

musorstruktiraban tovabb televizidoznak az emberek.

8. Tévémiisor nézése

A televizid az a médium, amely hatékonyan képes betdlteni az 0Osszes
tomegkommunikacios funkciot. A szorakoztatod funkcidja egyre kiemelkeddbb. Fontos a
néz6knek, hogy kikapcsolodjanak tévénézés kozben, kilépjenek a sziirke
hétkoznapokbol és lazitsanak egy kicsit. A televizid nézés mar nem azt a funkciot tolti
be mint rég, hogy 0sszefogja a csaladokat. Az el6z6 rendszer idején a médiat a politika

erésen felliigyelte. Mara ez elmult, a kereskedelmi televizi6 nem nevelni, hanem
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szérakoztatni akar. Egyre inkdbb beépiilt a hétkdznapokba és a fogyasztok attértek egy
kiilonleges magatartasformara, a hattér televiziézasra.

A televizid6 még mindig vezetd szereppel bir a médiumok korében, mivel az
iddsebb korosztalyok foként innen informalédnak. Az iddsebbek ugy gondoljak, hogy
6k mar oregek ahhoz, hogy 11j informacids technologidkkal ismerkedjenek meg, ezért 6k

tobbségben elkeriilik az internetet.

8.14 televizio nézést (nézés intenzitdsat) harom csoportia oszthatjuk

- a feliiletes, eseti nézés: ez a tipikus hattér-televizidozas. Ez azt jelenti, hogy a
bekapcsolt televizido késziilék mellett folyamatosan mas tevékenységet is
végziink. Ha hallunk valami figyelemfelkelté informaciot a televiziobol oda-oda
pillantunk, de ha érdeklddésiink megcsappan, akkor a figyelmiink is lankad.
- a figyelmes nézés: amikor egy miisort folyamatosan kovetiink, &m az nem
tartozik a szdmunkra potolhatatlan dolgok kozé. Ilyen nézési intenzitdsnal
konnyen elvonhatja valami més a figyelmiinket, pl. egy csaladi beszélgetés.
- Az odafigyeld, bele¢ld nézés: ilyenkor semmi mast nem csindlunk €s nem is
akarunk mast csinalni, mivel érdeklédést mutatunk a miisor irant. Ilyen miisorok
pl. egyes sorozatok, sportesemények, tehetségkutatok, stb.
Minden ember néz mindharom modon televiziot, hol az egyik hol a masik kategdria
szerint.

Az Egyesiilt Kirdlysagban a nyolcvanas években végzett kutatdsok szerint az
emberek a bekapcsolt tévékésziilékek mellett negyven szazalékban mast csinaltak a
szobaban televizidzas kozben ¢és csak hatvan szazalékban Gsszpontositottak

kizarélagosan a miisorra. (Barwise - Ehrenberg,1988)

8.2 Miért nézett egy miisor?

Azért nézett egy miisor, mert:
- j6 atartalma,
- abban az iddsavban van elhelyezve, ahol a célcsoportja a televizid el6tt iil,
- jo0 a promoja,
- fontos az is hogy mi megy a konkurens csatornan,
- fontos a csatorna brandje, ¢és az

- ODN’s floow, azaz a miisorok egymasra épitése, strukturaltsaga.
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Megallapithat6, hogy ha nézett egy miisor, akkor nézett a reklam-breakben sugérzott
reklam is, ezért a kereskedelmi csatorndknak fontos, hogy profi munkat végezzenek,

mert azon all vagy bukik, hogy milyen hirdetési bevételekre sikeriil szert tennitik.
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1. fejezet

Uj dimenziok, (ij média

Ebben a fejezetben az ij médiat, a média konvergencia jelenségét vizsgalom,
valamint arr6l irok, hogy a rekldmfilmekre milyen hatdssal van a digitalis atallas, a
média konvergencia hogy hat a reklamokra, milyen hatasai vannak a néz6i
interaktivitasnak, mit valt ki a néz6bol a digitalis tartalmakhoz wvalo interaktiv

hozzaférés?
1. Uj média fogalma, fajtdi

Az 1) médiaba, -elektronikus médidba sorolhatunk minden olyan
médiaszolgaltatast, amely az elmult évek technoldgiai fejlédése, a digitalizacid
eredményeként az elektronikus hirk6zlési halozatok valamelyik fajtdjanak
kozvetitésével jelent meg a piacon. Az ) média eszkozei interaktiv hozzaférést
biztositanak ¢és lehetdvé teszik a a médiatartalmak személyre szabasat. Az
infokommunikacios technologiak fejlodésével az egymastol kiillonbdzd szolgaltatasok
Osszecslisznak.

A televizidk adésai is mar roviddel az adas utan lathatok a vilaghalon, valamint
vannak egyes televizidadasok, amelyek €loben kdvethetok az interneten is (altalaban hir
misorok). Azonban az internetrél is keriilnek at tartalmak a televizioba. Ezt a
folyamatot a szakirodalom média konvergencidnak nevezi. A média konvergencia
jelensége természetesen a rekldmoknal is megfigyelhetd. A televizios reklamok
felkeriilnek az internetre is és forditva.

A Kkonvergencia masik jellemzdje a fogyasztdéi szokasokban bekovetkezd
valtozés, az interaktiv szolgaltatdsok igénybevétele, a passziv fogyasztoéi szokdsok
megvaltozasa. A médiaban a konvergencia Uigy jelenik meg, hogy a digitalis formdban
létrehozott médiatartalmak bekeriilnek bizonyos elektronikus hirkdzIési haldézatokba, s
ezaltal szinte korlatlanul terjeszthetok. Ez egy reklamfilmnél ugy figyelhetd meg, hogy
ha egy hirdetd rekldmfilmet készittet €s azt egy televizids platformon vagy egy
internetes weboldalon kozzéteszi, akkor onnantdl kezdve a terjesztési lehetdségek

végtelenek, mivel a mai okos telefonokkal, kozosségi portalokkal, internetes
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megosztasokkal tarkitott vilagunkban szinte barki szamara elérhetové valik a megosztott

tartalom.

2. A televiziozds piacdanak létrejotte

A XX. szdzad masodik felében a televiziozas a tomegmédiumok
tomegmédiumava valt. A televiziozas kialakuldsa a XIX. szidzadba visszanyuld
folyamat. A televizidzas kutatdsi tapasztalatok ¢és a megszerzett ismeretek eredeti
felhalmozasanak eredménye: a villamossag, fényképezés, taviraszat, tavbeszélés,
filmkészités, radidzas terén szerzett ismeretek. A televizid tomegmédiumma valdsa a II.
vilaghaboru utan kovetkezett be, kezdetben az Egyesiilt Allamokban, majd masutt is
példatlan gyorsasaggal hoditotta meg a nagykozonséget. A televizidozds, mint
technologia a miisorszorassal (broadcasting) kezd6dott.

A radios alapmodellek atoroklodtek a televizidozasra. Létrejottek a kozszolgalati és

kereskedelmi csatornak.

Négyfele modell jott létre a televiziozasban:

- Kilasszikus kereskedelmi modell: a nézOnek ingyenes televizio, magantulajdont
miisorszolgaltatok, oligopol piacszerkezet és erds allami szabalyozas jellemzi.

- Allami/kozszolgalati modell: dllamilag eldirt, a néz6 szamara kotelez el6 fizetdi
dij, allami tulajdonban, vagy kozjogi szervezetként miikodé miisorszolgaltato,
monopdlium.

- Dualis modell: a klasszikus kereskedelmi és az allami/ kozszolgalati modell
elegye, oligopol piacszerkezet.

- Sokcsatornas modell: sok szerepld jelenléte a piacon, a hagyomanyos foldi
misorszoras mellett az 10j terjesztési technologidk kiterjedt alkalmazasa, az
altalainos miisorkindlati csatornak mellett nagyszami szakosodott miisor
megjelenése, a fizetd tévé térhoditdsa, a piac részekre bomlasa, a hatarokat
atlépd televizidzas terjedése, globalizdlodasi tendencidk a piacon, gyengiild

allami szabalyozas.
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3. A televizios miisorterjesztés tipusai

- Foldi miisorszoras: A televiziés miisorszoras, mint a torténelmileg elszor
lizemszerlien alkalmazott terjesztési technologia 0Osszetett modulacidval
miikodik :

e a hagyomanyos analdog technika esetében a képjelet és a hangjelet
egymashoz kapcsolodo, de altalaban kiilonalld két adas tovabbitja.

o A digitalis foldi miisorszords a kilencvenes évek kozepén még csak
kisérleti szakaszban volt, &m mara szamos orszagban napirendre keriilt,
hogy felhagynak az analdg foldi misorszorassal ¢és digitalis
technologiara valtanak.

- A kabeles-, miiholdas- és az AM-mikro terjesztés: Az USA-ban 1950-ben egy
hegyvidéki kistelepiilésen lizembe helyezték az elsd kabelhdlozatot. A nagy
épiileteket kozponti antennaval szerelték fel és az egyes lakasokba vezetéken
jutottak el a miisorok. A kébelrendszerek mellett a mitholdak jatszottak
kulcsszerepet a terjesztés forradalmaban. A miitholdak segitségével lehetdvé valt

a musorok nagy tavolsagra val6 eljuttatasa.

4. Televizios szokasok atalakuldsa

A magyarorszagi televizidozas példajat bemutatva elemzem a televizidzasi
szokasok atalakulasat.

A televiziozas kezdetén, amikor még csak a koOzszolgalati modell Iétezett
hazankban, akkoriban a ,,népneveld misszi6” volt hasznalatos, amelynek elsddleges
célja a nép jobba, okosabbd tevése volt. Abban az iddszakban még pontosan
szeparalodtak egymastol az informdcidés €s a szorakoztatdé miisorok. Akkoriban a
televizio olyan szerepet toltott be az emberek életében, mint régen a radio, azaz
Osszehozta a csaladot, jellemzd volt a kdzos tévénézés.

A kereskedelmi televiziok megjelenésével valtozason ment keresztiil a
megszokott minta. Mivel a kereskedelmi televiziok legfobb célja a profit termelése ezért
megtesznek mindent a minél nagyobb nézdi rétegek elérésével. Ez Gigy torténik, hogy a
kereskedelmi televiziok attértek az informalasrol a szorakoztatasra. Mivel rdjottek, hogy

az emberek azért lilnek a téve el¢, hogy kikapcsolddjanak.
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A dualis piac létrejottével egymasba csusztak, torzultak a mifajok, (j miifajok
sziilettek és megvaltozott a képernydn valdé megjelenés minden formaja, megvaltozott a
szerkesztési elv is. Létrejott a promdcidé 6nalldo miifajként valdo megjelenése, mivel ha
egy misor jol van promdzva, akkor egy kereskedelmi televizié szamara az mas fél

siker.

5 .Digitalis miisorszords hatdsai

Magyarorszagon 2011. december 31-én véget ér a foldfelszini televiziozas analog

korszaka, lekapcsoljak az adotornyokat és csak digitalis adasok lesznek - az EU

hatarozata szerint.

5.1 Digitalis miisorszords

Olyan miisorszoras, amelyben a miisort nem analoég, hanem digitalis formdban
jut el a vevOkeésziilékhez. A digitalis milisorszoras nagy eldnye, hogy tobb miisort, illetve
nagyobb felbontasu, jobb mindségli adasokat nézhetiink televizionkon.

A digitalis televizidzas Iétrejottével, az interaktivitas €s az internet terjedésével a
sz¢€lesebb értelemben vett médiaipar radikalis atalakulason fog keresztiilmenni. Az
atalakulo nézoi szokasok hatéassal lesznek a reklamfilmek televizios nézettségére ¢€s 11
trendekre lesz sziikség.

A média konvergencidjanak egyik legszembetinGbb példaja a televizidzas gyors
fejlodése. Legujabb fejlesztések: a digitalis miisorszords, az IPTV, az interaktivitas
lehetové tétele, sajat internetes platformon torténd terjesztés, a misorok
visszanézhetdsége stb.

Az internet térhoditasa ellenére a televizid még mindig a legelterjedtebb
médium. A televizids piac hozza a legtobb bevételt az 6sszes médium koziil. A digitalis
televiziozas jelenti a televizidzas ) mindségének megteremtését. A digitalizalas altal
lehetévé valnak olyan lehetéségek, melyek széleskori szolgaltatasok nyujtasara is
alkalmasak. Ilyen ujdonsagok a visszatekerhetd, felvehetd miisorok, a videdtar funkcio,

jobb kép- és hangmindség, IPTV stb.

5.2 IPTV
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IPTV (Internet Protocol Television): Az internet protokollon keresztiil megvalositott
televizidadas a legfiatalabb a kiilonb6z6 misorszorasi formatumok koziil, éppen ezért
az IPTV nytjtja a legtobb szolgéltatast és funkciot. Elektronikus miisorujsag,
megallithatd és késobb tovabb nézhetd miisor, gyermekzar, videotéka és videomagnd
nélkiili felvétel lehetdsége all az eléfizetok rendelkezésére, raadasul sok misort mar a
kivalo képmindséget €s tobbszords felbontast nyjtéo HDTV formatumban is foghatunk.
Egyszerre két kép rogzithetd, mindkettd adas rogzithetd ¢és lehetséges egyes

csatornaknal a nyelvvalasztas.

IPTYV szolgaltatok Magyarorszagon

. INTV

. T-Home
. Invitel

. UPC

. IP-Park

5.3 4 digitalis dtallds hatdsa a kereskedelmi csatorndk reklam bevételeire

Az interaktiv televiziozds egyik legismertebb szolgaltatisa az igény szerint
valasztott, lehivott tartalmak nézése. Ez egy digitalis video tarat jelent, ami annyiban
van hatassal a fogyasztora, hogyha elérhetd szamara egy tartalom a videotaron
keresztiil, akkor feltehetden azt valasztja. Azért valasztja azt, mivel ha ott nézi meg ¢és
nem a televizidoban, akkor nem fogjak reklamok zavarni a zavartalan televizi6zasat. Ez a
televizios reklamokra azért van hatassal, mivel ha széles korben elkezdik a nézok ezt az

opciot valasztani, akkor nagymértékben csokkenhet a televiziok nézettsége.

A digitalis televizidzds korszakdnak bekodszontével, azaz az interaktiv nézdi
szokdsok térnyerésével (atporgethetd, visszatekerhetd, felvehetd miisorok) 1étrejon az a
probléma, hogy esetleg a nézdk atporgetik a reklamblokkot és nem nézik meg a
reklamspotokat. Ez a jelenség a kereskedelmi televizioknak hatalmas veszteségeket
okoz. A miisorok visszanézését és a sziinetek atlépésének a lehet6ségét szem elott tartva
a jovoben eléfordulhat, hogy a szponzori bevételekre ezek utdn még nagyobb hangstlyt
fognak fektetni a kereskedelmi csatornak, amennyiben bizonyithatéan csokkenhet azon
néz6k szadma, akikhez eljutnak a reklamok. A szponzor egy teljes miisor, vagy

misorrészlet timogatdja.
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http://www.intv.hu/
http://www.t-home.hu/
http://www.invitv.hu/
http://www.upc.hu/
http://www.ippark.hu/

DVB-T ellatottsag 2010. december

4.4bra Forras: http://www.globalplaza.hu/hir/mi-a-digitalis-tv-dvb-t-

Jelmagyarazat:
Fehér:

jelenleg nincs DVB-T vétel
Vilagos narancs:

tetéantennas vétel
Sotétebb szinekkel jelolve:

magasabb jelerosség,
kedvezbb vételi lehetdségek
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http://www.globalplaza.hu/hir/mi-a-digitalis-tv-dvb-t-

TV veteli mddok megoszlasa az otthoni internet-eléréssel

rendelkezok (4+) kérében
Forras: Nielsen Alapozo Felmeres 2010

100.0%
90.0%
80.0%

66.8%

70.0%
60.0% 50.0%
50.0%

40.0%

26.6%

22.7%

30.0%

20.0%

5.9% 6.1%

- . -

0.0%

Csakanalag foldi Csakanaldg foldi Kabelhdlézathoz Szolgdltatoidigitilis  Digitdliskdbelvagy  Digitalisvétel van
vételvan vétel és/vagyegyedi csatlakozik miiholdas vétel van IPTV vételvan
miiholdas vétel van

nielsen

Copyright @ 2011 The Nielsen Company

5. abra Forras: AGB Nielsen

A vételi modok tekintetében elmondhatd, hogy azok, akik rendelkeznek otthoni
internet-eléréssel, csak nagyon kis aranyban rendelkeznek csupan analog foldi vétellel.
Leginkabb a kabeles vételi mod jellemz6 a koriikben, de nagy aranyt képviselnek azok

is, akik valamilyen digitalis platformon keresztiil tudjak fogni a tévécsatornédkat.
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6. Internetes reklamfilmek

Manapsadg a hirdetdk nyitnak az internetes rekldmozas felé, mivel nagy
tomegekhez jut el az ottani reklamfilm és sokkal olcsobban el Iehet juttatni az iizenetet a
befogad6hoz.

Internetes reklamfilmekkel foként videomegosztdé oldalakon( youtube, videa,
stb.), koOzOsségi oldalakon (facebook, twitter, iwiw), kiillonb6z6 portalokon
(www.reklamfilmek.com) talalkozhatunk. Az internetes reklamfilmekre a ,,szabadabb”
stilus jellemzd, mivel az internetes reklamozast nem olyan szigoruan szabalyozzak,
mint a televizidos reklamfilmek sugarzasat. Az internetes reklamfilmek gyakran
pejorativ, rasszista, diszkriminativ, agressziv, szexudlis tartalmakat kozvetitenek,

melyek a televizibban semmilyen koriilmények kdzott se mehetnének le.

6.1 Gerillamarketing az internetes reklamfilmeknél

Az internetes reklamfilmekre jellemzd, hogy gyakran alkalmaznak
gerillamarketing eszkdzoket.
A gerillamarketing (guerilla-marketing) a nem hagyomanyos (nem konvencionalis),
marketing eszk6zok, illetve technikak, valamint marketing-stratégia 6sszefoglald neve.
Ujszerti, szokatlan, legtobbszor meghokkenté modszereket hasznal az iizenetei célba
juttatasara. Erre f6 eszkOzei az Otletesség, a humor (morbid, abszurd, naturalis), illetve
az esztétikum.

Az interneten sokkal gyorsabban terjednek a reklamfilmek, mivel gyakoriak az

internetes megosztasok.
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http://hu.wikipedia.org/wiki/Marketing

1. Internet haszndlati szokdsok

Egy 2007-es Magyarorszag internethasznalatat vizsgalo felmérés szerint a 14-70
éves népesség egyharmadanak van valahol internet-hozzaférése: 62 szazalékuknak egy,
35 széazalékuknak kettd, 3 szazalékuknak harom helyen. A legtobb internet-hozzaférés a
valaszadok lakasaban van. Egy 2009-es felmérésben azt tapasztaltak, hogy a
hagyomanyos internetes tevékenységek — e-mailezés, bongészes, informalodas, online
magazinok olvasdsa — mellett az internetezok mind nagyobb hanyada hasznilja az
internet kiilonb6zo, hasznos vagy éppen szorakoztatd funkcioit. A legalabb hetente
internetezd 14-69 évesek 66 szazaléka hasznalta mar a vilaghalot allaskeresésre, és
ugyanennyien vannak, akik legalabb egyszer rendeltek mar valamilyen terméket,
szolgaltatast a vildghalon. Pénziigyeit a legaldbb hetente internetezok tobb mint
egyharmada, 37 szazaléka szokta online moédon intézni.Blogot a netpolgarok 54
szazaléka szokott olvasni, magéaval a blogirassal viszont csak 10 szdzalékuk
probalkozik. A legszélesebb korben hasznalt funkci6 tovabbra is a chat-elés, a legalabb
hetente internetezOk 73 szdzaléka hasznalja ezt a funkciot.

Egy 2011-es kozosségi portalokat vizsgald kutatas szerint:

»Az elmult egy évben kdzel megharomszorozddott a Facebook felhasznaldinak szama,
jelenleg a kozosségi oldalakat hasznalok 86 szazaléka tagja ennek az online
kozosségnek, és a regisztraltak szama vélhetéen még idén beéri az Iwiwét.” — mondta
Siitd Anna, a KutatéCentrum kutatdsi projekt menedzsere. Hasonléan dinamikus
fejlodés csak a Twitter esetében tapasztalhatd, bar az itt regisztraltak szdma joval
alacsonyabb, mint a vezetd portalok esetében (10%).

A felmérésben részt vevd 18-64 évesek tobb mint fele (56%) napi szinten latogatja
valamelyik k6zosségi oldalt, kozel 20 szazalék munkaiddben sem tud lemondani roluk —
allapitotta meg a Marketing&Média megbizasabol a KutatoCentrum altal elvégzett ez

¢v janudri felmérés.
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Magyar internetpiac névekedése
(mUSD)

2500

2000 1577
183

1379

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

W Magyar internetes eléfizetés  Magyar internetes hirdetés

6. abra Forras: http://www.pwc.com/hu/hu/pressroom/korlatok-nelkuli-digitalis-

elmenyre-vagyunk.jhtml

Az internetpiac napjainkban folyamatosan boviil, mivel a szolgaltatok kozotti verseny

egyre alacsonyabba teszi az arakat €s egyre tobb ember szdmara elérhet6 az internet.
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I11. Fejezet

Sajat felmérés/Kérdoiv elemzése

Online kérddives felmérést végeztem, melyet 147 f6 toltott ki. a vizsgalat feltaro
jellegii, nem reprezentativ. A kutatas fo célja annak vizsgalata, hogy a digitalis televiziozas
valamint az internet térhdditasa milyen modon hatott a reklamfilmekre. A kérdéiv 19 kérdésbdl
all, a f6bb kérdéscsoportok a kdvetkezok:

- a tévénézok reklamfilmekkel kapcsolatos attitiidje,

- adigitalis televiziozas hogyan hatott a televiziozasi szokasokra,

- a kiilonb6z6 csatornak internetes megjelenésének hatasai,

- a fogyasztok internetes reklam filmekkel kapcsolatos attittidje.

A kérdoiv elkészitése eldtt a kovetkezod hipotéziseket tettem fel:

H1: Az emberek meguntdk a reklamokat, tobbnyire elkapcsolnak, ha reklam break van.
H2: A digitalis televizidzas terjedében van.

H3: A legnézettebb csatorndk rendelkeznek online feliilettel, ez az online feliilet
kedvelt.

H4: Az emberek igénylik a jo reklamokat, megosztjdk egymassal, melyben nagy

szerepet jatszik a k6zosségi média.

Elemzés:
A kérddivet 147 16 toltotte ki, a kutatds nem reprezentativ. Az eredményeket Excel
tablazatkezeld segitségével, kereszttablas lekérdezéssel 0sszesitettem. Az eredményeket

a kovetkezdkben kérdéscsoportonként reprezentalom.

Els6 kerdéscsoport: Nézdi attitlid a reklamok ideje alatt
Az els6 kérdéscsoport a

tévénézok reklamfilmekkel
kapcsolatos attitlidjét mutatja
be.

A kérdoiv kérdéseit

m elkapcsol
m elkapcsol, visszakapcsol
megnezi a reklamot

mellékletben csatolom, az B nem kapcsol el, de
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eredményeket pedig itt elemzem.

A nemet és a reklamsziinetkor vald magatartast vizsgalva (3-15 kérdés Osszevetése) a
kutatas azt mutatja, hogy a férfiak 42% - a elkapcsol, mig a nék elkapcsolnak, de
gyakran visszanéznek, hogy kezddédik-e a miisor. Az Gsszes kérddivet kitoltd személy
39,46%- a elkapcsol és csak 8% nézi végig a reklamokat.

A végzettség és a reklamok nézésének tiikrében azt az eredményt kaptam, hogy a
diplomasok (47%-ban) és a 8 altalanost végzettek 40%-ban elkapcsolnak. A 8 altalanost
veégzettek koziil senki nem néz reklamokat a vizsgalt személyek koziil. A szakiskolat
végzettek megoszlasa rendkiviil érdekes, mivel 40% elkapcsol, 30% megnézi a
reklamot is. Ebbdl levezethetd, hogy a legtobb ember nem szereti, hogyha a

televizioban kedvenc miisorat reklamokkal daraboljak.

Masodik kérdéscsoport:

A masodik kérdéskor a o pe p . P
Van elofizetése visszatekerhetd,

kutatdsomban az, hogy a . Vs , ,
felvehetd televizids szolgaltatasra?

digitalis televizidzas hogyan

10,88%

hatott a tévénézési
szokasokra. Vizsgalom, hogy

milyen mértékben terjedt el
, ) , migen
hazankban az  interaktiv
Enem

televizio6  szolgaltatas. A

vizsgalt személyek koziil

csak 11%-nak van interaktiv,

digitalis televizio
szolgaltatasa, 89% nem rendelkezik ilyen eléfizetéssel. Akiknek van digitalis televizio
elofizetése, az foként a T-Home-mal és a UPC-vel all szerzodésben. A 25-45-6s
korcsoport korében a legjellemzdbb a digitalis televiziora vald eléfizetés. A 25 év
alattiaknak dont6 tobbségben nincs ilyen szolgaltatasa. Azonban akiknek van ilyen
szolgaltatasa (a megkérdezettek koziil 1616), azok koziil tobb mint 43%-uk diplomaval
rendelkezik. Akik rendelkeznek digitalis televizioval, azoknak 88%-a varosban (varos,

fovaros) €l.
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Harmadik kérdéscsoport:

Ez a kérdéscsoport a kiilonbdzd csatorndk internetes megjelenését €s az internetes
reklamfilmekkel kapcsolatos attitiidot vizsgalja.

E 8-as és 15-0s kérdések Osszevetésekor kideriilt, hogy az interneten foként a ndk
néznek vissza adasokat, tobb mint 75%-a visszanézi az adasokat, mig a férfiaknak 57%-
a nem nézi vissza interneten a tévémusorokat. Foként az érettségivel rendelkezdk és a
diplomésok nézik vissza interneten az elmulasztott, vagy érdekesnek tartott televizio
miisorokat.

A kitoltok koziil a legtobben vide6 megosztd portalokon taladlkoznak legtdbbet
rekldmfilmmel a masodik helyen pedig a reklamfilm megosztdsokban a kozosségi
média foglal helyet.

A valaszadok tobb mint 91%- a elporgeti/elporgetné a reklamot az internetes
televiziokndl ha van/lenne ra lehetdsége. Az Gsszes kérdezett 95%-a azt 4llitja, hogy
latott mar j6 reklamfilmet. 65%-ban az emberek kaptak mar ismerdseiktdl, barataiktol
reklamfilmre mutat6 linket. A tapasztaltak szerint, aki latott mar j6 reklamfilmet az meg
is osztja, tovabb is kiildi ismerdseinek. Aki kapott mar jo reklamfilmet, annak 71%-a
tovabb is kiild ismerdseinek egyes neki tetszé reklamfilmeket. 52% nem kiild
reklamfilmet tovabb, 48% pedig kiild. A tovabbkiilddk 59%-a nd. Az érettségivel
rendelkezok a legaktivabbak a megosztasban és 6k azok, akik leginkabb kapnak
reklamfilmeket. Ok a 18-25-6s korcsoportba tartoznak, azaz 6k azok a korosztaly, akik
még nem rendelkeznek diplomaval, de féiskolds, egyetemista korosztalyba tartoznak.
Foként a varosban ¢lok osztanak meg/kapnak reklamfilmre mutatéd linkeket. Az Gsszes
demografiai ismérvet vizsgalva, a valaszolok legmeghatarozobb része a vide6 megoszto

oldalakon és a k6zosségi oldalakon taladlkozik leginkabb reklamfilmekkel.

Konkluzio:
A kérdoiv elemzése elott ezek a hipotézisek fogalmazddtak meg bennem:
Az emberek meguntdk a reklamokat, tobbnyire elkapcsolnak, ha reklam van.
A digitalis televizidzas terjedében van.
A legnézettebb csatornak rendelkeznek online feliilettel, ez az online feliilet kedvelt.
Az emberek igénylik a jo reklamokat, megosztjak egymassal, melyben nagy szerepet
jatszik a kozosségi média.
A vaélaszok elemzésével arra jutottam, hogy a hipotéziseim nagy részére a

valaszadok ugy valaszoltak, hogy a hipotézisek bebizonyosodtak. Az emberek tényleg
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szeretnek egyes reklamokat, mivel ugy valaszoltak, hogy lattak mar jo rekldmokat és
néznek is vissza rekldmokat az interneten. Az is bebizonyosodott, hogy a csatornak
online feliiletein is nagy szazalékban néznek vissza az emberek miisorokat. A
valaszadok tobbsége megoszt és kap reklamfilmre mutato linket az interneten.

Megallapithaté a kutatas alapjan, hogy az internetes televiziozas és a digitalis
televiziozas terjeddben van Magyarorszagon.

A személyes véleményem az, hogy az emberek szeretik a jo reklamokat és nagy
szazalékban tovabb is kiildik azokat. Azonban véleményem szerint a reklamozdok még
nem tartak fel kelloképpen az ebbdl adddo lehetdségeket. Mivel a tovabbkiildott €s

megosztott reklamfilmek rovid 1d6 alatt nézetté valhatnak.
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Forrasjegyzék:

Galik Mihaly: Médiagazdasagtan
Galik Mihaly-Urban Agnes: Bevezetés a médiagazdasagtanba

Fazekas Ildiko- Harsanyi David: Marketingkommunikacio

http://hirlevel.eqc.hu/2011/08/22/atalakulo-internethasznalati-szokasok/

http://www.median.hu/object.b28bc0d6-0483-4294-b9a5-a006ce40891f.ivy

http://einclusion.hu/2011-03-10/a-fiataloknak-a-facebook-az-idosebbeknek-az-iwiw-
kell/

https://docs.google.com/viewer?a=v&qg=cache: WFGsRONufdEJ:kurzus.ikron.hu/data/a
nyag/31-
0ra021030.ppt+internet+elterjed%C3%A9se&hl=hu&gl=hu&pid=bl&srcid=ADGEESh
ymVyjK641hTD-iINOtx40c040KNKN3x1H-
gBa8JBMIHTI1FYYghIXV1AvxIIUQVTK6dvuyd4Ng6kcdNStFnlp3efUEone8ctQShU
SAWjrWgDP4LtT9 ARUCcIKJUpxXECTfoPBQ&sig=AHIEtbRrSvVY9Sgqo8VBDdmMQ

ml3jid8Cyrg

http://www.internet-marketing.hu/latogatottsagmeres
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Melléklet

Diagramok
Nézok magatartasa ha reklam van, a
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120,00%
100,00% -
80,00% -
60,00% - B nem kapcsol el, de
40,00% -
20 00; M megnezi a reklamot
! o
0,00% - : : : : W elkapcsol, visszakapcsol
& 2 5y N NG M elkapcsol
o S &e?o &° &
&b &Q ée, x’sk. ,\g?
v S O
N

Hol néznek a megkérdezettek a
legtobb reklamfilmet?

B egyeb portal
W kozossegi oldal
W levelezesi rendszer

W tv csatornak netes
felulete

m videomegoszto portal
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Digitalis tévé elo6fizetés megoszlasa
végzettseg szerint
0,00%
‘ W 8 altalanos

m diploma

m erettsegi

W szakiskola

m szakkozepiskola

Akiknek van digitalis televizidja

| falu
m fovaros

M varos
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Hol talalkozik a legtobbet interneten
reklamfilmmel?

B egyeb portal
W kozossegi oldal
I levelezesi rendszer

B tv csatornak netes
felulete

B videomegoszto portal

Ha van/lenne lehet6sége
elporgetné a reklamot az
internetes televiziéknal?

8,16%0,00%

migen
Hnem

= (lres)
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Kérdoiv:

1. kérdés
Hogyan vélekedik a reklamfilmekro6l?

]| o

2. kérdés
Hol talalkozik tobb reklamfilmmel?

Tv

Internet

3. kérdés
Tévénézés kozben mit tesz, ha reklammal megszakitjak a tv-miisort?

Elkapcsol
Nem kapcsol el, de kimegy a szobabol
Elkapcsol, de gyakran visszakapcsol

Megnézi a reklamot is

4. kérdés

Van onnek televizié eléfizetéséhez visszatekerésre, rogzitésre alkalmas
szolgaltatasa? (UPC->DVR, Invitel->Invitv, T-Home->IPTV)

Igen

Nem (folyatassa a 8. kérdésnél!)

5. kérdés

Ha igen, melyik szolgaltatonal? (Csak ha az el6z6 kérdésnél IGEN-nel valaszolt,
akkor toltse ki!)

-

UPC-DVR
Invitel-Invitv

T-Home-IPTV
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Egyéb

6. kérdés
Atporgeti a reklamot? (Ha a 4. kérdésre Igen-nel valaszolt, csak akkor toltse ki!)

Igen

-

Nem

7. kérdés
Tulporgetés esetén visszateker? (Ha a 4. és 6. kérdésre Igen-nel valaszolt, csak

akkor toltse ki!)
_ Igen
© Nem
8. kérdés
Televiziok internetes feliiletein visszanéz egyes adasokat?
~
Igen

Nem (A 10. kérdéssel folytassa!)

9. kérdés
Ha van / lenne lehetdsége elporgeti a reklamot az internetes tévéknél?

Igen
" Nem
10. kérdés
Latott mar jo reklamfilmet?
“ lgen
" Nem

11. kérdés
Kapott mar ismerostol, barattol vagy valakitol reklamfilmre mutaté linket?

46



Igen

Nem

12. kérdés
Kiildte mar tovabb kedvelt reklamfilmjét interneten ismerésnek, baratnak?

Igen

Nem

13. kérdés
Hol talalkozott az interneten az alabbi lehetéségek koziil reklamfilmmel?

Videdmegosztd portal( Youtube, Videa, Indavideo, Google video, MySpace stb.)
Ko6zo6sségi oldal( Facebook, IWIW, twitter stb.)

Levelezési rendszer(Gmail, citromail, freemail stb.)

Tévécsatorndk netes feliilete

Egyéb portal( hirportal, Index, origo stb. )

14. kérdés

Kérem valassza ki az alabbi kategoriak koziil, hogy hol nézi a legtobb
reklamfilmet!

Videdmegosztd portal( Youtube, Videa, Indavideo, Google video, MySpace stb.)
Ko6z6sségi oldal( Facebook, IWIW, twitter stb.)

Levelezési rendszer(Gmail, citromail, freemail stb.)

Tévécsatorndk netes feliilete

Egyéb portal( hirportal, Index, origo stb. )

15. kérdés
Neme?

N§
Férfi

16. kérdés
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8 altalanosnal kevesebb
8 altalanos

Erettségi
Szakkozépiskola
Szakiskola

Diploma

Egyediilallo
Hazas

Elvalt
Kapcsolatban

Ozvegy

Varos
Falu

Fovaros

Kora?

17. kérdés
Végzettsége?

18. kérdés
Csaladi allapota?

19. kérdés
Hol é1?
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