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A	SAJTÓ	TELJES	ÁRBEVÉTELE	2017-BEN	
(MrdFt)

� Az	adatszolgáltató	lapkiadókhoz	köthető	online	bevételek

hirdetés;	38,33

lapeladás;	59,98

digitális*;	8,47

Összesen	106,783	mrd	Ft



82%	38%	
18%	62%	Auditált vagy	mért	lapok	pozíciója	a	reklámpiacon	2016

Nem	mért2016-ban	a	Kantar	Media	által	 figyelt	

292	print	termékből	a	NOK	vagy	a	

Matesz	110	lapot	mért	vagy	auditált.

A	címek	38%-át	támogatták	méréssel,	

ami	a	listaáras	reklámbevétel	82%-át	

eredményezte.
Transzparencia	Riport	2016
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89%	

11%	

A	Top	200	print	hirdető	reklámköltésének	
megoszlása,	2016

Mateszban	és/vagy	NOK-ban	mért	lapokban Nem	mért	lapokban
2016-ban	5.872	db	cég	hirdetett	aktívan	a	
Kantar	Media	által	figyelt	napilapokban	és	
magazinokban*.	Közülük	a	200	legnagyobb	
adta	a	teljes	print	reklámköltés	több	mint	
50	százalékát.
A	Top	200	print	piaci	hirdető	költésének	
89%-a	Matesz	vagy	NOK	méréssel	
támogatott	lapban	jelent	meg,	mely	egy	
újabb	bizonyíték	arra,	hogy	a	print	
termékek	teljesítményének	hiteles	mérése	
vonzza	a	reklámra	költeni	kívánó	
hirdetőket.

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

Transzparencia	Riport	2016

A	TOP	200	HIRDETŐ	KÖLTÉSÉNEK	89%-A	A	
MÉRT	LAPOKBAN	JELENT	MEG	2016-BAN



KIEGÉSZÍTŐ	ADATSOROK



96%	 86%	 81%	

Néz Olvas Hallgat

18-64	évesek

TARTALOMFOGYASZTÁS:	 NÉZ	– HALLGAT	- OLVAS

A	18-65	éves	népesség	96%-a	néz	videó	tartalmat,	86%-a	olvas	írott	tartalmat	s	81%-a	

hallgat	audio	tartalmat.	A	magasabb	végzettségű	és	státuszú	célcsoportokban	az	

olvasás	fej-fej	mellett	áll	a	video	tartalom	fogyasztással.		
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Néz Olvas Hallgat

18-64	éves,	AB	státuszú
97%	 95%	 88%	

Néz Olvas Hallgat

18-64	éves,	legalább	érettségizett

Forrás:	Kantar	Hoffmann	tartalomfogyasztás	kutatás	2017.	szeptember
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• a 15 évnél idősebb lakosság jelentős része olvas naponta, hetente valamilyen

szerkesztőség által készített írott sajtóterméket, akár nyomtatott, akár digitálisan (pdf)

elérhető formátumban.

• A fiatal (15-39 éves) népességben is ötből egy személy naponta olvas valamilyen írott

sajtó terméket.

A	NYOMTATOTT	TARTALMAK	OLVASOTTSÁGA	- 1
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A	lakosság	hány	%-a	olvas	naponta	sajtót?
Napi	olvasók

Forrás:	NOK	2017.	IV.		negyedév
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A	NYOMTATOTT	TARTALMAK	OLVASOTTSÁGA	- 2

Naponta	 2,7	millió	fő

Hetente	 5,3	millió	fő

Havonta 6	millió	fő

Nyomtatott	sajtó	olvasás

Forrás:	NOK	2017.	IV.		negyedév
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• Az	írott	tartalom	olvasás	platformjai/módjai	közül	a	nyomtatott	formátum	szerep	

továbbra	is	jelentős.

AZ	ÍROTT	TARTALOM	HASZNÁLATÁNAK	
(FOGYASZTÁSÁNAK)	MÓDJAI

5%	 19%	 28%	 45%	47%	48%	50%	
58%	

Könyvet	ebook	olvasón
Internetes	hírportált,	magazinoldalt	(bármilyen	eszközön)

A	közösségi	oldalakon	elérhető	tartalom	olvasása	után,	a	második	

legnépszerűbb	olvasási	forma	a	nyomtatot	lap	olvasása.	A	megkérdezettek	

50%-a	olvas	napilapot,	és	48%-a	szokott	hetilapot	vagy	magazint	olvasni.

Forrás:	Kantar	Hoffmann	tartalomfogyasztás	kutatás	2017.	szeptember
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ROI	- A	SAJTÓREKLÁMOK	MEGTÖBBSZÖRÖZIK	A	
KAMPÁNYOK	MEGTÉRÜLÉSÉT

• A	magazinok	magas	ROI-val	rendelkeznek	és	lényegesen	növelik	az	

eladások	számát.

• A	Benchmarketing	kutatócég	megállapításai	szerint	az	újságok	és	

magazinok	bevonásával	jelentősen	lehet	növelni	a	kampányok	

hatékonyságát

• A	kutatásban	hat	iparágat	vizsgáltak:	a	kereskedelmet,	a	pénzügyet,	

az	autóipart,	a	közlekedést,	a	szolgáltatásokat	és	az	FMCG-szektort.	

• A	print	beemelése	emellett	növeli	a	médiamix	egyéb	elemeinek	

megtérülési	rátáját	(ROI)	is,	tévé	esetében	kétszeresére,	online	

displaynél	négyszeresére,	míg	a	rádióreklámok	esetében	tízszeresére.	

• A	kutatás	egyik	konklúziója	az,	hogy	a	sajtóhirdetések	volumenének	

vissza	kellene	térnie	legalább	a	2013-as	szintre,	ha	a	hirdetők	

optimalizálni	akarják	a	kampányaikat.	

• A	kutatás	egyértelműen	azt	mutatja,	hogy	minél	nagyobb	arányban	

költ	a	hirdető	sajtóhirdetésekre	a	kampány	során,	annál	jobban	nő	

annak	megtérülése.
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Az elmúlt években több esetta-
nulmány is kiemelte a sajtóhirdeté-
sek szerepét, de alig készült olyan, 
átfogó tanulmány, amely teljességé-
ben mutatná be és mérné meg, hogy 
milyen értéket képvisel, és mennyire 
térül meg a nyomtatott médiába tör-
ténő befektetés a hirdetők számára.

Ebben a kutatásban hat iparágat 
vizsgáltak: a kereskedelmet, a pénz-
ügyet, az autóipart, a közlekedést, 

a szolgáltatásokat és az FMCG szek-
tort. A Benchmarketing kutatócég 
megállapításai szerint az újságok és 
magazinok bevonásával jelentősen 
lehet növelni a kampányok haté-
konyságát: FMCG-kampányok esetén 
a legalacsonyabb ez a szám, de itt 

is legalább 20 százalékkal nagyobb 
a hatékonyság, a pénzügyi szegmens 
esetében pedig több mint ötszö-
rösére növelhető így a kampányok 
hatékonysága.

A print beemelése emellett növeli 
a médiamix egyéb elemeinek meg-
térülési rátáját (ROI) is, tévé eseté-
ben kétszeresére, online displaynél 
négyszeresére, míg a rádióreklámok 
esetében tízszeresére. Ha pedig 

digitális sajtótermékeket is bevo-
nunk a mixbe, akkor az ötszörösére 
emeli a nyomtatott sajtóhirdetések 
ROI-ját.

A kutatás egyik konklúziója az, hogy 
a sajtóhirdetések volumenének visz-

sza kellene térnie legalább a 2013-as 
szintre, ha a hirdetők optimalizálni 
akarják a kampányaikat. A teljes 
médiamixet tekintve ugyanis a saj-
tóhirdetések (print és online együtt) 
aránya 2011 óta folyamatosan esik: 
abban az évben még 15,4 százalék 
volt, 2013-ban már csak 13,7 száza-
lék, míg 2015-ben csupán 9,7 száza-
lék. 2015-ben a tévében költötték el 
a teljes büdzsé 43 százalékát, online 
pedig annak egyharmadát a hirde-
tők, miközben utóbbi aránya 2011-
ben mindössze 21 százalék volt. 

Érdekes, hogy a kiskereskedelmi 
(retail) hirdetések esetében, bár 
2011–15 között majdnem felére 
esett vissza a printhirdetések aránya 
(30-ról 16,5 százalékra), a nyom-
tatott média továbbra is a második 
legfontosabb hirdetési típus maradt. 
Rosszabb a helyzet az autóipar tekin-
tetében, ott 18,7 százalékról 7,7 szá-
zalékra esett vissza a printhirdetések 
aránya a teljes médiamixet tekintve, 
de bármelyik iparágat tekintve csök-
kenést tapasztalhatunk.

A kutatás azonban egyértelműen azt 
mutatja, hogy minél nagyobb arány-
ban költ a hirdető sajtóhirdetésekre 
a kampány során, annál jobban nő 
annak megtérülése. Az eredmények 
alapján jelentős különbség van meg-
térülésben azon kampányok között, 

A sajtóreklámok megtöbbszörözik 
a kampányok megtérülését
Újabb titkos szuperképesség?

IPAR   PRINT

Érdekes kutatás látott nemrég napvilágot. A brit napilapok és magazinok marketinges tanácsadó 
testülete az Omnicomhoz tartozó Benchmarketing kutatócéget kérte fel, hogy vizsgálja meg a 
sajtóhirdetések médiamixben elfoglalt szerepét. Első ránézésre talán meglepő, a printpiac számá-
ra kifejezetten kedvező eredmények születtek.

amelyeknél alig, vagy csak közepes 
mértékben költöttek a printre, 
illetve azok között, amelyeknél 
hangsúlyosan használták fel ezt 
a médiatípust.

A kutatásból kiemelt utolsó ábra 
pedig azt mutatja be, hogy milyen 
megtérülési görbéje van az egyes 
médiatípusoknak a költés mérté-
kétől függően. Eszerint az online 
display, a tévé és az online keresé-
sek után a sajtóhirdetések ROI-ja 
a legmagasabb, a kutatás szerint 
80 millió sajtóban elköltött font 
megtérülés a 4-500 millió fontot is 
elérheti.

Persze a sajtónak a médiamixben 
elfoglalt szerepét befolyásolja 
a hirdető büdzséje, tehát míg egy 
szupermarket esetében, 10 millió 
fontos éves költés mellett a print-
nek mindössze 13 százalékos arányt 
érdemes biztosítani a kutatócég szá-
mításai szerint, addig 45-50 millió 
fontos büdzsénél ennek az optimá-
lis aránya már 27 százalékos. Ám 
miközben egy retail cég átlagos éves 
büdzséje 40 millió font, a printre al-
lokált költés mégis csak ennek 16,5 
százalékát teszi ki. Sajnos az összes 
vizsgált iparág esetén elmondhat-
juk, hogy az átlagos büdzsékre 
számolható optimális aránynál jóval 
alacsonyabb a printre fordított rek-

lámköltés. A Benchmarketing követ-
keztetése szerint a brit hirdetőknek 
növelniük kellene a print arányát 
a médiamixükben, ha szeretnék 
a lehető legtöbbet kihozni a kampá-
nyukból, és maximalizálni a bevéte-
leiket. (F.I.)

A rovat támogatója 
a Magyar Lapkiadók Egyesülete.
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Így növeli a kampányok hatékonyságát, ha a print része a médiamixnek

Egyes médiatípusok megtérülési görbéje a költés függvényében
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testülete az Omnicomhoz tartozó Benchmarketing kutatócéget kérte fel, hogy vizsgálja meg a 
sajtóhirdetések médiamixben elfoglalt szerepét. Első ránézésre talán meglepő, a printpiac számá-
ra kifejezetten kedvező eredmények születtek.

amelyeknél alig, vagy csak közepes 
mértékben költöttek a printre, 
illetve azok között, amelyeknél 
hangsúlyosan használták fel ezt 
a médiatípust.

A kutatásból kiemelt utolsó ábra 
pedig azt mutatja be, hogy milyen 
megtérülési görbéje van az egyes 
médiatípusoknak a költés mérté-
kétől függően. Eszerint az online 
display, a tévé és az online keresé-
sek után a sajtóhirdetések ROI-ja 
a legmagasabb, a kutatás szerint 
80 millió sajtóban elköltött font 
megtérülés a 4-500 millió fontot is 
elérheti.

Persze a sajtónak a médiamixben 
elfoglalt szerepét befolyásolja 
a hirdető büdzséje, tehát míg egy 
szupermarket esetében, 10 millió 
fontos éves költés mellett a print-
nek mindössze 13 százalékos arányt 
érdemes biztosítani a kutatócég szá-
mításai szerint, addig 45-50 millió 
fontos büdzsénél ennek az optimá-
lis aránya már 27 százalékos. Ám 
miközben egy retail cég átlagos éves 
büdzséje 40 millió font, a printre al-
lokált költés mégis csak ennek 16,5 
százalékát teszi ki. Sajnos az összes 
vizsgált iparág esetén elmondhat-
juk, hogy az átlagos büdzsékre 
számolható optimális aránynál jóval 
alacsonyabb a printre fordított rek-

lámköltés. A Benchmarketing követ-
keztetése szerint a brit hirdetőknek 
növelniük kellene a print arányát 
a médiamixükben, ha szeretnék 
a lehető legtöbbet kihozni a kampá-
nyukból, és maximalizálni a bevéte-
leiket. (F.I.)

A rovat támogatója 
a Magyar Lapkiadók Egyesülete.
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Így növeli a kampányok hatékonyságát, ha a print része a médiamixnek

Egyes médiatípusok megtérülési görbéje a költés függvényében



NEMZETKÖZI	KITEKINTÉS



A	LAPKIADÓK	BEVÉTELEI	GLOBÁLIS	
SZINTEN



A	LAPKIADÓK	TERJESZTÉSI	BEVÉTELEI	
GLOBÁLIS	SZINTEN



A	LAPKIADÓK	DIGITÁLIS	BEVÉTELEI	
GLOBÁLIS	SZINTEN



NÉMET	LAPPIACI	TRENDEK



A	REKLÁMPIAC	MÉRETE	A	V4-EKNÉL	
(in	mioEUR)

Forrás:	Cannual	Report	2017,	2016,	2015
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A	SAJTÓ	RÉSZESEDÉSE	A	
REKLÁMPIACBÓL	A	V4-EKNÉL	

Forrás:	Cannual	Report	2017,	2016,	2015
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A	SAJTÓPIACI	KÖLTÉSEK	A	V4-EKNÉL	

Forrás:	Cannual	Report	2017,	2016,	2015
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A	NAPILAP	SZEGMENS	ELÉRÉSE

Source:	WAN-IFRA/WPT, ZenithOptimedia,	comScore,	Ipsos	
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Köszönöm	megtisztelő	figyelmüket!



FÜGGELÉK



ADATSZOLGÁLTATÓK



ADATSZOLGÁLTATÓK

• Blikk	Kft.

• Central	Médiacsoport	Zrt.

• Galenus	Gyógyszerészeti	

Lap-és	Könyvkiadó	Kft.

• Drize	Kiadói	Kft.

• Grabowski	Kiadó	Kft.

• HVG	Kiadó	Zrt.

• Inform	Média	Lapkiadó	Kft.

• IQ	Press	Kft.

• Képmás	2002	Kft.

• Lapcom	Zrt.

• Magyar	Mezőgazdaság	Kft.

• Marquard Media	

Magyarország Kft.

• Médiapiac Kft.

• Mediaworks Hungary	Zrt.

• Piac és Profit	Kiadó Kft.

• Professional	Publishing	

Hungary	Kft.

• Ringier Axel	Springer	

Magyarország Kft.

• Magyar	Posta	Zrt.

• Lapker Zrt.



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	2017-RŐL
§ Bevalló	kiadók	száma:	18	kiadó	

§ Bevallásban	érintett	 lapok	száma	298

§ Bevallásban	érintett	weboldalak	száma	108	

§ Összes	bevallott	 (tehát	fix) forgalom:	22,02 MdFt	(+17,7%)

§ Összevonások	a	kategóriákban

§ számtech.	és	hobby	lapok;

§ ingyenes	 lapok	és	önkormányzati	lapok

§ férfi,	autós,	sport	lapok

§ Kevés	adat	érkezett	 a	következő	 csoportokban:

§ gyermek- és	ifjúsági	lapok,	tudományos	lapok;	szabadidő,	

kultúra;	term.tudomány,	utazás;	B2B

§ Jelentős	bevallási	arányt	produkált:

§ napilapok	(75%)

§ női	lapok	(76%)

§ autó,	férfi	(50%)

§ gasztro	(41%)



LAPFÉLESÉG	KATEGÓRIÁNKÉNT	
összesen	2	949
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BEVALLÓ	LAPOK	SZÁMA
kategóriánként	 (db)
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Kiemelt	köszönet	a	szakértői	 csoport	tagjainak:

– Máth	András

– Pónácz	Zoltán

– Zilahi	András


