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BEVEZETES

,,Ha beengeded a televiziot az otthonodba,

az életed tobbé mar nem lesz ugyanolyan.’

Daily Mirror, 1950

Egy 4tlagos este. ,,0” a vacsora utdn a nappaliba megy, mint megannyi mas ember.
Elhelyezkedik foteljében, majd a tavirdnyitoért nyul. Szemben piros fény. Megnyom egy
gombot... Es ezzel egy oriasi kiizdelem kellds kozepén taldlja magat, ahol a harc az 6
kegyeiért folyik. Mar nem csak egy ember. Mostantdl nézo.

A médiat napjainkban a negyedik hatalomnak is szoktdk nevezni (a kormanyzas,
torvényhozds ¢és végrehajtds utan), hiszen igen erés véleményformald erdvel is
rendelkezik. A legismertebb ¢és legkedveltebb formaja ma még a televizio.

Tarsadalmunkrol elmondhatd, hogy a 12 éves és annal iddsebb magyar lakossag
szamara a televizio jelenti a legfontosabb hirforrdst, szinte mindenki e médiatipusbol
szokott tajékozodni. Ennek feltételezhetéen az az oka, hogy szinte a teljes magyar
lakossag rendelkezik otthondban televizio-késziilékkel. Magatol a televiziotol igy el is
varjak azt, hogy hirforrasként szolgéaljon, hiszen a lakossag dontd tobbsége megbizhato és
szdmukra konnyen elérhetd hirforrasként kezeli azt.

A Fiiggetlen Hirligynokség szerint a népesség negyede, mintegy 26% hasznal
szobaantennat a televiziézashoz (MTV, 2010.), amelynek segitségével minddssze harom
foldi sugarzast adot (RTL Klub, TV2, ml) lehet fogni. A teljes lefedettségnek és a
konnyti hozzéaférhetéségnek kdszonhetd, hogy az orszadgos sugarzasu adok (RTL Klub,
Tv2, m1) rendelkeznek a legnagyobb nézdtaborral (1asd 1. és 2. diagram).

A televizionak az informacioszerzésen tul a szorakoztatasban is jelentds szerepe van.
Gondoljunk csak arra, hogy amikor hazamegyiink altalaban bekapcsoljuk a tévénket, hogy
ha més nem, ,akkor szoéljon valami a hattérben”, illetve esténként a legtobben a
televizioban néziink meg valamilyen szorakoztatdé miisort vagy filmet.

Dolgozatomban a magyar kereskedelm televizié markakkal foglalkozom, mivel a
tarsadalmunkra oOridsi hatast gyakorolnak anélkiil, hogy ezt kozvetleniil érzékelnénk.

Elméleti keretbe foglalom a kereskedelmi televiziok markazéasi kérdéskoreit és a

termék megjelenités (tovabbiakban PP) formdjaban egy olyan eszkdzt is bemutatok, amely



véleményem szerint nélkiilondzhetetlen lehet az egyes hirdetni vagyd markak szdmara
tekintve a reklamok csokkend hatékonysagat.

Kozel egy éves a TV2-nél eltdltott gyakornoki munkdmra vald tekintettel kiemelten
foglalkozom a TV2-vel, mint méarkéaval. Kvantitativ és kvalitativ mdodszerekkel mértem a
TV2-vel, mint markaval kapcsolatos fogyasztdi megitélést és a PP-vel szemben tanusitott

fogyaszt6i magatartast.



1. A KERESKEDELMI TELEVIZIOK BEMUTATASA

Hazankban 101 magyar nyelvii csatorna verseng egymassal (AGB Nielsen, 2011),

hogy naprol napra minél nagyobb nézettséget tudjon elérni.
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1. abra: A Magyarorszagon foghato magyar nyelvii csatornak kinalata 2011

majusaban. Sajat gyiijtés a magyar csatornakinalat alapjan

Forras: port.hu, 2011

A 101 csatorna koziil csak ketté az, amelyek a nézék tobb mint felét, 56,2%-ukat
tudhatjak magukénak (AGB Nielsen, 2011 c.). Ez a két versenyz0 pedig az RTL KLUB ¢és
a TV2, melyek a hazai a kereskedelmi csatornak koziil keriiltek ki.

De mi is a kereskedelmi csatorna? Ha gazdasagi szempontbdl nézziik és a fogyasztas
a gazdasag motorja, akkor a kereskedelmi televizio a kormany, ami a reklamokbol kirakott
autopalyamozaikon vezeti a néz6t, a holnap fogyasztdjat. Definicid szerint pedig a
televiziés misorszolgaltatas két hagyomanyos modelljének egyike. A kereskedelmi
csatorndk voltaképpen magéantulajdonban miikodé iizleti vallalkozasok, amelyek a
miisoridé egy részének kiarusitasaval (spot, non spot megjelenés, CP (kiilsd gyartasi)
misorok) elsdsorban hirdetdktdl befolyd rekldmjovedelembdl tartjdk fenn magukat.
Léteznek olyan kereskedelmi csatorndk is, amelyek elofizetési dijakbol fedezik
miikodtetési koltségeiket ezaltal lehetdvé téve azt, hogy misorstruktirdjabol teljes
mértékben eliminaljak a reklam megjelenéseket (Kolosi, 2005.) Erre talan a legjobb hazai

példa az HBO.



Azért, hogy pontos képet kapjunk, hogyan is miikddik a kereskedelmi televizidzas, a

kovetkez6 fejezetben bemutatom a kereskedelmi tv-k sziiletését.

1.1. TORTENELMI KITEKINTES: A KERESKEDELMI TELEVIZIOK SZULETESE

A kereskedelmi csatornék gyokerei az Egyesiilt Allamokbol eredeznek. Az 1930-as
évek elején alakult meg harom oridstarsasag: 1932-ben az NBC (National Broadcasting
Company), 1933-ban a CBS (Columbia Broadcasting System) és 1935-ben az ABC
(American Broadcasting Company). Evtizedeken keresztiil csupan a miisorokat
megszakitd reklamokban kiilonboztek az allami televizioktol, azonban az ’50-es években
megnott a lefedettség, ami a televizidzéas robbandsszerii elterjedéséhez vezetett. Latvan a
szdmokat a vallaltok elkezdték kihaszndalni ezt a lehetdséget, a csatorndk pedig elkezdtek
harcolni (az akkor még nem is igazan kimutathato) nézettségért. Szignifikans valtozas allt
be a musorstruktaraban is: a kevesebb hirdetdt hozd programokat (mint a szinhdzi vagy
koncertkozvetités, oktatdsi misorszdmok, dokumentumfilmek, egész estés animacios
filmek) kiszorultak és a hangsily a szorakoztatd miisorok irdanyaba tolodott el.

Megjelentek a sorozatok, vetélkedok, talk-show-k. (Ofcom, 2011.)

-

2. abra: Az els6 kereskedelmi televiziok. Logoik a kezdetekkor (felso sor) és ma

(also sor)

Forréas: Wikipedia

Annakellenére, hogy az USA-ban mar tobb évtizede megjelentek a kereskedelmi
csatornak idehaza csupanl4 éve rendelkeziinkk sajat kereskedelmi adokkal. Els6ként a
TV2 indult 1997. oktéber 4-én, két nappal a konkurens RTL Klub el6tt. Mind
lefedettségben, mind nézettségben, s6t képardnyban és miisorstruktiraban is egymast

koveti a két add azodta is.



A rovid torténelmi kitekintés utdn ugy gondolom, hogy fontos megismerkedniink
azzal a mutatészdmmal, amely révén az egyes kereskedelmi és allami televizocsatornak
sikerességiiket (és nem mellékesen reklamidejiiket) értékelik. Ezért a kdvetkezo fejezetben

a nézettségre és annak tulajdonségira térek ki réviden.

R “

KL UB tv2.hu

3. abra: A magyar nagy kereskedelmi televiziok logéi

Forras: RTL Klub és TV2a.

1.2. A NEZETTSEG

A nézettségre gy tekinthetiink, mint a szakma egyetlen objektiv, nem pénziigyi
mércéje. Bar az adatokat elvileg 6vatosan kell kezelni, mégis meghatdrozza a miisorokért
fizetett arat, a miisorkészit6k dijazasat vagy éppen a leépitések mértékét. Kialakitja azon
egységek arat, ami utdn a hirdetdk fizetnek. Mi sem bizonyitja jobban, hogy a televiziozas
egyik alapmutatdja, hogy a nagyobb csatornaknal kiilon kutatasi részleg foglalkozik a
nézettségi adatokkal. Az itt elkésziilt elemzések nélkiil nem sziiletnek jelentds, miisorral

kapcsolatos dontések.

1.2.1. A nézettség tulajdonsagai

A nézettségi adatokkal kapcsolatban fontos tudnunk, hogy a televizionézdk
orszagonkénti Osszlétszdma napszakonként és évszakonként valtozik, de nem annak
fiiggvényében, hogy milyen miisort sugaroznak. Vagyis a csatorndk egy adott szdmu
nézoért kiizdenek. Vannak azonban olyan kiilonleges alkalmak, amikor a televizionézdk
szama eltér az aktudlis évszak, napszak trendjétdl. Ilyen alkalmak a rendkiviili hiradasok,

kozvetitések (2001. szeptember 11, kiralyi eskiivo, jelentdésebb sportesemények).



A nézettségi adatok vizsgéalatanal két fogalmat szoktak a leggyakrabban emliteni:

AMR, vagyis a sulyozott nézettség (rating) és az SHR, vagyis a kozonségardany (share).

A sulyozott nézettség azt mutatja meg, hogy egy adott miisort hanyan néztek meg, vagyis

a nézdszamot. Ennek a szamnak a hirdetd szdmara van nagy jelentdsége, hiszen ebbdl

tudja meg, hogy hirdetése, amiért fizetett, hany néz6hoz jutott el. A kdzonségarany pedig

inkdbb a programkészitéknek fontos jelzés. Az SHR ugyanis azt mutatja meg, hogy egy

adott idében tévézok hany szazaléka nézte az adott misort (Kolosi, 2005.).

Példaul: A 10 millios lakossagu orszagban (ahol tegyiik fel, mindenkinek lehetdsége

nyilik televizidt nézni) egy adott idében 2,5 millidan tévéztek. A miisorunk AMR-je 15%,

akkor ez azt jelenti, hogy a miisorunkat 1,5 millidan lattdk. A SHR pedig 60%, vagyis az

Osszes tévénézo 60%-a a mi misorunkat nézte.

1. tablazat: A nézettségi fogalmak bemutatasi példan keresztiil

) Erték Magyarazat (Kiegészités: 10.000.000 {6
Mutato y Osszes lehetséges tévénézd esetén, adott
(%) idészakban)
AMR 15 Miisorunkat 1.500.000 nézd nézte.
SHR 60 Az 1.500.000 az adott idészakban Gsszes
tévénézo 60%-a

1.

Forras: sajat tablazat

A nézettséget alapvetden 6t tényezd hatdrozza meg (Kolossi, 2005):

Miisor tartalma és formdja: ez az elem mulik leginkabb a misor készitdin. Ide
kell sorolnunk a mifajt (valésagshow, tehetségkutatd, riportmiisor), a
miisorvezetdt, de pl. a diszletet is.

Miisorkéornyezet: a csatornank futd miisorok sorban kdszontik a nézot.
Meghatarozo, hogy ezek milyen sorrendben jonnek egymas utan. Pl. egy népszerii
sorozat utan tehetlink egy ijjonnan bevezetettet és igy talan nagyobb esélye lesz,

hogy a nézdk azt is elkezdik nézni, igy konnyebben megszerethetik.

. Miisor sugdrzdsi idépontja: mindannyian érezziik, hogy ez egy fontos tényezo egy

adott misor tekintetében, de nem is sejtjiik, hogy bizonyos aprosagoknak milyen
jelentdségiik van. Nyilvan tudjuk, hogy napkdzben kevesebben toltik idejiiket
televizi6zéassal, mint este. De ezt nem csak a napszak és hétkoznap/hétvége
hatdrozza meg, de az évszakok is. Augusztusban pl. 30%-kal kevesebbet toltiink a

képernyd eldtt, mint januarban. Akkor is jelentdsen valtozik a nézettség, ha két
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egymast kovetd tavaszi napon (ceteris paribus) az iddjaras valtozik: egyszer
verdfényes napsiités, masnap pedig zuhog az esé (sajat megfigyelés a TV2 belso
nézettségi adatai alapjan).

4. Az adott csatorna dtlagos nézettsége: a nézd gyakran nem misort, hanem
csatornat valaszt. Ezt olyan nézettségi adatokkal tdmaszthatjuk ala, amikor azonos
tartalmt kozvetités torténik kiilonb6zd csatornakon.

5. A miisor ideje alatt mds csatorndn lathato miisorok nézettsége: a tévémiisorok
kozott gy valogatunk, mint minden mas kozott a boltban. Ennek a pontnak akkor
van kiilonds jelentdsége, amikor a csatorndk nem elégszenek meg valamely

musoruk nézettségével és esetleg leveszik azt.

1.2.2. A nézettségmérés

Az ismert kvantitativ és kvalitativ modszerek koziil azt mutatom be, amelyet
Magyarorszagon is hasznalnak. Ez egy miiszeres eljaras, amit a fejlett televizios piacokon

jelenleg a leggyakrabban alkalmaznak (Kolosi, 2005.).

A minta az orszag négy évesnél idésebb lakossagabol keriilt kivalasztasra. 840
haztartasban (kb. 2200 f6) a televiziokba dekodert helyeztek, amelyet egy kozponti
szamitogéppel kotottek Ossze ¢és ehhez olyan tavirdnyitét biztositanak, amelyen
mindenkinek sajat azonositogombja van. A csaladtagok vallaljak, hogy tévénézéskor az
iranyitokon elhelyezett gombokkal jelolik, hogy a csaldd melyik tagja nézi az adott
musort, mikor kezdi el és mikor hagyja abba azt. A dekddereket egy kozponti
szamitogéppel kotik Ossze, amely ¢éjszakanként (kovetkezd hajnalban) lehivja, majd
Osszesiti a rogzitett adatokat. Ezekbdl pedig lehetdség nyilik sziirni nem, életkor, de akar

végzettség vagy a jovedelem alapjan is. Ezek alapjan szlirnek a kovetkezokre.

1.3. A FO CELCSOPORT

A kereskedelmi televiziok célcsoportja (itthon és kiilfoldon egyarant) a 18-49 éves
korosztaly. Ez alapjan egyértelmiinek tlinik, hogy a miisorok targettalt korcsoportja is ez a
korintervallum és igy a hirdetdk is olyanok, akik az adott korosztalynak szeretnének eladni

(sajat tapasztalat).
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Természetesen taldlunk eltéréseket. Németorszagban 14-49 év. Az Egyesiilt
Allamokban sugarzott ABC célcsoportja 4-49 év. (Radioszene, 2008) Tébb cikk is
kiemelten foglalkozik azzal a feltlind kérdéssel, hogy miért csak 49 évig szamoljuk
ezeket az adatokat. Az eurdpai Oregedd tarsadalmakban az atlagéletkor egyre
magasabb, Magyarorszdgon a nyugdijkorhatar 65 év, valamint Magyarorszdgon az is
jellemzd, hogy az iddsebb korosztdlyok tobb megtakaritdssal rendelkeznek
(helyesebben: Magyarorszagon Ok rendelkeznek megtakaritdsokkal). Ez azonban
nem feltétleniil abbol adddik, hogy nem vagy kevesebbet fogyasztanak (Toth-Dugar,
2010.). Németorszagban pont ezeket a kérdéseket figyelembe véve tobb javaslat is
sziiletett, hogy egy ésszeriibb célcsoport lehetne a 20-59-es intervallum (HAZ,
2010.). Eladasi szempontbdl tigy gondolom, az lenne a legjobb, ha megmaradna a
német alsé hatdr (14 év), hiszen a fiataloknak igen erds kezdeményezd és
befolyasold erejiik van, amikor vasarlasi dontést kell meghoznia egy csaladnak. Ezt
ma egyes hirdetdk ki is hasznaljak pl. PP-vel, amikor tudatosan vagy tudatalatt
szeretnének befolyasolni benniinket. Ez ugyanakkor (f6ként a 14 évesek esetében)

felveti az tizleti etika kérdéskorét.

A nézettségi adataink ismerete azért is fontos, mert természetesen vannak olyan

hirdetdk, akik a 18-49-es korosztalynal sziikebb célcsoportot keresnek. Az adatok

birtokéban lehetdségiink nyilik szdmukra az optimalis miisor vagy tematikus csatornank

ajanlasa, ahol az adott csoportot a leghatékonyabban tudjak elérni.

A kozszolgalati csatornak célcsoportja az un. 4+. Ezt azt jelenti, hogy a csatorna a

teljes lakossagot lefedi nézettségben. Miisoraik az adofizetdk pénzébdl mikodnek, igy

azoknak a teljes lakossaghoz kell szdlniuk. (Kolosi, 2005.)

1.4. A HAZAI KERESKEDELMI-TELEVIZIOPIAC STEEP ELEMZESE

Marketingstratégiai szempontbol kulcsfontossagi a STEEP elemzés, amely az adott

piac kiilsé kornyezetét mutatja be 6t tényezd szerint:

Tarsadalmi (Social), technoloégiai (Technological), gazdasidgi (Economical),

kornyezeti (Environmental), politikai és jogi (political).

1. Tarsadalmi kérnyezet.

1.1. Demografiai tényezok

12



1.1.1. Népesség eloszlds
A magyar népesség legnagyobb hanyada a fOvarosra ¢és a kornyékére
koncentralodik: ez kb. 2 millié fot takar, vagyis az orszdg népességének kb. 20%-a. A
népesség ezen kivill a nagyvarosokban koncentralodik (MTI, 2011.). Televizidzas
szempontjabol nem tudunk szignifikans kiilonbséget tenni a févarosban, varosokban
illetve a falvakban ¢él0k kozott. A nagyvarosok azonban abban eldnyt jelentenek, hogy
konnyebb bizonyos aktivitdsokat szervezni (pl. roadshowkat). A csatornanal valljak azt az

elvet, hogy a nagyvarosi ember tobbet fogyaszt.

1.1.2. Eletkor
Magyarorszdgot a nyugat-europai allamokhoz hasonléan az oregedd tarsadalom
jellemzi: népesség 1étszama csokkend tendenciat mutat. Az orszag népesség szama piaci
szempontbol nem jelentds, kozel a tizmillibhoz, ami fokozatosan csokken (MTI, 2011.).
Az oOregedd tarsadalom a misorok Osszetételére illetve az esti csticsidd késObbre

tolodasara lehetne hatéssal.

1.1.3. Nemek
A lakossagra a n6k talsulya a jellemz6 (KSH, 2008.), ez a médiapiac szdmara azért
is kedvez6, mert 2010-ben a holgyek tobbet televizidztak (lasd 4. dbra). (AGB Nielsen,
2011).

1.2. Kulturalis tényezok
1.2.1. Szabadidé eltoltése
A szabadidd eltoltése nagymértékben fligg az anyagi helyzettdl, illetve a szabadiddre
fordithatd id6 mértékétdl. Magyarorszagon a gazdasagi helyzet kovetkeztében érezhetd,
hogy egyre novekszik annak a rétegnek a nagysaga, amely legfeljebb a televiziot
engedheti meg magénak a szabadidd eltoltésére, mivel masra nem telik vagy nincs masra
igénylik. Vannak olyanok is, akik tobbféle szabadidés tevékenységet is
megengedhetnének maguknak, de idé hidnyaban ezt nem tehetik meg.
1.2.2. Neézettségi trend
A legfrissebb rendelkezésre allo nézettségi vizsgdlatok egyike szerint (amely a
2011-es évvel még nem foglalkozik), 2010 egyértelmiien a tévénézés rekord éve volt. A
lakossag napi szinten Iényegesen tobb iddt forditott otthoni televiziézadsra, mint a korabbi

években. Az el6z6 pontban emlitett nehéz gazdasagi helyzeten til ennek tovabbi okai is
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lehetnek: példaul kedvezOtlenebb iddjaras, a 2010-es labdarigé VB vagy akar a
kereskedelmi csatornak sikeres, 0j dszi-téli miisorai. A napi tévénézési idé 2004 és 2007
kozott enyhe mértékben csokkent, majd 2008-ban enyhe, 1 perces novekedést
tapasztalhattunk a négy évesnél iddsebb teljes lakossag, mind a 18-49 évesek korében,
amely 2009-re wjabb 5 illetve 6 perccel tovabb novekedett. 2010-ben ez a szam
drasztikusan tovabb emelkedett, ami 2009-hez képest 19 perces novekedést jelentett a
teljes népesség korében. A 18-49 éveseknél napi 18 perccel magasabb volt a
tévékésziilékek elott eltdltott ido.

Vagyis elmondhatjuk, hogy az elmult években a televizid jelentdsége nem csak
stagnalt, de ndvekedett is.

1.3.Demografiai kategoriak

Az AGB Nielsen 2009-2010-es nézettségi trend Osszesitése alapjan (amely a
dolgozat irdsakor a legfrissebb forrds volt) a teljes lakossagot tudjuk abrazolni az alabbi
grafikonon, ugy hogy megvizsgaljuk az elérést (ARCH%) és az egy nézdre jutd nézett idé
valtozésa alapjan (AATS, percben) (4. abra, Forras: AGB Nielsen, 2011a.). A koordinata-
rendszer ugyanazon siknegyedébe tartozd csoportok hasonlé tulajdonsdgokat mutatnak a
vizsgalt szempontok alapjan. Az adatokat az egy évvel korabbi adatokkal hasonlitottak
Ossze. Az egyes kategoridk neve arra utal, hogy az abba tartozok hogyan viszonyulnak a

TV nézéshez.

1€ I SCN Elérés és nézett id6 valtozasa az egyes demografiai kategoriakban 2009-rél 2010-re
e Iddsav: 02:00-25:59 (teljes nap), csatorna: Total TV

..  DATS
2. Specializaiédok 1. Tévéfaggbk
18-29
116 # Internet nincs

L.
TV eldtizetés nincs 5+ 16

s0 ;; Falvak
Nyugdijas 3 Max. 8 4lUszakmunkés
oNe .
60+ )
Megyeszékhelyek
A Total 4+
215 TV eldfizetés van A18-49
+ Tanuld °

X .
Erettségizettek Férti ® 316 Egyéb varosok
5 © * 30-34 X 412
i I * Beosztott értelmiségi o
1317 40-49 Vezetdiegyéni vall Internet van . isegi
Fizikai munkat végzok

*
Budapest 10 X Diploméasok

ARCH%

0 05 1.0 15 20 25 30
0-14 éves gyerek van

3. Elfordulék / Kidbrandultak 4. Kisérietez6k / Keresgéldk

1. diagram: Az elérés és a nézett ido valtozasa az egyes demografiai kategoriakban

Forras: AGB Nielsen, 2011a
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A négy kategoriat a kovetkezOk szerint jellemezhet;jiik.
A. ,, Tevéfiiggok” (1. siknegyed)

Azok a demografiai csoportok tartoznak ide, amelyek 2009-r61 2010-re mind elérés
(ARCH%+), mind pedig a nézett id6 (AATS+) tekintetében ndvekedést mutattak. A
legtobb csoport és a 4 évnél idGsebb teljes népesség is ebbe a siknegyedbe keriilt, ami azt
bizonyitja, hogy 2010-ben 2009-hez képest egyértelmiien nétt a nézett id6 és a naponta
elért személyek szama (vagyis intenzivebben televizidztak).

Ide tartozik a kereskedelmi szempontbodl legfontosabb 18-49-es korosztaly. Az
adatok alapjan elmondhatjuk, hogy mindezek a vidéki kis- és nagyvarosok, falvak,
iskolazottsagi szempontbol minden kategoéria, férfiak és ndk egyarant, az egyediil él0k és a
3 és az 5+ f0s haztartasok tagjai, internetes hozzaféréssel rendelkezdk és nem rendelkezék
egyarant.

B. |, Specializalodok™ (2. siknegyed)

A nézett 1d6 ndvekedése (AATS+) és az elérés csokkenése (ARCH%-) jellemzi ezt a
csoportot. Az ide besorolt nézok valamilyen okbdl ritkdbban iilnek le a tévéképernydk elé,
mint egy évvel korabban, viszont tobb id6t toltenek el ott, ha szamukra érdekes programot
talaltak.

Ide tartoznak a budapestiek, a 2 fs haztartasban ¢l6k, a 13-17 éves fiatalok és az
iddsebb korosztalyok tagjai: 40-49 és 50-59 évesek, valamint a 60 ¢év felettiek is.
Foglalkozas tekintetében a tanuldk, illetve a nyugdijasok kertiltek ebbe a csoportba.

C. , Elfordulok/Kiabrandultak” (3. siknegyed)

Az elforduldk csoportjdban mind az elérésben, mind pedig a nézettségben csdkkenés
tapasztalhatd (ARCH%-, AATS-). Ok azok, akik a tévénézés helyett valamilyen alternativ
elfoglaltsagot talaltak. 2010-ben nem volt olyan vizsgalt demografiai csoport, amely 2009-
hez képest kisebb ardnyban nézett volna TV-t.

D. , Kisérletezok/keresgélok” (4. siknegyed)

A negyedik kategoria képviseldi kozé azokat soroljuk, akik élnek a kiilonbozd
csatornak nyujtott valtozatos misorprofillal, mégsem sikeriilt olyat talalniuk, amely a
korabbinal hosszabb idejli televizidzasra késztette volna dket. Ezt jeldli az el6zd évhez
képest tapasztalt magasabb elérés (ARCH%+) és alacsonyabb nézett id6 (AATS-). Ebbe a
kategoriaba csak a 0-14 éves gyermekekkel egy hdztartasban €16k keriiltek. (AGB Nielsen,
2011a).
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A TV2 szaméara a ,tévéfiiggdk” (a TV2 miatt) és a specializdlodok (a FEM3 és

PRO4 tematikus csatorndk miatt) jelentik a fontos célkdzonséget (tehat kb. mindenki).
2. Technologiai kérnyezet

A technologiai kornyezetet két szempont alapjan vizsgaltam. Egyrészt aszerint, hogy
a kereskedelmi televizidk céljait azok mennyire tamogatjak, masrészt pedig, hogy esetleg
azoknak gatat allitanak.

Az elsd katodsugarcsoves televiziot Karl Ferdindnd Braun fejlesztett ki 1897-ben,
melyen miikodési elve kozel egy évszdzadon keresztiil nem valtozott. A fekete-fehér utan
jott a szines, majd a sikképernydjli (a Sony altal bevezetett Flatron). Majd a 2000-es évek
kornyékén megjelentek a még nagyméretli projektoros (vetitds) televiziok. Ezek mellett
hamarosan feltintek a plazma tévék, amelyek magas druk miatt még nem terjedtek el,
majd az LCD tévék, amelyek utdbbiakhoz hasonldak, de olcsobb aron szerezhetdk be.

A televiziok fejlédése véleményem szerint hasonld a mobiltelefonokéhoz. EIdbb a
Samsung, majd az LG is piacra dobta SmartTV-jét, amely akar interneten keresztiil is
hozza tud férni kiillonb6z6 applikaciokhoz szamitogép jelenléte nélkiil. Ezek a televiziok
mar rogzitik az adast areklam alatt, sot, ha atkapcsolunk mas csatornara, kis négyzetben
,vihetjiik magunkkal” azt, hogy szemmel kdvethessiik, mikor ér véget a reklam. Ahogy
mar sokan megjegyezték, ,lassan az ¢€l6 adast is eldre tudjuk tekerni”. Ezek a
tulajdonsagok gatoljak a kereskedelmi televiziokat céljaik elérésében, hiszen jobb esetben
a nézok csak azok miisoraikra fokuszalnak a rekldmok nélkiil, amelyek azonban a bevételt

hozzak a kereskedelmi televizioknak. Rosszabb esetben a televizid és az internet eddig

még ismeretlen hibridje szérakoztatja majd a nézdket.

1.kép: A televiziok evolucioja: (balrdl jobbra) katéodcsoves, projektoros, plazma televiziok és az
okosTV (Smart TV)

Forras: LG, Samsung

Ezeken kivil komoly kutatdsok folynak a haromdimenzios televiziok
kifejlesztésében, amelyek elsé eredményeit mar meg is vasarolhatjuk a boltokban.

A technika fejlddésével ma mar nem csak televizidokésziiléken keresztiil
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2. kép: Néziink, mint a moziban: Sky NEWS és mozifilm a mobilon

Forras: SkyNEWS ¢s SAMSUNG

tévézhetliink, hanem mobilkésziiléken is. Filmeket feltolteni mobilkésziilékiinkre mar
szinte magatol értetddonek tlinik, azonban sok kiilfoldi és mar hazai csatorna is
megrendelhetd mobilTV csomagban, igy a néz6k barhol figyelemmel kisérhetik kedvenc

musoraikat.

A technologia a masik oldalon, vagyis a kereskedelmi csatorndknal is fejlodik. Ma
mar mind az RTL, mind a TV2 16:9-es képaranyban, vagyis széles vasznon szol nézdihez.
A kovetkezd 1épés az lenne, hogy a televiziok attérnek a HDTV-re (High-Definition
Television). Ebben az esetben mar digitalis adast sugaroznanak az eddigi analog helyett.
Ez azonban 6riasi beruhdzasokkal jarna, igy ez még varat magéara.

Ezek alapjan azt a kdvetkeztetést vonhatjuk le, hogy jelenleg a technikai fejlodés a
kereskedelmi televiziok ellensége. Természetesen elényt is lehetne kovécsolni
mindezekbdl, pl. ha a TV2 HD mindségben vagy mobilkésziilékekre is tudna sugarozni,
hiszen jobb mindséget, alternativ tévézési modokat tudna kinalni. Ezek természetesen

oriasi tobbletkoltséggel jarnanak.

3. Gazdasagi kornyezet

Bér az el6z6 évhez képest igen kis mértékben nétt a GDP (+1,8%) és csokkent a
munkanélkiiliség (-0,4%), még egyik sem kozeliti meg a valsag elbtti idészakot (DUIHK,
2011.). A valsag utani fogyasztascsokkenés hatdsara a multinaciondlis és egyéb cégek
bevétel kiesést realizaltak, amelyre a vélasz tapasztalatom szerint a koltségesokkentés és
ezt altalaban leginkabb a marketingbiidzsével kezdik. gy a reklamra fordithato pénzek

csOkkentek és ez feltétleniil kihatott a kereskedelmi televiziok bevételeire. Pontos szamot
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természetesen nem tudhatunk markanként, de a valsdg idején a L’Oréalnal dolgoztam,
ahol a Vichy marka is a fent leirt folyamatokkal szembesiil. Két reklamkampanyt kellett
tordlni (20 sec spot, egy-egy honap, négy csatornan: TV2, RTL, Film+, Viasat3, PT) és ez

osszesen kozel 100 millié forintos megtakaritast jelentett.

A TV2-n, az RTL-en ¢és a kozszolgalati televizional is csoportos leépitések
torténnek. A TV2-nél idén hivatalosan 93 embert kiildenek el (belsd informécioim
szerint 113-at), foként a gyartas teriiletérdl, illetve szerkesztoket €s riportereket.
fgy a két-harom éve még 500 f6s 1étszam mara csak alig 300 f6 felett van, de )
Simon Zsolt, a TV2 vezérigazgatdja szerint erre sajnos sziikség van. Ezt az is e
alatdmasztja, hogy a cég a 2009-es 654 milliés nyereség utan 2010-ben 2,2
milliard forint veszteséggel zarta az évet. A kozszolgalati televizional a 417 f6bol
120-130 embernek mondanak fel. FOként szerkesztoknek és riportereknek, annak

ellenére, hogy a hirek szerint igy is nehezen tudnak napi adasokat késziteni. (HR

portal alapjan, 2011.)

Televizidzasrol a kornyezet tekintetében azonnal az elhasznalt elektromos energia
juthat esziinkbe. Egy kWh villamosenergia 45 forintos araval szamolva, 4 6ranyi napi
tévézést feltételezve tobb ezer forintos kiilonbség is kijohet évente az egyes késziilékek
kozt, ami mar komolyan zsebre mehet. A Fraunhofer tesztjében szerepld tévék esetében 5
¢év alatt mintegy 20 ezer forinttal tobb aramot eszik meg a Samsung és az LG plazma, mint
az LCD-k. A fogyasztas azonban a képtdl is fiigg: az alapvetd kiilonbség a plazma és az
LCD televiziok kozott, hogy az LCD olyan, mintha lenne egy standard hattérvilagitasunk
¢és eldtte lenne egy kivagott ,,A” betli, amelyet megvilagitunk, igy az ,,A” betli nem
fogyaszt energiat. A plazmaknal az ,,A” betli is vilagit és a hattér is. Tehat, ha teljesen
fehér hatteret néziink, az LCD kevesebbet fogyaszt. Azonban azonnal fordul a helyzet, ha
valaki tipikusan filmeket vagy sorozatokat néz, hiszen ekkor nemcsak jobb képet adnak a
plazmak, de még kevesebbe is keriil a miikddésiik. (HWSW, 2009.)

Korabban szarnyra kelt egy pletyka, mely szerint az Eurdpai Unio ki fogja tiltani a
plazmatévéket magas fogyasztdsuk miatt a piacokrdl, &m ezt az EICTA (European
Information & Communications Technology Industry Association) céfolta, hiszen még a
jelenleg bevezetett mérési modok egyike sem alkalmas arra, hogy minden koriilmény
kozott pontos, hasznalhaté szamokat adjon. Az LCD televizidknal is kedvezébb a LED

televiziok fogyasztasa — allitolag — &m erre komolyabb mérést nem talaltam.
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Fontos még megemliteni a készenlétet jelentd LED izzokat. Bar az utobbi idékben
erds lobbi tevékenység alakult ki a LED-ek irant (ugyanis megjelentek a LED izzdk),
kornyezetvéddk tobbszor hivtak fel a figyelmet, hogy a készenléti izzok hasznalata
felesleges energiapocsékolas.

Maguk a csatorndk is kothetok olykor a kornyezethez és annak védelméhez. A TV2
2007-ben inditott el mozgalmat az illegalis hulladéklerakok ellen. Elészor a XVIIL

keriiletbdl a Batar és Billentyi utca keresztez6désénél talalhatd erdds teriiletet takaritottak

meg a szeméttol.

5 'S, ~

3. kép: Nagy szemétszedés napja a Naplo felhivasara 2007-ben
Forréas: TV2b

5. Politikai és jogi kornyezet
2011. januar 1-jén életbe 1épett az un. médiatérvény. Ezzel egy id6ben a parlament
dontésével hatalyon kiviil helyezte a radidzasrol €s televizidzasrol szold 1986. évi és 1996.
évi torvényt, a sajtotorvényt, tovabba a nemzeti hirligyndkségrol szolo jogszabalyt. Az uj
médiatorvény hatalya ald tartozik janudrtél minden Magyarorszagon letelepedett
médiatartalom-szolgaltatd és itt kiadott sajtotermék, valamint bizonyos esetekben a mas
orszagbol nyujtott, de ide iranyulo, itt terjesztett vagy kozzétett médiaszolgaltatasok is (pl.

az angol székhelyli Viasat3).
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Ez azt is jelenti, hogy az Orszagos Radio és Televizio Testiilet jogutddjaként
mikodé médiatanacs jogsértés esetén barmely médiumot birsdggal stjthatja, ha az
megszegi a médiatdrvényt, vagy a november elején elfogadott médiaalkotmény
rendelkezéseit.

A médiatoérvény jelentds befolyasold erdvel rendelkezének mindsiti a legalabb 15
szazalékos éves atlagos kozonségarannyal rendelkezd televiziokat, radidkat, és
tobbletterheket rak rajuk elsésorban a miisorkvotak terén.

A tartalomszabalyozassal kapcsolatban kiemelendd, hogy a televizidknak évi teljes
musoridejiik tobb mint felében eurdpai, tobb mint harmaddban magyar miiveket kell
bemutatniuk; kozszolgalati csatorndkndl ez az ardny 60, illetve 50 szazalék.
Lehetséges, hogy a médiumok a meghatarozott aranyokat a médiatanaccsal kotott hatosagi
szerzOdésben rendezett modon, fokozatosan érjék el, e mentesség azonban egyszerre
legfeljebb 3 évre engedélyezhetd.

A jelentds befolyasold erdvel rendelkezd televizioknak munkanapokon reggel 7 6ra
¢és fél 9 kozott legalabb 15 perces hirmiisort vagy altalanos tajékoztatd miisorszamot,
valamint minden este 6 és 9 ora kozott legalabb 20 perc hosszusagi hirmisorszamot kell
sugarozniuk. A jelentds befolyast radiokban munkanapokon reggel fél 7 és fél 9 kozott
legalabb negyedoras hirmiisornak kell helyet kapnia.

A két nagy kereskedelmi televizid emellett - a digitalis misorterjesztésti
médiaszolgaltatasa soran - koteles biztositani, hogy az este 7 és 11 ora kdzott sugarzott,
nem magyar nyelven készitett filmalkotdsok és sorozatok legalabb negyede eredeti
nyelven, magyar felirattal is elérhetd legyen. A hallassériiltek érdekében a TV2 és az RTL
Klub mellett a kdzszolgalati csatornak is kdtelesek a hirmiisorokon kiviil 2015-t61 minden
filmet is magyar nyelvi felirattal elérhetévé tenni példaul teletext szolgaltatason keresztiil.
Bér ezek a pontok szigortnak tlinnek, a TV2 eddig is sugarozta az eldirt mennyiségii
tajékoztatd és hirmiisorokat. Annak sajnos — vélaszok hijjan — nem sikeriilt utana jarni,
hogy mekkora tobbletkdltséget rona a televizidkra a torvényben rogzitett Osszetételil
filmcsomagok megvasarlasa, de ehhez szerintem igazodni fog a filmpiac. Ugyanakkor az
eredeti nyelven, magyar felirattal sugarzott filmek lehetdséget nyithatnak ujabb brandek
megalkotasahoz: a Moziverzumhoz (TV2 mozifilm brandje) hasonl6an pl. az Olvasokor.

A torvény egyik, kereskedelmi szempontbdl fontos része, hogy Magyarorszagon
ismét engedélyezi a termékelhelyezést. Figyelembe véve a technoldgiai kornyezet

fejlodését és a klasszikus értelemben vett reklamok (lasd késdbb: spot) hatdsanak
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csokkenét, kiemelkedden fontosnak tartom, igy dolgozatomban részletesen foglalkozom a

PP-vel.

1.5. A KEPERNYOS MEDIAPIAC PORTER-FELE OTTENYEZOS MODELLJE

1. Verseny a mar meglévo tagok kozott
Magyarorszdgon 2011 madajusaban 101 magyar nyelvii csatornat lehetett fogni,
kozszolgalati és kereskedelmi televizidkat egyarant. Azonban a 101 csatorna tilnyomo
része (egészen pontosan 69,3%) 1% alatti kozonségarannyal (SHR) fut. Az is érdekes,
hogy atlagosan 39 csatornat fog egy néz6, de mindossze 16 csatornat néz legalabb 5 percig
egy honap alatt. Azoknak a csatorndknak a szama pedig, amelyek képernydi elétt legalabb
5 percet eltolt egy néz6 naponta, mindossze 4 (az dsszes csatorna kb. 4%-a) (2011.c.)

(m

agyar nyelvil csatornak szama 2011 majusaban 101\

a o TLRR B , )
Magyar nyelvii csatornak szama 1% alatti kozonségarannyal 70

Magyar nyelvii csatornak szama 5 évvel ezelott 59

Magyar nyelvii csatornak szama 10 évvel ezel6tt

A nézett id6 80%-at kitevo magyar nyelvii csatornak

széma
Magyar nyelvii csatornak szama, amelybe 16
egy atlagos személy a honap soran legalabb
Magyar nyelvii csatornak 4

szama amelybe egy

atlagos napon legalabb

K novrnra halanbwtal- J i j

4. dbra: A magyar televiziozas statusza

Forras: AGB Nielsen, 2011
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Elofizetéssel nem rendelkezo nézok kedvenc
csatornaja

B Orszagos kereskedelmi

B Ko6zszolgalati

2. Diagram: Eléfizetéssel nem rendelkezé nézék kedvenc
csatornatipusa: a csatornatipusok megoszlasa a nézok preferenciaja
alapjan (Idészak: 2011. majus 1-31, teljes napok eléfizetéssel
rendelkezok: 1.629.794 fore)

Forras: AGB Nielsen, 2011b

Kiilonbséget kell tenniink aszerint is, hogy egy néz0 rendelkezik-e el6fizetéssel vagy
csak a foldi vétel lehetdségeit tudja kihaszndlni. Hisz foldi vétel esetén a kereskedelmi
csatorndk voltaképpen csak egymadssal versengenek a nézdkért, hiszen 86%-ban e két

csatorna valamelyikét nézik.

KLUB A

5. abra: Foldi vétellel legjobban foghaté csatornak

Forras: m1, RTL Klub, TV2

Abban az esetben, ha a néz6 rendelkezik el6fizetéssel, t6bb csatornahoz fér hozza,

igy a verseny tobb szerepld kozott zajlik.
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Elofizetéssel rendelkezo nézok kedvenc

1.6% ,
csatornatipusa

2.1%

1.5% (.ge
6.4% 4.6N | /_ 8% ® Orszagos kereskedelmi

B Kozszolgalati

" Altaldnos szérakoztato
B Gyermek

B Film

¥ Ismeretterjesztd

6.2% Hir

Sport

1. Diagram: Eléfizetéssel rendelkezo nézok kedvenc csatornatipusa: a csatornatipusok megoszlasa a
nézok preferencidja alapjan (Idészak: 2011. majus 1-31, teljes napok el6fizetéssel rendelkezék:
7.557.489 fore)

Forras: AGB Nielsen. 2011b.

Lathatd, hogy tobb versenyzd esetén (2. diagram) mind a két szegmens veszit
nézoket, és azt is lathatjuk, hogy a kozszolgalati csatorna relativ értékeket szamitva tobbet,
hiszen, az el6z0 nézettségi adatok (1. diagram) 44,3%-at tudja megtartani, mig a
kereskedelmi szegmens 65,1%-ot, tehat ebben az esetben kb. 44%-ban nem orszagos
kereskedelmi televiziot valasztanak a nézok.

2. Uj belépdk

Az eddig latott szdmok alapjan (csak az 1. abrat és 2. diagramot tekintve) azt
gondolhatndnk, hogy az uj belépdk egy telitett piaccal talalkoznak, ahol a legtobben 1%-0s
SHR-t sem érnek el. Azonban ez nem igy van. Egy olyan trendet figyelhetiink meg,
amelyben a kisebb, tematikus csatorndk egyre nagyobb teret hoditanak el a nagyobb

csatornaktol.
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Egyéb o
Videé/DVD i 2011. mdjus
Eletmad 28 :

Zene 2.

Sport

i 3.6, %
Hir Orszagos kereskedelmi

Ismeretterjeszté 4,
42.2

Kozszolgalati

12.5

Altaldnos szérakoztatd

2. Diagram: Csatornatipusok kozonségaranya a teljes népesség (4+) korében
(9.187.283 fore) (2004. januar-2011. majus, teljes napok)
Forras: AGB Nielsen, 2011.b

A 3. diagramon lathatjuk, hogy 2004. januéar ¢és 2011. majus kozott az orszagos
kereskedelmi csatornak kdzonségaranya 60%-rol 42%-ra, a kdzszolgélati csatornaké pedig
18%-1r6l 11%-ra csdkkent. Ugyanezen iddszak alatt azonban valamennyi tematikus
csatornatipus részesedése ndvekedett.

A piac korabbi szerepléi erre gy reagalnak, hogy sajat tematikus csatornakat
inditanak. Igy csatorna csalddok alakulnak meg, amelyeket egyméson keresztiil is tudnak
népszertisiteni', illetve alacsonyabb kéltséggel tudnak tartalommal megtdlteni, mintha egy
onallo csatorna sziiletne.

Az 1j csatorna inditasara j6 példa a TV2 csaladja, amely elébb 2010. januar 1-jén a
FEM3 (ndknek sz6l6 csatorna), majd 2011. januar 3-4n a PRO4 (még junior csatorna,

melynek késébb a férfiak lesznek az elsddleges célkdzonsége).

! Lehet8ség nyilik a crosspromora, vagyis a csatorna sajat feliiletén népszertisiti a testvér csatornajat. Egy
masik hasonld és koltségkimélé eszkdz, hogy az egyik csatornan levetitett miisort levetitik a testvér
csatornan is. Igy ez az adott miisor amortizaciojara irhatd, ami joval olcsobb, mint j tartalom vasarlasa.

? Spot megjelenés, amikor az adott marka reklamfilmjét vetitik le a reklamblokkokban. Ezek 4ltalaban 20-30
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6. abra: A ProSiebenSatl Group magyar tematikus csatornai

Forras: TV2.hu

3. Helyettesito termékek versenye
Tagabb értelemben minden helyettesité termék lehet, amivel az emberek
szabadidejliikben foglalkozhatnak. A televizidzds mégis mindig eldkeld helyet fog

elfoglalni a szorakoztatdéiparban, hiszen olcsd (eldfizetési dijakat figyelembe véve),

konnyen hozzéaférhetd és faradtan vagy betegen is végezhetd.

A verseny négy szintje egy kereskedelmi televizio esetében (pl. TV2)

VERSENY
AGAZATI PIACI
MARKA AGAZAT TERMEKFORMA ALTALANOS
Egy masik Egy kozszolgalati DVD vagy Inkabb
kereskedelmi vagy tematikus filmkolcsonzd konyvet
televizid csatorna olvas
-

™

K L U B

G \\

3“ 1/—\\ )
“‘\ \ "/ |
22

7. abra: A verseny négy szintje egy kereskedelmi televizié esetén

Forras: sajat abra
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4. Szallitok
Egy kereskedelmi televizio esetében a termék nem mas, mint a miisor, amit ,,elad” a
nézoknek. Ha ezt tartjuk szem el6tt, akkor beszallitdo lehet mindenki, aki a miisorhoz
sziikséges egységeket szallitja. Szallitok lehetnek a hirek szerepldi (igy hires emberek,

események, balesetek), a celebek, akiket bulvarmagazinokban lathatunk.

5. Vevok

Ebben az esetben megkiilonboztetjiik a kereskedelmi és kozszolgalati televizidkat
valamint az eldfizetéssel nézhetd csatorndkat. Az elsé csoport foldi sugarzasa, vagyis
szabadon foghatdak egy TV-antenndval, tehat nincs kdzvetitd koztiik és a néz6 kozott. Az
eléfizetési dij ellenében nézhetd csatorndknal azonban van egy szolgéltato, aki fizet a
ezért a portfolidért fizet a szolgaltatonak. Természetesen a kereskedelmi csatornakat is
lehet eléfizetésen keresztiil nézni (és altalaban mindig alapcsomagokban). Ezért azonban
nem fizet a szolgaltato a kereskedelmi csatornanak.

A vevSk masik fontos csoportjat alkotjaka hirdeték, akik spot és nonspot®

megjelenéseket vasarolva szeretnék sajat termékeiket értékesiteni.

Neézo
Beszallitd Beszallito Beszallitd 2 z
Szolgaltato
Csatorna o
Nézo
Beszallito Beszallito [Beszallito
Neézo

4. abra: Beszallitok és vevok a kereskedelmi csatornak esetében
Forrés: sajat abra
* Spot megjelenés, amikor az adott méarka reklamfilmjét vetitik le a reklamblokkokban. Ezek altaliban 20-30
sec hosszusagu kisfilmek, klasszikus reklamnak nevezhetjiik 6ket. Nonspot megjelenés, amikor nem az

el6z6 megoldassal, nem reklamblokkban jelenik meg a marka, hanem pl. egy miisort tdmogat: ,,Az esti
filmet az XY hozta el Onoknek”.
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2. TERMEKELHELYEZES

., Az a jo product placement, amikor ugy érzed,

hogy véletleniil van ott, de te — a nézo — iigyes voltal,
és kiszurtad, hogy Nokian telefondlnak™

Fabricius Gébor, a Republic of Art kreativigazgatoja.

A televiziok tehat a nézettségért harcolnak, hogy a hirdeték szamdara kecsegtetobb
szamokat tudjanak felmutatni, mint a versenytarsaik és ezért veliik kossenek évente tobb
szdz millioszdzmillio (vagy még tobb) forint értékli megegyezéseket. A megallapodas
létrejon, a rekldmnak gondosan kivélasztjak a hangjat, ORT-vel egyeztetik a szdveget, a
kreativiigynokség megvalositja, a spotot integraljdk a miisorstruktiraba, elérkezik a
reklamblokk ¢és... az okos TV-t megallitjak. A néz6 kimegy a mosddba, majd miutan
visszatér egy gombnyomassal atugorja a reklamblokkot és nézi tovabb a misort.
R4joviink, hogy ez annyira nem jo lizlet, ezért legkdzelebb inkébb pl. termékmintat
osztogatunk. Mivel ennek a folyamatnak végeredményben a kereskedelmi televiziok
lennének a legnagyobb vesztesei, egyértelmii, hogy nekik kellett megoldast keresnitik. A

megoldas pedig a televizidzas torténelemkonyvében szunnyadt.

2.1. TORTENET

Mint ahogy lattuk, a technika sokat fejlédott azoéta, hogy az elsé homadlyos
mozgoképek megjelentek a nappalikban. Mint ahogy minden gyart6 célja, hogy vasarloit
maximalisan kiszolgalja (az adott vételar mellett), nem csoda, hogy a televiziégyartok is
megtanitottdk masinaikat arra is, hogyan elimindljak a szérakozéas megszakitoit (amelyek
egyébként a legdragabb kisfilmek), a reklamokat. Ehhez persze nem kellenek draga
felszerelések, hiszen elég atkapcsolni egy masik csatornara. A Magyar Reklamszovetség
adatai szerint a magyarok 85%-a zavaronak taldlja, ha egy musort reklamblokk szakit meg
(Hamburger, 1999.). A Toleddéi Vizmiivek mutatta ki eldszor, hogy amint reklam
kovetkezik, drasztikusan megnd a vizfogyasztas (Dr. Papp-Vary, 2008.), ami azt sugallja,
hogy a nézok valosziniileg akkor mennek ki a mosdoba, tusolnak, vagy csak kimennek a

konyhéba. De barmelyik lehetdségnél is maradva érezziik, hogy a TV-s gyakorlatunk

27



soran a klasszikus reklamok ellen remekiil megtanultunk védekezni. Nem csoda, hogy a
kereskedelmi televiziok 2011-ben 1) megoldassal rukkoltak eld, ez pedig a
termékelhelyezés.

A 2011-es datum és az ,,4j” jelzd csupéan a hazai két nagy kereskedelmi televiziot
érinti. A termékelhelyezés szinte egy idében sziiletett a filmmel. Az elsd film 1895-ben, az
elsd product placement pedig 1896-ban késziilt a Lumiére fivérek alkotdsaként (Papp-

Viry, 2008.).

4. abra: Lumiére fivérek: Mosas napja Svajcban (Washing Day in Switzerland),
1896.. A miisorszam termékmegjelenitést tartalmaz: a ,,Sunlight” szappanos
dobozok az egész miisorszam alatt jol lathato helyen vannak.

Forras: Youtube

Ezutan a termékelhelyezés szinte megallithatatlanna valt. A némafilmek egyik
leggyakoribb szinhelyei az éttermek voltak, amelyek cserébe megvendégelték a stabot. A
jelentdsebb fizetett termékelhelyezésekre a XX. szdzadban keriilt sor. 1932-ben ,,A
sebhelyesarct” cimi filmet 250 ezer dollarral tdmogattak meg, hogy Paul Muni White

Owl markaja cigarettat szivjon. (Papp-Vary, 2008.) 1941-ben a ,,Tancosldbu regrutak”
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(You’ll Never Get Rich) fészerepldje, Fred Astaire Chesterfieldet szivott. 1946-ban ,,Az

¢let csodaszép” cimii alkotasban tobbek kozott a Coca-Cola tiinik fel tobbszor.

5. kép: Termékmegjelnések " Az élet csodaszép' cimii filmben: (fentrol lefelé,

balrol jobbra) Coca-Cola, Camel cigarettas dobozok, Coca Cola, National
Geogrpahic Magazin és Coca Cola.

Forrés: Az élet csodaszép, Frank Capra (rendezd) 1947.

Maga a szappanopera Kkifejezés is a product placementnek koszonhetd: a
Procter&Gamble, a Colgate, a Palmolive és a Lever Brothers (ma Unilever)
szappanmarkainak vasarolt helyet ezekben a miisorokban. A helyzet aztan elburjanzott és
a hirdetdk egyre nagyobb beleszolasi jogot kaptak mindenbe: a miisor témajaba, a
szinészek kivalasztasabastb. Végiil az utolso csepp a pohérban, a ,,64 ezer dollaros kérdés”
cimi miisor volt, amelynek még a diszletét is a Revlon kozmetikai cég fedezte. (Papp-

Viry, 2008.)
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5. abra: Revlon és a 64 ezer dollaros kérdés

Forras: Potrzebie, 2008.

A miusor bukdsat az okozta, hogy az adott misor kozponti alakja, Charles Van
Doren, a Yale Egyetem angoltanara barmilyen kérdést megvalaszolt, amiért mindenki
csodalta, am végil kideriilt, hogy a kérdéseket eldre tudta. Ennek kovetkezményeként a
musort harom honap utan 1958. november 2-an levették a miisorrdl és a termékelhelyezés
addigi fénye megfakult a képernyon.

1982-ben Spielberg alkalmazta ujra, amikor is az E.T. cimi alkotdsdban Elliott (a
foszerepld kisfiu) Reese’s Pieces édesség segitségével kezdett el E.T.-vel kommunikalni,
amit az Urlény meg is kedvelt. A film sikere mellett az édesség forgalma tobb mint 60%-

kal novekedett meg abban az idészakban (Papp-Vary, 2008.).

Erdekesség képpen, Spielberg elészor az M&M’s-nek ajanlotta  fel
egyittmiikodési ajanlatat. Ezt az M&M’s marketing csoportja Ugy értelmezte,
hogy Spielberg fizetne azért, hogy filmjében megjelenhet ez az igen népszerii
termék. {gy résziikrél nem sziiletett megegyezés. A Hershey Foods (vagyis a
Reese’s Pices gyartdja) nem a termékmegjelenésért fizetett, hanem a film
reklamozésat szponzoralta, cserébe pedig 0 is megjelenithette E.T. figurajat a sajat

reklamjaban. Ez tehat voltaképpen egy crosspromo volt.
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6. kép: A Reese's Pices megjelenése az E.T. A foldonkiviili filmben: Elliott: ezt a
cukorkat szorja szét az uton és az erdében (ahol 6 is nassol beléle), hogy
elécsalogassa az idegent, majd E.T. 6sszegytijti és visszaviszi Elliottnak, aki aztan egy
ujabb csomaggal csalogatja fel a szobajaba.

Forrés: Reese’s Pices kép: Nachodonut pics; filmképek: E.T. A f6ldonkiviili; Steven
Spielberg (rendezd), 1982.

Azota a termékelhelyezés egy jO modszer arra, hogy a filmkészitdknek bevételt

hozzon, a hirdetéknek pedig megndvelheti az eladast. Bar pontos szamokat nem
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publikalnak, eddig allitélag a legtobbet James Bond tudta 6sszeszedni. A 2002-es ,,Halj
meg maskor” (Die Another Day) cimii epizédja 70 millié dollart (kézel 15 milliard forint®)
tudott szponzoroktdl dsszeszedni, ami a film koltségvetésének tobb mint felét fedezte. A
kritikusok &t is nevezték ,,Buy Another Day”-re (azaz ,,Vasarolj maskor!”).

A tengerentilon nem csak mozifilmekben, de a markahoz kapcsolddé miisorokban
is ujra megjelent a productplacement. A Pepsi, ami magat mindig szorosan koti a zenéhez,
az amerikai X-factor miisoraiban nem csak hangsulyoson jelenik meg, de a marka koré

épitik az aktivitasokat, non-stop megjelenést biztositva a markanak.

GENERATION

2 e v~ AdA AA T -~ e

7. abra: ’l'“el"mé’kelhe‘l)'fezé‘s az amerikai x-factorban
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Természetesen a Pepsi olyan filmekben is 6rommel véllal egyiittmiikodést, amelyek
fészereploi egylittesek vagy kozponti témaja a zene. Erre egy példa a kozelmultbdl a

,»Suck” (2009) cimii film, amelyben nem csak megjelenik, de el is hangzik a marka neve.

a Chips &5 a Peps.i.

8. abra: Pepsi termékmegjelenés a '"Suck' cimii filmben

2.2. A TERMEKELHELYEZES MAGYARORSZAGON

Itthon is lassan megjelent a hirdetések e formdja. A kilencvenes évek elején
azonban mar hatdrokat nem ismerve burjanzott. Erre talan két akkori sorozatot a legjobb
példa: a ,Kisvaros” és a ,Familia Kft”, ezekben ugyanis gyakran a dramaturgiatol
fiiggetleniil is megjelentek a markak. Foéként a Kisvarosban valasztottak a
termékmegjelenités agressziv €s kozonséges maodjat, hiszen itt arra is taldlhattunk példat,
hogy a szereplé mondandoja kozepén hirtelen belenéz a kameraba és szinte szuggeraldan
azt mondja: ,,Varj egy kicsit dragam, fel kell hivnom egy fuvarért a Kadar Trans-ot!”, egy

kicsit szofisztikaltabban a Familia Kft-ben: ,,Igyal egy kis Pickwick teat Hajnalkdm, az
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majd jot tesz!” (Szigeti, 2002.). De ezekhez hasonldéan gyakori vendégek voltak a BB,
Stollwerck, Horvath Rozi fiiszerei és a Douwe Egbert’s is. Ezekben a sorozatokban voltak
olyan részek, amelyeket kifejezetten egy-egy marka vagy termékbevezetés koré irtak meg.
1996-ban azonban megelégelve ezt az agressziv termékbeforgatast a média-, és
reklamtorvény erdsen leszabéalyozta a képernydn hasznalhatd termékek markait. Ezutan
mar csak fiktiv markék jelentek meg a sorozatokban (mozifilmekben tovabbra is lehetett
terméket beforgatni). Ennek az az oka, hogy egy mozifilm megvalositasa oriasi sszegeket
emészt fel, és bar jelentds részét még mindig allami tdmogatasbol nyernek el az alkotok
(Magyar Mozgdkép Kozalapitvany, Nemzeti Kulturdlis Alap, Magyar Torténelmi Film
Alapitvany, ORTT), szponzorok nélkiil lehetetlen lenne eléteremteni a fennmarado
Osszegeket.

2011januar 1-jén azonban 0j Médiatérvény Iépett életbe, amely ismételten
engedélyezi a termékmegjelenitést a miisorszamokban (30.§ és 31.§). Ma Magyarorszagon
a termékelhelyezés definicidja: ,,a kereskedelmi kdzlemény barmely olyan forméja, amely
terméket, szolgaltatast, ezek védjegyét vagy ezekre valo utalést tartalmaz oly modon, hogy
az — fizetés vagy hasonlo ellenszolgaltatas ellenében — egy miisorszamban jelenik meg”
(Csaszar, 2011.). A médiatorvény kikotései kozott szerepel, hogy termékmegjelenitést
nem engedélyez hirmiisorokban és politikai tajékoztatd, nemzetkdzi tinnepek hivatalos
eseményeirdl tudosito illetve vallasi, egyhazi tartalmii miisorszamokban. Kifejezetten 14
¢év alatti kiskortiaknak sz6l6 miisorszdmban csak akkor lehetséges, ha azért nem torténik
ellenszolgaltatds, bar ez még igy is etikai kérdéseket vet fel (Hudson et al, 2008).
Valamint a termékmegjelenités témajat tekintve nem vonatkozhat dohanytermékre és
vénykoteles gyogyszerre vagy kezelésre k. A megjelenések nem lehetnek agresszivak,
tehat misor kornyezetbe kell illeszkednilik, nem kaphatnak a termékek indokolatlanul
nagyobb hangsulyt (nem lehet kameraval rakdzeliteni, kimondani a marka nevét, vagy
pozitiv tulajdonsadgokat kiemelni, hogy az adott termék miért jobb, mint a masik). A
nézoket pedig tdjékoztatni kell a termékmegjelenés tényérél (,,A miisorszam
termékmegjelenitést tartalmaz”) a miisor kezdetén, végén és a megszakitasok alkalmaval
is.

Béar a termékelhelyezést mindenek eldtt bevételi lehetdségnek tekintjiik, fontos
hatdsa van a markaépités szemponjabdl is. Egydltalin nem mindegy, hogy melyik
misorban milyen marka jelenik meg. Természetesen vannak divatmarkdk, amit mindenki
be szeretne forgatni és ezek mindig emelik az adott misor, sorozat, csatorna szinvonalat.

Ilyen markak pl. Apple, L’Oréal, Vichy, Clinique, dragadbb automarkak stb.
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A klasszikus rekldmokkal 0Osszehasonlitva, a termékelhelyezés nem alkalmas
promociok, arelényok, termékek konkrét tulajdonsagaira vagy termékeldnyodkre vonatkozo
tizenetek tovabbitasara, csak markaépitésre és markakommunikacidra haszndlhatjuk

(Csészar, 2011.).

2.3. A TERMEKELHELYEZES TiPUSAI

Tobbféle termékelhelyezés 1étezik. Ezeket az érzékszervekre valo hatasuk alapjan
sorolhatjuk csoportokba (Papp-Vary, 2008.).

1. Vizualis termékelhelyezés: A termék fizikailag is megjelenik a képernyon,
lehetdség szerint az egyik szerepld haszndlja azt, pl. ,,Az 6rdog Pradat” viselben
(,,Devil wears Prada”) Meryl Streep egy MacBookPro-n dolgozik, amikor
behivatja asszisztenseit valamint megfigyelhetd volt, hogy az elmult években, ha
valaki mobilhivast intéz a képernydn, akkor ezt altalaban egy iPhone-rdl tette. Ezt

aktiv termékhasznalatnak nevezzik.

9. abra: Részlet az Ordog Pradat visel cimii filmbél

Erdekességként jegyzem meg, hogy szponzoracios pletykék szerint az Apple
nem fizet termékelhelyezésért senkinek, mivel gy gondoljak, hogy ha valaki
,»mend” akar lenni, akkor ugyis Apple terméket forgatnak be. Ennek ellenére az
engedélytiket kell kérni, ha valaki meg szeretné jeleniteni a filmjében, hiszen
csak olyan személyek hasznalhatjak, akik kreativak, ,,high flyer’-ek vagyis az

Apple személyiségével Osszeegyeztethetdek.
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2.

3.
4.

5.

6.

Passziv termékelhelyezés: a terméket nem hasznaljak, csak egyfajta dekoracioként
szerepel. Ezt szoktdk még background placementnek is nevezni. Példaul a Joban
Rosszban cimii sorozat Kék Macsek kavézdjdban a barpult mogotti polcon
szerepld italok.

Wardrobe placement: Ruha vagy karora esetén, a szereplok viselik.

Brand placement: A terméket nem latjuk, csak annak reklamja tiinik fel a
képernydn. Példaul az amerikai X-faktorban a Pepsi teherautdja jelenik meg,

amikor a kinti helyszineket forgatnak.

10. abra: Példa a BrandPlacement-re

Forras: X-Factor, USA

Auditive placement: A szerepld kimondja a termék nevét anélkiil, hogy az
megjelenne. Erre a legjobb példa, amikor a ,,Vissza a jovobe” cimii filmben (,,Back
to the Future”) Marty (Michael J. Fox) visszamegy a multba ¢és egy Pepsi Free-t
kér. A pultos félreérti, hiszen a ,,free” cukormentest is jelent, de a multban ezt nem
ismerik, ezért azt hiszi, hogy Marty ingyen szeretne egy Pepsit. Végiil Marty kér
valami mast, amiben nincs cukor.

Audiovisual placement: A mérkanév elhangzédsa és a kép megjelenése egyszerre
torténik. Itt fenndll a veszély, hogy a hirdetd atesik a 16 masik oldalara és
tulsagosan reklam érzetet kelt a nézdben megjelenés révén. Ezt iligyesen
valodsitottak meg a ,,Mi kell a ndnek?” cimii filmben, amelyben a fészerepldk a

Nike reklamkampanyan gondolkodnak.
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11. abra: Részlet a "Mi kell a nének?" cimi filmbdl. A divanynak tamasztva

NIKE reklamtervek

7. Creative vagy plot placement. A termék vagy szolgaltatds a cselekmény szerves
része, nem pedig oncélu. Ez elég jol fizetdé megjelenési lehetdség lehet, de

borzasztéan sok egyeztetést igényel az adott markaval. Példaul a Szamkivetettben

Wilson labdéja (a markanév utan kapta a nevét) vagy ugyanitt a Fedex.

S - \ A\\ X gy o :a' Y
S G T S &

12. abra: Részlet a "Szamkivetett'" cimi filmbol

2.4. A TERMEKELHELYEZES ERTEKELESE A CEGEK SZEMEVEL

Sajnos kimutatdsokat nem kozolnek az egyes markdk, hogy mégis egy-egy
misorban megjelent termékelhelyezés milyen plusz forgalmat general. Az viszont tény,
hogy a termékelhelyezésre, mint termékre forditott kiadasok nének (4. diagram) és az is
kittinik, hogy az 1999 és 2004 kozotti 6t évben a televizioban megjelend termékelhelyezés

nétt tobbszordsére.
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A termékelhelyezésre forditott 6sszegek
alakulasa 1974 és 2004 kozott

3,500 %
3,000 $
2 2,500 $
3 2,000 $
= 1,5008
= 1,000 $
500 $
08

1974 1979 1984 1989 1994 1999 2004

Egyéb média 26 39 78 122 155 187 326

B Filmek 93 137 246 361 511 730 1255

B Televizid 71 104 188 330 464 709 1878

3. Diagram: A termékelhelyezésre forditott 6sszegek 1974 és 2004 kozott.
Forras: PQ Media: Spending in Media 2005, 2005 marciusa.

A 4. diagramon lathatd, hogy a termékelhelyezés népszeriisége az évek sordn
megnovekedett. Azt is észrevehetjiik, hogy a televizidban elkoltott 6sszeg dinamikusabban
novekszik, mint a filmek esetén. Ez azzal magyarazhato, hogy egy-egy TV-miisorba
konnyebb bekeriilni, olcsobb a megjelenés és ezt alkalomadtan az alacsonyabb
koltségvetéssel rendelkezd markak is megengedhetik maguknak, a nagyobbak pedig akar
egy event miisor’ minden epizddjaban feltiinhetnek (mint a Coca-Cola a ValoVilag 4. és 5.
szamottevOen, de szintén tobbet kdltenek termékelhelyezésre. A PQ Media ugyanezen
kiadvanya 2005-ben arra is becslést adott, hogy ez a tendencia hogyan alakul 2009-re.
(Mivel sajnos a 2005-nél frissebb kiadvanyok megtekintését igen magas dijakhoz kotik,
ezt sajnos nem tudom bemutatni a dolgozatban.). Az 5. diagramon jol latszik, hogy
varhatéan tovabb ndvekszik a televizidban megjelend termékelhelyezés (értékben) és
elsdsorban ez jarul hozza ahhoz, hogy 2004-t61 2009-ig az Osszes koltés varhatéan a

duplajara novekszik.

* Az olyan miisorok, foként vetélked6k, amely a csatornan legalabb 3 hénapig, altalaban maximum fél évig

crer

miisorai, pl. Megasztar, X-faktor, Val6Vilag, Osszeeskiivok stb.
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Chart 3: Projected Product Placement Spending in Media
37300 $6,939
B Other Media =
HFilm $6,328
M Television
$5.644
$5,000 | $4,961
$4,245
g
= $3,458
=
o
$2,500
S0 - . - . .
2004 2005 2006 2007 2008 2009
Source: PO Media

4. Diagram: Termékelhelyzésre varhatoan forditott dsszegek 2009-ig.

Forras: PQ Media: Spending in Media 2005, 2005 marciusa

A koltés szerinti megoszlas vizsgalata is érdekes lehet szamunkra.

Koltés szerinti megoszlas

M Barter MFizetés LI Gratisz

S. Diagram: A termékelhelyezés koltés szerinti megoszlasa 2004-ben.
Forras: PQ Media, Spending is Media 2005, 2005 marciusa

Lathatd, hogy a legjelentdsebb rész barterbdl tevodik Ossze. Ez a TV2 esetében is
igy van. Gyakori példaul a gyartott event miisorok esetén, hogy a nyereményeket

barterben bonyolitjdk le: ha egy auté a nyeremény, akkor a miisorban ez gyakran
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megjelenik, esetleg a promokon’ és fizetség helyett magat az autdt vagy autokat adja a
szponzor. Gratiszra példdul olyan esetben tudunk példat mondani, amikor a csatorna
valamilyen CSR megjelenést biztosit. Példaul a TV2 ingyen megjelenést biztositott az
AVON szamadra a 2011. junius 4-5-1 Rozsaszin Szalag Napjan, amikor az AVON kétnapos
rendezvényének keretein beliil a mellrakszlirés jelentdségére hivta fel a figyelmet. Bar ezt
sehol sem publikaltak (és ez is a TV2 dnmarketingjének a hidnya), de erre az alkalomra a
csatorna kozel 30 milli6 forintnyi ingyen megjelenést biztositott.

Kiilsé szemléloként sajnos nem tudjuk, hogy egy-egy marka mennyit fizet a
termékmegjelenitésért és azt sem tudjuk, hogy ebbdl az eladast tekintve milyen haszonra
tett szert a hirdetd, csupan személyes tapasztalatainkra hagyatkozhatunk.

A magyar kereskedelmi televiziok szamara még nagyon 0j a termékelhelyezés, mint
hirdetési feliilet. Nincsenek szofisztikalt képletek, ami alapjan pontosan meg tudjuk
mondani, hogy mennyit ér egy adott termékmegjelenitési hirdetés. A TV2-nél 2011. nyér
végén még Ugy adtunk ajanlatot, hogy feltételeztiik, az adott miisorszamban 6sszesen kb.
10 masodpercig lathato majd az adott termék (ezt igyekeztiink véallalni) és erre az un.
szponzortag® arat alkalmaztuk, illetve szamitasba vettiik, hogy eddig mennyit koltott

csatornankon a hirdetd és kb. mekkora lehet a blidzséje.

123 ahra- Szoretem a
A Viasat 3 un. kiilfoldi sugarzasa csatorna. A svéd csatorna kdzpontja 2009.

majus 1. 6ta Anglidban talalhato, igy a magyar médiaszabalyzat nem vonatkozik
rd, tehat a termékmegjelenitést is hasznalhatta mar 2011. el6tt is. A ,,Szeretem a
testem” cim{l misoraban ki is hasznalta a csatorna ezt a lehetdséget. A miisor
lényege, hogy a szereplék nem a mai ndidedlnak megfeleld alakkal plokban
rendelkeznek, de hogy komplexusaikat levetkdzzék, a miisor héazigazdaja, |az XY
Lakatos Mark ugy oltozteti fel Oket, hogy csodalatosan érezzék magukat a

bériikben. A csatorna a Triumph-fal kotott egy megallapodast, hogy a kissé duci




A kérdés
A "Szeretem a testem "ben a duci csajoknak melyik bevisarlékozpontban veszik a
s fehérnemfit?

Azt littam, hogy Triumph mdrkabolt, de melyik pldzdban? Mert pl. a nagykoriiton is van 3, meg a Westendben is, de
mindenhol hiilyén pislognak, ha E-kosaras melltart6t kérek. Azokat a ldnyokat, az 6ridsi melleikkel hol dltoztetik?

(5 2010-06-12 10:47 [ Privét iizenet Tetszik

A vilaszok

Aréna Pldzdban : )

A vilasz 100%-ban hasznosnak tinik. A vélasziré 71%-ban hasznos vélaszokat ad.

173 © 2010-06-12 10:52 [ Privit iizenet Hasznos szémodra ez a vélasz? g - &

A kérdezd kommentje:
Ll

0, kisszi! Akkor én most odamegyek, veszek egy halom fehérnemiit, Téged pedig hdldm iildozzon egész nap! :)

#23 (=) 2010-06-12 10:58 L

14. abra: Kérdés a gyakorikérdések.hu-rol
Forras: gyakorikerdesek.hu
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Ezt bizonyitja az alabbi kép is, amelyen a misor nézdi egymast kérdezik a forgatas

szinhelyérol

15. abra: A Triumph "Szeretem a testem'' alakformalé darabajinak
2011-es kollekcidja (3. évad). Mégsem vontak ki.
Forrés: Triumph Sensation (Triumph.hu)

Tapasztalatom szerint a termékelhelyezés CP miisorokban’ mindig hatékony, hiszen
fel sem tiinik, hogy ekoré irddik az adott miisor (pl. a Tlisarok cimili miisorban bemutatnak
egy Uj kozmetikai kezelést). A sajatgyartdsu miisorokban nehéz iigyesen elhelyezni az
adott terméket. Ugy a leghatékonyabb, hogyha pl. egy termékbevezetéskor fut a spot és
ezzel egy idOben helyezik el milisorokban, esetleg ezek el6tt és utan tAmogatdi megjelenést
is kap az adott termék. Tehat pl. fut az ,,A” cég 0j krémjének reklamja. A reklamblokk
utan elkezdddik a Joban Rosszban cimil sorozat, amelyben valaki hasznélja a terméket és
esetleg a film utan tdmogatdi megjelenés: ,,A Joban Rosszban legujabb részét az ,,A” cég

krémje” hozta el Onnek”.

Tehat az okos termékelhelyezés hihetetleniil hatékony. Azonban megvan az a

tulajdonséaga is, hogy igen hamar lecseng, ezért Gjra és Gjra alkalmazni kell.

" Un. kiilsé gyartast miisorok, amikor az adott m{isort nem a csatorna és nem is a csatorna megrendelésére
gyartjak le. A készitok felkeresik a kereskedelmi csatornakat és arajanlatot kérnek, hogy az adott csatorna
mennyiért lenne hajlandé beilleszteni a miisorstruktirajaba. Altaldban a szombat és vasarnap reggeli
illetve a szerda és csiitortok késd esti miisorok (pl. XXI. szazad, Propaganda, Tiisarok, Babavilag stb.)
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3. ATV2BEMUTATASA

cres

be, amelynek mikodésébe kozel egy éven keresztiil személyesen is bepillanthattam.
Munkdm soran szekunder és primer kutatdsok segitségével jartam koril, hogyan

tekintenek az emberek a TV2-re.

3.1. A TORTENETE

A kereskedelmi televizidzas torténete 1997. oktober 4-én indult, amikor a TV2
elkezdte sugarozni adasat. Ez az iddszak az ismeretlen felfedezésérdl szol. Nem voltak
best pratice-ek, know-how-k, nem léteztek jatékszabalyok és el6z6 €évi adatok sem. Nem
lehetett megmondani, hogy mik a fogyasztéi igények és nem lehetett megitélni a
versenytarsakat sem. A mai hirdetok szintén akkoriban jelentek meg az orszagban, utanuk

jottek 1étre a reklamiigyndkségek, ezutan teremtddott meg a reklam is.

3.1.1. A Kkezdet

A TV2 indul6 design-ja egy angol-magyar koprodukcié eredménye volt. A csatorna
megjelenése (mind logoban, mind hatterek tekintetében) erdsen épitett a zold, illetve a
magyar nemzeti lobog6d tobbi szinére (fehér és piros). Ennek tobb oka is lehetett:

megprobaltak a magyar szinekre tdmaszkodni, hogy a nézdk (és a frekvenciapalyazat

dontdinek) tetszését elnyerjék és megkiilonboztethessék az RTL-tOl.

©n2

16. abra: A TV2 els6 logdja
Forras: TV2

A kezdetekkor még a magyar nemzeti kultara 6rzéjének szerepét vallalta magara a
csatorna, amely szerint ,,Ha egyetlen mondatban kell megfogalmazni ezt a szellemiséget,

ez a mondat igy hangzik: A TV2 a magyar értékeket 6rz0 és teremtd eurdpai polgér
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televizidja” (TV2, 1997.). Ezt tAmasztotta ald a szlogen is: ,,A csalad televizioja”, amely
,optimizmust és bizalmat szeretne ébreszteni, dertivel és hittel segiteni, eligazodni az
¢lethelyzetekben, gy, hogy a tarsadalom minden rétege, a csaldd minden tagja szdmara
kinaljon televizios musort.”(TV2, 1997.). A logd négy évig futott, az emberekben
megragadt az j szimbdlum, ezt tdmasztja ald, hogy sokan ugy hivtdk a csatornat, hogy
,»csigakettes”.

Az els6 évek sikerei az id6 mulédsaval kezdtek halvanyulni, végiil négy év utdn az

RTL atvette a vezetést, eldszor a hirdetési szempontbdl fontos 18-49 éves korosztalyt

nyerték el.

Ix .
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Forras: AGB, in’

6. Diagram: Az M1, TV2 és RTL nézettségének alakulasa
Forras, AGB, atvéve: Bartha, 2004.

Amint az abrdn is latszik, 1999 janudrjaban tudott el0szor az RTL nézettséget
nyerni, igaz, akkor még csak fOmisort tekintve. A TV2-nél azt kommunikaltdk é&s
szerintem azt is hitték, hogy ez csak atmeneti allapot, minden rendbe jon, mégpedig

magatol. Az RTL klub 0j szlogennel jott ki: ,,Mindenki minket néz” és az ,,ezredforduléd

egy tartalmatlan kijelentésnek bizonyult azokban az idékben.
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2001 nyardn a csatorna is érezte, hogy cselekedni kell, az elsé 1épés pedig maga a
vezérigazgato, Tolvaly Ferenc lemondatasa volt. Utdda Kereszty Géabor lett. A csatornat
sujtoé problémaként a csatorna imidzsének eloregedését vélték felfedezni. A nézdréteg az

50 éven feliilieket jelentette.

3.1.2. A sotét kozépkor

Véleményem szerint ekkor kezdddott egy panik, ami azdta sem ért véget. Azonnali
fiatalitasba kezdtek, szinte mindent eliminéltak, amirdl tigy gondoltak, idejétmult és a régi

TV2-vel 6sszefliggésbe hozhatd. A csatorna megujult.

17. abra: A masodik generacio
Forras: TV2

A TV2 1j logdja 2002-ben sziiletett (2003-ig hasznaltdk) a térnyitast szimbolizalja,
amely egyszerre szerény, konnyen rogziill mégis 0j tavlatokat képes nyitni. Szerintem
viszont csak egy zarojelbe tett kettest latunk. Kicsit arra enged asszocialni, hogy tényleg
mindenki az RTL-t nézi, de amugy itt van a TV2 is, ha at szeretnénk kapcsolni. Ezzel
kicsit elismerte vereségét a piacon.

2002. szeptember 1-jén indult el a Big Brother, amelyet a csatornaval azonositottak.
A misor Oriasi sikert aratott, ugy tlint, végre ismét at tudja venni a vezetd helyet, de a
masodik széria mar korantsem volt ilyen sikeres, a nézdszam tovabb csokkent, az

Osszetétel nem mozdult el a kivant iranyba.

3.1.3. A harmadik probalkozas

2003-ban a vezetdség tigy dontott, hogy ismét megprdobalja a repozicionalast. A kiirt
palyazatot a Lambie-Nairn angol reklamiigynokség nyerte meg. 2003. augusztus 31-én

vezették be az 0j logot.



18. abra: A TV2 harmadik logéja
Forras: TV2

A csatorna szinei (pl. a hatterek) alkalmazkodtak az 0j logd szineihez, amellyel a

noket szerette volna kozelebb csalogatni magahoz. A logot 6t évig hasznaltak.

3.1.4. Ujidék

Végiil 2008-ban ismét repozicionalas kovetkezett a csatorna életében. A hivatalos
tender brief elég konkrét volt (TV2b.):
1. Szegmentalt programozas és kommunikacid, mely ,,nekem” nyujt szérakoztatast —
exkluziv, de elérhetd percepcio.
2. Mindennapi életiink és kapcsolataink része, mert allandé beszédtémat nyujt.
(beszédtéma = a leghitelesebb gazdasagi és politika témaktol a legforrébb bulvar
témakig)

3. Igényes kivitelezés, megjelenés, amely vizualis élményt nyujt.

A TV2 ) személyisége legyen szorakoztatd — nyujtson olyan latvanyt, amely akéar hang
nélkdl is élményt nyujt, legyen magabiztos — el nem ¢éviild fiatalos eleganciaval, és nem

utolsd sorban inspirald — jovobe mutato, keltse a leglijabb trend érzékét (TV2, 2008.).

y
tv2 hu

19. abra: A TV2 jelenlegi logoja és képvilaga

g
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Forras: TV2



Az embléma f6 eleme a négyzetbe foglalt és az orig6tdl jobbra elmozditott, az el6z6
logotipidbol transzponalt, de ujra szerkesztett ,2”-es szdm. A ,2”-es motivum a
kozépponttol torténd elmozditasaval és a homogén flekk kimetszésével izgalmasabba és
jelszertivé tették a végsd grafikai format. Az 0j logd elhagyva a narancs-szint, de
megtartva az erds pirosat egyfel6l az embléma folyamatossdgat biztositja, masfeldl
karakterébdl addddan energiat és stabilitast sugall. A piros a leglangolobb és az egyik
legbatrabb szin, amit arculati azonositasként egy marka hasznalhat. (Jose, 2008.). Ezeken

a gondolatokon ¢és hosszas tervezésen alapulva sziiletett meg a csatorna Uj arculata (12.

abra).

3.2. VEVOORIENTACIO

Véleményem szerint a néz0i igények kielégitése ma csak mérsékelten jelentkezik a
csatorna szemléletében. Ez egyébként nem egy meglepd dolog, hiszen a TV2

kereskedelmi csatornaként érdekiitkozések konfliktusaban all.

Erdekellentétek a piaci szerepl6k kozott

A csatorna milkodésének alapvetd érdekellentétek szabnak hatarokat. Ki kell
szolgalnia a tulajdonosa igényét, amely arra vonatkozik, hogy minél tdbb profitot
termeljen, ezért koltségeit alacsonyan kell tartania. Ez az értékesitési szempontot
tamogatja. Ugyanakkor bevételének noveléséhez elengedhetetlen, hogy a néz6i igényeket
is kielégitse, sot, jobban elégitse ki, mint versenytarsai. Ehhez a miisorokat, azok gyartaat
kell tAmogatnia, és fogyasztokdzpontii csomagga kell formalnia, amely pedig a marketing
feladata. Tehat ez a vevOkozpontisagot tdmasztja ald. Persze, a néz6kon kiviil ott van a
vevOok egy masik csoportja, a hirdetdk is. A két vevd érdekei szintén szemben allnak
egymassal, hiszen a néz6k olyan misorokat szeretnének nézni, amit nem szakit meg
semmi (reklam, tamogatdi megjelenések stb), a hirdetdk pedig ezekbdl szeretnének minél

tobbet, természetesen egy olyan csatornan, amelyet a lehetd legtobb nézo figyel.
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20. dbra: Erdekellentétek a keresekedelmi televiziozis szerkezetében
Forras: sajat abra

Ha a miusorstruktarat megvizsgaljuk, azt mondhatjuk, hogy tobbé-kevésbé
kiszolgalja a nézdi igényeket a csatorna. Ugyanakkor nézdit nem igazan becsiili meg.
Misorait egyik naprdl a masikra akar évad kozben leveszi a képernydrdl, ha nem
produkdlja az elvart nézettséget, de az ilyen dontésekrdl viszont nem tdjékoztatjdk a
nézoket, pedig akar az internetes honlapon kozolhetnék, hova keriilt a miisor vagy a tényt,
hogy sajnos nem lesz tobbet. Tévével kapcsolatban kevesebb dolog diihitébb, mint amikor
egy hosszu nap utan leiiliink, hogy nézziik varva vart sorozatunkat, de valami teljesen mas
kezdddik helyette. Mindezek artanak a markanak, hiszen a szeretett marka nem tud
megvalosulni. A nézék érdekei mind a hirdetdk, mind pedig a tulajdonosok érdekei mogé

sorolddnak.

Etika

Mint ahogy mar arr6l volt sz6, a média a negyedik hatalom, oridsi véleményformald
erdvel rendelkezik, a fiatalok pedig magatartdsformékat tanulhatnak, példaképeket
fedezhetnek fel. A fiatalok pedig képesek is azonosulni a képernydn latottakkal, tekintet
nélkil arra, hogy mi az (érdekes kérdés lehetne azt megvizsgalni, hogy a televizidban
latott agresszid mennyisége milyen Osszefliggésben 4all az elkovetett blincselekmények
szamaval és modjaval). Eppen ezért nem bocsanatos biin az, amikor a fentickre valo
tekintett nélkiil mindent kamera elé tesznek, ami egy kicsit is ndvelni képes a nézettséget.
Ha a TV2-nél maradunk (de az RTL-en is bOven taldlunk példat) a legfrissebb példakat az
,Osszeeskiivok™ cimil event miisorbol lehet felhozni. Onmagéban az egyik miisorvezetd,
Majoros Péter (Majka) személye is problémas. Az exvillalaké az RTL-rdl partolt at és
példaul olyan miisorok kothetdk a nevéhez, amelyekben az utcan leszolitott fiatal lanyokat

vetkdztetett le készpénzért. De a miisor tartalmaban is béven van megemlitenivald. Az
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egyik nem korhataros adasban az egyik vélegényjelolt édesanyja, aki egyébként tanarnd,
csokolozott egy percen keresztiil egy masik volegényjelolttel. Igaz, hogy a misor esti
kiadasaban, de tovabbi illizidrombold elem, hogy amikor mutattdk a férfi szereploket
mezteleniil tusolni, a mar kordbban emlitett misorvezetd letérdelt a kijelzd elé és
mindenféle szitudciokat talalt ki. Ez egyébként nem ritka eset, egy masik miisorban egy
masik celebet, a 61 éves Karda Beat aldzta meg (akibdl egyébként legalabb a korara valo
tekintettel nem kellene viccet csindlnia), majd, mikor egy kovetkez0 miisorban

,,bocsanatot” kért, tovabbi itéseket mért Karda Beara.

Forras: 0sszeeskiivok.hu (TV2)

A sok negativ példa mellett azonban emlitést kell tenni par olyan eseményrdl is, ami
szintén a csatorndhoz kothetd. A mar emlitett AVON-os Roézsaszin szalag napja
alkalmabol adoményozott 30 milli6 forintos megjelenésrél nem tud a kiilvilag, csak azok,
akik ezt a dolgozatot elolvassak. Az amerikai vallalat mellrak elleni torekvéseit a csatorna
ingyen megjelenésekkel segitette és sztarjai altal képviselte magat az alkalmon, akik

példamutat6 foszerepet kaptak.
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Ezek alapjan elmondhatjuk, hogy markarombolast, illetve a kozonséges tutra vald
terelést igyekszenek elérni, mig az ellenpélddkat, amelyek imazsépitd hatdsuak

lehetnének, nem hozzak nyilvanossagra.

3.3. SZEMELET

Egy kereskedelmi televizid szemléletének kialakitdsakor igen koriiltekintdnek kell
lennie. Az alkalmazott marketingorientaciokat harom szempontbdl jellemezhetjiik:
vevdorientacid, versenytars-orientacio €és szervezeti koordinacio.

A jellemzd marketingorientacidt harom szempont alapjan vizsgalhatjuk.

3.3.1. Versenytars-orientacio

A TV2 a versenytarsat az elpusztitandd ellenfélnek tekinti. Nekem az viszont
szimpatikus, hogy céljai eléréséhez nem depoziciondlja a versenytarsat, hanem o6nalloan
szeretné megoldani a problémajat (1j mozifilmek, Gj miisorok, uj elv a nézettségmérésben
stb.). Ennek forditottja egyébként nem mondhaté el. Az RTL sokszor lejaratd
hadjaratokba kezd a TV2 ellen.

Az RTL erdsségeit mindig probaljak felderiteni, amelynek okat a miisorokban
keresik, pedig szerintem sokkal inkdbb a szervezeti felépitésben van kiilonbség. Az RTL
egyik erdssége a jol strukturalt addsmenet, a miisorok ugyanabban az idében talalhatoak
meg. Mint lattuk, a TV2-re ez nem mindig igaz. Az RTL 6nmarketingje erds, a TV2-nél
hogy mindig ugyanazt az ,értéket” kommunikalja minden alkalommal, mig a TV2 mindig

valtozik. De ez a valtozas nem a megujulas, hanem kapkodas.

3.3.2. Szervezeti koordinacio

A TV2 szerkezeti miikodését az alabbi abraval tudjuk szemléltetni
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Bulvar

Bulvar

PROGRAMING

MARKETING

Bulvar

22. abra: A TV2 szervezeti mikodése

Forras: sajat abra

A TV2 szervezeti miikodése alapvetéen rossz. A legnagyobb hangsulyt az
értékesités kapja, igy maga a kereskedelmi csatorna azt az elvet koveti, hogy eladni barmi
aron, ehhez azonban nem biztosit semmit sem (vagy vagy minimalis mértékben). Az
értékesitési csapatnak gy kell miisorokat eladnia, hogy nem tudjdk pontosanmikor
lesznek, mirdl is sz6l majd a miisor (Megasztar vagy Osszeeskiivok), igy persze azt sem
tudjak, kik lesznek a miisorvezetdk és még sorolhatnank. -Tehat a hirdet6k nem tudjak,
hogy lesz-e egyaltalan olyan arc, akihez lehet valamit kotni a markajukbol, de még azt
sem lehet tudni, hogy egyaltalan elindul-e a miisor. A programing és az értékesités kozott
alig fedezhetd fel valamilyen kommunikacié és a meglévé informacidtartalma is
megbizhatatlan, hiszen gyakran az elmondottak megvéltoznak. Az értékesités
gyakorlatilag az interneten megjelend bulvarbol hitelesebben tud tdjékozodni.

A marketing pedig szinte nem is létezik. A csatornanak alig van barmilyen 6nmagat
pozicionalé megjelenése, leszamitva par koncert- és moziplakatot, ahol fétdmogatoként
jelenik meg. Ezzel szemben az RTL minden aprosagot kiemel. Szeptember 6ta mind a két
csatorna attért a 16:9-es, szélesvasznu képaranyra. Az RTL-en bemutattdk animaciokkal,
hogy ez pontosan mit jelent és miért is j6. A TV2 csak csendesen atallt. Véleményem

szerint sokaknak fel sem tlint, hogy mar széles vasznon tekinthetik meg a TV2 miisorait is.
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A fent leirtak — barmilyen megddbbentd is — teljesen a valdsagot tiikrozik. Amikor
nyaron értékesiteniink kellett az 6szi event misort, nem tudtuk, hogy az a
Megasztar lesz-e vagy valamilyen mdas miisor. A programingtol azt a valaszt
kaptunk, hogy ez még titkos. Ugyanezen nap az egyik kollégam véletleniil talalt
egy cikket az interneten, amelyben par napja a programing egyik vezetdje adott
interjut, leirva, hogy milyen Gjdonsag szerepel az 6szi miisoron, ami késébb az
Osszeeskiivék cimet kapta. Hasonld eset volt, amikor a miisorvezetét nem
tudhattuk meg hdzon beliil, de hetekkel kordbban a bulvar mar kozolte Peller
Mariann nevét. Természetesen ilyen informaltsagi szinttel a legjobb iizletkotd is

amatdrnek tlinik, ha potencialis hirdetot latogat meg.

A fent leirtak oka talan az, hogy a programing nem akar hibazni, mert nem hibazhat.
A szamokat hoznia kell a kiilfoldi tulajdonosnak, ezért az utolso pillanatig tartja vissza az
informaciokat, ugyanakkor a kozonség felé¢ fent kell tartani az érdeklddést (interju),
amelyet sokszor az informaciok kiszivargasaval probal elérni (bulvar). A miisorokkal is
ezért banik gondatlan gazdaként: tiirelmetlen, egy miisornak rogtdon hoznia kell a
szdmokat, ha nem, két, harom adés utan leveszik. Sokszor kapkod is, ezért fordulhat elo,

hogy az idei event miisor, az Osszeeskiivok logdja szinte azonos az RTL-en par éve futott

GyO0zike show logojaval.

23. abra: A ,,Gyé6zike show” és az ,,Osszeeskiivok” logdja. A szinek azonosak, de az
egyik kidolgozottabb. Képek: google képkeresés
A marketing sem magat6l tehetetlen. Sajnos altalanos tendencia, hogy a bevételek
csokkenésekor legeldszor a marketing biidzsét vagjidk meg. Erdekes meglatisa ez a
vezetésnek. Ezt ahhoz tudnam hasonlitani, hogyha a gazda kevesebb alméat adott el és igy
csokkenek bevételei, akkor eladja a lovat is. Csak késobb deriil ki, hogy a loval viszi ki a

piacra az almat, ahol masnap el tudna adni portékajat, de igy a nyakdn marad az Osszes
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alma, mert azok nem jutnak el a vasarlokhoz. A televiziézas a jelen miivészete, ennek
pedig a marketing az eszkoze.
Véleményem szerint eldszor a szervezeti kérdéseket kellene atlatni, tehat egy

menedzsment Ujrastruktaralasra lenne sziikség.

3.4. MARKETING STRATEGIAI DONTESEK

A csatorna megkeresésemre nem tudott vagy nem akart informdacidt biztositani

kérdéseimre, amelyeket ehhez a fejezethez haszndlhattam volna fel.

3.4.1. A kivanatos célcsoport elképzelése

A TV2 célcsoportjanak az egész lakossagot tekinti (19-49), hiszen a lehetd legtobb
nézOt akarja magaénak tudni. Szlogenje is a kovetkezd: ,,Szenvedélyiink a szérakoztatas”,
amit a tulajdonos ProSiebenSatl Group csoport tulajdondban 1évé Pro7 ,,We love to
entertain you”- szlogenjébdl adaptaltak. Célja, hogy minél tobb olyan miisora legyen, amit
a lehetd legtobben néznek. Sokszor ennek az olyan miisorok is 4dldozatul esnek, mint a

,»lények” vagyis a TV2 hirmiisora.

3.4.2. Szegmentacio

A szegmentdlds soran az ¢életkort, a keresletet ¢és fOldrajzi helyzetet veszik
figyelembe (a nagyvarosi emberek tobbet fogyasztanak elv alapjan).

A kivélasztott szegmens profiljanak kialakitdsakor a TV2 1j alapelveinek egyike az
lett, hogy alkalmazottai (¢s ezaltal a csatorna is) trendszetter vagyis meghatarozza az Uj

iranyokat és véleményt formal.

3.4.3. Célpiac
A 4.4.2. pont alapjan az olyan emberek figyelmét keresi a csatorna, akik fogékonyak

az Ujdonsagokra, ,,mendk”, alapvetden — mivel fiatalitas a cél — a fiatalabb korosztalyokat

valasztjak ki. A valasztott szegmensek megfigyelésénél figyelembe kell venni a piacon
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tevékenykedd versenytarsat is, aki jelenesetben az RTL klub. A TV2 esetén ez egy

problémaspiralhoz vezet, mivel a fiatalabb korosztaly alapvetden RTL-t néz.

3.4.4. Pozicionalas

A TV2 célja, hogy els6 legyen, bar sokszor ugy tlinik, hogy csak a versenytars els
poziciéjahoz tud kapcsolodni és azt koveti. Ujabban a 18-49 éves korosztaly igényét
szeretnék elsoként kielégiteni, ugyanakkor mégis mindenki masét is, ezért nehéz
megmondani, hogy miben tudnak differencidlni. Az 6szi event miisor f0szerepldi is anyak,
akiknek mar legaldbb egy felnétt fiuk van (még ha azonos koru nék fiaival csdkoldéznak
is). A versenytarstol valdo megkiilonboztetd erd is nehéz kérdés, hiszen azonos
misorsavban kozel azonos miisorokat sugaroznak.

A poziciondlds sokkal tisztdbban lathaté a TV2 tematikus csatornainal, a FEM3-nal
¢s a PRO4-nél.

A TV2 tematikus csatorndit tekintve differencialt marketingrél beszélhetlink. A
FEM3 ndi csatorna, szlogenje is ezt tAmasztja ala: ,,Csajban nagy”. A 2010. januar 1-jén
indult csatorna a 25-35 éves ndket, tdgabb értelemben a 18-49 éves holgyeket célozza
meg. Poziciondldsa soran a legfontosabb megkiilonboztetd elénye, hogy célja a modern,
¢letvidam, szenvedélyes ndk szorakoztatasa, programstukturdja igen valtozatos,
fomiisoridejének 80%-aban csak premier tartalom fut. A PRO4 pedig a férfiakat megcélzo

csatorna lesz, de ennek programstruktiraja egyelére még nem kiforrt.

3.4.5. Termék-piac stratégia

A miisorokat termékeknek tekintve azt mondhatjuk, hogy eddig a piackiaknazas és a
termékfejlesztés volt a jellemzd. Olyan termékeket vezettek be, mint a Megasztar, ami
éveken keresztiil stratégiai fontossagl brand volt a csatorna szdmara. De a napi miisorokat
is fejlesztik: a ,,Mokka” cimii reggeli miisor az évek sordn sokszor valtozott, ma a
legszinvonalasabb reggeli miisornak tekinthetjiik. Részben emiatt kényszeriilt az RTL
Klub sajat reggeli miisoranak megsziintetésére. A ,,Tények™ a legnézettebb hirmiisor az
orszagban, ennek nézettségét az RTL hiraddja nem tudja feliilmulni (gyakornoki idém

alatti bels6 nézettségi adatok alapjan).

55



2. tablazat: Termék-piac stratégiak: Ansoff matrix (Vagasi (2007) alapjan)

Jelenlegi termékek Uj termékek
Jelenlegi piac Piackiaknazas Termékfejlesztés
Uj piac Piacfejlesztés Diverzifikacid

Az utobbi két évben pedig a piacfejlesztés is megfigyelhetd, hiszen tematikus
csatorndival (a néi FEM3-mal és a férfiaknak szdnt PRO4-gyel) célzottan keresi a

kivalasztott célcsoport kegyeit.

3.4.6. Harcaszati stratégiaja

Piaci hadviselési formaja a piacvezetdket szorosan kovetd ,.kihivo”. Célja, hogy a
piaci részesedését novelni tudja vagy akar atvegye a piacvezetd szerepet. Ennek a
kategorianak a {6 eszkdze elvileg a termékfejlesztés, tobb szolgaltatds, jobb mindség,
magas reklamkiadasok, de mint lattuk, ezek koziil egyik sem valosul meg a TV2 esetében
(leszamitva a termékfejlesztést, am ennek mértéke nem kielégitd). Ennek megfelelden
nem tudjuk megnevezni a piaci hadviselés formdjat sem. Az elméletnek megfeleléen a

legnagyobb verseny a TV2 és az RTL kozott van, vagyis a kihivo és a piacvezetd kozott.

3.5. ATV2SWOT MODELLJE

A marka vizsgéalatdit a SWOT analizissel kezdtem, amely soran megprobaltam —
TV2-s segitség hijjan - a belsd tényezok koziil az erdsségeket és gyengeségeket, a kiilsd

tényezOk koziil pedig a lehetdségeket €s a fenyegetéseket feltarni.

1. Erdsségek
A markanév jol hangzik. A legujabb arculatot tekintve allithatjuk, hogy elérte a
céljat. Komolysagot ¢s letisztultsagot sugall. Kicsit talan hidegnek és tavolsagtartonak
tlinik (szemben az RTL-lel, amely inkdbb egy szeretett marka), de véleményem szerint ezt
még eldényére is fordithatnd a csatorna.

A studidk diszletei is letisztultak, izlésesek az adott miisor témajahoz tokéletesen
illeszkednek.
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24. abra: A Mokka és a Tények stadidja

Forras: TV2.hu

Mindenképpen az erdsségekhez kell sorolni a nagysikeri amerikai sorozatokat is,
mint amilyen a Sziiletett feleségek és Dr. House. Sokan csak ezekért a sorozatokért
kapcsolnak a csatornara.

Nem utolsé sorban, ingyen (el6fizetési dij nélkiil) all rendelkezésre barki szamara.

2. Gyengeségek

Meglepd modon szinte az 0Osszes megjegyzett gyengeség a menedzsment
munkdjaval fiigg Ossze. Sokak szerint a csatorna nem kreativ, csak mésolja az RTL-t.
Ennek ellentmondani latszik, hogy masok szerint éppen a forditottja igaz, hiszen a TV2-n
megjelent a BigBrother cimii valosagshow, majd késébb elinditotta az RTL is a sajatjat, a
ValoVilagot. A TV2 elinditotta a Megasztar nevezetli tehetségkutatdjat, majd az RTL
elébb a Csillag sziiletik-et, késdbb az X-faktort. (Persze ellenpéldat is taldlunk, hiszen
sajatgyartasu szappanoperaja az RTL-nek volt elébb.) Tehat az RTL maésol, viszont a piaci
adatok alapjan elmondhato, hogy sokkal jobb masolatokat készit.

Az egyik legnagyobb felhaborodast az valtja ki tapasztalataim szerint, hogy a TV2-n
igen gyakori, hogy bizonyos miisorok egyszer csak eltlinnek a csatornar6l: Valaki
megszeret egy sorozatot és a legkdzelebbi kedd este mar egy masik sorozat szereploi
koszonnek vissza a képernyOrdl. Ilyenkor sehol nem talalni informacidt (a csatorna
honlapjan példaul), hogy mi is tortént: masik idopontra tették at vagy végleg levették a
miisorrol. A TV2-nél sajnos ez egy bevett szokéds. Mint minden piac lemarado tagja a TV2
is kapkodasra hajlamos. Amint egy miisor az els6 par adas utdn nem tesz eleget a vele
szemben tamasztott kovetelményeknek (amely altalaban a ,;jobb nézettség, mint az RTL-

¢”) azonnal eltavolitjadk a miisorstruktarabol. Dirk Gerkens, az RTL Klub vezérigazgatdja
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mondta, hogy a miisorokba hosszll tavon kell befektetni, mert ez a siker kulcsa. Erre a
legjobb példa az RTL sikeres napi szappanoperaja, a Baratok kozt. A sorozat kezdetben
egy éven keresztiil veszteséges volt, azota viszont (1-1 estétdl eltekintve) minden estét

megnyer a konkurens Joban Rosszban eldl.

"

25. abra: Dirk Gerkens, az RTL Klub
vezérigazgatija

Forrés: google képkeresés

Tapasztalatom szerint, az RTL-hez képest sokkal rosszabb a TV2 internetes honlapja
is. Sokan azt sem tudtdk, hogy a TV2.hu-n is van lehetéség a lement adasok
visszatekintésére, ami viszont a kovetkezd ponttal, a kozponti marketinggel all
kapcsolatban.

A TV2 6nmarketingjérdl azt mondhatnank, hogy ami nincs, arrdl nem is érdemes

beszélni.

3. Lehetoségek
Ahogy a 2. diagramon is lathattuk, a tematikus csatorndk megjelenésével az emberek
kisebb csatornakat tekintenek kedvenc csatornaiknak. A TV2 mar szintén elkezdte, de
tovabb bdvitheti tematikus csatorndinak szamat, olyan niche-ek utan kutatva, amelyeket
még nem fedtek le: alakulhatna egy olyan csatorna, ahol csak hattérzenék mennek, és
gyakran jelenik meg cross-promo, alkalmazkodva azok igényéhez, akik csak azért

kapcsoljak be a televiziot, hogy valami a hattérben széljon.

4. Fenyegetések
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Az el6z0 pontban emlitett tematikus csatorndk bdviilése elvonhatja a nézdket. A
fiatalabb generaciok elfordulnak a televiziotol és helyette az interneten, a szamitogép eldtt

toltenek el hosszabb idot.

3.6. A MARKABEMUTATAS OSSZEGZESE

A fejezet soran azt probaltam bemutatni, hogy bar a jatékosok és a jaték ugyanaz, a
kornyezet nagyot valtozott a kezdetek ota, amihez az RTL Klub jobban, a TV2 kevésbé
tudott alkalmazkodni. Mivel ezt a TV2 érzi is, igyekszik Ujitani, de nem a megfeleld
struktarat alakitja ki és nem a megfeleld 1épéseket teszi meg. Mivel minden valtozas
egyben lehetdség is (valtozds példaul, hogy a rekldmokbol szdrmazd bevételek
csokkenek), kutatdst folytattam, vajon mi felé kellene elmozdulnia a csatorndnak markéja

kialakitasanak tekintetében.
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4. KUTATASI TERV

A csatorna sajat ,sikertelenségének” okat abban latja, hogy a csatorna
nézO0kozonsége eloregedett, igy céljuk, hogy ezen valtoztatva a fiatalabb célkdzonséget is
megcélozzak. Kutatasaim sordn ezért foként a fiatal célkozonség (16-30 évesek)

véleményét ¢s televiziozasi szokdsait vizsgaltam. A kutatds nem reprezentativ.

4.1. KUTATAS CELJA

Felmérésem soran primer kutatasokat végeztem. Reklamozas tekintetében fontos,
hogy a vizsgalt korosztdlynak jelentds véleményformald szerepe van csalddon beliil,
amely példdul a csaladok vasarldsi szokdsait erésen képes befolyasolni. Illetve ez a
korosztaly kozel all a pénziigyileg 6nallo élet kezdéséhez és a csaladalapitashoz. Utdbbi
abbol a szempontbol érdekes, hogy egyik tézisem szerint a televizidzas is tanult
magatartdsforma. Ezenkiviil vizsgaltam a TV2, mint marka megitélését, tobb alkalommal

Osszevetve a versenytarsaival.

4.2. A KUTATAS HIPOTEZISEI

HI: A vaélaszadok korében a televiziézas visszaszorul az internethasznalattal
szemben.

H2: A valaszadok korosztalya is az RTL-t tekinti a dinamikusabb, kedveltebb
csatornanak, esetleges elhelyezkedés soran ide csatlakoznanak.

H3: A TV2 népszeriitlensége nem feltétleniill a csatorna programkinalatabol
kovetkezik.

H4: A PP kevésbé zavard és igy kedveltebb hirdetési forma, mint a klasszikus

értelemben vett reklam.

4.3. KUTATASI MODSZEREK
A kutatas soran kvalitativ és kvantitativ modszereket alkalmaztam a marka és a PP-

ol alkotott vélemények megismerésére.
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4.3.1. Kvalitativ vizsgalat

Els6 korben kvalitativ kutatast végeztem fokuszcsoportos beszélgetés formajaban. A
kutatas sordn harom fokuszcsoportos beszélgetést folytattam le: lany (6 £6), fit (4 {6) és
vegyes (6 f6) csoportok. A foglalkozdsok alatt altaldnosan vizsgaltam a kereskedelmi
televiziokrol kialakult véleményeket, majd projektiv feladatokat végeztettem a
résztvevokkel, és zarasként a két legnagyobb mérkahoz kiillonb6zé témakhoz kapcsolddo

képeket rendeztettem a résztvevokkel.

A projekcids feladat a kdvetkezd volt (36. dbra). Egy férfi taviranyitoval a kezében a
két kereskedelmi csatorna egyikét nézi (amit logoval jeloltem). A kérdésem az volt, hogy

mire gondolnak a kép lattan.

26. abra: Projekcios feladat

Forrés: sajat készités

Az esetek tobbségében arra asszocidltak a résztvevok, hogy a TV2 esetén éppen
csatornat valt, mig az RTL esetén éppen megérkezett, tehat ide akart kapcsolni. Egy-két
résztvevo szerint €ppen reklam van és a képen lathato alak addig elkapcsol mas csatornara.
(A két kép bemutatdsa csoportonként eltérd sorrendben tortént).

Ezutdn olyan feladatokat végeztek el a résztvevok, amelyek soran adott
kategoriakhoz tartozd képeket kellett a két kereskedelmi csatorna egyikéhez rendelni.

Elészor a megszemélyesitést végeztiik el. A TV2 részletes megszemélyesitése a 6.1.1.
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fejezetben (Méarkavizsgalat megszemélyesitéssel) taldlhaté meg, mig az eredeti, csoportok
altal 0sszeallitott képeket a Fiiggelék tartalmazza.

Az RTL megszemélyesitett képe abban kiilonbozik a TV2-t6l, hogy altalaban egy
oltonyos fiatalembernek tekintik, aki szintén varosban lakik. Ellentétben a TV2 férfi
alakjaval nem visszahiz6dod, és nem is csendes. Igazi nagydumas, aki mindig a tarsasag
kozéppontjaban all, szorakoztatja a koriilotte 1évoket. Viszont az RTL-t méar nem kedvelik
a munkahelyén, mert ott is inkabb csak szovegel, a munkdjat feliiletesen végzi el. A

lanycsoport is ezt a képet valasztotta, azonban nem szivesen jarnanak ezzel az alakkal (az

okok eltéréek voltak).

27. abra: A megszemélyesitett RTL és lakhelye

Kocsija egy dragabb auto, csakiigy, mint a TV2 esetében. Ha sportol, akkor inkabb

teniszezik.

S

Az RTL-re jellemzo sport és autdja

28. abra:
Az allat tekintetében annyiban voltak egységesek a képek, hogy valamilyen

magabiztos, ,,0ntelt” allat lenne.
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29. abra: Ha az RTL allat lenne

A képek egy masik csoportjat ugy nevezett hangulatképek alkottak. A képek altal
keltett hangulat alapjan kellett az egyes csatorndkhoz rendelni.

Az RTL-re a kovetkezd képeket talaltak jellemzonek:

30. abra: Az RTL-re jellemz6
hangulatképek
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A résztvevok szerint a holgy, akin éppen sminkesek dolgoznak azért illik ide, mert a
csatorndra jellemzd, hogy celebeket vonultat fel, akik aztdn lassan eltlinnek. A
sztarhajhdszas is jellemzd, ezt mutatja a paparazzik hada. Megindokolni nem tudtak, de a
tomott parkold is az RTL-t juttatta az esziikbe. Erdekes, hogy a TV2 ,,Megasztar” cimii
miisoranak jelét tetovalasként viseld fiatalember képe is ehhez a csatornahoz keriil. A
szélesvasznu televizio pedig azért keriilt ide, mert a résztvevok elmondésa alapjan nagy
hatast gyakorolt rajuk, amikor az RTL bemutatta, hogy attér a 16:9-es sugarzasra ¢s el is

magyarazta, hogy ez mit jelent.

A TV2-re leginkabb jellemz6 képek az alabbiak lettek.

> s

o

31. abra: A TV2-re jellemzo6 képek
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A résztvevok azért valasztottdk ezeket a képeket, mert a TV2 szerintiik jobban meg
tudja érinteni az embert, ezt szimbolizdlja a képernyon keresztiil kinyalo holgy. Nem csak
arrol szol, hogy mend legyen és divatos miisorokkal toltse meg a képernydt, hanem
emberekkel foglalkozik (pl. Naplo vagy a reggeli beszélgetds miisora). A mikrofont a
Megasztar miatt valasztottak, aminek a jelképe szintén mikrofon volt. A harmadik kép
értelmezése eltérd a kiillonbozo csoportoknal. Az egyik csoport azért valasztotta, mert a
csatorna szerintiik ,,gdz”, mindig lemarad, a miisorai ,,lerobbannak” és olyankor erdltetetté
valik az egész, csak azért vetitik tovabb, mert esetleg folytatasos és nem lehet abbahagyni.
A masik pedig azért, mert ugy képzelik el, hogy az ott dolgoz6 segitik egymast, egy igazi
J0 kozosség lehet, ahol nem hagyjak lemaradni egymast és ha kell, egyiitt toljak a szekeret.

A kovetkezd feladat az volt, hogy a csatornara jellemzé képernyds arcokat
véalogassanak ki, illetve par olyan arcot, akik egyértelmiien nem kotheték egyik adohoz
sem (foként celebek, mint Kiszel Tiinde vagy Fekete Pako). Az egyértelmiien kothetd
arcokat jol megoldottdk. Azonban a nem egyértelmiien kdthetd arcok koziil azokat, akik
megitélése ,,gaz”, kivétel nélkiil az RTL-hez kapcsoltak.

Az utolsé feladat csatorndkon hirdetd (és nem hirdetd) markdk csatorndhoz
rendelése volt. Ez alapjan az A4llapithat6 meg, hogyha valamilyen kiilonleges
reklamkampéanyra keriilt sor, az megmaradt az emberekben. Ilyen pl. az M&M’s
sztartippjei a Megasztar tdmogatéi megjelenésében vagy a Cordia lakopark, ami a
ValoVilag és az X-faktor nyertesének ajanlott fel lakast. A nem hirdetd markak koziil az
IKEA-t mindannyian a TV2-h6z rendelték, a DUREX-et pedig az RTL-hez, mégpedig a
Valovilag miatt. Tobbségében az AVON-t, a Coca Cola-t, a L’Oréalt és Vichy-t is a TV2-
hoz kototték. Ez azért érdekes, mert a Coca Cola kizardlagos szerzédésben all az RTL-lel,
vagyis a TV2-n nem jelenik meg. A L’Oréal is inkdbb RTL-es, idén az X-faktort
tamogatjak. A Vichy csak spottal jelentkezik, de egyarant mindkét csatornan (leszdmitva
2010. jiniusi Liftactiv kampanyat, amikor valamilyen ok miatt az RTL ¢és a Vichy kozott
nézeteltérés tdmadt. Ennek az lett a kovetkezménye, hogy a L’Oréal valamennyi brandje
kiallt a Vichy mellett és nem reklamoztak abban a héonapban az RTL-en). Az AVON-nal
egy bimbozo egyiittmiikodés alakul ki a TV2-vel, de ennek még nem nagyon voltak jelei a
felmérés késziiltekor. Illetve az Apple-t is a TV2-hoz kotik.

A beszélgetések utolsd kérdése az volt, hogy melyik csatorndhoz csatlakoznénak a
résztvevok. Egyetlen {6 kivételével a TV2-t valasztottdk. A vélasz abbdl a szempontbodl
megddbbentd volt, hogy a beszélgetés elején a legtobben (1-2 kivételtdl eltekintve) azt

mondtak, hogy az RTL-t nézik és azt a csatornat szeretik.
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A markat ebben az esetben maguk a résztvevok épitették fel, mégis, kb. 1 ora
alatt egy szeretett markat hoztak létre, amely a csatornan megjelend arcok, a hirdeto
markak, valamint a tarsitott hangulat és személyiségjegyek fiiggvénye volt. (A kutatas

természetesen nem reprezentativ.)

Bar a miisorlevétel veszélyeire Kolosi is felhivja a figyelmet, sajnos a TV2
programigazgatdja azzal latvanyosan nem ért egyet. A TV2-n ugyanis majdnem
mindennapos, hogy egy sorozat évad kozepén barmilyen beharangozas (akar
internetes lizenet, megjelenités a honlapon (a TV2.hu-n) vagy a facebook-on)
nélkiil egyszer csak eltlinik a miisorkindlatbol. Fokuszcsoportos beszélgetéseim
soran ez a probléma gyakran felmeriilt. Véleményem szerint a csatorna flegma és
nemtér6dom jellege részben ebbdl adodik, ami egy kicsit sem Osszeegyeztethetd
Simon Zsolt, a TV2 vezérigazgatdjanak 01j programjaval, amelyben a ,,jogazda”

kifejezés eldkeld helyet kapott.

4.3.2. Kvantitiv vizsgalat

A fokuszcsoportos beszélgetések a kvantitativ  kutatast készitették eld. A
beszélgetések soran felmeriilt kérdések és valaszok alapjan kérddivet allitottam Ossze,
amelyet online, célzott megkereséssel toltettem ki kiillonb6z6 évfolyamok levelezdlistain.
A minta elemszama 143 {6 volt.

A kérddivek adatait Excel program segitségével értékeltem ki.
Demogrdfiai adatok

A kérddiveket tobbségében lanyok toltotték ki a 21-25 év kozotti korosztalybol,

viszonylag nagy ardnyban képviseltették magukat a 16-20 évesek is (8. €s 9. diagram).
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A kitoltok nem szerinti megoszlasa

ELany ®Fin

7. Diagram: A Kkitoltok nem szerinti megoszlasa

Forrés: sajat diagram

A kitoltok életkor szerinti
megoszlasa

H16-20 éves M21-25éves M26-30 éves ™31 évnél idésebb

10% 4%

8. Diagram: A kitoltok életkor szerinti megoszlasa
Forras: sajat diagram

Televiziozassal eltoltott ido
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Erdekes, bar nem meglepd eredményt kapunk, ha megnézziik azt, hogy a fiatalabb
korosztaly mennyi id6t tolt televizidzassal és internetezéssel. A két adatsor kozott forditott

aranyossagot vélhetiink felfedezni.

Televiziozassal és internetezéssel
toltott ido

i Televizi6zas i Internetezés

60

gl
(o))

49

38 38

25
22

10 - Z
1 3

0 -

Kevesebbet, Kb.napifél Napil érat. Napi2 6rat. Napi 3 6rat. Napi 4 6rat

mint napi fél orat. vagy annal
orat. tobbet.

Valaszok szama (db)
w
[}
N
N

9. Diagram: Televizidzassal és internetezéssel toltott ido (sajat diagram)

A kérddivekbdl az is kidertiil, hogy az a kevés id6t, amelyet televizidzassal toltenek,
inkdbb egyediill (46%) vagy a csalad tarsasagaban (29%) teszik (10. diagram a
fiiggelékben).

Ezzel vélaszt kaptam az elsé hipotézisemre, vagyis a televiziézas visszaszorul az

internethasznalattal szemben, vagyis a H1 hipotézis igaz.

Miisorokkal kapcsolatos kérdések

Mivel véleményem szerint a misorstruktura jelentdsen befolydsolja a markarol
kialakult képet, ezért a kutatas soran kitértem arra is, hogy a jelenleg a miisorstrukturaban
szereplé miisorokat mennyire kedvelik a megkérdezettek. Az eredményeket az alabbi

diagram szemlélteti.
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Az egyes misortipusok népszeriisége

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

“ Egyaltalan nem szereti
& Inkdbb mast nézne
K6z6mbos

E'Végiilis OK

& Nagyon kedveli

10. Diagram: A miisorstrukturaban jelenleg szereplé miisorok népszeriisége
(sajat abra)

Mar a diagrambol is latszik, hogy az allitolag nagy népszeriiségnek orvendd
valosagshow (a felméréskor a ValoVilag 5 futott az RTL Klub miisordn) és a naponta futod
tartalmak (mint a bulvarmisorok, reggeli beszélgetés misorok) a felmérés szerint
népszeritlenek. Az talan elkeseredésre adhat okot, hogy a magyar sorozatokat (a

felmérésben nem jeloltem meg cimet) a megkérdezettek fele elutasitja.
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3. tablazat: A miusorstrukturaban szerepld miisorok kedveltsége (sajat

tablazat)

Valaszadok szama (db, 100 fore vetitve)
In E Néps
Na Vé s
. Ko | kabb yaltalan |zerliseg
gyon giilis )
) zOmbods | mast nem index
kedveli |OK .
nézne szereti
Esti
34 50 11 2 3 1760
mozifilm
Kiilfo
. 38 35 15 5 7 1672
1di sorozat
Hirad
) 20 45 23 8 4 1463
6
Tehet
13 36 20 13 18 1151
ségkutato
Ma
i 3 17 15 19 46 604
ar sorozat
Regg
eli 2 10 27 26 35 592
beszélgetds
Valos
4 7 13 14 62 447
agshow
Bulva
0 5 15 21 59 358
r magazin

Az egyes miisorok kedveltségéhez egy képletet hasznaltam, amely a tdblazatban
talalhat6 valaszadok szamat, valamint a népszertiséget veszi alapul. A népszeriiséget ugy
szamszerUsitettem, hogy a ,Nagyon kedveli” kategoria kapta az 5 értéket, mig az

,Egyaltalan nem szeretni” az 1-et. Ezek utan a képel pl. az Esti mozifilm esetén:

Népszerliségi indexgsei mozifiim = 5° - 34 +4%-50+32-11+22-2+1-3 =
1760 1
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Kutatési eredményeim alapjan ugy tiinik, hogy amig az a szam 1000 felett van,
addig az adott miisor népszeriinek szamit, 1000 alatt a tobbség pedig mar atkapcsol olyan
misorra, amelynek népszertiségi indexe 1000 felett van. Ez alapjan a kiilfoldi filmek és
sorozatok, a hiradé és még a tehetségkutatdé miisorok szamitanak népszeriinek, de a
sajatkészitési misorokra (valosagshow-k, bulvarmagazinok, reggeli miisorok) és a
magyar sorozatokra a megkérdezettek tobbsége nem tart igényt. Ezt az eredményt
alatamasztja az is, hogy az olyan magyar sorozatok sorra kudarcot vallottak, mint a ,,Rém
rendes csaldd Budapesten” (TV2), ,,Tea” (TV2), ,,Casino” (RTL), Harman parban (RTL)
és még szamtalan sorozat, amire mar nem is emlékszik senki sem. Az RTL a napokban
jelentette be, hogy megsziinteti (inkabb atalakult, a ,,Csak csajok” cimil rovat 6nallo fél
6rdas misorra 1ép eld (Origo, 2011.)) ,Reggeli” cimii napkdszontd misorat. A
valésagshow-k esetében mar-mar megszokott, hogy senki nem nézi a miisort, nézettsége
mégis megszerzi az elsd helyet az adott csatornanak. Erdekes lenne szembeallitani az adott
misor nézettségét, de sajnos erre forrashiany miatt a dolgozatban nem nyilik lehetdség.
Ami meglepd eredményt hozott, az a bulvarmagazinok népszertitlensége. Itt is nézettségi
vizsgalatot kellene végezni. A lehetséges okok talan az lehet, hogy szintén ,,ciki” ezt a
misort nézni vagy manapsag olyan celebeket mutatnak be, akikre a fiatalok egyszertien

nem kivancsiak.

Utdbbira teljesen érthetd magyarazatot lehet adni. A nézettséget az 01j celebek
tudjak hozni azok révén, akik naprakészek az dket bemutatdé miisorokban, hiszen
roluk még konnyti ujdonsagokat kozolni. De ugyanakkor, ha csak a valésagshow
celebeket €s a tehetségkutatokban megismert arcokat tekintjiik, félévente kb.
csatornanként 24 1) celeb termelddik ki (pl. 10 tehetségkutatobol és 14
valosagshow révén). Aki nem nézi ezeket a miisorokat, azok szamara érdektelen
lesz a bulvar is, hiszen ennyi 0j arcot nem lehet kovetni napi fél 6ra koriili

televiziozassal (lasd. 9. diagram).

A kérdéivben arra is kivancsi voltam, hogy a megkérdezetteknek milyen miisorra

lenne igényiik, mit néznének a legszivesebben.
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Misorigény

70% 64%
60% —— 51%
50%
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40% 0
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11. Diagram: A megkérdezettek miisorigénye

Lathato, hogy a valaszadok elsoprd tobbsége szivesen nézne magyar sorozatot
magyar poénokkal. Az igynevezett sitcom kategéridba tartozd sorozatok, mint az amerikai
,Jobaratok”, ,.Igy jartam anyatokkal” stb. oriasi és toretlen népszeriiségnek 6rvendenck az
egész vilagban. Ezek a sorozatok oOriasi forgatokonyvird géardaval rendelkeznek, amit
itthon mar régen lecsokkentettek volna koltségkimélés cimén.

A megkérdezettek kb. fele szivesen nézne érdekességeket bemutatd magazinokat
(feltehetden a bulvarmagazinok helyett). Ezt tdmasztja ala az is, hogy amint a 3. diagram
is mutatja, az utobbi években a tematikus csatorndk a kereskedelmi csatornak nézettségét
oroztak el. A beszélgetds miisorokkal kapcsolatos kérdésben olyan miisorokat definialtam,
ahol az interjualany egy valds példakép lehet, aki szakmai tevékenységével, kitartasaval
lett sikeres (pl. tuddsok, irok). Ezekre példaként emlithetjiik Frei Tamés misorait, illetve
az m2-n évekkel ezel6tt futott ,,45 perc” cimli miisora. Tovabbi kutatast igényel, hogy
ennek ellenére miért sziintették meg ezeket a miisorokat. En ugy gondolom, hogy pl. a ,,45
perc” cimli miisor komolysagaban és tartalméban abszolut kothetd volt az m2-hoz, de a
TV2 vagy az RTL Klub markéjaval nem tudnam Osszeegyeztetni. Talan ezért sziint meg
az RTL-en futé hasonl6 vonasokkal tarkitott XXI. szazad cimii hasonlé jellegii miisor is.
A sci-fi filmek és sorozatok iranti érdekléddk szintén néznének tobb ilyen mifaja filmet a

kereskedelmi csatornakon. Rajzfilmbdl és divatmiisorokbol pedig futnak jelenleg is
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(szombat és vasarnap délelott). Utobbi harom kategoria egyébként megtalalhatd tematikus

csatornak kindlataban, bar gyakran ezek megtekintését eléfizetési dijhoz kotik.

Kereskedelmi csatorndk internetes honlapjai

A valaszadok tobbsége (103 f6, 73%) nem hasznalja egyik csatorna internetes
portaljat sem. A maradék 40 f6 koziil 37 hasznalja az RTL portaljat és 8 {6 hasznalja a
TV2-ét (tehat tobben mind a kettét). Ez az eredménye a fokuszcsoportos beszélgetésen is
mar felfedte magat. Tobben nem tudtdk, hogy a TV2-nek is vannak interneten
visszakereshetd internetes tartalmai. Ez nem is csoda, hiszen a TV2 kezdetben nem hivta
fel erre a figyelmet, mig az RTL Klub ezt mar az els6 perctdl kezdve megtette és ez szinte
,beveésodott” a megkérdezettek tudataba. Az eredmény tehat az lett, hogy a megkérdezett
fiatalok nagyobb részben hasznaljak az RTL internetes miisortarat (igaz, ez csak a

megkérdezettek 25%-a).

Kereskedelmi csatorndk jellemzoi

A kérdbivben egy olyan kérdéscsoport is elhelyezésre keriilt, amelybdl a két nagy
kereskedelmi  csatorndkrol alkotott véleményt lehet leszlirni ¢és egymadssal
Osszehasonlitani, vagyis azt, hogyan pozicionalédtak a csatorndk, a makdk milyen
értékekkel birnak. A feladatban kiilonb6z6 szavak voltak felsorolva és el kellett donteni,
hogy melyikre vonatkozik leginkabb: TV2, RTL, esetleg mindkettd. Eldszér olyan
kategoria is szerepelt, hogy egyik sem, de a proba kitoltések alatt szinte mindenki ezt és a
,2Mindkettd” kategoriat valasztotta, ezért késobb azt kitdroltem és a kérdés szovege is ugy
moédosult, hogy ,,melyikre jellemzd leginkabb”. Az eredmények az alabbi diagramon

lathatok (az oszlopokon az adott opcidt valasztok szama, dsszesen 143, az Gsszes kitdlto).
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A kereskedelmi csatornak jellemzoi

100%
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12. Diagram: A kereskedelmi csatornak jellemzéi (sajat abra)

Az eredmények hasonloak a fokuszcsoportos beszélgetésen tapasztaltakkal. A
,»mega’szo a legtobb megkérdezett tudataba szinte beleé¢get a ,,Megasztar” révén. A TV2-t
hitelesebbnek, csaladiasabbnak egy kicsit szimpatikusabbnak tartjak, ennek ellenére az
RTL-t mendbbnek, szérakoztatobbnak, kreativabbnak, ugyanakkor kdzonségesebbnek is

tinik és tobb mondvacsinalt celebet azonositanak a csatornaval.
Termékelhelyezésre vonatkozo kérdések

A termékelhelyezés kapcsan az a konkluzio, hogy a megkérdezettek felébdl nem valt

ki semmilyen pozitiv vagy negativ érzelmet a termékelhelyezés.
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A termeékelhelyezes megitélése

HMEgy jo otlet, hogyan lehet tobbet reklamozni ugy, hogy a fogyasztok azt élvezzék.

M Erkolcstelen eszk6z, amit a multinacionalis vallalatok arra hasznalnak fel, hogy még
tévézés kozben is vasarlasra sarkaljak a gyanttlan nézoket.

4 Olyan hirdetési tipus, amikor a vallalat fizet azért, hogy terméke/szolgaltatasa
megjelenjen egy film/miisor cselekményében.

27% \

56% ‘
? 17%

13. Diagram: Termékelhelyezésre vonatkozo kérdés

56% a termékelhelyezés definiciojat adta, kozel 30% jo Stletnek tartja, és kevesebb,
mint a valaszadok egyotdde gondolja ugy, hogy ez egy becstelen eszkdz. Ebbdl az
kovetkezik, hogy a termékelhelyezés jelenleg egy hasznalhaté eszkdz. Vagyis a H4
hipotézis igaz. A termékelhelyezéshez vald pozitiv hozzaéllast az aldbbi diagram is
szemlélteti. A valaszadok kb. 15%-at idegesiti, ha valamilyen marka feltiinik valamilyen
miisorban (a tobbiek tobbnyire természetesnek veszik). Ennél sokkal tobb embert idegesit
az, ha valamilyen rekldm ugrik be, példaul a képerny6 aljan feljon egy hirdetési sav a
misor kdzben (ezt szponzor crawl-nak hivjuk). Az egyes miisorokban olyan termékeket
kell elhelyezni, amelyek illenek a miisor tematikdjdhoz, nem rontjdk az adott miisor

megitélését és ezaltal a TV markat sem.
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Termékelhelyezés és egyéb reklam

90 78 79
.80
§ 70
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= 50 38
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0 N |
Idegesit, haegy Mindig kisztirom, ha Borzaszt6an utdlom,Nem idegesit, hiszen
miisor kézben valamilyen amikor nézek a filmekben is
meglatok valamilyenmiisorban (X-faktor, valamit és alul enniiik, inniuk,
markat. Jéban Rosszban stb.) megjelenik egy autézniuk kell.
megjelenik savban valamilyen
valamilyen marka. reklam.

14. Diagram: Termékelhelyezés és egyéb reklam

4.4. KUTATASI EREDMENYEK OSSZEFOGLALASA

Osszefoglalasként azt mondhatjuk el, hogy a megkérdezettek korében a televizidzas
visszaszoruldban van az internethasznalttal szemben. A legtobben akkor néznek televiziot,
amikor valamilyen kiilfoldi sorozatot vagy filmet szeretnének megnézni. Erdekes az is,
hogy pont ez a két kategdria az, amit a kereskedelmi csatornak szerzdéi jogviszonyok miatt
nem kozolnek az internetes portaljaikon. Lehet, hogy ennek valtozésa esetén ott is
megnéne a nézettség. Emellett népszertiségnek orvend a hiradd, alatdmasztva azt a tényt,
hogy a televizi6 fontos hirforras. A tehetségkutaté miisorok szintén a kedvelt kategoridkba
tartoznak. A magyar sorozatok népszeriitlenek, pedig volna igény magyar
vigjatéksorozatra.

A felmérésbol kidertilt, hogy a kereskedelmi csatornak koziil a TV2 informativabb,
de hidegebb, az RTL pedig mendbb, bulvarjellegii csatorna.

A termékelhelyezés ellen pedig nem tiltakoznak a kérddivet kitoltok.

Hipotézisek osszefogalalasa:

HI: A vaélaszadok korében a televiziézas visszaszorul az internethasznalattal
szemben. A hipotézis igaz.

H2: A valaszadok korosztalya is az RTL-t tekinti a dinamikusabb, kedveltebb

csatornanak, esetleges elhelyezkedés soran ide csatlakoznanak. A hipotézis félig igaz.
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H3: A TV2 népszeriitlensége nem feltétleniill a csatorna programkinalatabol
kovetkezik. A hipotézis vizsgalata soran érdekes eredményeket kaptunk, a népszeriitlenség
nem feltétleniil megalapozott feltevés, a kérdés tovabbi kutatast igényelne.

H4: A PP kevésbé zavard és igy kedveltebb hirdetési forma, mint a klasszikus

értelemben vett rekldm. A hipotézis igaz.

77



5. ATFOGO MARKAVIZSGALAT

Ebben a fejezetben a TV2-t, mint markat vizsgdlom meg kiilonboz6 modellek és a

primer kutatasokbol levonhat6 kovetkeztetések alapjan.

5.1. A MARKA

Doyle szerint a sikeres marka a jo termék, a megkiilonboztetd jegyek és a hozzaadott
értek fliggvénye (Doyle, 2000). A kereskedelmi televiziok esetében is igaznak tekinthetd
ez a gondolat, bar ezek a kategéridk igen szubjektivek, A jo termék a jO vagy magas
nézettséget elért miisor lehet. Megkiilonbozetd jegyek talan a csatornan felbukkand arcok
¢s az adott csatorna kreativitdsa, a hozzaadott érték pedig az az érzés lehet, amit a nézébdl
kivalt az adott miisor (és hogy legkozelebb visszatér-e az adott csatornara). Mar kordbban
volt arr6l szo, hogy a TV2 rendelkezik jo és magas nézettségli miisorokkal (Tények,
Naplo, event miisorok) és a csatorndn vannak olyan személyek, akiket a nézék kedvelnek
(Till Attila, Demcsak Zsuzsa, Varkonyi Andrea). Nem igazan vannak megkiilonboztetd

jegyei a versenytarstol, st ugy tlinhet, hogy a TV2 inkébb az RTL nyomaba szegddott.

5.1.1. Markavizsgalat megszemélyesitéssel

A fokuszcsoportos és kérddives megkérdezés soran az deriilt ki, hogyha a TV2
ember lenne, akkor az esetek tobbségében nd lenne, csak a fokuszbeszélgetés vegyes
csoport tagjai dontottek tigy, hogy férfi lenne. Azért né, mert az RTL-t koveti, aki viszont
szerintiik férfi lenne. Kora minden bizonnyal huszonnyolc, harminc koriili. A lanycsoport
kb. 40 éves holggyel azonositotta a csatornat . Férfi esetén egy a szabadidejében jokedvii
vidam, vagany férfi lenne, aki szeret sportolni és ez meg is latszik rajta. Csibészes
mosolya lenne és adna a megjelenésére, de csendes, néha visszahtiz6dd. NG esetén egy
csinos, trendi, de mégis elegéans, aki halk szavl. Mindkettdre igaz, hogy kollégai kedvelik,

mert munkajat szépen elvégzi és emellett jo kedélyli. Azonban nem tul kreativ.




Nemétol fliggetleniil nagyvarosban lakik és szép lakasa van, ahol n6 esetén gyakran
van egyiitt baratndivel, férfi esetén gyakran XBOX-ozik a haverjaival vagy ott csabitja el a

noket.
33. abra: A TV2 otthona
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A kocsija kapcsan is egyetértés alakult ki. Egy megbizhat6 ¢s professziondlis markat

valasztottak.

34. abra: A TV2 autéja

Sportot tekintve az egyszeriibbeket valasztottdk ki. Ha lany lenne, futna, ha férfi,

biztosan focizna.




Allatok szempontjabol tobb lehetdség is adodott. Lehet, hogy egy macska lenne, aki
kapaszkodik fel. Ezt a versenytars miatt valasztottak a megkérdezettek, hiszen mindig
szorosan koveti az RTL Klub-ot. Mésrészt egy baratsagok alaszkai malamut lenne, aki
csaladbarat és volt, aki ugy gondolta, ez azért is TV2-s, mert ha mar elkezdjiik nézni a

csatornat, akkor mar szeretheto.
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36. abra: Ha a TV2 allat lenne

5.1.2. Markaarculat

Kapferer szerint a legtobb markaarculatat hat dimenzié mentén lehet leirni, melyek a
kovetkezdk (Doyle, 2000.):

Fizikai, vagyis a marka megjelenése, amely a marka nevében, szineiben és
logdjéban olt testet.

Visszatiikrozodés: ez a célcsoport imdzsa, ahogy a marka a kommunikacidjaban
tiikrozodik.

Kapcsolat: ahogy a marka probal a vevokhoz viszonyulni.

Személyiség: Ez a marka jelleme.

Kultura: A mérka hatterére és az értékeire utal.

Enkép: Azt mutatja meg, ahogyan a véasarlo latja Gnmagat a markahoz vald

viszonyaban.
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A TV2 markaarculatat az RTL markaarculataval hasonlitottam Ossze.

Az RTL fizikai tulajdonsagai azt sugalljak, hogy egy kozosség (klub), ahova barki
csatlakozhat, hiszen mindenki altal konnyen emészthetéek a miisoraik. A TV2 szineiben
mar hasonlit az RTL-hez, impulziv, de még logdjaban is kettes van, ami ironikus modon
még itt is jelzi, hogy a versenyben a méasodik. Az RTL felszabadult, kozvetlen hangon sz6l
az emberekhez, mig a TV2 egy kicsit hidegebb, szlogenjének megfelelden
(,,Szenvedélyiink a szorakoztatas™) inkabb szolgaltat, ezzel fligg 0ssze visszatiikrozodése
is, olyan emberek éallnak a marka mogott, akik komolyan veszik, amit csinadlnak. Az
énképiik kozott annyi a kiilonbség, hogy taldn a TV2-t nézve a nézd ugy érezheti, hogy
szinvonalasabb szorakozast valaszt: a ValoVilag mellett Osszeeskiivék, ami (elvileg) a
csaladépitésrél szol. Az RTL kultarajara az a jellemzd, hogy mindent hajlandoak
megtenni, hogy elsé helyiiket megtartsdk, nem idegen a csatornatol a TV2 ellen iranyuld
lejaratod tartalmu reklam. A TV2 pedig gorcsOsen versenyez, barmit megtenne, hogy

atvegye a vezetést.

A felzarkozasért Az elso helyért
. Kultara Kultara
Vidam, de _Kevésbé Kreativ. laga ,Laza vagyok
elévigyazatos, , ’ ,
& SzemélyiségP Enkép Személyiség Enkép
|
K L UB
A tv2.hu Anyagi .
nyagl Vissza- Vissza- Fiatalos

komolyan szamara gondolkodaést,

csak a 2. Kapcsolat hozzaférhetd

Kapcsolat mindenkivel

veszik, amit

A mégﬁgfc]fgﬁ%?{et%t felépité valtozokon kiviil hasznalhdi§ifkebadiharka magjanak
__ _szolgaltat . .- .
koncepcidjat is. A mag a marka lényege, vagyis a TV2 estén, hogy a néz6 szorakoztatasa a

37. abra: A TV2 és az RTL markaarculata

legfobb vagya.
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Kiildetés:

Folyamatos

A marka stilusa

kiizdelem az els6

Kevésbé

Axratne trach”

Munkajukat

Impulziv komolyan vey6

Markatéma

Tavolsagtarto,

Az anyagi tulajdonsagok, a kapcsolat és a visszatiikroz0dés egyiitt alkotjak a
markatémat, amelyek az id6 elérehaladtaval megvaltoztathatok. A kultlra, a személyiség
¢és az énkép alkotjak a marka stilusat, amely azonban csak fokozatosan valtoztathatd. A
marka magjanak 4allandonak kell maradnia és vezetnie kell a marka stilusanak ¢és
témajanak allando fejlodését. (Doyle, 2002). Fontos, hogy ez erds, kedvezd és egyedi

markaasszociacot ébresszen a fogyasztoban: TV2 — igazi szorakozas.

5.1.3. Markaero-értékelés

A markaer6-értékelé (Brand Asset Valuator-BAV) modell szerint a markaérték négy
pillérre épiil:

b. Differencialés: azt méri, hogy a TV2 milyen mértékben tér el mas markaktol.

A miisorok tekintetében vetélytarsaval lényeges kiillonbségeket nem talalunk,
ugyanazok a miisorok talalhatok meg ugyanabban az idésavban (Aktiv — Fokusz, Mokka —
Reggeli, Tények — RTL Hiradd). Ez véleményem szerint ipardgra jellemzd adottsadg, amit
ebben az esetben nem kell figyelembe venni (este mindenki hiradét akar nézni, reggel
pedig reggeli miisort). Sajat brandjei, mint a Megasztar, Naplo igen erdsek. A csatornan
feltiind arcokat pedig egyértelmiien kotik a markahoz, tehat ez a pillér a TV2-nél erdsnek

tekintheto.
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c. Relevancia: a marka vonzerejének ,,hatdtavolsaga”. Ez a pillér kevésbé erds.
A differencidlds €s a relevancia egyiittesen adjadk meg a markaerdsséget, amely a
marka multjara és jovobeli értékére is utal.
d. Elismertség: az altalam megkérdezettek tobbsége elismerte és méltanyolta: Hidba a
masodik, ez még akkor is nagy teljesitmény.
e. Ismertség: azt méri, hogy a fogyasztok mennyire ismerik a TV2-t, mit tudnak rola.
Ez a legerdsebb pillér, hiszen a TV2-t mindenki ismeri. Az elismertség ¢és
ismertség egyiitt alkotjdk a markatekintélyt, amely inkdbb a multbéli
teljesitményrdl szold bizonyitvany. (Kotler-Keller, 2006).
A fent ismertetett négy dimenzi6é alapjdn megrajzolhatjuk a markaerd-értékeld

matrixot.

Fel nem ismert Vezeté pozicié

potencial

Markaerdsség

(Differencialtsag €s relevancia)

Uj/Fokuszalatlan

v

Markatekintély

(Elismertség és ismertség)

39. abra: Markaero-értékelé matrix

A Young and Rubicam besoroldsa szerint a TV2-re kapott pillérkép egzotikus

preztizst mutat (ilyen még a Harley Davidson, Alfa Romeo és a Carte D’Or markak

cyey

lathato, hogy nem mind a négy pillér magas és egyrészt a feltorekvé markak (akik esetleg

még a ,.Fel nem ismert potencial” részben lehetnek) konnyen versenybe szallhatnak vele,
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masrészt a vezetést nem tudja atvenni, ha egy olyan markaval all szemben, akinél mind a

négy pillér magasabb.

5.2. INTERAKTIV KOMMUNIKACIO

Kereskedelmi tévérdl 1évén szo, azt gondolhatnank, hogy a kommunikacioval nem
lehet gond és a TV2 sok lehetdséget meg is ragad: klubot alapitott a facebookon, sét a
legtobb fontos brand rendelkezik klubbal (mint a Megasztar) tovabb rendelkezik honlappal
is, ahol megannyi funkcié érhetd el, de hogy melyek ezek a funkcidk, sajnos pont ezt nem
ismeri senki, mert a csatorna arra mar nem fordit figyelmet, hogy ezt megismertesse a

nézoivel.

(

[« [ » |+ ] hp:/jwww.facebook com/megasztar#

facebook

Lt Adam Toth-Dugar  Ismer6sok keresése  Kezdblap +

& Tetszik Oldal létrehozisa

arinak vadonatj Klipjel Lijk és

X - Nekem csak te vagy (Official

tivban - nézd meg Gdspidr Laci legdjabb videoklipjét!

5% ime Gaspir Laci legijabb Kiipje!
w2hy PR Leoyé! 2 10 000, =e=t
Iratkozz fel a Ha, 1@ Chat (Kijelentkezve)

40. abra: A Megasztar facebook rajongoi oldala- Figyelem! Az dbra termékmegjelenitést tartalamaz.
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6. OSSZEFOGLALAS, KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK:
ZAROGONDOLATOK A TV2-ROL

Bér a TV2 igyekszik, a piacvezetd helyet valoszinilileg nem veszi 4t addig, amig meg
nem oldja a strukturdlis problémait (34. d&bra). Ezzel szorosan oOsszefligg, hogy a
markaépités is egy fontos pont lenne a csatorna életében, hiszen az RTL esetén
beszélhetlink markahtiségrol.

Szerintem az elsddleges feladat, hogy a markat kellene épiteni és megszerettetni,
mivel az érzelmi élmény, ami a fogyasztokat jelentésen befolyasolja, még nem erds, pedig
igen fontos, hiszen az embereket az érzelmeik iranyitjdk, nem az értelem (Roberts, K;
2004.). A marka megerdsitéséhez elengedhetetlen a markaérték megszilarditasa, amely
folyamatos innovacidkkal és relevanciaval valésithatdé meg. Fontos lenne folyamatos
marketingkutatds és adatgyiijtés segitségével tanulmanyozni a nézdket, esetleg néprajzot
alkalmazni, tehat figyelni az embereket a mindennapos tevékenységeik sordn. Mindezek

természetesen nagy koltségeket ronanak a koltségvetésre.

Véleményem szerint a jelenlegi gazdasagi helyzetet figyelembe véve Ujra kellene
gondolni a nézettség alapu értékelést is. A tobb nem feltétleniil jobb is. Szerintem olyan
szamokat kellene alkalmazni, ami azokat méri, akik a leginkdbb a potencidlis vasarlok
tudnak lenni, vagy akik keresnek annyit ahhoz, hogy a reklam hatasa ald keriilve
vasaroljanak. Egy repoziciondlassal egybekdtve érdemes lenne feladni egy reménytelen
versenyt, amely sordn a csatorna jelenleg folyamatosan veszit értékeib6l. Szakitani kellene
a minél kdzonségesebb nyer nagyobb nézettséget elvvel (ezért mutogatjadk példaul a
csaladias ,,Osszeeskiivék” cimii miisor vélegényjeldltjeit mezteleniil tusolas kdzben az
¢jszakai ,,Eskiidj” cimi kiilonkiadasban, ahol a miisorvezetd gatlastalanul megjegyzést fiiz
egyes szereplok méretéhez.). A TV2-nek minden adottsdiga meg lenne ahhoz, hogy az

RTL-tdl egy kissé elszakadva magasabb szinvonalu miisortstruktarat allitson dssze.

Az elmondottakat nagyban aldtdmasztja az is, hogy a fokuszcsoportos
beszélgetések alkalmaval volt egy olyan feladat, hogy rendeljenek bizonyos
kozszereploket a két csatorna valamelyikéhez. A résztvevOk hibatlanul meg
tudtdk oldani a feladatot. Majd arra a kérdésre, hogy melyik csatornanal
dolgoznanak szivesebben, mindannyian (egyetlen f6 kivételével) az ott

szerepld arcok alapjan a TV2-t valasztottak.




Vagyis a H2 hipotézisiink teljes egészében nem igaz, igy elvethetnénk: Bar a

dinamikusabb csatorndnak az RTL Klubot tartjak, a TV2-hoz csatlakoznénak szivesebben.

41. abra: A csatornakhoz kotott arcok (Fokuszcsoportos beszélgetés, lanycsoport)

Igy piaci pozicidja szempontjabol mar nem kihivo, hanem kovetd lenne, de még
mindig jelentds piaci részesedéssel.

Ez valdsziniileg jotékonyan hatna a programstrukturara is, hiszen a miisorok két-
harom adasnal tobb esélyt kapnanak a bizonyitasra, ami véleményem szerint meghozné a
kivant eredményt, hiszen a TV2 gyorsan levett miisorai nem voltak kevéssé
szorakoztatdak, csak a nézék nem kaptak elég id6t, hogy megismerjék és megkedveljék

azokat.

A felzarkozasért Ertéket kozvetit

Kultara

Kultara

s »Mindséget
Vidam, de . Kevésbé Vidam
eldvigyazato ’ _ \kapok, mert ezt
Személyiség Enkép Személyiség Enkeép\«. 1amiamn
Anyagi .
Anyagi Vissza- K akik Mindenk! , ) Vissza- Fiatalos,
i ulaidonséeok berek, aki tulajdonsagok
Impulziv, de J g komolyan szamara konnyed,
csak a 2. Kapcesolat veszik, amit hozzaférhet6 Kapcsolat minden percért

Tavolsagtarto, 86 Felszabadult,



« ey

elészor még alacsonyabb aron is. A primer kutatisaim soran az is kideriilt, hogy az
emberek az alapjan is megitélik az adott csatornat, hogy ott milyen markak hirdetnek,
illetve szeretett markaikat 0sszekapcsoljak. Tehat ha pl. a nagy népszeriiségnek 6rvendd
iPhone reklamja megjelenne valamelyik képernyOn, az az adott csatorna markaimazsara is
pozitiv hatassal lenne.

Ez pedig mar Osszhangban van az Onmarketinggel is, amely szerepének
fontossagarol mar volt sz6. A német SAT1 és PRO7 (vagyis a TV2 kiilfoldi csaladjai)

egy-egy hires énekest szokott felkérni markaik népszertisitésére.

%

-
43. abra: SAT1 Kyle Minouge-t kérte fel

Az ilyen eszkdzokkel fokozatosan felsdbb szintre lehet emelni az adott markat. (54.

abra).
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Erzelmi élmény
Novekedést meghatarozo, dontd fontossagu hasznalati
¢lmény

- j6l érzem magam, amikor nézem, mert
szorakoztat
- részese vagyok valaminek

nnimn AeAAL Al tnl can Ay A wmnmhalilia cnnnd

Funkcionalis termékelényok:
A versenytarsaktol valo megkiilonboztetés
- amarka dizijnja, elegans megjelenés
- szimnatikus arcok
Piaci belépéshez sziikséges termékjellemzok és —elonyok:
A piac 4ltal tdmasztott kovetelmények:

- szabadido eltoltése
- tajékoztatd funkcid

Az internetes illetve facebook-os aktivitast igy is lehetne novelni és egyben a
markat a szeretett marka felé eltolni, hogy a sajatgyartasu miisorok felvételeire jegyeket
sorsol ki a felhasznalok kozott. Tapasztalatom szerint egy ,,civilnek™ 6ridsi élményt jelent
belépni a TV2 telephelyére, latni éloben azokat a helyszineket, amit maskor csak

képernyodn lehet, taldlkozni azokkal, akiket masok csak a tévébdl ismernek.
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MELLEKLETEK



1. MELLEKLET: HELYZETJELENTES A VEGEKROL

Mar be van allitva az oldalszamozas, ez az oldal mar romai szamokkal szamozott. (A
Mellékletek oldal a I., csak ott nem jelenik meg az oldalszam.)
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