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A kutatás felépítése 
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Kvalitatív fázis 

Médiatulajdonosi  
(print, online, 
outdoor, TV)  
peer party  

Médiaügynökségi 

 peer party  

Márkatulajdonosi 

peer party  

Kvantitatív fázis  

vezérigazgató 
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marketing 
igazgató 

42 

osztályvezető 
20 

egyéb vezető 
22 

egyéb 
beosztás 

9 

70 válaszadó 
Új témák: reklámadó, 
szakmai szervezetek 



Általános piaci helyzet 
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Ágazat helyzetének 
megítélése 

fejlődő, 
prosperáló 

31% 

stagnáló 
52% 

inkább 
hanyatló 

11% 

Saját cég helyzetének 
megítélése 

fejlődő, 
prosperáló 

45% 

stagnáló 
44% 

inkább 
hanyatló 

7% 

erősen 
hanyatló 

4% 

Tavalyhoz képest mérsékelt  
pozitív elmozdulás 

fejlődő, 
prosperáló 

56% 

stagnáló 
31% 

inkább 
hanyatló 

13% 

2013 

2014 



 
Növekedés: 

33% 25% feletti 
mértékben 
növekedni 

fog 
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11-25% 
közötti 

mértékben 
növekedik 

7% 
5-10% 
közötti 

mértékben 
növekedik 

20% 
nagyjából 

változatlan 
maradt 

33% 

5-10% 
közötti 

mértékben 
csökken 

16% 

11-25% 
közötti 

mértékben 
csökken 

17% 

 
Növekedést 

prognosztizál: 
34% 

Marketing büdzsé alakulása 
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2014-es év a 
tavalyihoz képest 

2015-re vonatkozó 
előrejelzés 

11-25% 
közötti 

mértékben 
növekedik 

7% 

5-10% 
közötti 

mértékben 
növekedik 

27% 

nagyjából 
változatlan 

maradt 
46% 

5-10% 
közötti 

mértékben 
csökken 

17% 

11-25% 
közötti 

mértékben 
csökken 

3% 



Ami megmozgatta a 
piacot idén: OLX és 

Jófogas harca 
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Piaci helyzet és büdzsé értékelése Médiatulajdonosok 

Médiaügynökségek 

Márkatulajdonosok 

Bizonyos 
szektorokban van 

mérsékelt 
optimizmus (FMCG), 
de pl. autóipar nem 

fog növekedni jövőre 
sem 

A sikeresség érzete nincs meg, 
akár van profit, akár nincs. 

A nagy cégek koncentrálják a 
költéseiket. 

Az állami beavatkozások 
bizonytalanságot okoznak, 

tartanak tőle 

Hirdetők átrendeződése: 
TOP hirdetővé válnak  

olyan  cégek, akik  
korábban kis- és közepes 
hirdetők voltak (pl. multi 

kiskereskedelem) 

A büdzsék jelentős 
növekedése nem 

figyelhető meg, jóval 
kevesebb kampány van, 
mint amennyi néhány 

évvel ezelőtt volt 

Piaci polarizálódás: az 
ügyfelek „mozdulnak”, de 
nem szektorspecifikusan 

Nincs általános javulás, de 
kkv-k  növelik a direkt 

bevételt, azonban ez nem 
pótolja  a nagyok kiesését 

A bizonytalanság ‚túl van 
reagálva’, ez nem érdekli a 

hirdetőt.  
Ellenvélemény: a 

bizonytalanságot érzékeli a 
hirdető: ezt „kihasználja”, vagy 
elbizonytalanítja és inkább nem 

költ 

Negatív árspirál továbbra is: 
kérdés, hogy a TV-s árak 

esetleges növekedése 
húzza-e majd a piacot 

Van polarizáció, de 
szektorspecifikus (ahol 

van állami hirdető: 
egész más a kép) 
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Eszközök hatékonyságának  
megítélése 
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direkt marketing címzetlen küldemények 
mozi non-screen megoldások 

mozis szpot 
rádió nonszpot megoldások  

mobil üzenetküldés  
katalógus (nyomtatott) 

sajtó márkamagazin 
sajtó klasszikus hirdetés 

rádió hagyományos szpot megjelenés  
 mobil banner 

eseményszponzoráció 
online szponzoráció 

televízió nonszpot megoldások  
outdoor citylight 

sajtó PR-cikk 
online hagyományos banner 

 outdoor speciális megoldások  
direkt marketing címzett küldemények 

outdoor óriásplakát 
 mobil keresőhirdetés 

saját esemény 
online PR 

in-store megjelenések 
online rich media megjelenések 

 online natív hirdetés 
 online videó 

online közösségi média 
televízió hagyományos szpot megjelenés 

online keresőhirdetések 
 online keresőoptimalizálás 
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Sorrend  
2014-ben 



Új eszközök használata 
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Igen 
48% 

Nem 
52% 

Alkalmaztak-e új, 
innovatív eszközt? 

 
 

Geotargetált sms 
Moving board 

bevásárlóközpontokban 
Épületháló 

Instagram játék 
3D outdoor, ambient 

outdoor 
Online performance 

megoldások 
Retargeting online 

kampány 
WOM kampány 

Társmárkákkal történő 
újszerű megjelenés  

Gmail sponsored 
promotions 
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Eszközök értékelése Médiatulajdonosok 

Médiaügynökségek 

Márkatulajdonosok 

Online eszközök mérhetősége: még 
nagy hirdetők esetében is gondot okoz 
a technikai háttér biztosítása (pl. kódok 

befűzése) 

Az online eszközök egy része 
bevált mára (search, videó), 

de sok hype maradt 
(vírusmarketing, like-

vadászat) 

A kreatív eszközökre nő 
az igény az ügyfelek 

körében, de sok online 
eszköz hatékonysága 

csupán percepció 

Az online előretörése 
jelentős: az hatékony, 

aminek közvetlen 
hatása van az eladásra 

 

Ne felejtsük el: a kreatív 
minősége legalább annyira 

fontos mint az eszköz 

TV+ online továbbra is a 
leggyakoribb médiamix.  

 A Mobil elindult, de egyelőre 
nem jellemző. 

Az online túl hatékony 
megítélése  a hirdetői oldalon: ez 

percepció! 
Trendi eszközök: sokszor 

„macerás”  a kivitelezés és drága, 
nem  a legtöbb pénzt hozza 

A kreatív megoldások nem 
oldják meg a médiapiac 

problémáját, de pl. 
közterület esetében 

pozitívabb a kép 



11 

14 

35 

65 

61 

23 

65 

47 

28 

86 

65 

35 

39 

77 

35 

53 

72 

A reklámadó nem érinti a cégem, mivel nem vagyok 
adófizetésre kötelezett. 

A reklámadó a médiatulajdonosokat érinti. 

A reklámadó érinteni fogja a Google-t/a Facebookot. 

Ha a reklámadóval el lehet érni, hogy a Google/Facebook 
árai emelkedjenek, az hasznos a magyar piac számára.  

A reklámadó összegének megfizetése a nagyobb 
cégeknek nem fog gondot okozni. 

Tisztában vagyok azzal, hogy a cégemnek milyen 
nyilatkozatokat és milyen gyakorisággal kell … 

A reklámadó hatására változtatni fogok a 
marketingmixen. 

A reklámadó hatására visszafogom a hagyományos 
reklámeszközök használatát. 

Igen Nem 

Reklámadó – attitűdök/1. 
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A reklámadó hatására visszafogom a Google/Facebook-
költéseimet. 

A reklámadó hatására visszafogom a saját 
reklámeszközök (pl. márkamagazin, saját esemény, … 

A reklámadó komoly gondokat okoz a médiapiac egésze 
számára, amely a hirdetőket is érinti. 

A reklámadó kizárólag a média ügye. 

A reklámadóval kapcsolatban a márkatulajdonosi 
oldalnak is részt kell vennie az iparági érdekek … 

A reklámadó valójában nem fogja befolyásolni az eddigi 
működésünket, marketingtevékenységüket . 

A márkatulajdonosi, hirdetői oldalnak is felelőssége van 
a reklámpiac fejlődését illetően. 

A reklámpiac fejlesztése elsősorban a média feladata. 

A reklámpiac fejlesztése kizárólag az ügynökségek 
feladata. 

A reklámpiac fejlesztéséből a piac minden szereplőjének 
ki kell vennie a részét. 

Igen Nem 

Reklámadó – attitűdök/2. 
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Ügynökséggel való együttműködés 

75 

51 

59 

39 

0 20 40 60 80 100 

teljesítmény arányos 
modell  

jutalékos rendszer  

fix összegű díjazás  

óradíj alapú  

2013 2014 

Díjazási modellek 
preferálása 

95% áll szerződéses, 
rendszeres 

kapcsolatban 
ügynökséggel 

5 

7 

24 

27 

41 

76 

0 20 40 60 80 100 

nyílt tendereztetéssel hosszú távú 
megbízások 

 kampányonként szerződnek,  1-1 
ügynökségtől kérnek ajánlatot 

kampányonként, de  több ügynökségi 
ajánlat 

hosszabb távú szerződések korábbi 
munkák alapján 

anyavállalat/ központ/ külföldi 
tulajdonos határozza meg 

meghívásos tendereztetés után,  
hosszabb távú megbízások 

Partner kiválasztása 
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3,53 

3,53 

3,23 

3,20 

3,20 

3,08 

2,60 

2,50 

2,23 

Az ügynökségek nem fókuszálnak eléggé a megbízók 
üzleti problémáira 

Fontos, hogy az ügynökségek megméressék magukat 
szakmai versenyeken 

 Az ügynökségek egyre jobban törekednek a hatékony 
megoldásokra 

 Az ügynökségek nagyon jól alkalmazkodtak a 
megváltozott piaci környezethez, és új … 

Az ügynökségek egyre jobban törekednek az innovatív 
megoldásokra 

Az ügynökségek túlértékelik a kreativitást 

Azok az ügynökségek nyerik a legtöbb szakmai díjat, 
amelyek tényleg a legjobbak 

Az ügynökségek munkájának színvonala csökkent, a jó, 
tapasztaltabb szakemberek zöme elhagyta a szakmát 

Az ügynökségek kiválasztásában elsősorban nem 
szakmai szempontok érvényesülnek 

Átlagértékek ötfokú skálán 

Ügynökségek megítélése,  
hirdetői attitűdök 
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Ügynökségek értékelése  

0% 20% 40% 60% 80% 100% 

Ügyfélkezelés 
minősége  

Szakmai hozzáértés 
színvonala  

Naprakészség új, 
innovatív … 

Ügyfél insight  

Határidők betartása  

Kedvező ár  

Rugalmasság  

Jelentősen javult Javult Nem változott Romlott Nagyon leromlott 

2014 
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Az ügynökségek helyzete,  
reklámadóval kapcs. attitűd 

Médiatulajdonosok 

Médiaügynökségek 

Márkatulajdonosok 

A teljesítmény értékelés 
több helyen sales alapú 
lesz: többek szerint ez 

nem releváns KPI 
A reklámadó megmozgatta 

az ügyfeleket is: 
szolidaritás+érdeklődés+ 
közös fellépés a „reklám” 

fontossága mellett (MAKSZ, 
MRSZ) 

De ezzel együtt az ügyfél 
részéről: nem újdonság a 

szektoriális adók után 

Továbbra is jelentős a 
direkt kapcsolat a 

hirdetőkkel: lokális 
piacon, és kkv-k 

esetében különösen 

Az hirdetőkkel való 
együttműködés és a 

megoldások: 
„munkaintenzívebb” lett, de 

gyakran  nem térül meg 

Nemzeti Médiaügynökség: nem 
fog érdemi változást hozni 

Bónuszrendszer: mindig lesz, ha 
nem is így hívjuk majd  

Ügynökségek 
teljesítményében 
jelentős változás 
nincs: továbbra 
sincs megfelelő 

proaktivitás, 
kapacitáshiány, 
és nincs valódi 
„szektorértés”, 

hiányzik az 
ügyféllel való 
„együttélés” 

Kevesebb a kreatív 
munka, mint korábban 

(túl sok adaptáció) 

Teljesítmény alapú értékelés 
előretörése: Bónusz- Málusz 

rendszer 

Reklámadó: A 
hirdetők 

szolidaritása egy 
szintig van jelen, 

de a korábbi 
szektoradók után, 
nem vált ki heves 

érzelmeket  
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3,15 

2,90 

2,90 

2,88 

2,88 

2,85 

2,68 

2,63 

2,39 

A szakmai szervezetek gittegyletek 

A szakmai szervezetek hasznos munkát végeznek az 
érdekképviselet terén 

 A szakmai szervezetek az utóbbi 1-2 évben hasznosabb 
tevékenységet végeznek, mint korábban 

A szakmai szervezetek érdemi munkát végeznek a 
tájékoztatás terén 

Kevesebb szakmai szervezetre lenne szükség 

A szakmai szervezetek fontos szerepet játszanak a 
marketingkommunikációs piacon 

Több szakmai szervezetre lenne szükség a speciális vagy 
eddig elhanyagolt, de fontos területek képviseletére 

A szakmai szervezetek hasznos munkát végeznek az 
oktatás, tehetséggondozás terén 

A szakmai szervezetek az utóbbi 1-2 évben kevésbé 
hasznos munkát végeznek, mint korábban 

Átlagértékek 

Szakmai szervezetek- attitűd 
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Szakmai szervezetek ismertsége 

0% 20% 40% 60% 80% 100% 

Rádiós Médiaszolgáltatók Egyesülete 

 Professzionális Piackutatók Társasága 

Helyi Rádiók Országos Egyesülete 

IAB Hirdetői Klub 

Magyar Terjesztés-ellenőrző Szövetség 

IAB Hungary 

Direkt és Interaktív Marketing Szövetség 

Magyar Elektronikus Műsorszolgáltatók Egyesülete 

Magyar Márkaszövetség 

Magyarországi Kommunikációs Ügynökségek … 

Piackutatók Magyarországi Szövetsége 

Magyar Közterületi Média Szövetség 

Magyarországi Tartalomszolgáltatók Egyesülete 

Magyar Public Relations Szövetség 

Magyar Marketing Szövetség 

Magyar Lapkiadók Egyesülete 

Magyar Reklámszövetség 

Nem is hallottam még róluk 
Hallottam a szervezetről, de a tevékenységüket nem ismerem igazán 
Ismerem a tevékenységüket is 



Köszönjük a 
figyelmet! 


