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Uzletimodell-Rihivasok a TapRiadas piacan

Kettds szoritas alatt van a nyomtatott sajtd, ez pedig hatvanyozottan érezhet6 a 2008-as gazdasagi valsag
kirobbanasa valsag o6ta. A csokken6 olvasészam és a cs6kkené eladasok mar a 2000-es évek kdzepe 6ta
jellemzik az iparagat, de a hirdetési bevételek drasztikus cs6kkenése a recesszio elsé évétol sujtotta igazan
keményen a kiadévallalatokat. A 2012-2014-es id6szakban 6sszességében lasst csokkenést tapasztalhattunk,
amelyhez 2014-ben komoly piaci mozgasok is tarsultak. A lapkiadok szamara mindig is alapvet6 fontossagutak
voltak a fogyasztéi bevételek, a lapeladas, el6fizetési bevételekként pedig egészen tervezhet6 forrashoz
jutottak igy a cégek. A hirdetési arbevételek csokkenése mellett viszont mintha afogyasztok arérzékenysége
isnagyobblenne, kiilonésen azéta, hogy a megjelentinternetes hirportalok képébeningyenis helyettesithetévé
valtak. A digitalis média vilagaban alapvetés, hogy a fogyasztok nem fizetnek a tartalomért, elvaras azingyen
hozzaférhet6 informacié vagy hattérelemzés. Tanulmanyomat helyzetjelentésnek szanom, amelyben azt
vizsgalom, hogyan alakultak alegnagyobb lapkiadék hirdetési, illetve lapeladasbdl szarmazoé bevételei. Igaz-e,
hogy ezek aranya eltolédott a korabbihoz képest? A rovid nemzetkozi kitekintés utan elemzésemben
elsésorban a magyarorszagi lapkiadok helyzetére fokuszalok.

Bevezetés

Az informacidés és kommunikacids technolégidk gyors elterjedésével parhuzamosan folyamatosan napirenden van
a nyomtatott sajté eltlinésének kérdése. A pénzért arult Ujsag még mindig fontos bevételi forrdsa a nagy lapkiadé
cégeknek, de folyamatosan csékkené tendenciat mutat. Uj, kisérletezé (izleti modellek persze béséggel akadnak,
azt kutatva, hogyan lehetne a hirbél vagy az irott (nem feltétlenil papiralapu) sajtobdl tobb bevételt generadlni.
Moldovan Istvan médiakutaté még az online hirszolgaltatas kezdetén, 1997-ben ugy latta, hogy az online hirgyartasban
»Uj gazdasagi modellek kezdenek kialakulni, bar jelenleg az Utkeresés id6szakaban vagyunk” (Moldovan 1997: 77).
Ez az dllitds annak ellenére is aktudlis, hogy 1997 6ta sok minden megvaltozott a médiapiacon.

Bar a nyomtatott sajté mar a 2000-es évek eleje 6ta teljes értékd konkurensként tekint a digitalis médiara, ugy tinik,
hogy csak a 2008-as pénziigyi és gazdasagi valsag utan lettek nyilvanvaléak azok a gondok, amelyeket az addigra
mar igencsak b&séges online kinalat idézett el6. Egyrészt a valsag hatdsara visszaestek a bevételek, masrészt ekkor
kezd6dott az okostelefonok, majd az egyéb hordozhatd okoseszkdzok, példaul a tablagépek terjedése, ami alapjaiban
valtoztatta meg a hirfogyasztasi és ezen keresztiil a lapolvasasi szokasokat. Itthon a bevett szokas szerint a tartalmak
online ingyenesek, de Amerikdban mar létezé Uzleti modell a paywall, azaz a fizetéfal, amelynél bizonyos szamu
megtekintett cikk utan kell fizetni havi el6fizetési dijat (Dybka 2014). Erre a modellre itthon még nem taldlunk példat.
Magyarorszagon egyértelmlen csokkennek a lapeladasok és né az online hiroldalak ldtogatottsaga, tehat mdikodik
a helyettesités: a fogyasztok a fizetds papiralapu lapok helyett az ingyenes online portalokat vélasztjak. Az utébbi
években ez a folyamat felgyorsult, emellett pedig a hirdetési arbevételek is drasztikusan visszaestek: a 2008-as 200
millidrd forint feletti 6sszmédiapiaci reklamkoltés 2009-re 162 millidrd forintra esett vissza, vagyis kozel 20 szazalékkal
csokkent.!

Fontos azt is hozzatenni, hogy 2013-ban még mindig a televizié az a médium, amelyre atlagosan a legtdbb id6t
szanjuk. A Kutatopont cég felmérése szerint egy atlagos hétkéznapon tévézéssel majdnem harom 6rét, internetezéssel
masfelet, rddidzéassal tobb mint egyet, Ujsagolvasassal pedig 20 percet tolt a 18-59 éves korcsoport (Kutatépont

1 Lasd http://mrsz.hu/kutatas/reklamkoltes/reklamkoltes-2009 (utolsé letdltés: 2015. 111. 16.)
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2014). Azonban mig a radio és a televizid tovabbra is ingyenesen hozzaférheté (legalabbis a Mindig TV-n keresztiil
foghat6 kereskedelmi és kozszolgalati csatorndk), az irott sajtd esetében tapasztalt digitalizalédas megvaltozott
Uzleti modellt eredményezett a textualis médidban. A tovabbiakban a textudlis média kifejezésbe a teljes irott sajtot
beleértem, fliggetlenil attol, hogy papiralapu vagy elektronikus megjelenésrél van-e szé.

Lapeladas és hirdetés: a piac f6 bevételi forrasai

A hagyomanyos médiaberendezkedés alapjan mindig is kétoldalu piacrél beszéltiink. A médiavallalatok azon részének,
amely kétpiacos termékeket gyart, kétféle tigyfelet kellett és kell kiszolgalnia. Az egyik oldalon a fogyaszték alinak, 6k
magat a médiaterméket vasaroljak meg, legyen az kézzelfoghato6 - példdul magazin — vagy sem; ilyenek példaul az
eléfizetéses kdbelcsatornak programijai. A fogyasztok elérése az elsé 1épés, 6k lesznek ugyanis a termék a médiavallalat
masik piacan, a hirdetdi piacon (Galik & Urban 2014) Ha nincs fogyaszto, hirdet6é sem lesz, forditva viszont méar nem
igaz a helyzet. Hirdet6k és hirdetési arbevétel nélkil miikodhet egy vallalkozas. Bizonyos esetekben akar stratégia is
lehet az, hogy egy médiatermék nem kozol hirdetéseket. J6 példa erre az HBO, amely kizardlag az eléfizetési dijakbol
él. Az is el6fordul, hogy egy médium ingyenes a kdzonség szamdra, és kizardlag a hirdetésekbdl szarmazik bevétele;
ilyen a Metropol napilap. Természetesen ehhez nagyon széles kézonségelérés kell, hiszen jelent8s hirdetési bevétel
csak akkor érhet6 el, ha a hirdet6k valdban el tudjak érni a célcsoportjukat az adott médiumon keresztiil. Alapvetéen
azonban a médiaipar egészében az a jellemzd, ha mindkét bevételtipus megjelenik a médiavallalat kdnyveiben.
Emellett vannak ma mar Ujszer(, korabban elképzelhetetlennek tiiné lizleti modellek is. A két magyarorszagi online
oknyomozé portal, a 2011-ben alapitott atlatszo.hu és a 2015-ben indult direkt36.hu nagyban épit a crowdfunding,
vagyis koz0sségi felajanlas intézményére, és ennek alapjan tervezi a bevételeit.

Az eddigiekben altalanossagban beszéltiink a médiatermékekrdl, a tovdbbiakban azonban a textudlis médiara
koncentralunk, azaz a nyomtatott és az online sajtéra. Ez utébbi ugyanis az 1990-es évek kdzepétdl tarté felfutasa
utdn a 2010-es évekre egyenrangu szerepl6vé valt a print médidval. Mar a valsdg kirobbanasa el6tt, 2006-ban
megemlitette Robert Picard, hogy az Uj tipusi médiacsatornak komoly konkurenciét jelentenek a hagyomanyos
print alapu médiavallalatoknak (Picard & Dal Zotto 2006). Jelentéségiik oddig nétt, hogy Magyarorszagon a 2013-as
rekldamkoltési adatokat vizsgalva azt lathatjuk: az online koltések tulszarnyaltak a print koltéseket.

Az online hirmédia azonban nem rendelkezik kiforrott izleti modellel, itthon legaldbbis egyaltalan nem. Az Egyesiilt
Allamokban lathatunk sikeres példakat arra, hogyan tudnak online oldalak is a hirdetési drbevételeik mellett jelentés
fogyasztoi drbevételekre szert tenni. A New York Times 2011-ben bevezetett (Chittum 2013) masodik generécios
fizet6falas megoldasa? megmutatta, hogy lehetséges pénzt kérni a tartalomért online. Ehhez véleményem szerint
harom dologra van sziikség: 1. patinas, hiteles markara, 2. fizet6képes és edukilt fogyasztokra, illetve 3. értékes sajat
tartalomra. A j6 példat sokan masoljak, igy az Egyesiilt Kirdlysagban és Németorszagban is tobben megprébalkoztak
a fizetofallal, tobb-kevesebb sikerrel.

Magyarorszagon a nyilvanval6 kockazatok miatt egyel6re egyetlen hirportal sem vallalta a fizet6falas megoldas
bevezetését. A teljes magyar online hirsajté ingyenes, és kizarélag a hirdetési arbevételbdl probal megéini. Ez azonban
nehezebb, mint elsére gondolhatnank. 2013-ban a két nagy online portél, az index.hu Zrt. és az Origo Zrt. egyike
sem remekelt, az el6bbi 37 milliés pozitiv eredménnyel, az utébbi 352 milliés minusszal zarta az évet.? Hidba néttek
ugyanis az online szektor hirdetési bevételei, a novekedés nagyrészt a nagy nemzetkoézi forgalomiranyitékhoz, a
Google-hoz és a Facebookhoz kerilt. 2013-ban a klasszikus display hirdetések ardnya mar csak 41,2 szazalék volt, mig
a search tipusu hirdetések 37,4 szazalékot tettek ki.*

A tulajdonképpen stagnalé display piacon pedig egyre tobb szereplé kénytelen osztozni. llyen példaul a 2013-ban
indult 444.hu és vs.hu, amely komoly |étszamu szerkesztéséggel igyekszik olvasdkat szerezni a legnagyobbaktél.

2 Lasd http://www.niemanlab.org/2013/11/the-newsonomics-of-the-new-york-times-paywalls-2-0/ (utolsé letdltés: 2015. 1lI. 16.).
3 Lasd http://e-beszamolo.kim.gov.hu, Adatok: Uzemi tevékenység eredménye (utolsé letdltés: 2015. IlI. 16.).
4 Lasd http://iab.hu/IAB_HU_Adex_2013.pdf (utolsé letoltés: 2015. lIl. 16.).
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A nyomtatott sajté magyarorszagi helyzete 2014-ben

2014 nalunk a nagy piaci mozgasok éve volt. Magyar és kiilféldi Gizletemberek, cégek és cégcsoportok adtak-vették a
lapokat és a lapkiad6 vallalatokat. A teljesség igénye nélkiil: az addigi piacvezetd Sanoma magazinkiadé portféliojat
felvasarolta a Centradl Médiacsoport, a német Funke csoport eladta a HVG Zrt.-ben meglévé részesedését, a Ringier
Kiadd Kft és az Axel Springer Csoport vallalatainak évek 6ta hizédé és kordbban sikertelen (Galik & Vogl 2011)
Osszeolvadasi terveinek egyfajta kimeneteleként a két utédvallalat nevet cserélt, és Mediaworks, illetve Ringier Axel
Springer néven Uj termékportfolidval mikodik tovabb a Gazdasagi Versenyhivatal 2014-es hatarozatat kovetve.’
A piacon uralkodé bizonytalansag ellenére 2014-ben a nagy cégek nyereséget tudtak termelni, egyes szegmensek
pedig névekedni tudtak (ilyen volt példaul a gasztromagazinok piaca).

Nem segiti a piaci stabilitast a kormany sem, amely az Gjabb médositas el6tt allo rekldmaddval a kis és a kdzepes
médiacégek jovedelmezdségét rontana. A tervezett egységes 6t szazalékos teher az eddig szinte egyeddliként
bilintetett RLT Klub és néhany tizmillidardos bevétell cég szamara fellélegzést jelent, az 6tmillidardos arbevétel alatti
véllalatok szamara viszont akar végzetes is lehet.® Rdadasul nem enged a politika szoritdsa sem. 2014 6szén megalakult
a Nemzeti Kommunikacios Hivatal (NKOH is), amely a tervek szerint az 6sszes allami reklamkoltést felligyeli, egyes
piaci informaciok szerint 40 milliard forintos 6sszeg felett diszponal majd (Foldes 2014).

A teljes magyarorszagi reklamkoltés legfrissebb adatai 2014-re vonatkoznak, de mivel a késébb elemzett véllalati
pénziigyi beszamoldk csak a 2013-as évre érhetbek el, el6szor ezeket mutatom be. Itt az latszik, hogy 175 millidrdos
tényleges 6sszkoltés volt a piacon. A 2008-as valsag 6ta ez volt az elsé olyan év, amikor névekedni tudott ez az 6sszeg,
de csak minimalisan.” Ardnyait tekintve a nyomtatott sajté a harmadik helyen all, 20 szazalék koriili ,tortaszelettel”.
Nem szabad elfelejteni, hogy ez 6sszegszer(ien ,minddssze” 35,8 millidrd forintra rdg ugyan, de ebben nincs benne
a lapkiado vallalatok masik bevétele, a fogyasztéi arbevétel. Ez 6sszesen 62 milliard forint volt 2013-ban - allitja a
Magyar Lapkiaddk Egyestilete (MLE) elndke.t Tehat a piac teljes bevételeinek 63 szdzalékat teszik ki a fogyasztoktol
szérmazd bevételek, ami azt jelenti, hogy fontosabba valhat az olvasék kiszolgalasa az egyre fogyatkozé hirdet6k
kiszolgalasanal. Ez az 6sszesen kdzel szazmilliard forintos 6sszbevétel teszi a nyomtatott sajtét a legnagyobb bevételd
médiatipussa. Egy fontos dolgot azonban hozza kell tenniink: a Magyar Lapkiad6k Egyesulete altal végzett felmérésnél

- amelynek adatait eddig ismertettiik — érdemes megvizsgalni a médszert. Az 6nbevalldsos rendszerben ezeket kell
a hirdetési arbevételbe szamitani:
« kedvezményekkel csokkentett hirdetési (display) bevételek — az Gigyndkségi jutalékkal csdkkentett, de az
lgynokségi bonusszal nem csdkkentett bevételek;
+ kedvezményekkel csdkkentett barteralapu (pénzmozgdst nem igénylé arucserén alapuld) bevételek
szamlaértéke;
+ kedvezményekkel csokkentett, a lapban megjelent szponzoracids bevételek (amennyiben 6sszetett — print és
nem print — termékrdl van sz6, és nem bonthaté szét a bevétel, akkor a teljes 6sszeget kell kalkulalni);
« kedvezményekkel csokkentett egyedi, specidlis megjelenések (cikkek, arumegjelenitések) bevétele.
Tehat benne vannak a médiabarterek is, amelyek egy lapkiad6 cég életében komoly szerepet jatszanak, igy tudnak
ugyanis a tobbi médiacégnél ,ingyen” médiafeliilethez jutni. Az errél sz6l6 6sszegek — ugyan pénziigyi teljesitést
nem igénylé szamldkon és nagy kedvezményekkel (egyes esetekben akar a listadrhoz képest 80-90 szazalékos
kedvezményszinttel) — belekeriilnek a hirdetési bevételek kozé, pedig valéjaban nem azok.

A Magyar Rekldmszovetség — egyebek kdzott a Magyar Lapkiaddk Egyesuletével kardltve — 2015 marciusaban
publikélta a 2014-es adatokat.’ Ezekbdl az latszik: annak ellenére, hogy a teljes hirdetési piac komoly névekedést
tudott produkalni, a print az egyetlen nagy médiatipus, amely tovabb vesztett volumenben és silyban is. A lapeladasi
arbevételek 2014-ben szintén az el6z6 évi eredmények alatt maradtak, 6sszesen 60,179 millidrd forintot tettek ki.

5 A GVH Versenytanacsanak Vj/07/2014. (igyszamu hatarozata.

6 Lasd http://mle.org.hu/megoli-a-kisebb-mediacegeket-a-reklamado/ (utolsé letoltés: 2015. 11l. 16.).

7 Lasd http://mrsz.hu/kutatas/reklamkoltes/reklamkoltes-2013 (utolsé letdltés: 2015. 1l1. 16.).

8 Lasd http://www.vg.hu/vallalatok/reklam-es-media/reklampiac-ovatos-optimizmus-422853 (utolsd letdltés: 2015. 11. 16.).
9 Lasd http://mrsz.hu/kutatas/reklamkoltes/reklamkoltes-2014 (utolsé letoltés: 2015. 111, 16.).
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Ahogy a print koltésekben, gy az olvasottsagot tekintve is csokkenésrél beszélhetiink, bar a nyomtatott sajtopiac
sulya tovabbra sem vitathaté. 2014-ben a magyar lakossag 85,1 szazaléka, 7 217 000 lapolvasé olvasott nyomtatott
terméket a Nemzeti Olvasottsag Kutatas adatai szerint; 2013-ban azonban ez a szdm még mintegy 6t szazalékkal
magasabb volt.

Kovacs Tibor, a Magyar Lapkiadok Egyesiiletének elnoke igy fogalmazott:

+A rekldmadoénak kdszonhetéen azonban 2014-ben fokozédott a hazai irott sajté sérilékeny-
sége, és a globdlis szereplékkel szembeni versenyhatranya (pl. Google, Facebook), melyek
tovabbra is adémentesen tudjak majd az orszagbol kijuttatni a profitjukat. Ez gyakorlatilag
behozhatatlan versenyhatranyt jelent a hazai médiaipar szerepl6i szdmara.”'°

A nyomtatott sajté globalis adatai és a vizsgalt vallalatok bevételstrukturaja

A nyomtatott sajtdra vonatkozéan egy OECD tanulmanyt elemeztem, amely a 2009-es évre vonatkozdan tartalmazott
adatokat." Ebbdl kideril, hogy a globalis piacon a hirdetési bevételek 57 szazalékot, mig a lapeladasok 43 szdzalékot
tesznek ki. A hirdetési arbevételben erés orszagok kdzé tartozik az Egyesiilt Allamok és Kanada, mig a legnagyobb
lapeladasi arbevétel-aranyokat Japanban, Danidban és Hollandidban talédljuk. A globalis trend tehat a forditottja a
magyar piacon tapasztaltaknak.

A magyar nyomtatott sajtépiac 2013-as évét tudjuk vizsgdlni a nyilvdnosan elérheté eredménykimutatasok,
illetve kiegészité mellékletek alapjan. Az eredménykimutatasokat 2015. marcius 1-én toltottem le a Kézigazgatasi-
és lgazsagligyi Minisztérium e-beszamolo oldalarél.? Az 6sszbevételek alapjan valogattam, és a legnagyobb
osszbevétellel rendelkezd cégeket vizsgéaltam. Vizsgalatom targya a lapeladasi és a hirdetési bevételek aranya volt,
am ezt az informaciét nem osztja meg minden vallalat a hivatalos beszamoléiban, igy amelynél ilyen tipusu adatot
nem taldltam, azzal ebben a tanulmanyban nem foglalkozom. Fontos, hogy néhany cégnél nem egyértelm, a
hirdetési drbevételeikbe beleszamoljak-e az online hirdetésbdl befoly6 pénzeket, azonban - mivel ez a jellemzéen
print termékeket kiadd véllalatoknal kevésbé jelent6s — ezek nagy mértékben nem befolyasoljak az adatokat. Azt is
érdemes figyelembe venni, hogy az 6sszegekbe beleszamitanak a bartertipusu, pénziigyi teljesitést nem igénylé
bevételek is. En most csak a hirdetési és a lapeladasi drbevételeket és ezek aranyat vizsgaltam. Ezen feliil a kiadoknak
mas tipusu bevételeik is lehetnek, nyomdai szolgaltatasboél és egyéb tevékenységbdl, ezeket azonban nem vettem
figyelembe az ardnyok kiszamitasa sordn. Az 6sszegek a nettd arbevételt jelolik, és ezer forintban értenddk.

Axel Springer Magyarorszdg Kft.

Megnevezés 2012 2013
Lapeladas bevétel (e Ft) 2932586 2740463
Hirdetés bevétel (e Ft) 1989996 1786974
Hirdetés aranya 40,4% 39,5%

10 MLE sajtékozlemény, 2015. marcius 3.
11 Lasd http://www.oecd.org/internet/ieconomy/45559596.pdf (utolsé letodltés: 2015. Il1. 16.).
12 Lasd http://e-beszamolo.kim.gov.hu (utolsé letdltés: 2015. 1l1. 16.).
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Az Axel Springer 2014-ben az atalakitasok soran Uj nevet kapott, de 2013-ban még Axel Springer néven miikodott.
Ezen belil is két kiadd m(ikodott, a megyei napilapokért (illetve a Vildaggazdasagért) volt felelés az Axel Springer
Magyarorszag. Azt lathatjuk, hogy a 2013-as évben, akarcsak a megel6zd évben, a teljes arbevételbdl 40 szazalék
korili a hirdetés aranya, ez nem szamottevéen, de magasabb, mint az iparagi atlag. Hozz4 kell tenni, hogy az AS
Magyarorszag volt felel8s az online termékekért, igy — mivel ezt kiilon nem részletezték — az online bevételeik is
ugyanezen sorban jelennek meg.

Axel Springer Budapest Kft.

Megnevezés 2012 2013
Lapeladas bevétel (e Ft) 4220384 3874730
Hirdetés bevétel (e Ft) 1580681 1563959
Hirdetés aranya 27,2% 28,8%

Az orszagos lapok kiadasat — példaul Kiskegyed, Auto Bild, Auto-Motor, tévé Ujsagok - végzé Axel Springer Budapest Kft.
viszont joval az orszagos atlag alatti hirdetésaranyos bevételt konyvelhetett el mindkét évben, bar némiképp névekvéd
tendenciat mutat az aranyokban. A lapeladdsi arbevétellk jelentés mértéki csokkenése mellett tudtak csak szinten
tartani a hirdetési arbevételeiket.

Sanoma Budapest Zrt.

Megnevezés 2012 2013
Lapeladas bevétel (e Ft) 6623 150 6387218
Hirdetés bevétel (e Ft) 8927523 8550589
Hirdetés aranya 57,4% 57.2%

Ahogyan 6nmagaban mar az Axel Springer, Ugy a Sanoma név sem létezik mar a magyar piacon: a 2014-es eladas 6ta a

finn tulajdonos kivonult, és Central Médiacsoport néven, Uj tulajdonosokkal mikddik tovabb a véllalat. Ové az orszag

legnagyobb példanyszamban értékesitett lapja, a N6k Lapja, de komoly glossy portfolidval - Cosmopolitan, Elle - és

bulvarcimekkel - Best, Story — is rendelkezik. Egészen érdekes ardnyok vannak a Sanoma mérlegkimutatasaban ugyanis.
A cikkben vizsgalt cégek koziil a nala és még egy cégnél magasabb a hirdetési drbevétel a lapeladasi arbevételnél: 2012-
ben és 2013-ban is 57 szazalék korili, ami majdnem duplaja a magyar atlagnak. Ennek a szokatlan aranynak kétféle okat
azonositottam. Egyfel6l a Sanoma széles portfolidja kedvezett a nagy ligynokségi megéllapodéasoknak, amelyek akar
szabalytalan médon is megkototték kizardlagos hirdetési szerz6déseiket a nagyobb kedvezmények (és természetesen

a nagyobb bonusz) reményében. A masik ok talan a Sanoma esetében felmer(l6 rengeteg barterszerz6dés (beleértve

a sajat tulajdonaban 1évé vallalkozasokkal — online termékek, televizidk — kotott szerzédéseket.

Ringier Kiadd Kft.
Megnevezés 2012 2013
Lapeladas bevétel (e Ft) 6107 924 5896713
Hirdetés bevétel (e Ft) 3566 291 3036500
Hirdetés aranya 36,9% 34,0%
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ARingier Kiadd sem létezik mar. Jogutddja, a Mediaworks Kft. 2012-ré1 2013-ra sulyos hirdetési arbevételcsdkkenést
szenvedett el, és a hirdetések ardnya is csokkend tendencidt mutat, mikdzben nagyjabdl az orszagos ipardgi atlag
kornyékén mozgott 2013-ban. A Ringier Kiad6é volt 2013-ban a Blikk, a Nemzeti Sport és a Hot magazin is.

Pannon Lapok Tdrsasdga Kiaddi Kft.

Megnevezés 2012 2013
Lapeladas bevétel (e Ft) 6 740 853 4345 601
Hirdetés bevétel (e Ft) 2200 204 1480 542
Hirdetés aranya 24,6% 25,4%

A Pannon Lapoknal kiemelked6en nagy sulyu a lapeladasi arbevétel, az alapvetéen megyei napilapokat kiadé
véllalatnal viszont nagy bevételcsokkenés figyelheté meg 2012 és 2013 kozott, a bevételtipusok ardnya azonban
csak minimalisan valtozott.

Inform Média Kft.
Megnevezés 2012 2013
Lapeladas bevétel (EUR) 10376 206 EUR 9368201 EUR
Hirdetés bevétel (EUR) 9518 150 EUR 7 580 550 EUR
Hirdetés aranya 47,8% 44,7%

Az Inform Média is nevet valtott, 2014-ben mar Russmedia Kft. néven tevékenykedett, és a hirdetések ardnya néla
is meghaladta az iparagi atlagot. Bevételeit euréban adta meg, a kiilféldi anyavéllalat miatt. A hirdetések nagyobb
aranyara magyardazat, hogy a megyei napilapok mellett szdmos ingyenes lapjuk van, igy 6vék a Szuperinfé is,
Magyarorszag legnagyobb példanyszamban nyomott lapja.

Osszegzés

Egy lapkiadé életében viszonylag stabilan kiszamithaté a lapeladasi drbevétel, kiilondsen az eléfizetdk esetén, amely
0sszeg a termék elallitasa és kiszallitasa el6tt érkezik be a vallalathoz. A lapeladasi bevételek jol tervezhetéek, ezért
biztos, stabil alapot teremthetnek a kiadonak. Ezzel szemben - kilondsen 2008 6ta — a hirdetési bevételek joval
bizonytalanabb ldbakon allnak. Sérulékenységiliket mi sem bizonyitja jobban, mint az, hogy 2008 és 2013 koz6tt
folyamatosan zsugorodott a reklamtorta, a hirdetdk visszavagtak marketingkoltéseiket. Ezen beliil is nehéz helyzetben
van a print, amelynek a zsugorodé tortan beliil is csékken a szerepe, 2013-r6l 2014-re az Ambient-koltések mellett
csak a print csokkent, rdadasul ez utébbi szenvedte el a nagyobb, 3,3 szézalékos csokkenést is.”

A hirdetési bevételeknek az is cs6kkentheti az ardnyat, hogy a 2008-as valsag kirobbanésa éta gyakorlatilag nem
emelkedtek a hirdetési listadrak. A csdokkend példanyszamok mellett még azt is meg kell magyarazni, hogy miért
nem csdkkennek. Ezzel szemben a fogyasztéi drak kdvették az inflacidt, sé6t gyakran inflacié feletti daremelésekre
kényszeriiltek a kiadok. gy mig a csékkené példanyszam mellett egy megemelt &rral meg lehet Gszni a lapeladasi
arbevételek csokkenését, a hirdetési arbevételeknél ilyen valtoztatdssal a vallalatoknak nem volt lehet&ségiik élni.

13 Lasd http://mrsz.hu/kutatas/reklamkoltes/reklamkoltes-2014 (utolsé letoltés: 2015. 11l. 16.).
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Réadasul a politikai széljaras a példanyszamokat aligha befolyasolja, a napilapok egységesen szerepelnek rosszul.
Egyre tobb ember fordul el a politikatdl és igy a napilapoktdl is, rdadasul a hirversenyben behozhatatlan elényiik az
online portaloknak a gyorsasag és az, hogy nincsenek produkcios, vagyis nyomdakoltségeik.

A politika sokkal jobban befolyasolta és befolyasolja a hirdetési pénzeket, hiszen a teljes reklampiac kdzel egynegyedét
kdzvetlenil az dllami pénzek adjak, ezek ugyanis a kormanyzati és az dllami cégek koltései. Rdadasul indirekt médon
hatésa lehet az dllamnak a piaci hirdetékre is, hiszen a nagy marketingbiidzsékkel rendelkezé multinaciondlis véllalatok
elemi érdeke, hogy a korménnyal j6 kapcsolatot dpoljanak, ezért gyakran prébalnak az dllami szféra kedvében jarni
azzal, hogy bizonyos helyeket elényben részesitenek a marketingkampanyok tervezése soran.
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