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A SAJTÓ TELJES ÁRBEVÉTELE 2021-BEN (MdFt)

★ Az adatszolgáltató lapkiadókhoz köthető online bevételek

Összesen 109,858 MdFt

lapeladás
53,196

hirdetés
36,123

digitális*
20,539



KIEGÉSZÍTŐ ADATSOROK ÉS IPARÁGI 
ELŐREJELZÉSEK



KOVÁCS TIBOR – ELNÖK, MAGYAR LAPKIADÓK EGYESÜLETE

» A kiadók az online
tartalomszolgáltatói piac hirdetési
szeletéből is egyre jelentősebb részt
tudhatnak magukénak.

» Dinamikusan nőtt a tartalmakért való
fizetés: pozitív trend, hogy érződik
már a támogatói modellek hatása,
egyre több online szerkesztőség
tudta monetizálni tartalmait és az
olvasói bevételek növekedtek, a
kiadóknál egy digitalizációs ugrás
volt.

• Olyan szegmensekben is nagyobb teret nyert az előfizetés, ahol kevésbé volt ez
jellemző korábban, mint például a napilapoknál, ennek köszönhetően
stabilizálódott a print előfizetések száma.



AZ IPARÁGI VEZETŐK ELŐREJELZÉSEI -1 

• A digitális fejlődések terén hatalmas előrelépést
tapasztalha7unk (néhányan úgy vélik, hogy 2 év ala7 10
évet fejlődö7 az iparág).

• A pandémia nagy hatással volt a médiafogyasztásra.
Jelentős mértékben nő7 a papíralapon olvasók száma.

• Nő7 az álhírek mennyisége és néhány országban egyre
nő az intézmények iránJ bizalmatlanság is.

• A harmadik felek süJjeinek megosztását korlátozó
szabályok azt eredményezik, hogy azok a brandek járnak
majd jól, amelyekben megbíznak az emberek.

• A kormányok úgy gondolják, hogy jobban kéne
ellenőrizni a technológiai óriáscégeket.

Printpower:  A printmédia jövője 2022-ben



AZ IPARÁGI VEZETŐK ELŐREJELZÉSEI - 2

• Az újfajta technológiák, mint pl. a Metaverse, a mesterséges
intelligencia és a kriptovaluták, egyre nagyobb jelentőségre
tesznek majd szert több szektorban, így a médiában is.

• A brandeknek felelős viselkedést kell tanúsítaniuk a
fenntarthatóság és a jogegyenlőség terén is.

• Rövidtávú hatás a papírral kapcsolatos költségek emelkedése.
(A COVID-19 és a lezárások hatással voltak a papírgyártásra
is.)

• Egyre jobban látható egy generációs hatás az olyan
kérdésekre, mint a klímaváltozás vagy a mentális egészség.

• Ahogy egyre több időt töltöttünk otthon, egyre inkább
bíztunk a digitális szerkesztőségekben, gyorsult a közösségi
médiával és az abban megjelenő álhírekkel szembeni
bizalmatlanság. Mindez ezzel egyidejűleg a printbe vetett
bizalmat is erősítette.

Printpower:  A printmédia jövője 2022-ben



JUAN SEŇOR - AZ INNOVATION MEDIA CONSULTING ELNÖKE

• Az emberek egy bizonyos kognitív
tapasztalással azonosítják a printet,
melynek van eleje és vége is. A
print hírek hosszabb
olvasmányként jelennek meg és
nem gyors hírekként.

• A hirdetők számára a printet a
presztízs és az emlékezetbe
vésődés miatt érdemes ajánlani.

• Az olvasói bevételek folyamatos
növekedése várható és a fókusz a
hétvégi kiadásokon egyre több és
több melléklettel. 7

WEEKEND READINGWEEKEND READING

President of INNOVATION Media 
Consulting Juan Señor says: ‘The 
migration from digital to print has 
been universal and irreversible, 
but for the daily print experience, 
weekend print is growing globally. 
People associate print with a 
defined cognitive experience with 
a beginning and an end. As a long 
read, lean back medium, print for 
news is becoming a bookazine 
proposition, not a quick read 
proposition.

‘My predictions?  
Continued growth of  
reader revenue, and a  
focus on weekend print 
editions with more and 
more print supplements.’

JUAN SEÑOR  
President of INNOVATION Media Consulting

Luxury defined
Print for advertisers is best used 
for prestige and for its keepsake 
elements. Think haute couture 
versus Prêt-à-Porter in digital.

Prolific weekend print
My predictions? Continued growth 
of reader revenue and a focus on 
weekend print editions with more 
and more print supplements.’

Printpower:  A printmédia jövője 2022-ben



JAMES HEWES - A FIPP.COM ELNÖK-VEZÉRIGAZGATÓJA

„A fogyasztók a pandémia idején jóval
több időt töltöttek otthon, valószínűleg
többet, mint eddig valaha az életük
során! Igen komolyan megnövekedett a
print előfizetések száma, mert úgy
látszik, hogy az emberek szeretnének egy
kicsit kikapcsolódni az őket körülvevő
drámai események közepette. Hatalmas
volt a növekedés a digitális előfizetések
és a webes forgalom tekintetében is.
Mindez arra enged következtetni, hogy
az emberek többet olvastak és - ami
ennél még fontosabb - nem csupán a
koronavírusról! Azt várjuk, hogy ezek az
új olvasási” szokások fennmaradnak,
hiszen úgy tűnik, hogy a pandémia
elmúlása lassú folyamat lesz, nem egy
hirtelen esemény.”

Printpower:  A printmédia jövője 2022-ben
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EVOLUTION OF PRINTEVOLUTION OF PRINT

President & CEO of Fipp.com 
James Hewes says: ‘Consumers 
have spent a lot more time at 
home during the pandemic, 
probably more than they’ve 
ever done in their lives! We’ve 
seen a dramatic increase in print 
subscription numbers for many 
publishers, as people look to relax 
in the face of dramatic events in 
the world around them. We also 
saw dramatic increases in digital 
subscription and web traffic 
numbers. All of this suggests 
people were reading more 
and – crucially – not just about 
Coronavirus! The expectation 
should be that these new reading 
habits continue, as it looks like 
emergence from the pandemic 
will be slow and steady, not 
sudden and dramatic.

Print innovation is key
We must continue to highlight 
innovations. We produce an annual 
report on innovation in magazine 
media and every year, without fail, 
we uncover new innovations in 

‘For those that get it, they will continue 
to build a portfolio of diverse revenue 
VWUHDPV�±�LQFOXGLQJ�D�SUR¿WDEOH�DQG�
perhaps even growing print business.’

JAMES HEWES  
President & CEO of Fipp.com

print. It never ceases to amaze me 
that a medium which is hundreds 
of years old is still capable of new 
things.

Embrace change
My predictions? We very much 
see the industry in two camps 
– those that ‘get it’ and those 
that don’t. For those that get 
it, they will continue to build 
a portfolio of diverse revenue 
streams – including a profitable 
and perhaps even growing print 
business. Digital subscriptions 
and e-commerce will dominate 
their thinking, but it is the range 
of opportunities to engage with 
readers that is the driving force.

For those that are still struggling 
to adapt to a changing industry, 
2022 is the year when they really 
have to bite the bullet and embrace 
change. You can’t cut your way to 
growth and, after two years of the 
pandemic, there is nothing more to 
cut anyway!’



MARCO EIKELENBOOM - A SAPPI EUROPE ELNÖK VEZÉRIGAZGATÓJA

„A print továbbra minden marketing kampány
része kell legyen, nem azért, hogy kihagyjuk a
közösségi médiában megjelenő hirdetéseket
vagy az e-mail kampányokat, hanem azért,
hogy ezeket egy más médiumként integrálni
tudjuk.

A kulcs a kreativitás! A kreatív hirdetések
sokkal emlékezetesebbek, tovább
megmaradnak és kevesebb médiaköltséggel
működnek, sőt még egy rajongói közösséget
is gyorsabban fel tudnak építeni.’

Ez a legjobb módja a befektetések
megtérülésének. A print kampányok elérik a
lapok és a magazinok olvasóit, de a digitális és
az eszközüket szerető generációt is
megszólítják! A Print 2.0 minden
generációban megtalálja a létjogosultságát és
érdemes felhasználni minden új,
rendelkezésre álló technológiát.”

Printpower:  A printmédia jövője 2022-ben
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INNOVATE & INTEGRATEINNOVATE & INTEGRATE

MARCO EIKELENBOOM   
CEO of Sappi Europe

Chief Executive Officer of pulp, 
packaging and speciality papers 
company Sappi Europe, Marco 
Eikelenboom says: ‘A significant 
proportion of the world’s 
population has been consuming 
unprecedented levels of media 
to keep itself entertained whilst 
staying indoors. However, 
consumption has not been the 
same across generations and the 
type of media we are consuming 
has been affected by generational 
culture gaps. People’s time that 
would have otherwise been spent 
on outdoor activities, has now 
been spent on the sofa. 

Regardless of what type of content 
we are consuming, the fact is 
that every generation has been 
relying on their devices during 
this pandemic to inform and 
distract more than ever before, 
creating a huge opportunity for 
media companies to engage a 
captive audience. Although print 
media has been riding this wave 
at somewhat lower levels, the 
proposition of being a credible and 
trustworthy alternative to digital 
media has definitely increased 
print’s importance.

Print 2.0
Print should still be a part of 
any marketing campaign, not 
to leave social media ads out or 
skip on e-mail campaigns, but to 
integrate them as the different 

‘The key is creativity! Creative 
advertising is more memorable, longer 
lasting, works with less media spending 
and builds a fan community faster.’

medium. It is the best way to see 
a return on investment and print 
campaigns will reach newspaper 
and magazine readers, but also 
appeal to the digital and device-
loving generation! Print 2.0 has 
its place with all generations 
and should make use of any new 
technology available. The key is 
creativity. Creative advertising is 
more memorable, longer lasting, 
works with less media spending 
and builds a fan community faster. 
Print in the media mix starts to 
become more and more unique 
and therefore original and more 
creative. Advertisers will notice this 
difference and will not forego on a 
fair part of print creativity in their 
media mix.

Appealing to print buyers
My predictions? After almost two 
years of restrictions and lockdowns 
it appears that much of the world 
is at last beginning to experience 
a period of growth. However, this 
growth comes with a number 
of challenges, which will most 

likely have a key impact on the 
paper and printing industry’s 
performance, profitability and 
investment decisions over the 
coming year. Already being 
experienced are rising costs in 
materials, energy, labour, shipping 
and distribution. This in turn will 
put pressure on paper producers 
and printers to look at trying to 
increase their prices. This will 
not be easy as print buyers will 
probably be looking to contain or 
even reduce the price they pay for 
print media.  

The industry will therefore be in for 
some interesting discussions on 
this with customers and it will be 
crucial to start thinking how the 
print media value chain can even 
better add value, so as to justify 
any increases.’



TIM BOND - A DATA & MARKETING 
ASSOCIATION (DMA UK) IGAZGATÓJA

„A print nagy megtartó erővel bír

A print médiumnak mindig is különleges
szerep jutott a marketing csatornák
összetételében, mert a kézzelfoghatóságuk
lehetővé teszi a márkák számára, hogy érdemi
fizikai kapcsolatba lépjen a fogyasztókkal.

A print újabb és újabb módszereket talál arra,
hogy még több aktivizáló, bevonzó
tapasztalatot hozzon létre az innováció és az
integráció révén.”

Printpower:  A printmédia jövője 2022-ben
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COMING BACK STRONGERCOMING BACK STRONGER

TIM BOND  
Director of Insight at  
the Data & Marketing  
Association (DMA UK)

Directory of Insight at the Data & 
Marketing Association (DMA UK), 
Tim Bond says: ‘The pandemic 
accelerated a trend that has 
developed over recent years – the 
transition from non-digital to 
digital channels. 

However, according to the 
DMA’s latest Acquisition and the 
Consumer Mindset report, this is 
not to say that physical media will 
not continue to have a significant 
role in future brand awareness and 
customer engagement campaigns 
– in-store (38%) and magazines/
newspapers (25%) remain popular 
sources for brand discovery. Mail 
is also one of the most preferred 
methods of engagement by 
Baby-boomers (52% stated this). 
It also has a higher degree of 
relevance compared to many 
other marketing channels such 
as phone and social, according to 
older generational cohorts.
In fact, post-pandemic there 
are already early signs that 
mail is playing a crucial role in 
encouraging consumers back 
in-store – according to data from 
JICMAIL.

Print is a keeper
Print mediums have always had 
a unique place in the marketing 
mix, as their tactility offers brands 
the opportunity to make a 
meaningful physical connection 
with customers. Figures from 

µ3ULQW�FRQWLQXHV�WR�¿QG�QHZ�ZD\V�WR�
create even more engaging experiences 
through innovations and integrations.’ 

JICMAIL highlight the real impact 
advertising mail can have, with 
customers returning to items they 
receive multiple times, as well 
as these items remaining in the 
home for over a week.

Finding its niche
Print continues to find new ways 
to create even more engaging 
experiences through innovations 
and integrations. Whether these 
are new experiences with the 
print media or bringing together 
the non-digital and digital worlds 
through technology, I’m personally 
excited to see what creative 
brands can and will do.
Jaguar Land Rover won this year’s 
Gold for Best Use of Mail at the 
DMA Awards. They created a 
direct mail ‘offline configurator’, to 
stimulate interest, educate people 
about the different models and 
options available, and help them 
overcome choice paralysis when 
they came to configure their car. 

Bounce back
My predictions? After a 
challenging couple of years for 
the entire industry, I expect and 
hope to see 2022 be the year 
we’re able to bounce back. The 
pandemic has changed how many 
of us live, work, play and shop, 
but as restrictions are lifted, and 
some sense of normality returns, 
the early signs for this year are 
encouraging. As with anything 
business-related, the opportunities 
are there for those who identify 
and utilise them – mail might just 
come back stronger than ever.’



ULBE JELLUMA - A PRINT POWER EUROPE ÜGYVEZETŐ 
IGAZGATÓJA

„A print lenyűgöző megtérülése

Az emberek újra felfedezték a papírról olvasás
értékét. Újra felfedezeték annak az értékét,
hogy valami fizikai dolog van a kezükben, ami
nem halványul el és tűnik el néhány
másodperc után. Valamit, amit letehetnek és
később folytathatják az olvasást, mindenfajta
időbeli nyomás nélkül. Volt idejük és
figyelmük arra, hogy hosszabb formátumú
tartalmakat is elolvassanak.

A print és a digitális vagy a TV kombinációja
jobb hatékonysági mutatókat eredményez.
2022-ben virágoznia kellene a print médiában
megjelenő hirdetéseknek.”

Printpower:  A printmédia jövője 2022-ben
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UNLOCK PRINT’S POTENTIAL UNLOCK PRINT’S POTENTIAL

ULBE JELLUMA  
Managing Director,  
Print Power Europe

Managing Director of Print Power 
Europe Ulbe Jelluma says: ‘People 
have rediscovered the value of 
reading from paper. They have 
rediscovered the value of having 
something physical in their hands 
that will not fade or disappear in 
seconds. Something they can put 
aside and restart reading, without 
feeling pressured for time. They 
have had the time and attention 
to give to reading longer form 
content. More time and attention 
also implies increased response 
rates for direct mail and  
door drops.

Creative potential of print
The marketing and advertising 
industry is conservative despite 
the technological and creative 
innovative power. The majority 
of brands and agencies are 
not leading when it comes to 
technology and creativity. That 
also includes innovations in 
effectiveness measurement. 
As studies from Ebiquity have 
proven, decisions for media 
budget allocation are based upon 
perception and not on facts.
However, contrary to common 
beliefs, there is a substantial level 
of print innovation in the industry. 
One of the tasks of Print Power 
and more broadly of the entire 
sector is to get these innovations 
on the radar of the marketeers 
and ad people. The likeability of 
advertisements is a predictor of 

‘…the combination of print and digital  
RU�79�FUHDWHV�KLJKHU�H̆HFWLYHQHVV�VFRUHV��
Advertising in print media in 2022 should 
EH�ÀRXULVKLQJ�¶

print advertising effectiveness. 
These innovations enable more 
likeable ads and more effective 
ads. There’s absolutely no reason 
to not use this amazing creative 
potential.

Print’s impressive returns
My predictions for 2022? 
Encouragingly, there has been 
no change in the effectiveness of 
advertisements in newspapers 
and magazines over the last 
couple of years. Yes, circulation 
figures are down, but that leaves 
the effectiveness unaffected. We 
know that the use of direct mail, 
door drops and catalogues has 
increased because of the increased 
time at home. Effectiveness data 
shows that these printed channels 
have also scored higher than 
during the pre-Covid period. And 
we know that the combination 
of print and digital or TV creates 
higher overall effectiveness scores.
In fact, one of the key takeaways 
from WAN-IFRA’s World Press 
Trends report reveals that print 

remains incredibly powerful for 
advertising, with 30.3 per cent of 
total revenue coming from print 
advertising, and 25.9 per cent 
coming from print circulation.
Therefore, on purely rational 
grounds, I would argue that 
advertising in print media in 2022 
should be flourishing.

However, decision-making in 
advertising is not always as 
rational as one might expect with 
the overload of research and data. 
It will be the task of the paper 
manufacturers, printers, print 
equipment producers, publishers, 
other print media channels 
and companies that depend on 
printed materials, such as mailing 
companies and kiosk, to continue 
to promote the use of advertising 
in print among the marketing and 
advertising sector.’



LUDOVIC MARTIN - E-kereskedelmi tanácsadó, szakértő 
a web-to-print megoldások terén és a Print.Watch blog 

alapítója

„A printbe vetett bizalom

A print figyelemmel és emlékezettel
kapcsolatos remek eredményeiről szóló
kutatás nem változtatta meg a véleményemet
a printről, sőt inkább megerősítette azt, amit
eddig is gondoltam róla. Létezik egyfajta
digitális fásultság és a print médiát értékelik
annak kényelméért, relevanciájáért,
passzivitásáért és főleg az adatokkal
kapcsolatos biztonságáért.

Azt gondolom, hogy a print legnagyobb
gyengeségei (nincs interakció, nincsen
digitális termék, passzív olvasás, nincs
követés) tulajdonképpen a legnagyobb
erősségei is egyben.„

Printpower:  A printmédia jövője 2022-ben
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CRACKING THE PRINT CODEYOUR ATTENTION PLEASE!

LUDOVIC MARTIN   
E-Commerce consultant, 
expert in web-to-print  
solutions and founder of 
the Print.Watch blog)

SUSAN FULCZYNSKI   
Project and Process Manager 
for fashion retailer bonprix

E-Commerce consultant, expert 
in web-to-print solutions and 
founder of the Print.Watch blog 
Ludovic Martin says: ‘We’ve seen 
an acceleration in marketing 
spend shifting from print to web. 
This has had an impact on hand-
to-hand support, reduced by the 
pandemic.

Project and Process Manager for 
fashion retailer bonprix Susan 
Fulczynski says: ‘The pandemic 
has had a very big impact on 
print, and thus on customer 
behaviour. Plus, the costs for 
paper, printing and postal services 
are rising. As a result, the cost of 
journals is also going up. 

We are an e-commerce retailer 
and have reduced our catalogue 
runs due to the rising costs. I 
can see from my own buying 

‘I think the worst 
weakness of print (no 
interaction, no digital 
output, passive reading, 
no spying), is in fact, 
its best strength.’

‘...the Germans have 
learned how to use 
QR codes... You can 
now use these codes in 
print catalogues and 
mailings to better link 
R̈LQH�ZLWK�RQOLQH���¶

Trust in print
The recent research around print’s 
highly scoring power of attention 
and recall didn’t change my point 
of view about print, but rather 
confirmed what I already thought 
about it. There’s a digital fatigue, 
and print media is appreciated for 
its comfort, relevance and passive 
mode, especially regarding data 
privacy. I think the worst weakness 
of print (no interaction, no digital 
output, passive reading, no 
spying), is in fact, its best strength. 
In the face of data breaches or 
hacking, print is often the most 
secure option.

Paper’s positives
My predictions? I think it will be 
a difficult year for the industry 
because of shortages, the end 
of the pandemic, lack of events 
and price increases. But longer 
term, I strongly believe people will 
rediscover print’s benefits – for 
them, for their privacy and for the 
planet.’

behaviour that I use more digital 
channels than offline.

Connecting print to digital
However, we have a positive 
insight in Germany due to the 
pandemic. Through the Corona 
warning app, the Germans have 
learned how to use QR codes and 
AR. You can now use these codes 
in print catalogues and mailings to 
better link offline with online and 
create a better experience.’



2020-ban a Kantar által figyelt 272 print
termékből a NOK vagy a Matesz 99 lapot mért vagy
auditált.
A címek 36%-át támogatták méréssel, ami a
listaáras reklámbevétel 91%-át eredményezte.
A mért lapok körének szűkülése folytatódott, de a
realizált reklámárbevétel aránya nőtt (vs 89%)

Transzparencia Riport 2020, NOK, Matesz, Kantar

A MÉRÉSEK KÍNÁLTA HITELESSÉG NÖVELI A 
PRINT PIACI HIRDETŐK BIZALMÁT

91%

36%

9%

64%

Listaáras reklámbevételKantar által figyelt lapok
száma

Auditált vagy mért lapok pozíciója a 
reklámpiacon 2020

Nem mért

Mateszban auditált
vagy NOK-ban mért



2020-ban 4.358 db cég hirdetett aktívan a
Kantar által figyelt napilapokban és
magazinokban*.
Közülük a 200 legnagyobb adta a teljes print
reklámköltés 75%-át (vs 65%, 2019).
Ezek a nagy hirdetők a mért lapokat preferálták
2020-ban is: print büdzséjük 96%-át (vs 94%,
2019) itt költötték el.

A print piaci költések koncentrálódása
folytatódik, amelynek a Matesz vagy NOK
méréssel támogatott lapok egyértelműen a
nyertesei.

*nem számolva az apróhirdetéseket és az "Egyéb hirdető" néven összesíte> kisebb hirdetőkkel

Transzparencia Riport 2020

A TOP 200 hirdető bizalma töreltlen a mért lapok
iránt: a költésük 96%-a jelent meg ebben a 

szegmensben. 

96%

4%

A Top 200 print hirdető reklámköltésének megoszlása, 
2020

Mateszban auditált vagy NOK-ban mért lapokban Nem mért lapokban



• Tízből majdnem négyen olvasnak legalább havi szinten
nyomtatott napilapot és/vagy magazint (is).

• A hirdetési szempontból relevánsnak tartott 18-59 éves
célcsoport körében hasonló mértékű az olvasottság, ergo a print
olvasás egyáltalán nem csak az idősebb korosztályokra
korlátozódik.

A NYOMTATOTT TARTALMAK OLVASOTTSÁGA

36%

15-75 évesek 18-59 évesek

Az elmúlt hónapban olvasott 
napilapot

2,9 millió
fő

37% 35%

15-75 évesek 18-59 évesek

Az elmúlt hónapban olvasott 
magazint

2 millió
fő

2,8 millió
fő

1,9 millió
fő

38%

Forrás: NOK, Kantar Hoffmann – TGI 2021



• A többet olvasó célcsoportokban lényegesen magasabb a
fogyasztói „krémbe” tartozók aránya, a márkahasználat és a
fogyasztói életsMlus tekintetében egyaránt.

A NYOMTATOTT SAJTÓ OLVASÓI AZ ELIT 
MÁRKAHASZNÁLÓI, ILLETVE FOGYASZTÓI SZEGMENSBE 

TARTOZNAK

Forrás: Kantar Hoffmann – TGI 2021
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Total Átlagnál sokkal több lapot olvasók

Átlagnál több lapot olvasók Átlagnál sokkal több témájú lapot olvasók

Átlagnál több témájú lapot olvasók



• A többet olvasó célcsoportok nyitottabbak a hirdetések iránt, ez
nyilván kapcsolatban áll a magasabb társadalmi státuszukkal,
illetve azzal, hogy a nyomtatott sajtóban elhelyezett
hirdetésekhez pozitívabban viszonyulnak a hirdetők, mint az
elektronikus médiumok hirdetéseihez.

A NYOMTATOTT SAJTÓ OLVASÓI SOKKAL NYITOTTABAK A 
HÍRDETÉSEKRE, TUDATOSABBAK VELÜK KAPCSOLATOSAN

Forrás: Kantar Hoffmann – TGI 2021
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A reklám időfecsérlés - nem
ért egyet

A reklámok segítenek
naprakészen tartani a

számomra fontos termékkel,
szolgáltatásokkal kapcsolatos

információkat

A jól ismert márkák jobbak,
mint egy üzlet saját márkája

Total Átlagnál sokkal több lapot olvasók

Átlagnál több lapot olvasók Átlagnál sokkal több témájú lapot olvasók

Átlagnál több témájú lapot olvasók



Köszönjük megtisztelő figyelmüket!



FÜGGELÉK



ADATSZOLGÁLTATÓK



ADATSZOLGÁLTATÓK

• Blikk KI.
• Central Médiacsoport Zrt.
• Drize Kiadói KI.
• Galenus GyógyszerészeN 

Lap- és Könyvkiadó KI.
• Grabowski Kiadó KI.
• Heiling Média Kiadó és 

Szolgáltató KI.
• HVG Kiadó Zrt.

• IQ Press Lapkiadó Kft.
• Képmás 2002 Kft.
• Magyar Mezőgazdaság Kft.
• Marquard Media 

Magyarország Kft.
• Mediaworks Hungary Zrt.
• Professional Publishing 

Hungary Kiadó Kft.
• Ringier Hungary Kft.

• Magyar Posta Zrt.
• Lapker csoport



A REKLÁM-ÁRBEVÉTEL SZÁMÍTÁSA

A korábbi évek gyakorlatának megfelelően a bevallás 
alapja a net2 (NET2) reklámbevétel, vagyis a nettó 
kedvezményekkel csökkentett (az ügynökségi jutalékkal 

csökkentett, de az ügynökségi bónusszal nem csökkentett) bevétel.

§ Beletartoznak:
– hirdetési (display) bevételek
– barter bevételek számlaértéke
– szponzorációs bevételek
– egyedi, speciális megjelenések (cikkek, árumegjelenítések)

§ Nem tartoznak bele:
– más ISSN, ISBN számon kiadott termékek
– kereskedelmi bevételek (pl mellékletek, CD-k, lapárbevétel)

– adott termék neve alatt futó események



BEVALLÁS 2020-RÓL

§ Bevalló kiadók száma: 14 kiadó 
§ Bevallásban érintett lapok száma 209
§ Összes bevallott (tehát fix) forgalom: 21, 72 MdFt
§ Összességében elmondható, hogy a magyar sajtópiac több mint 3500 

címét felölelő bevallás és becslés esetében a bevallott - tehát pontos –
bevétel, a teljes összeg közel 59%-át tette ki. 


