www.jogiforum.hu



VOGL ARTEMON

A KONCENTRACIO MERESENEK GYAKORLATI KERDESEI
A MEDIA GAZDASAGI ERTELEMBEN VETT HAZAI PIACAN  *

*In: Galik, M. (szerk.): A médiakoncentracio szabalyozasanak vizsgalata — Zarotanulmanyok.
BKTE Alapitvany, 2007. november, pp. 47-59.
http://www.gvh.hu/domain2/files/modules/module25/4282B926D2946FD1.pdf

A tanulmany a Gazdasagi Versenyhivatal Versenykultura Kozpont altal tamogatott ,, A
médiakoncentrdcio szabalyozdasanak vizsgalata™ cimii kutatdsi program keretében késziilt



1. Bevezetés

A médiapiaci koncentracié vizsgalata kapcsan a szakirodalomban a figyelem kozéppontjaban
az eszmék piacanak szabdalyozdsa all. A média gazdasagi értelemben vett piacdra ugyanis a
szakérték jellemzdéen ugyanugy tekintenek, mint barmely mas iparagban végbemend fuzio
versenyjogi megitélésére.

Az aldbbi tanulmany arra kivan ramutatni, hogy a médiapiac specialis, kétpiacos jellege a
fuzidkontroll ligyek egy részének vizsgalatat jelentdsen megneheziti. A szerzd az érintett piac
meghatarozasa kapcsan a hazai médiapiacot €érintd versenyjogi vizsgalatok kihivésaira, illetve
ellentmondasaira is igyekszik ravilagitani. Mikozben a fejlett orszagokban az érintett piacon
elért részesedések Osszegyljtése feltehetdleg nem okoz kiilondsebb nehézséget, hazankban — a
megfeleld transzparencia hidnyadban — a piaci szereplok sulyanak megitélése rendkiviil
problematikus lehet.

2. Az egyik legkritikusabb kérdés: az érintett piac meghatérozasa

A médiapiacot érintd dsszefonddasok vizsgalatanal minden bizonnyal az egyik legkritikusabb
kérdés az érintett piac (relevant market) meghatarozasa, ami a piaci koncentracié mérésének
kiinduldpontja. A tisztességtelen piaci magatartas és versenykorlatozas tilalmarol sz616 1996.
évi LVIIL. torvény (a tovabbiakban: Tpvt. vagy versenytorvény) szerint az érintett piacot a
megallapodas targyat alkotd aru és a foldrajzi teriilet figyelembevételével kell meghatarozni,
¢s az adott arun tilmenden figyelembe kell venni az azt — a felhasznalasi célra, az arra, a
mindségre ¢és a teljesités feltételeire tekintettel — ésszerlien helyettesité arukat (keresleti
helyettesithetdség), tovabba a kinalati helyettesithetéség szempontjait. [14. § (1) és (2)]

Az Eurépai Bizottsdg (a tovabbiakban: Bizottsag) az érintett piac meghatirozéasaval
kapcsolatos kozleményében kiemelte, hogy a véllalkozasok szamara a keresleti helyettesit-
hetoség jelenti a legkdzvetlenebb versenykorlatot. Egy adott termék szallitéja ugyanis nem
gyakorolhat 1ényeges befolyast az értékesités olyan feltételeire, mint példdul az arakra, ha a
vevOoi konnyen valthatnak helyettesito termékekre vagy egyéb szallitokra. A keresleti
helyettesithetdség értékelése sordn tehat a termékek olyan korét kell meghatarozni, amelyeket
a fogyasztok egymast helyettesitonek tekintenek. Ennek vizsgalatat segiti az un. hipotetikus
monopolista — vagy mas néven Small but Significant and Non-transitory Increase in Price
(SSNIP) — teszt, amely arra keresi a valaszt, hogy a vevok miképpen reagalnak a relativ arak
kismértékli (5-10 szdzalék kozotti), de tartés ndvekedésre: vajon attérnek-e a kdnnyen
hozzaférheto helyettesité termékekre vagy a mashol talalhatd szallitokra. Ha a helyettesités
elegenddé mértékii ahhoz, hogy a forgalomkiesés miatt az aremelés ne legyen rentabilis, az
érintett piac tovabbi helyettesito termékekkel €s teriiletekkel béviil. Amennyiben azonban a —
piacon 1évé Osszes terméket kinalé — hipotetikus monopolista nyereségesen tudja az arait
emelni, ezen termékek kore tekinthetd az érintett piacnak, a vallalkozas magatartasat ugyanis
kiviilrél mas szereplék nem tudjak hatékonyan befolyasolni. (EU, 1997, 2-3. 0.)

A kinalati helyettesithetéség vizsgélata szintén fontos szempont lehet az érintett piac
kismértékii, de tartds valtozasaira adott valaszként at tudjak 4llitani a termelést az érintett
termékekre, €s rovid tavon forgalomba tudjak hozni azokat jelentds potlolagos koltségek vagy
kockazatok nélkiil, akkor a piacra keriilé tobbletterméknek fegyelmezd hatésa lesz az érintett
vallalkozasok versenymagatartasara”. Ez esetben az érintett arupiac mindazokat a termékeket
(szolgaltatdsokat) magéaban foglalja, amelyek a kereslet és a kinalat oldalardl nézve egymas
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helyettesitéi. (EU, 1997, 3-4. 0.) Az érintett piac meghatarozasa kapcsan Owen (2005/2007) is
amellett érvel, hogy a piachoz tartoznak azok a termékek is, amelyeket jelenleg nem
gyartanak ugyan, de jovedelmezd lehetdség esetén, a piacon 1évo szereplok rovid idon beliil
megkezdhetik az elddllitdsukat. Osszességében tehat az érintett piac a termékek azon
legsziikebb csoportja, amelyeket feltehetdleg nyereséggel tudna egy monopolista gyartani.

A médiapiacon azonban az érintett piac meghatarozasat neheziti az a koriilmény, hogy a
vallalkozésok egyszerre két piacon versenyeznek, a nagykozonség €s a hirdetdk piacan. A két
piacot pedig nem lehet egymastdl elszigetelten kezelni. Attol ugyanis, hogy egy médiumnak
nem szarmazik bevétele a fogyasztoktol (példaul ingyenes lapok, foldfelszini sugarzasa
televiziok), az elért kozonség nagysaga jelentdsen befolyasolja a vallalkozas hirdetési piaci
médium hirdetési bevétele, annal kedvezobb arakat tud a fogyasztoknak nyujtani, tovabb
novelve ezzel az igénybe vevok szamat, vagyis az elért kozonség nagysagat, ami altalaban a
hirdetési bevételek novekedését eredményezi. A hirdetést nem ko6zl6 médiumok (példaul
tematikus tévécsatornak) ugyanakkor kizardlag a nagykdzonség piacan versenyeznek.

A fogyasztok szdmara ingyenesen hozzaférheté médiumok esetében tehat nem alkalmazhat6 a
hipotetikus monopolista teszt a nagykozonség piacan (hiszen az arak ndvekedés nem
értelmezhetd), mikdzben a fogyasztok szabadidejéért szintén versenyeznek. Ezen médiumok
esetében tehat a felhaszndldsi célra, valamint a mindségre tekintettel lehet az egymast
helyettesitd aruk korét meghatarozni. A foldrajzi teriilet behatarolasénal is hasonléan érdemes
eljarni, ami elsésorban a regionalis ¢és az orszdgos médiumok helyettesithetdségének
megitélése esetében lehet kritikus kérdés. Attdl ugyanis, hogy egy regiondlis napilapnak
példdul megemelik az eladasi arat, aminek kovetkeztében a fogyasztok egy része —
kényszerliségbdl — attér valamely orszagos napilapra, még nem feltétleniil kovetkezik, hogy
azok egymasnak keresleti helyettesitdi. (Az orszagos hireket ugyan mindkettoben
megtalalhatja az olvas6 — igaz, eltérd terjedelemben —, a helyi hirekrdl azonban nyomtatott
formaban leginkabb a helyi/regionalis napilapbol tajékozodhat.)

2.1. A nagykiozonség piacanak meghatdarozdsa

A nagyk6zOonség piacan az érintett piac meghatarozéasa bizonyos ligyekben nemcsak a hazai,
hanem a nemzetk6zi versenyhatosagoknak is komoly fejtorést okozott. A fuzidk kérelmezdi
igyekeznek ugyanis minél tagabban definidlni az adott arupiacot, hiszen ezaltal alacsonyabb
piacrészesedést, igy potencidlisan kisebb karos versenyhatasokat lehet kimutatni.

A B.V. Tabora (Ringier-csoport) Népszabadsag feletti irdnyitdsszerzése kapcsan (a
tovabbiakban: Ringier-iigy) példaul a kérelmezd azzal érvelt, hogy ,,a politikai napilapok
egyes tartalmi szegmensei szerinti igények kiillon fogyasztdéi igényként megjelenve
atterelédnek mas médiumok felé (elektronikus média, internet, tematikus lapok), ezért a
nyomtatott médian beliil definidlt olvasoi piacot indokolt kibdviteni egy nagyobb média-
piacra: az Ujsadg mint informdacidforras tehat széles korben helyettesithetd az elektronikus
médiumokkal”. (Vj-59/2003. 54. pont) A hirpiacok ilyetén szélesebb értelmezése allando vita
targya a médiapiacon, és ha figyelembe vessziik a nemzetkdzi napilapok online valtozatainak
egyre nagyobb népszerliségét, akkor nem is olyan egyszerii a kérdés megitélése. A Gazdasagi
Versenyhivatal (GVH) azonban egyértelmiien allast foglalt az {igyben, mivel megitélése
szerint ,,az elektronikus média és az internet nyilvanvaldan nem felelnek meg a [torvényi]
kritériumoknak; tovabba az internet felhasznalas utobbi években bekovetkezett jelentOs
boviilésének idészakdban az orszdgos politikai napilapok értékesitése Osszességében nem
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csokkent. Az pedig, hogy a tematikus lapok egyiittesen képesek versenyt teremteni a politikai
napilapoknak, egyrészt dnmagéaban is megkérddjelezhetd, masrészt ezen lapok egyiittes ara
nyilvanvaloan irrealisan alacsony hatékonysagi, illetve versenykényszert jelentene a politikai
napilapok szamara”. A GVH szerint ,tovabba az ujsdgoknak olyan arujellemzdi vannak,
melyek révén tobbet nyljtanak az egyszeri informalodasnal: egy helyen, egy aron kinaljak a
legkiilonb6z6bb informécidkat, barhol, barmikor olvashatdk, ellentétben pl. az elektronikus
médiaval és az internettel, melyek helyhez, idéponthoz kotottek”. (Vj-59/2003. 77. pont) Az
utobbi érvelés — vagyis a felhaszndlasi cél tekintetében torténd helyettesités hianya —
elfogadhat6, ahogy a brit Competition Commission szerint is az elektronikus médiumok
gyakran gyorsabban tudositanak a jelentdsebb eseményekrdl, mint az Gjsagok, amelyek
azonban altaldban a hirek szélesebb valasztékat nyujtjak, és az eseményeket alaposabban
feldolgozzak (tehat azok inkdbb egymads kiegészitdi). Az ugyanakkor cafolhatd, hogy a hazai
orszagos politikai napok értékesitett példanyszama az internet terjedésével parhuzamosan nem
csokkent jelentdsen.

A foldrajzi piac elkiilonitése kapcsan tobb kordbbi nemzetkdzi jogeset is tdmpontul
szolgéalhat. A német fuzios iigyekben példaul a helyi és regionalis tudésitasokat tartalmazo
eldfizetéses napilapok érintett termékpiaca elkiiloniil a régidk feletti napilapokétdl. A brit
versenyhivatal tanulmanya szerint pedig az orszagos napilapokban a regionalis tartalom
leginkabb csupan a sporthirekre és a tévémiisorra korlatozodik. A regiondlis napilapok
ugyanakkor természetiiknél fogva elsdsorban a helyi/regionalis hirekre fokuszalnak, igy azon
fogyasztok, akik orszdgos és nemzetkdzi hirekre is kivancsiak, altalaban egy orszagos
napilapot is megvesznek. A Bizottsag altal hozott dontésekben is vilagosan elkiilonitik az
orszagos ¢€s regiondlis napilapokat.

Szamos esetben azonban a versenyhatdsag nem helyezkedett ilyen egyértelmii allaspontra az
érintett piacok elkiilonitése kapcsan, igy a sziikebb, illetve a tdgabb arupiac is a vizsgalat
targyat képezte. A mar hivatkozott Ringier-ligyben példaul ,,a Versenytanacs sziikségtelennek
tartotta annak eldontését, hogy a Magyar Nemzet a masik hdrom orszagos politikai napilappal
azonos arupiachoz tartozik-e, mert az érdemben nem érinti a kérelmezett 6sszefondddsnak a
Tpvt. rendelkezései szerinti megitélését”. (Vj-59/2003. 70. pont) A Liberty-csoport — Sportl
TV tgyben (Vj-61/2006.) a GVH a magyar nyelvii sportcsatorndkat tekintte a sziiken
értelmezett érintett piacnak, ugyanakkor egy tadgabb értelmezést is felvetett, amelynél a
Liberty-csoport altal Magyarorszagon forgalmazott (tematikus) csatornak is az érintett piac
részét képezik. A Liberty-csoport — Filmmuzeum Zrt. tigyben (Vj-123/2007.) pedig kiilon-
kiilon megvizsgaltak a horizontalis versenyhatdsokat, a szerint, hogy az érintett piacba
kizardlag az adott tematikus csatorna, az dsszes filmcsatorna illetve — a legtagabb értelmezés
szerint — a tematikus csatorndk teljes kore tartozik bele.

2.2. A hirdetéi piac koriilhatdaroldsa

Az érintett piac meghatdrozésa a hirdetési piac esetében szintén némileg ellentmondésos volt
a hazai versenyjogi gyakorlataban. A lappiacot érintd fuziok kapcsan a GVH a VNU — EKH
(Vico) tigyben (Vj-194/1999.), valamint a késObbi Ringier-iigyben (Vj-169/2004.) a nyom-
tatott média egészét tekintette érintett arupiacnak. Az egyetlen koztertileti reklampiacot érinto,
a Multireklam — Promoteam fzi6 kapcsédn a Versenytanacs a lehetséges legsziikebb érintett
arupiacot, a [kiltéri] reklamfeliilet értékesitést vette figyelembe.

Az Axel Springer — Auto-Motor igynél (Vj-123/2002.) azonban mar nem ennyire egyértelmi
a piacmeghatdrozéds. A hatarozat szerint ugyanis ,,az Osszefonodas kovetkeztében az Axel
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Springer vallalatcsoport helyzete 1ényegesen nem valtozik, piaci részesedése 2 szazalékkal
novekszik”. Nem vildgos azonban, hogy ez az érték mibdl adodik, hiszen a vizsgalat szerint
az autos-motorkerékparos lapok listaaras hirdetési bevétel alapjan szamitott piaci részesedése
4 szazalékos a magazin formatumban kiadott lapok hirdetési piacan és hozzavetdleg 2
széazalékot tesz ki az orszagos napilapokat is magaban foglal6 sajtopiacon, mikdézben az autos-
motorkerékparos magazinok piacan az érintett terméknek, az Autd-Motor lapnak a listaaras
hirdetési bevételek alapjan szamitott részesedése hozzavetleg 20 szazalékos. Felmeril a
kérdés, hogy az Autd-Motor érintett hirdetési piaca vajon ez esetben is magéban foglalja az
orszagos napilapokat vagy csupan a magazinpiacra korlatozodik.

Az Axel Springer — Vilaggazdasag ligyben (Vj-48/2001.) hozott hatarozat szerint a hirdetési
piac esetében az érintett piac a legtigabb értelmezés szerint is csupan ,,az orszagos
napilapokat és valamennyi gazdasagi [napi- és heti]lapot” foglalja magaban. Ez esetben tehat
lathatéan a megcélzott kozonség érdeklddése — vagyis egyfajta tematika — szerint hataroltak le
a nyomtatott sajto érintett piacat.

A WAZ-csoport —HVG iigyben (Vj-120/2003.) a Versenytanacs a hirdetési piac szem-
pontjabdl ,,az érintett arupiac egyértelmii meghatdrozéasat sziikségtelennek tartotta”. A
hatarozat szerint ugyanis, ha a WAZ-csoport és a HVG Rt. altal nyujtott reklamszolgaltatas
egymast helyettesitonek mindsiilne, vagyis az érintett drupiac minimalisan a nyomtatott média
egésze lenne, a két tarsasag egyiittesen 11 szdzalék koriili piaci részesedése akkor sem adna
alapot versenyaggalyokra.

A nemzetkozi 6sszefonddasi tigyeknél (lasd példaul Recoletos — Unedisa iigy) a hirdetési piac
esetében altalaban a nyomtatott média egészét tekintették az érintett arupiacnak. A
Gruner+Jahr — Financial Times fuzi6 kapcsan a Bizottsag szintén ezt a megkdzelitést
alkalmazta — elvetve a felek 4ltal javasolt meghatdrozast, miszerint az orszdgos mindségi
kapcsolatban azonban nem kivant (vagy inkdbb nem tudott) egyértelmiien allast foglalni,
mondvan annak nincs jelentdsége az ligy megitélése szempontjabol. A bizonytalansdg nem
véletlen, hiszen a Bizottsdg korabban, példaul a Newspaper Publishing iigyben hozott
hatarozataban a bulvér és a mindségi napilapok kozott csak korlatozott helyettesithetoséget
feltételezett, hiszen azok a fogyasztok lényegesen eltérd tarsadalmi-gazdasagi csoportjait érik
el, tehat a hirdetk szamara a két tipus nem jelent egyértelmi alternativat.

A GVH a Ringier-iigy kapcsan — a Bizottsag irdnymutatasanak megfeleléen (EU, 1997, 6. 0.)
— az agazat jelentOs szereplOi (vagyis a versenytars napilapkiadok) mellett két szakmai
szervezet véleményét is kikérte az érintett piac pontos meghatarozasa érdekében. A Magyar
Reklamszovetség (MRSZ) allaspontja szerint ,,hirdetdi szempontbol a nyomtatott média piaca
a hirdetdk és ligynokségek médiatervezési szempontjai alapjan a napilapok, hetilapok és
folyoiratok [magazinok] szegmenseire tagolhatd, mivel azok a lapok megjelenési gyakorisaga
¢s jellege alapjan dontenek arrdl, hol és mennyit kivannak kolteni. A napilap szegmensen
belill elkiilonithetok az orszagos ¢€s megyei lapok. Az orszdgos lapokon beliil hirdetési
szempontbol elkiilonitheték az un. kdzéleti lapok és az egyéb [napi]lapok. [...] A nemzetkozi
¢s hazai gyakorlat tapasztalatai alapjan az egyes médiatipusok hirdetési bevételét és a hirdetok
valasztdsi ardnyat az olvasottsagon (nézettségen) tul, azok Osszetétele, tehat az elérhetd
célcsoport mindsége befolydsolja. A hatékony médiamix kivalasztasa ugyanakkor
termékfiiggd, de teljes helyettesithetdség jelentdsebb médiatipusok kozott hatékonysagi
szempontok miatt nem all fenn, sokkal inkabb kiegészithetdség. Ugyanez megéallapithatd a
nyomtatott sajton beliili részpiacok esetében is, ahol a hetilapok ¢és folyodiratok nem
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helyettesiti a napilapoknak. Az orszagos napilapokon beliil a helyettesithetdség elméletileg
fennall, a gyakorlatban azonban hatékonysagi szempontok miatt a piacvezetd orgadnumok
nehezen keriilhetok meg.” (Vj-169/2004. 63. pont)

A jelek szerint a fenti véleményt a vizsgalat figyelmen kiviil hagyta, mikdzben igazolhatd,
hogy a hirdetdk az adott médiumtipuson beliil a szerint dontenek, hogy az adott médiumon
keresztiil koltséghatékonyan elérhet6-e a kivant célcsoport. Egy egyszerti példaval €lve: egy
fiataloknak sz6l6 rendezvény hirdetése példaul elméletileg nem csupan egy heti
programmagazinban jelenhet meg, hanem akar egy orszagos kozéleti napilapban is. Mig a
megcélzott 15-29 éves korcsoportbol a vezetd programmagazinnal 141 ezer f6, a vezetd
politikai napilappal csupan 59 ezer f6 érhetd el' — az elért kozonség affinitasardl (téma iranti
fogékonysagardl), a nyomtatas mindségérdl, illetve a koltségek jelentds eltérésérdl nem is
beszélve. A napilapokban kozzétett promocids célu (korlatozott idejii akciot kommunikald)
hirdetésnek — a rovidebb élettartama miatt — szintén nem lehet helyettesitéje a havonta vagy
kéthavonta megjelend magazinokban elhelyezett hirdetés, még akkor sem, ha a lapok altal
elért kozonségek kozott amugy jelentds az 4atfedés. Bizonyos tipusti hirdetéseket (pl.
tarsasagok kozleményeit) is csupan az orszadgos napilapokban lehet (illetve kotelezd)
kozzétenni, ami szintén leszlikiti az érintett hirdetési piacot. A hetilapok és a magazinok
kozott azonban joval nagyobb a helyettesithet6ség lehetdsége, amennyiben azok egyarant
elérik az adott célcsoportot.

3. A piaci részesedések mérése

Az érintett (relevans) piac meghatarozasat kovetden lehet csak a piaci részesedéseket egzakt
moédon kiszamitani, amelyek hasznos informaciét nytjtanak a gazdasagi er6folény értékelése
kapcsan. Az 0Osszefonddasok vizsgéilata sordn ugyanakkor a hatosdg jogalkalmazasi
gyakorlata is megkoveteli a pontos és megbizhatd piacrészesedések meglétét, az eljaras
lefolytatasdnal ugyanis kiilonb6z0 kiiszobértékeket alkalmaz a hivatal.

A GVH (2003) kozleménye régziti, hogy egyszertsitett eljarasban engedélyezheték azok
az 6sszefonddasok, amelyek esetében

e nincs olyan érintett piac, amelyen a vallalkozdscsoportok egyiittes részesedése
meghaladja a 20 szazalékot;

e nincs olyan, az 6sszefonddasban érintett barmely két vallalkozascsoportot 6sszekdtod
érintett piac, amelyen akér az eladd, akar a vevd egyediili piaci részesedése
meghaladja a 25 szazalékot; és

e nincs olyan a portfolidhatassal érintett piac, amelyen valamelyik véllalkozascsoport
egyediili piaci részesedése meghaladja a 25 szazalékot.

Szintén nincs sziikség teljes korii eljarasra, ha a fenti feltételeknek az érintettek ugyan nem
felelnek meg, de az Osszefonddas kovetkeztében a piaci koncentracié novekedése az
érintett piacon csekély mértéki, igy
e a legnagyobb piaci részesedésii vallalkozascsoport figyelmen kiviil hagyasaval a
tobbi érintett vallalkozascsoport egyiittes piaci részesedése nem haladja meg az 5
szazalékot, illetve
e az ¢rintett piacon van az Osszefondddsban résztvevd legnagyobb véllalkozas-
csoporthoz hasonlo piaci részesedésii versenytars vallalkozas.

! Forras: Gfk Hungéria — Szonda Ipsos: Nemzeti Médiaanalizis, 2007. I-I. negyedév
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A hatésag gyakorlata szerint az 6sszefonodas csak teljes korti eljarasban biralhat6 el akkor,
ha a konglomeratumhatés révén a korabban gyengébb pénziigyi-vagyoni helyzetli vallalko-
zascsoport pozicioja varhatéan 1ényegesen erdsodik, részesedése valamely érintett piacon
meghaladja a 30 szédzalékot, illetve redlis veszély mutatkozik a jobb helyzetre épiild
versenyt korlatozo stratégiak alkalmazhatésagara. (GVH, 2003, 4. o.)

A GVH aéllaspontja szerint a Tpvt. 14. § szerint értelmezett érintett piaci részesedés —
szemben a gazdasagi er6folény mas tényezdivel — az esetek tilnyomod tobbségében
egyértelmilen szamszerlsithetd, ezért az Osszefonddas engedélyezésének nyilvanvaldsagat
indokolt az 0sszefonddas megvaldsulasa esetén kialakulo piaci részesedésekhez kotni. (GVH,
2003, 3. 0.)

Owen (2005/2007) amellett érvel, hogy az érintett (relevans) piac meghatarozasat koveten a
koncentracido mérése mindossze a piacrészesedési adatok 0sszegytijtését teszi sziikségessé. A
piaci verseny természete hatarozza meg, hogy az altalaban hasznalt adatok — mint a forgalom,
a fizikailag megtermelt egységek vagy a kapacitds — melyik lesz legfontosabb a verseny
szempontjabol. Rott és Kohlschein (2006/2007) szerint a piaci koncentracio relativ és abszolut
értelemben is mérhetd. Abszolut értelemben ez a cégek piaci részesedésére utal, ami a bevétel
vagy az elért kozonség nagysaga alapjan mérheto.

losifides (1997/2007) a médiakoncentracid pénziigyi kritériumai kapcsan kifejti, hogy ,,a
bevételi mutatok alkalmazasa melletti szokasos érvelés szerint, ha egy vallalat az iparag teljes
kibocsatasanak vagy forgalmanak jelentds részét mondhatja magaénak, akkor dontéseinek
nagyobb hatasa lesz az ipardg kindlatara, és igy az arszintre.” A bevételekbdl torténd magas
piaci részesedés tehat a vallalat piaci erejének mércéje. A reklambevételek a reklamozok vagy
reklamiigynokségek egy adott kdzonség elérésére vonatkozo fizetési hajlanddsagat jelzik. A
tomegmédidra forditott fogyasztdoi kiaddsok pedig, akéar tévé-eldfizetésekrdl vagy
ujsageladasokrol van sz6, alkalmasabbnak tiinnek a politikai ¢és kulturdlis piac
fogyasztoktol szarmazd bevételek alapjan szamitott részesedéseket a média gazdasagi
értelemben vett piacan is hasznaljuk.

A nemzetkozi tanulméanyok altalaban nem foglalkoznak a piaci részesedések mérésének
nehézségeivel, a transzparens ¢és megbizhatdo adatok hidnydval, ami alapjan feltételezhetd,
hogy ezen adatok 0sszegylijtése valoban nem okoz problémat a fejlett piacokon. Hazankban
azonban — ahogy az alabbiakban latni fogjuk — ez komoly aggélyokat vet fel.

3.1. A piaci részesedések mérése a nagykozonség piacan
Az elmult évtized lappiacot érintd faziokontroll eseteinél a GVH szadmos kiilonbozd
mutatoszamot vett figyelembe a nagykozonség piacan. Bizonyos mutatdoszamok alkalmaz-

hatosaga, illetve a piacrészesedések szamitdsanak megbizhatésaga az esetek egy részében
azonban megkérddjelezhetd.

Lappiaci mérészamok
A VNU-EKH (Vico) Ugy vizsgalata soran (Vj-194/1999.) kizardlag az értékesitett

példanyszamok alapjan hataroztdk meg az érintett vallalkozdscsoportok sulyat az olvasoi
piacon, illetve a lapok adott tematikan beliili piaci részesedését. Bar kétségtelen, hogy az
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eladas volumene a lapok iranti kozvetlen fogyasztoi keresletre utal, az ingyenes lapok
elterjedésével vilagossd valt, hogy ez nem a legalkalmasabb mutatdo a sajtotermékek
népszeruségének (keresettségének) mérésére. Kétségtelen ugyanakkor, hogy a laparbevétel is
jelentdsen meghatarozhatja a lap gazdasdgi helyzetét, amelynek egyik tényezdje az eladds
volumene. Ahogy korabban mar utaltunk ra, az SSNIP-teszt azonban sem alkalmazhat6 az
arral nem rendelkez6 médiumok esetében, igy természetesen az ingyenesen terjesztett
példanyok volumenének mozgésat sem idézhetd eld az arak barmilyen mértékii valtozasa.

Az értékesitett példanyszamok kapcsan jogosan meriil fel tovabba a kérdés, vajon milyen
megbizhatd adatokra hagyatkozhat a hatdsag (vagy barmely piaci szerepld) egy adott lap vagy
egy lapportf6lié piaci részaranyanak meghatarozasakor.

Az értékesités ugyanis a lappiacon el6fizetéses, valamint arusterjesztésben torténik. Az
eléfizetés terjesztést 2007 januarjaig egyediil a Magyar Posta hirlapiizletaga végezte orszagos
szinten hazankban, amikor egy Ujabb szerepldvel, a MedialLog Fiege Zrt.-vel (MédialLog)
boviilt a piac. A megyei napilapok terjesztését pedig az azokat kiadd cégek sajat haldzata
végzi. Emellett a kiadok jo része maga is gytjt el6fizetoket, akikhez altalaban szintén a postan
keresztiil jutnak el a kiadvanyok. Lathatd tehat, hogy hany kiilonboz6 adatbazisbol kellene
kinyerni a lapok el6fizetési adatait. A szolgéltatok ezeket az adatokat azonban titkosan
kezelik. A lapterjesztés masik formdja arusitasos formdban valdsul meg, amelyet a szinte
monopolhelyzetben 1év6 Magyar Lapterjeszté Zrt. (Lapker) végez. A tarsasag — a kiado
partnerek érdekeire hivatkozva — szintén nem hozzék nyilvanossagra az értékesitési adatokat,
annak ellenére, hogy a hirdeték szempontjabol azok az aru lényeges tulajdonsaganak
mindsiilnek. (A hirdet6k ugyanis valdjaban nem a hirdetési feliiletet, hanem a nagykozonség-
hez val6 eljutast vasaroljak meg.)

Természetesen egy hatdsag feltehet6leg hozzajuthat a terjesztok, illetve a kiadok egy részének
— akar tzleti titokként kezelt — adataihoz is. Ugyanakkor kétséges, hogy hogyan lehetne egy
vizsgalat soran minden érintett piaci szerepl6tdl bekérni a példanyszamokat, amelyeket
Osszesitve kapnak meg a teljes piac volumenét. Tekintettel arra, hogy az eladésok tilnyomo
részben a Lapkeren, valamint a Magyar Postén, illetve a MédiaLogon keresztiil valosulnak
meg, ezen adatok Osszesitését kovetden a teljes piac értékesitési volumenének hozzavetdleg
90-95 szazaléka meghatdrozhat6 lenne. Az egyes részpiacok esetében pedig akar a teljes piaci
szegmens értékesitett példanyszama meghatarozhatd, amennyiben az adott tematikéaba tartozo
lapok kore behatarolhato, és az adatok hozzaférhetok.

Jelenleg a piacon 1évé tobb mint masfélezer lapbol minddssze 176 lap szerepel a Magyar
Terjesztés-Ellendrzd Szovetség (Matesz) altal auditalt kiadvanyok listajan. A fent emlitett tigy
vizsgalatakor, 1998 masodik félévében azonban mindossze 84 kiadvany terjesztési adatait
hitelesitették. Ez alapjan jogosan meriil fel a kérdés, hogy mi alapjan tudtdk a vallalkozas-
csoportok lapjainak az értékesitett példanyszamokon alapuld piacrészesedéseit meghatarozni
az egyes piaci szegmensekben, illetve egyiittesen (40-50 sz4zalék).

A Ringier-iigyben (Vj-169/2004.) ugyanakkor egy olyan jol behatarolhatd piacot kellett a
vizsgalat soran elemezni, amelyen rendelkezésre allt az 6sszes konkurens orszagos kozéleti
napilap hiteles értékesitett példanyszama. A bulvarlapok piacdn azonban a Ringier-csoport
részesedését az eladott példanyszamok alapjan csupan becsiilni lehetett (,,80 szazalék koriili”),
mivel a Blikken kiviil egyetlen napilapot sem auditéltak.
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A Ringier-iigy vizsgélat arra az ellentmonddsra is ramutatott, hogy az ingyenes Metro ujsag
nem rendelkezik egyetlen értékesitett példannyal sem, igy a hatarozatban szerepld tablazat is a
kovetkezd cimet viseli: ,,az orszagos politikai napilapok eladott és a Metro Gjsag nyomtatott
példanyszamanak alakuldsa”. Az ingyenes lapok megjelenésének koszonhetéen ma mar
konnyebb igazolni, hogy a verseny nemcsak a fogyasztok 4altal szabadon elkdlthetd
jovedelemért, hanem a szabadidejiikért is folyik. Emellett gyakran az arral rendelkez6 lapokat
is eljuttatjdk olyan fogyasztokhoz, akik nem fizetnek a lapért, azonban novelik az elért
kozonség nagysagat, igy — lehetdség szerint — a hirdetési feliiletek értékét.

A nyomott példanyszam azonban az ingyenes lapok esetében is csupdn egy kiindulopont,
hiszen a terjesztés sordn nem feltétleniil jut el minden egyes példany a fogyasztokhoz
(olvasokhoz). (Ez olyan mintha egy televizid esetében a haztartasokban 1évé televiziok —
koztiik a kikapcsolt késziilékek — szama alapjan hataroznank meg az adott muisorszolgaltatod
altal elért kozonséget.) Az értékesitett példanyszam helyett tehat az ingyenes példanyokat is
tartalmazd dsszesen terjesztett példanyszam alkalmasabb mutatdészam lehet a piaci rész-
aranyok meghatdrozasanal.

A lapok elérését (népszerliségét) azonban leginkabb az olvasdszam fejezi ki, ahogy az Axel
Springer — Vilaggazdasag tiigyben (Vj-48/2001.) a korabbi gyakorlattal szemben a GVH is az
atlagos olvasdszam alapjan hatirozta meg a Vildggazdasag gazdasagi napilapok piacan elért
60 szazalékos részesedését.” Emellett a hatirozat szerint a napilap olvasottsaga ,,a nyomtatott
média egészének kozel 21 millids olvasdszdmanak pedig 0,2 szazaléka”. Ez utdbbi adat
megbizhatdsaga — annak ellenére, hogy az adott ligy megitélése szempontjabdl nem volt
jelentdsége — igen csak megkérddjelezhetd. A nyomtatott média egészére vetitett részesedés
ugyanis feltételez egy olyan Gsszesitett szamadatot, amely a hazai lappiacon jelenleg hozza-
vetdleg sem all rendelkezésre.

2007-ben hazankban mindossze 141 sajtotermék olvasottsdgat mérték — a szakma altal
elfogadott — a Szonda Ipsos és a Gtk Hungéria altal kozdsen készitett Nemzeti Médiaanalizis
cimi kutatds keretében. (Az emlitett vizsgalat idején, 2000 masodik félévében pedig csupan
106 idoszaki kiadvany szerepelt a felmérésben.) Annak ellenére, hogy a kutatdsban a
jelentdsebb — altaldban 10 ezer terjesztett példanyszdmot meghaladd — lapok olvasottsagi
adatai szerepelnek, tobb mint ezer lap akar csak néhdny (tiz)ezres olvasdszamat nem mérik.
Ennek kovetkeztében legfeljebb durva becslést készithetiink a teljes piacra vonatkozoan,
bizonyos szegmensek esetében azonban kozelitéleg sem tudjuk megbecsiilni a
piacrészesedéseket.’

A Ringier-tigyben az eladott példanyszamok mellett az olvasdszamok alapjan is szdmitottak
piacrészesedéseket, amelyek ezuttal megbizhaté részaranyokat eredményezhettek. Az
orszagos kozéleti napilapok piacdn ugyanis mind a négy lap olvasottsagat mérték. A
bulvarnapilapok szegmensében azonban — a terjesztési adatokhoz hasonldéan — csupan a Blikk
rendelkezett hiteles olvas6szam adattal, mig a két konkurens lap nem szerepelt a kutatidsban.

% A hivatal mentségére szolgaljon, hogy a szakirodalomban sem mindig kezelik megfelelden a lappiaci mutato-
szamokat. losifides (1997/2007) a British Media Industry Group tanulmanyara hivatkozva utal arra, hogy ,,a
televizios és radids piaci részesedések értékelésére a gyakran hasznalt kozonségadatokat hasznaltak, mig a
ujsagpiaci részesedéseket a példanyszamok alapjan szamitottdk”. Joggal meriilhet fel a kérdés, hogy a
nézettségek, illetve hallgatottsagok mellett a lapok esetében miért nem az olvasészamokat vették figyelembe.

? Az épitészeti-lakberendezési lapok piacan a tGbb mint 90 idszaki lap koziil minddssze az 5 vezetd lap szerepel
az olvasottsagi kutatasban.
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A teljes lappiac olvasottsagat tehat csupan becsiilni lehetne®, ez azonban nem vezethet
megbizhaté eredményre. Az egyes szegmensekben pedig csak akkor lehet megbizhato
olvasottsagi részaranyokat kalkulalni, ha az 6sszes kiadvany olvasottsagat mérnék az iparagi
standardként elfogadott kutatas keretében.

Televizionézettség

A Liberty-csoport — Filmmuzeum tigyben (Vj-123/2007.) a hatarozat kiilon foglalkozik az
egyes filmcsatorndk ,,atlagos hétkéznapi” nézettség alapjan vett részesedésével. Valamennyi
csatorndt figyelembe véve az egyes miisorok részardnya — a hatarozat szerint — 0,1 és 1,8
szazalék kozott szorodott, mig a filmesatornakon beliil ehhez 0-10%, 10-20% és 30-40%
kozotti becsiilt savokat rendeltek. A hatdrozatbol nem deriil ki a nézettségi adatok forrasa, az
AGB Nielsen piackutatd cég orszagos, reprezentativ kutatasa pedig nem az 6sszes hazankban
foghatd (illetve sugarzott) tematikus csatorna nézettségét méri. Ha a feltiintetett csatornak
koziil akar csak egy nem szerepel a kutatdsban, a teljes piacra, illetve az adott szegmensre
vonatkoz6 kozonségarany (share) csupdn becslés eredménye lehet. (Bar jelen esetben az iigy
megitélését érdemben nem befolyasolta, kérdés, hogy becsiilt piacrészesedések alapjan
minden esetben megbizhatd dontést lehet-e hozni.)

Az emlitett ligyben amugy csak hosszas gondolkodast és utdnaszdmolast kovetden lehetett
rajonni, hogy a GVH a horizontalis hatasok vizsgalatat valojaban nem ,,a televizios csatornak
értékesitése szempontjabol” végezte el, hanem a valamennyi csatorndt figyelembe vevd
nézettségi aranyokat Osszesitették a filmcsatorndk esetében, és ebbdl szamoltak az adott
szegmensre vonatkozd részaranyokat. Ahogy kordbban mar emlitettiik jelen esetben a GVH
nem foglalt egyértelmiien allast az érintett piac esetében, igy kiszdmitottak, hogy a Liberty-
csoport filmesatornai (Romantica, Europe), valamint a Filmmlzeum egyiittesen is csupan
23,5 széazalékos részesedésre tenne szert, mig a Film+ részesedése 38,3 szazalék, a Hallmark
részesedése pedig 17 szazalék. Tehat a kozonségaranyok alapjan a hivatal szerint nem lehetett
versenyaggalyokra szamitani.

Az elért kozonség, illetve a kdzonségaranyok kapcsan fontos hangsulyozni, hogy a televizios
nézettségek miiszeres mérésénél — a viszonylag alacsony mintdnak (Un. panelszamnak)
koszonhetden — olyan mértéki a statisztikai hibahatar, ami az alacsony lefedettségli tematikus
csatorndk esetében nem eredményez pontos és megbizhaté adatokat. Nem is beszélve arrdl,
hogy a csatornaszam boviilésének litemét nem koveti a kutatdsban szereplé musorok szama.
A reklamokat nem sugarzé csatorndknak pedig nem is érdeke, hogy bekeriiljenek a kutatasba,
hiszen a nézettségi adatokat els6sorban a reklamértékesités soran hasznaljak.

Természetesen a nézettséget jelentésen befolydsolja az elért haztartasok szama, vagyis — a
tematikus csatorndk esetében — a kabel-, illetve miiholdas szolgaltatok el6fizetdszdma, ahol az
adott csatorna foghat6. A Vj-123/2007. szamu hatarozat a filmcsatornakra vonatkozoan nem
adott meg ilyen adatokat, ugyanakkor utalt arra, hogy a Liberty-csoport részesedése (a UPC
Kft. és az MTT Rt. kébeltelevizids szolgaltatasa, valamint a UPC Direct révén) a kéabeles ¢€s
mitholdas miisorterjesztés (miisortartalom atvitel) el6fizetdibdl mintegy 33 szdzalék.

* A becsléshez legalabb azt kellene ismerni, hogy a nem mért lapokbol Gsszesen hany példanyt értékesitenek (az
Osszesitett értékesitési adatokat a Lapker évente kozzéteszi), ami alapjan, az egy példanyra jutd atlagos
olvas6szamok (RPC) felhasznalasaval — igen tag hatarok kozott — meg lehetne becsiilni a tobbi lap olvasottsagat.
A problémat azonban elsdsorban az okozza, hogy az egyes szegmensek atlagos RPC-je a kisebb példanyszamu
lapok esetében jelentésen ingadozhat. Nem véletlen, hogy az olvasottsdg mérésénél sem a terjesztett (s6t
értékesitett) példanyszamokat szorozzak be valamilyen becsiilt, egy példanyra jut6 olvasészammal.

55



Radiohallgatottsag

Bér mindeddig egyetlen hazai radidaddban valo iranyitasszerzés kapcsan sem kellett a GVH
engedélyét kérni, érdemes a radiok altal elért kozonség mérésérol is szot ejteni. A radidvadok
hallgatottsagat a Szonda Ipsos és a Gfk Hungéria a — lapok olvasottsdgat is tartalmazd —
Nemzeti Médiaanalizis kutatas keretében méri hazankban. Az adatfelvétel Onkitoltos, un.
naplos moddszerrel torténik, amelynek Iényege, hogy a megkérdezettek egy héten keresztiil
megjelolik, hogy mely idOdszakokban milyen radidadokat hallgattak. A Radionaplod
eredményeként igy negyeddras bontasban feltérképezheté a radidadok kozonsége. Az
orszagos radiok hallgatottsaga mellett a Helyi Radidos Kutatas sordn a megyeszékhelyek,
valamint néhany nagyvaros regionalis, illetve helyi radidinak a kozonségét is feltérképezik.’

Ertékesitési bevétel

Felmeriil a kérdés, hogy a média gazdasagi értelemben vett piacan az elért k6zonség nagysaga
helyett nem az értékesitési bevétel mutatja-e leginkdbb egy piaci szerepld valds gazdasagi
helyzetét. Hidba értékesitenek ugyanis egy lapbol 50 szézalékkal tébbet, ha a masik kiadvany
eladasi ara ezt joval meghaladja. A magazinokat ugyanis — az arujoszagok tobbségéhez
hasonloan — magas arrugalmassag jellemzi. Nem meglepd tehat, hogy a legnagyobb
értékesitett példanyszamu lapok eladasi dra (nominalisan) alacsony. Egy lap, illetve annak
kiaddjanak gazdasagi sulyara tehat legfeljebb kovetkeztetni lehet az elért kozonség
nagysagabol (ez sokkal inkdbb az eszmék piacan érdekes), azt azonban a tényleges bevételi
részaranyok alapjan lehetne meghatéarozni.

A Liberty-csoport felvasarlasai kapcsan szintén nem mertilt fel, hogy a tematikus csatornak
egy részének csupan a kabel-, illetve miiholdas szolgaltatoktdl szarmazo elfizetési dijakbol
szarmazik bevétele. Az egy eldfizetdre jutd dijak pedig lényegesen szorddnak a piacon, tehat
adott esetben (lasd példaul HBO) joval kisebb szamu (illetve aranyt) kozonség elérésével is
akar a versenytarsaknal jelentdsebb bevételt lehet elérni.

A Lang — Geomédia tigyben (Vj-38/2001.) szintén a bevételi adatokat kellett a GVH-nak
megvizsgalnia. A Versenytanacs azonban ezuttal elismerte, hogy a Lang-csoport piaci
részesedése a nyomdaipari forgalombol nem volt pontosan meghatarozhaté (a magukrol
adatokat kozl0 nagyobb nyomdak forgalma alapjan 25 szazalékos volt a piacrészesedés),
csupan egy olyan maximum érték, amely mellett az Osszefonddasnak nyilvanvaléan nem
lehetnek karos versenyhatasai. A hatarozat tovabba kiemelte, hogy az érintett piaci részesedés
meghatarozdsa a versenyfeliigyeleti eljarasban nem cél, hanem eszkdéz a versenyhatasok
felméréséhez.

3.2. A piaci részesedések szamitdsa a reklampiacon

A hazai reklampiacon a mar emlitett problémaknal is nagyobb gondot okoz a megbizhatd
bevételi adatok hidnya. A reklambevételi részesedéseket ugyanis altalaban csak a TNS Media
Intelligence (kordbban Mediagnozis) altal rogzitett listadrak (tarifaarak) alapjan Ilehet
kalkulalni. A listadrakat pedig az adott médium altal publikalt tarfidkban szerepld arak és a

> A kutatas médszertanarol és eredményeirdl lasd: http://www.helyiradiok.hu/index.php?action=kutatas_hallg
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megjelent hirdetési feliiletek, illetve a sugarzott reklamidd alapjan Gsszesitik. A ,,listaaras
bevétel” tehat tulajdonképpen egy tn. listadras szorzatosszegnek® tekinthetd.

Az MRSZ becslése szerint a hazai reklampiacon a tényleges koltés (a 15 szazalékos
tigynokségi jutalékot is beleértve) 2000-ben a listadras adatoknal 50 szdzalékkal, 2002-ben 61
szazalékkal, 2006-ban pedig mar tobb mint 67 szazalékkal volt alacsonyabb. A teljes
reklampiacon 2006-ban kimutatott 538 milliard forintos listaaras szorzatdsszeg a becslések
szerint valojaban 176,3 milliard forintos nettd bevételnek felelt meg. A tarifadron szdmitott és
a (becsiilt) tényleges reklambevétel eltérése a televizids piacon volt a legmagasabb, tobb mint
79 széazalék. A becsiilt reklambevétel a nyomtatott sajtd piacdn mintegy 42%-kal, a radios
piacon 70%-kal, a kozteriileti reklampiacon 47%-kal, a mozik esetében pedig 31%-kal volt
alacsonyabb a listadron kimutatott értéknél. Egyediil az internet esetében becsiiltek a piaci
szereplOk a tarifadrral 6sszhangban 1évo (sot 1%-kal magasabb) hirdetési bevételt.

A jelenség bar jol ismert a hazai médiapiacon, mégis szamtalan esetben taldlkozhatunk
»listadras bevételek” alapjan készitett rangsorokkal akar a médiumok, akar a hirdetdk
tekintetében. Az egyes médiapiaci szegmenseket megvizsgalva azonban kdnnyen belathatd,
hogy ha — sz¢lsdséges esetben — egy hirdetd a teljes reklambiidzséjét a televizidban, mig egy
masik hirdetd azonos Osszeget a nyomtatott sajtoban kolti el, akkor az elébbi esetben — a
szektorok atlagos eltérései alapjan — 2,8-szor akkora lesz a listadron kimutatott koltése. Az
internetet a televizioval vagy a radidval Osszehasonlitva még drasztikusabb eredményre
jutnank.

A problémat tovabb sulyosbitja, hogy az egyes médiapiaci szegmenseken beliil is jelentds
eltéréseket tapasztalhatunk. A televiziés piacon példaul a két orszagos, foldfelszini
kereskedelmi csatorna koziil a TV2 listadron kimutatott ,,bevétele” t6bb mint kétszerese a
RTL Klub listadras szorzatosszegének, mikozben az utobbi tényleges bevétele 1ényegesen
meghaladja a versenytars csatornaét. Ha tehat a korabbi példandl maradva tovabb bontunk egy
adott piaci szegmenst, akkor a két vezetd kereskedelmi tévé esetében, ha egy cég csupan a
TV2-6n reklamoz, — ugyanakkora biidzsé mellett — akar tobb mint kétszeres ,,listaaras koltést”
is kimutathat, mint a kizarolag az RTL Klub-on hirdet6 konkurense.

Az egyes médiumtipusokon beliil tehat a piaci szerepldk altal nyujtott kedvezmények
jelentésen eltérhetnek, vagy masképpen fogalmazva nagymértékben szorodhatnak az adott
médiapiaci szektor (becsiilt) atlagos értéke koriil. Ha feltételezziik, hogy az MRSZ becslése
nagyjabol megbizhatd, akkor a szektoron, valamint a teljes piacon beliili piacrészesedések a
médiumok tényleges rekldmbevételei alapjan kalkuldlhatok. A jelentdsebb piaci szerepldk
reklambevételeit a vizsgalat soran minden bizonnyal bekérheti a hatdsag, az azonban tovabbi
kérdéseket vet fel, vajon egy kiterjedt portfolioval rendelkezd médiavallalkozds esetében
hogyan ellendrizhetdk az egyes médiumokhoz rendelt 6sszegek.

A GVH fuzidkontroll hatarozatai kapcsan tehat jogosan mertil fel a kérdés, hogy az adott
vallalkozascsoport hirdetési piaci részesedését az adott szektor (példaul a nyomtatott sajtd
piacanak) MRSZ altal becsiilt értékéhez viszonyitottak-e. Ennek hianyaban ugyanis legfeljebb
relative hasonlithatok 0ssze a kiilonbozd piaci szereplok részaranyai. Természetesen azokban
az esetekben, amikor egyiittesen csupan kb. 1-2 szdzalék kozotti részesedést értek el a
vallalkozascsoportok, a versenyhatasok megitélése szempontjabol akér irrelevansnak is
tekinthetd a kérdés. Adott esetben pedig, igy példaul a Vj-123/2007. szamu hatarozatban az
sem okozott problémat az iigy megitélése szmpontjdbol, hogy a tematikus csatorndk

% A fogalom jelen tanulményban szerepel els6 alkalommal, mivel azt a szerzé alkotta meg, tekintettel arra, hogy
nem kivan reklambevételnek hivni egyetlen, a tényleges bevételektdl jelentdsen elszakado fiktiv értéket sem.
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reklambevételébdl a Minimaxnal 5-10%-os, a Sportl-nél pedig 20-30%-os tdg hatarok kozott
allapitottak meg piaci részesedéseket.

Sajnalatos modon az eddigi legnagyobb horderejii, illetve sajtovisszhangot kivaltdé Ringier-
tigyben (Vj-169/2004.) is olyan reklampiaci részaranyok szerepeltek, amelyeknek a 1ét-
jogosultsaga eleve megkérddjelezhetd. Nem értelmezhetd ugyanis, hogy az egyes médium-
tipusoknak mekkora a (fiktiv) piacrészesedése a tarifadron kimutatott ,,hirdetési kiadasokbol”™.
Az azonban feltételezhetd, hogy a listadras szorzatOsszegek alapjan a teljes reklampiacra
vetitett piacrészesedések jelentdsen alulbecsiilik a szereplok tényleges piaci sulyat. A
nyomtatott média, illetve a napilapok tekintetében azonban mar nem lehet ilyen hatarozott
kijelentést tenni. Az adott médium listaarak alapjan szamitott részesedése ugyanis akkor
lehetett a ténylegesnél alacsonyabb, ha a kiad6 a piaci atlagndl alacsonyabb kedvezményeket
nyujtott a hirdetéknek.

A Multireklam — Promoteam fuzio (Vj-111/2006) kapcsan a piaci részesedések mar eljaras-
jogi kérdéseket is érintettek. A kozteriileti reklampiac bevétele ugyanis az MRSZ becslése
szerint 2005-ben 15,2 milliard volt, amelybdl — a szerz6 szamitdsai szerint — a Peron Reklam
4,6 szazalékkal, mig a Promoteam 5,4 szazalékkal részesedett, szemben a GVH altal kalkulalt
2-3, illetve 3-4 szazalékos értékekkel. Az is feltételezhetd tovabba, hogy az adott idészakban
a Multirekldm részesedése a kiiltéri reklamfeliilet-értékesités magyarorszagi forgalmabol nem
csupan megkozelitette, hanem meghaladta a 30 szazalékot.

A korabban emlitett GVH (2003) kozlemény 14. iii. pontja alapjan az egyszerUsitett eljaras
jelen esetben csak akkor lett volna alkalmazhatd, ha a masodik legnagyobb piaci részesedéssel
rendelkez6é érintett vallalkozascsoport részesedése nem haladja meg az 5 szédzalékot,
mikozben —szadmitasunk szerint, az MRSZ altal becsiilt rekldmbevételek alapjan — a
Promoteam Kft. részesedése éppen a kiiszobérték felett volt.

4. Kovetkeztetések

Osszegzésképpen elmondhatd, hogy a médiapiacot érintd hazai fiziokontroll ligyek vizsgalata
egy jol kirajzolodo fejlédési uton ment keresztiil, majd a GVH 2003-ban az 6sszefonodasok
megitélése kapcsan kiadott kozleménye egységes keretekbe dgyazta az engedélykoteles fuziok
elbiralasat.

A médiapiacon azonban nem csupan az érintett piac meghatarozasa jelent igazi kihivast,
hanem az adott piacon elért részesedések becslése, amelyek adott esetben a versenyjogi
eljaras jellegét is befolyasoljak. Nyilvanvalo, hogy a vizsgalat soran csak olyan adatokra lehet
tamaszkodni, amelyek hozzaférhetok a piacon, vagy a beszerzett informdciok alapjan
eldallithatok, ugyanakkor az adatok egy része (mint a ,listaaras reklambevétel”) nem vagy
csak korlatozottan alkalmas a piaci szereplok sulydnak meghatarozasara a média gazdasagi
értelemben vett piacan.
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