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ÖsszeFOglAlÁs

Jelenleg Magyarországon 102 magyar nyelvű televíziós adó fogható. A TV2 Magyarország második legnagyobb kereskedelmi televíziója.
A televíziós piac alakulása okán a trendek Európához hasonlóan a magyarországi régióban is akként alakultak, hogy a nagy csatornák bővítik
portfoliójukat, a kisebbek pedig egységekbe tömörülnek.

Az MTM-SBS Televízió Zrt. a tizenhat éve működő TV2 kereskedelmi csatornája mellett három kábel csatornával bővítette portfólióját.
2010. január 1-én elindult a FEM3 elnevezésű női tematikájú adó, rá egy évre a férfi célközönségnek szóló PRO4, és 2012. november 2-án
pedig az általános szórakoztató, prémium tartalmakat kínáló SuperTV2. Így a még ingyenesen fogható anyacsatorna mellett a kábelen elérhető
fizetős adók tartalmi fejlesztése hangsúlyos és komoly lehetőséget kapott a kockázati tőkebefektető cég tőkeinjekciója és a Pro7Sat1 anyacég
támogatása révén.

A SuperTV2 úgynevezett prémium csatorna. Indulásával, illetve működésével olyan nézői csoportokat célzott, akik elfordultak a
kereskedelmi televíziók egyre bulvárosodó tartalmától, illetve a közszolgálati televízió programkínálata nem elég vonzó számukra. A nézettségi
adatokat vizsgálva bejött a csatorna számítása. Sikerült a csatorna prémium jellege okán új nézőket, fogyasztókat bevonni a cégcsoport
bűvkörékbe, és egy éven belül elérte, hogy a több mint száz magyar nyelvű csatorna élbolyában megvesse a lábát.

Kulcsszavak: televíziós piac, portfolió, kereskedelmi csatorna, prémium, fogyasztó

sUmmAry

Currently, there are 102 Hungarian-language television channels in Hungary. TV2 Hungary is the second largest commercial television
channel. Current trends in the television market in Europe indicate that large channels are expanding their portfolios while at the same time
selling their smaller units. This trend has now affected Hungary as well.

After having TV2 for 16 years, MTM-SBS Television Ltd. eventually expanded its portfolio with three new cable channels. The first new
channel was FEM3, a channel directed at women, which was launched on January 1, 2010. A year later, the male channel, PRO4, was launched
and finally, SuperTV2, primarily a premium entertainment channel, was launched on November 2, 2012. Although the main channel, TV2,
remained free, the new pay channels on cable received a significant amount of investment from venture capitalists and Pro7Sat1 for the
development of new content.

SuperTV2 is a premium channel. When the channel was launched, the goal was to target those viewers who had turned away from
watching the increasingly less-sophisticated content on the commercial channels as well as those who were not drawn to the programming on
public television. When the viewer stats were examined, the channel had proven itself. The premium brand of Super TV2 was successful in
attracting new viewers and consumers and within a year it had gained a strong foothold over more than 100 other Hungarian-language channels.

Keywords: television market, premium, portfolio, commercial television, viewer

Az MTM-SBS Televízió Zrt.1 a tizenhat éve mű kö -
dő TV2 kereskedelmi csatornája mellett három kábel -
csatornával bővítette portfólióját: 2010. január 1-jén
el indult a FEM3 elnevezésű női tematikájú adó, rá egy
évre a férfi célközönségnek szóló PRO4, és 2012. no-
vember 2-án pedig az általános szórakoztató, prémium
tartalmakat kínáló SuperTV2. Így a még ingyenesen
fog ható anyacsatorna mellett a kábelen elérhető fizetős
adók tartalmi fejlesztése hangsúlyos és komoly le he -
tő séget kapott a kockázati tőkebefektető cég tőkeinjek -
ció ja és a Pro7Sat1 anyacég támogatása révén (Net1,
Net2, Net3).

Mindez a vállalkozás szempontjából azért volt in-
do kolt befektetés, mert hazánkban is – a nemzetközi
ten denciákkal megegyezően – egyre kevesebb fogyasz -

tót érnek el az országos általános szórakoztató adók, és
a különböző korú és státuszú társadalmi rétegek meg -
szó lítását tematikus adók életre hívásával lehet meg -
cé lozni.

A mAgyAr televíziós piAc

Jelenleg Magyarországon 102 magyar nyelvű te le -
víziós adó fogható. A TV2 Magyarország második leg-
na gyobb kereskedelmi televíziója. A televíziós piac ala -
 kulása okán a trendek Európához hasonlóan a magyar -
országi régióban is akként alakultak, hogy a nagy csa -
tor nák bővítik portfoliójukat, a kisebbek pedig egy sé-
gekbe tömörülnek. Miért van erre szükség? Nemré gi -
ben a földi sugárzású két nagy kereskedelmi csatorna

1Az MTM-SBS Televízió Zrt. tulajdonolja a TV2 csoportot, ami a TV2 országos kereskedelmi televízióból és három kábelcsatornából
(SuperTV2, FEM3, PRO4) áll.
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(TV2, RTl Klub) digitális platformra került, ami azt
je lenti, hogy 2015 második felétől a televíziók a szol-
gál tatóktól előfizetői díjat szeretnének kérni azért,
hogy elérhető legyen a szolgáltatás a felhasználók szá -
m á ra. Ez azt vonja maga után, hogy nem lesz elsőd le -
ges választás a nézők körében a két adó, mert ha már
fi zetni kell érte, lehet nem lesz ugyanilyen kecsegtető
a programkínálatuk. Ha már fizetni kell a szolgálta tá -
sért elképzelhető, hogy a néző tematikus adót választ,
ami közelebb áll hozzá, vagy egyszerűen leszűkíti az
el érhető adók számát a kedvencére. Másrészt a recesz-
szió okán jócskán visszaesett a multik reklámozó ked -
ve, így az ebből származó bevételek is csökkentek a
te levíziók kasszájában. Ezeket az összegeket a kábel
elő fizetői díjak tudják pótolni a jövőben. Harmadrészt
tény, hogy a TV2 csatorna az elmúlt időszakban fo lya -
matosan veszít nézőbázisából, ezért az új csatornák új
prog ramkínálatával a fogyasztók szélesebb körű be vo -
nása a cél.  

A tv2 OrszÁgOs KeresKeDelmi televízió
NÉzŐBÁzisÁNAK elemzÉse

Az elemzéshez szükséges számba venni, hogy a
TV2 nézőbázisa, azaz a fogyasztók kik is valójában.
Ez a kutatás témája szempontjából azért fontos, mert a
portfólió bővítésével a piaci sikerek érdekében azokat
a nézőket kell majd megszólítania a televíziós társa -
ság nak, akiket eddig még nem sikerült. 

Ahogy az 1. ábra mutatja, a 18–59 évesek körében
a televíziót használók 56%-a kapcsol a TV2-re, míg
44%-uk  (1,8 millió néző) a csatornát  nem igazán veszi
fi gyelembe választása során. A csatornánk által elért
né zőknek 58%-a napi szinten, rendszeresen nézi a mű-
so rokat, 42% (970 000 fő) pedig csak alkalmanként és
kri tikusan rövid időre kapcsol a TV2-re. A „medium”,
azaz az átlagos és a „light”, azaz kevésbé megszólított
né zők estében mind a csatorna elérése, mind a csa tor -
nán töltött idő rendkívül alacsony, a „light-viewers”-ek
esetében 15%-os elérést és 1,3%-os ATS2-t jelent. 
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2ATS, azaz Avarage Time Spent mutató azt mutatja, átlagosan mennyi időt töltött a néző a program megtekintésével.

Figure 1: Viewer stats of TV2 national commercial televison chanel (From 30 of September to 17 of November in 2013) 
All day(1), Prime time(2), 18–59 years old population(3)

1. ábra: A TV2 országos kereskedelmi televízió nézettségének alakulása (2013 szeptember 30. és november 17.)
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Egy átlagos TV2 néző 40 év feletti vidéki – elsősor -
ban nő –, alacsonyabb iskolai végzettséggel és társa -
dal mi státusszal rendelkezik. Az átlagos TV2 néző leg -
fontosabb jellemzői:
− beszűkült, egyszerű életet él: kultúra-fogyasztása

meglehetősen alacsony, szabadidejét leginkább a
te levízió előtt tölti;

− mindennapjait a rutin határozza meg;
− naponta hallgat rádiót;
− elsősorban a könnyedebb műfaj érdekli, kifeje zet ten

kedveli a cigányzenét, a magyar nótát és ope ret tet;
− kevésbé nyitott az újdonságok iránt;
− a számítógép- és az internethasználat nem tartozik

a napi rutinjához, kevésbé vagy egyáltalán nem
hasz nálja;

− amennyiben van mobiltelefonja, az tipikusan hagyo -
mányos készülék, nem okostelefon;

− alacsonyabb tőkevolumennel rendelkezik;
− jellemzően 1–2 fős háztartásban él, túl van már éle -

té nek azon a szakaszán, hogy kiskorú gyermekről
kell jen gondosodnia.
Egy alkalmi TV2 néző 40 év feletti megyeszékhe-

lyen élő, jellemzően férfiak, magas  iskolai vég zett ség -
gel és társadalmi státusszal. Egy alkalmi TV2 néző leg -
 fontosabb jellemzői:
− átlag feletti körülmények között él, de az újszerű,

haladó életvitel kevésbé jellemző a mindennapjaira,
hagyománykövető, ragaszkodik a gyökerekhez;

− igyekszik lépést tartani a technikai újdonságokkal,
de nem tartozik az innovátorok táborába (Blu-ray,
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notebook, tablet stb., de a mobiltelefont jellemzően
még internet nélkül használja);

− a számítógép- és az internethasználat ugyan élete
ré  szévé vált, de nem ez határozza meg a minden-
nap jait;

− kulturális fogyasztása kifinomult, kedveli a múzeu -
mo kat, kiállításokat, olvasási szokásaira a szép- és
szakirodalom is jellemző;

− az általa képviselt családmodellbe még/már(?) nem
fér bele a gyermekvállalás.
A „light”, avagy a TV2-t nem nézők a fiatalabb,

18–39 éves jellemzően a fővárosban élő lakosság (a
fér fiak aránya átlag feletti), akik magasabb iskolai vég -
zettséggel és társadalmi státusszal bírnak. A kategória
jellemzői:
− modernebb, mozgalmasabb, a megszokásokhoz ke -

vés bé ragaszkodó életvitel jellemzi (külföldi uta -
zás ra, mozira szívesen költ);

− szemléletére, életmódjára jellemző lehet a felszí-
nes ség és szívesen követi a legújabb trendeket is;

− az újdonságok iránt egyértelműen nyitott;
− a számítógép- és az internethasználat élete részévé

vált, rendszeresen néz akár letöltött, akár élő tartal -
ma kat is az internet segítségével;

− a műszaki- és technikai fejlődést követi és „hasz -
nál ja” (okostelefon, Blu-ray, noteook, tablet stb.);

− kulturális fogyasztása nem tér el az átlagtól, inkább
a populáris, divatos irányzatokat követi, jellemzően
a mainstream trend vonzza;

− családi életciklusát tekintve a kisgyermekes család
jellemzi, általában 4–5 fős háztartásokban él.

A tv2 csOpOrt szÜletÉse, FeJlŐDÉse

A TV2 csoport 2012 őszén már birtokolt két kábel-
televíziót (a női célközönséget megcélzó FEM3-at és a
férfiaknak szóló PRO4-et), 2012. november 2-án pedig
az általános szórakoztató funkciót betöltő prémium
adóval bővítette ezen portfolióját, a SuperTV2-vel,
hogy az elvesztett, vagy eddig meg nem szólított kö-
zön séget maga mellé állítsa, illetve hűséges rajongói-
nak extra szolgáltatást nyújtson (Net4).

A kreatív munkafolyamat azzal kezdődött, hogy ki
kellett találni a csatorna nevét, és a logóját. Mivel a cél
az volt, hogy a TV2 törzsközönségét kitüntetett figye -
lemben részesítse az új adó a műsorstruktúra is úgy lett
ki alakítva, hogy számos műsorból „extra tartalmakat”
kapnak a nézők. Így a „Jóban Rosszban” című napi
szap pan operát előbb láthatják a nézők ezen a fórumon,
a híradókból, a „Tények”-ből egy különkiadást kapnak,
vagy a reggeli magazin meghosszabításaként egy
délelőtti magazint, a „Mokka” később „SuperMokka”-
nak elnevezett verzióját láthatják. A korábban jelentős
bázist képviselő, de mára már az anyacsatornától elpár-
tolt nézőket pedig vadonatúj sorozatokkal, és a főcsa -
tor nán korábban futott nagysikerű műsorokkal kívánja

újra elérni. Ezért a „Hal a tortán” gasztro reality3 és „A
Nagy duett” című show műsor is megtalálható lett a
mű sorkínálatban. Mivel ezek prémium tartalmak, hi -
szen céljuk a csatorna prémium jellegének tartalmi
meg valósítása a logó színvilágának a megjelenítésében
az aranysárga lett a mérvadó szín. Hiszen ez így ViP
kár tya jogosultságot garantáló szolgáltatás. A névben
visszaköszön a TV2, hiszen hozzá tartozik, de kapott
egy Super előtagot. (A „Mokka” testvérműsora is ezért
kap ta később a ‘Super’ jelzőt a neve elé, és vált cím mé.) 

A „brand” országos ismertségévé tételéhez egy off
air4 kampány, és egy print5 kampány járult hozzá, ami -
vel elsődleges célja az volt, hogy a Super szót bele -
éges se az emberek fejébe. Így a „Superfriss”, a „Super -
izgalmas”, a „Superszínes” szavak megkreálásával a
szürke téli hétköznapokban a kreatív középpontjába a
jelzők kerültek, és nagy feliratokat fehér felületen let-
tek elhelyezve, és hozzájuk választott és komponált
szí nes tárgyakkal vonták magukra a figyelmet (Super-
friss – zöld menta levél, Superizgalmas – piros chili
pap rika, Superszínes – harsány színes virágok kaptak
helyet a felületeken).

Az anyaadón az indulás előtti napot a SuperTV2 0.
nap vezette fel, ahol a műsorkínálat került bemutatásra. 

Egy gerilla akció keretében (felhívás keretében), a
www.szupernap.hu weboldalról bárki küldhetett „le -
 gyen szuper napod!” üzenetet ismerőseinek, és a vir-
tu  á lis képeslappal játszhatott, és a nyerteseknek egy
szuper nap lett szervezve (kimenőt kaptak a főnökük-
től, egy limuzinnal megérkeztek egy helyszínre, ahol
lég hajó várta őket, és a magasba repültek).

A kampány részeként „Super csajok” a nagy hideg-
ben meleg teát, aranysárga színű lufikat osztogattak a
já rókelőknek, és hirdették a „legyen szuper napod!”
akciót.

A SuperTV2 indulást egy sajtótájékoztató előzte
meg, aminek Budapest belvárosának egy nívós ven -
dég látó egysége adott otthon. A TV2 sztárok, vezetők
és kisfilmek prezentálták, és keltették fel az érdeklő -
dést az új vállalkozásunkra.

A SuperTV2 indulásának egy célja volt: az egyre
in kább centralizálódó országunkban a városokba tö -
mö rülő célközönség elérése. Így a magasabb iskolai
vég zettségű, erősebb társadalmi státuszú lakosság meg-
szólítása. A műsorkínálat is ehhez idomult, és így kábel
csatornákat terjesztő társaságokkal kötött szer ző dések
megkötésénél is ez volta a fő célkitűzés.

A célt sikerült elérni, és ami ezt a legjobban bizo -
nyít ja, az az, hogy a SuperTV2 közönsége nem a TV2
csoport meglévő közönségéből került ki, azaz nem a
már meglévő tábort osztott újra, nem a TV2 elnevezésű
csatornát kannibalizálta, hanem azon túl, hogy új em-
be reket hozott be a piacra, a konkurencia közönségéből
szip kázott el fogyasztókat.

109

3A reality egy olyan televíziós műfaj, ahol egy valós szituációt követnek le a kamerákkal.
4Az off air kampány magába foglal minden olyan hirdetési felületet, ami kültéren kerül kihelyezésre.
5A print kampány minden olyan hirdetési felületet foglal magába, ami nyomtatásban, azaz a sajtóorgánumokban jelenik meg. 
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Net1: Wikipédia, a szabad enciklopédia – TV2 (Magyarország): http://
hu.wikipedia.org/wiki/TV2_%28Magyarorsz%C3%A1g%29

Net2: Wikipédia, a szabad enciklopédia – FEM3: http://hu.wikipedia.
org/wiki/FEM3

Net3: Wikipédia, a szabad enciklopédia – PRO4: http://hu.wikipedia.
org/wiki/PRO4

Net4: Wikipédia, a szabad enciklopédia – SuPER TV2:http://hu.
wikipedia.org/wiki/Super_TV2

Net5: Média – Kábel – Műhold: Erősít és bővít a TV2 Csoport: http://
www.media-kabel-muhold.hu/index.php/component/content/
article/1843-erosit-es-bovit-a-tv2-csoport
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A sUpertv2 sWOt ANAlízise

A különböző elemzési fajták közül talán a SWOT
analízis ad legátfogóbb képet arról, hogy egy márka
életében a fejlődés érdekében mire érdemes figyelni,
milyen lehetőségeket lehet kiaknázni, és mik lehetnek
az esetleges veszélyforrások. Ennek alapján a Super TV2
SWOT-analíziséről a következő mondható el:
− gyengeségek: a recesszió miatti leépítések miatt az

egyébként is leterhelt szervezetnek egy újabb fel a -
da tot kell ellátnia;

− erősségek: az ország egyik legerősebb brandje (TV2)
gyerekének életre hívása, és az anyacsatorna jó fó -
rum az új adó bevezetésére, ami mindenképpen
előnyt jelent;

− lehetőségek: a névválasztásban rejlő erő pozitívum,
hi szen ahhoz mindenki szeretne csatlakozni, ami
szu per;

− veszélyek: Magyarországon az állami és a két nagy
országos csatorna mellett rengeteg kábeltelevízió van,
vajon a SuperTV2 megtalálja-e a célközönsé gét.
A SuperTV2 úgynevezett prémium csatorna. indu -

lá sával, illetve működésével olyan nézői csoportokat
célzott, akik elfordultak a kereskedelmi televíziók egy -
re bulvárosodó tartalmától, illetve a közszolgálati tele -
ví zió programkínálata nem elég vonzó számukra. 

A nézettségi adatokat vizsgálva bejött a csatorna
szá  mítása. Saját gyártású műsoraival sikerült ezt a te -
rü letet elérni. 

A „Hal a tortán”, a „Jóban Rosszban”, a „KASZA!”,
illetve a „Pimasz úr Ottalszik” c. műsorok szintén alá -
támasztják a fenti elképzeléseket. Olyan tartalmakat
kínálnak, melyekkel mind a vidéki, mind a fővárosi
közönségnél célt értek – saját idősávjában mindkét
műsor megtöbbszörözi a csatorna átlag nézettségét.

A „Propaganda” például a csatorna azon prémium
brandje, ami még a SuperTV2-n közönségének is a fel-
sőbb rétegét célozza meg, ahol a magasan iskolázott,
leg magasabb vásárlóerővel bíró közönség van meg -
szólítva.

KÖvetKeztetÉs

összességében elmondható a SuperTV2 jelenlegi
né zettségi adatai eddig visszaigazolják: nomen est
omen. A 2013 végére kitűzött célszámok azt bizo nyít -
ják, hogy a TV2 csoport ezen vállalkozása hosszútávon
is sikeres tud lenni (Net5).

Sikerült a csatorna prémium jellege okán új né ző -
ket, fogyasztókat bevonni a cégcsoport bűvkörékbe, és
egy éven belül elérte, hogy a több mint száz magyar
nyel vű csatorna élbolyában megvesse a lábát.

AgRáRTudOMáNyi KöZlEMéNyEK, 2014/58.
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