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1. Bevezetés 

1.1. Témaválasztás indoklása 
 

A legalapvetŖbb oka a témaválasztásomnak az volt, hogy sikerült bekerülnöm az 

HBO EUROPE csapatába szakmai gyakorlatra. Nagyon érdekesnek és lényegesnek tartom 

az itt folyó munkát olyannak látom, ami aktu§lis dolgokkal foglalkozik, sokat lehet belŖle 

tanulni és okulni, hogy hogyan tevékenykedik ma egy elég nagynevŤ, ®s akt²van 

vil§gszerte jelenlevŖ szolgáltató. Amely ráadásul nem is alapkategóriába tartozik, hanem 

az exkluzívabb, prémium osztályú szolgáltatók közé sorolhatunk. 

Jó témának tartom egy ilyen vállalat bemutatását. Hogy mik a céljai, milyen értelme 

van a munkájának, mire törekszenek. Hogyan jutott el oda ahol most tart, mivel érte el, 

hogy az embereknek nagyon kicsi olyan százaléka van, akinek ha azt mondjuk: HBO 

semmi nem jut eszébe. De nem sokkal kisebb azoknak a száma, akik ne tudnának 

személyes tapasztalatokat, vagy legalább egy történetet elmondani, ami errŖl a n®vrŖl, 

mondhatni márkáról eszébe jut. 

Emellett aktuális a téma, hiszen érinti a mai sorozatok, és filmek ï mely már egy 

évszázada a szórakozásunk egyik legfontosabb alapköve ï helyzetét, hogy hogyan érik el 

az elŖfizetŖket, hogyan választják meg az eszközöket, mivel inspirálják az embereket új 

elŖfizet®sekre, ®s hogyan keltik fel az ®rdeklŖd®s¿ket ¼j mŤsorok ir§nt. 

Fontos felvetésnek tartom annak elemzését, hogy milyen különbségek vannak egy 

amerikai (bázisvállalat béli) projekt, és egy európai vagy európaibb hangv®telŤ projekt 

megtervezése, megfogalmazása, és irányelvei között. 

Sokan keveset tudnak arról, hogy hogyan és milyen kicsi számban jutnak el a 

mŤsorok oda, hogy ad§sba ker¿ljenek. 

 Az egyik érdekesebb és aktuálisabb téma, mi módon változnak az adók ï még egy 

ilyen nagy volumenŤ, filmes m¼ltra vissza tekintŖ ad· is ï valamilyen szinten sorozat 

adókká, és ha végül nem is csak egy szinten, hanem teljesen átalakulnának annak mi lesz 

az oka. EbbŖl a mai elŖfizetŖk, ®s a r®gen t®v®t n®zŖk m®g tal§n semmit nem vesznek ®szre 

és elképzelhetetlennek tartják, hogy akkor is ilyen csatornákat nézzenek, de megvan ennek 

az oka, ami lényeges ®rthetŖ ok. 

JelentŖs t®ma a multik mŤkºd®s®nek meg®rt®se, hogy miért szeretnek az emberek 

ilyen környezetben dolgozni, a mai világban milyen biztonságérzetet adhat egy ilyen 

helyen lenni ®s mennyi fejlŖd®si lehetŖs®g rejlik egy ilyen poz²ci·ba.  

Végezetül elengedhetetlennek tartom ismertetni, a mai gazdaság állását, hogy milyen 

marketinges módszerekkel dolgoznak a ma aktív és sikeres cégek. Megtudjuk emellett 

milyen problémákkal és nehézségekkel küzdenek, milyen döntéseket kell hozniuk az 

életben maradáshoz, még ha ez áldozatokkal is jár. 

Milyen public relation technikákat alkalmaznak, és hogyan érik el, hogy már a jelen 

levŖ elŖfizetŖket se vesz²ts®k el, ®s a m§r ®vek ·ta akt²v elŖfizetŖk hogy maradjanak meg 

¼gy, hogy az ¼j, fizetŖ k®pes korba l®pŖ embereket is bevonzz§k magukhoz ®s r®sze legyen 

a n®zŖi kºr¿knek. 
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1.2. A záródolgozat célja 
 

A záródolgozat célja, hogy bemutassam az HBO EUROPE prémium kategóriás 

televízió szolgáltatót, mind kitérve a történelmére, szervezeti felépítésére, elveire és 

jºvŖben el®rendŖ c®ljaira. Emellett megvizsg§lom elhelyezked®s®t a mai szolgáltatói ezen 

belül is inkább a média piacon.  Magyarországon egyre több és több viszontagságot 

meg®lŖ televízióadók között, hogyan képes életben tartani magát, és esetlegesen még több 

elŖfizetŖt szerezni egy olyan szolgáltató, aki nem része az operátorok által kiadott csatorna 

csomagoknak. 

Bemutatom, hogy miért jó egy ilyen cégnek ilyen széles körben elterjeszkedni. Miért 

szeretnek itt dolgozni az emberek, milyen felfogással dolgoznak, hogyan integrálják a 

bázis vállalat munkamorálját, a dolgozókhoz való hozzáállását, hogy mik a pozitívumai és 

a negatívumai egy ilyen csapat tagjának lenni. 

Megnézem hogyan éri el, és miben rejlik, hogy egy ilyen cég fontos része a 

gazdaságnak mind a mi országunkban, mind az anyaországban, ahonnan érkezett és 

hódított, és hogyan terjedt sz®t a kºrnyezŖ orsz§gokban, ®s miket ®rtek el milyen §ron ®s 

milyen tevékenységekkel. 

A HBO EUROPE helyzetének megállapításához megvizsgálom a csatornát mind 

makró, mind mikró környezetben. Részletesen kitérve arra, hogyan tud fennmaradni a 

közszolgálati adók tengerében. Emellett az állami nyomás alatt reklámadók ï mint 

leghíresebb ide tartozó adónem ï és sok más egyéb a médiumokat fenyegetŖ 

adórendeletek, korlátozások és nehezítések közepette. 

Emellett a dolgozat fontos része és célja lesz egy az HBO EUROPE által készített 

marketingkommunikációs projekt elemzése. Itt olyan kommunikációs projektet 

választottam, amely egy az HBO EUROPE által készített saját produktum körül forog. 

Tºbb ilyen kateg·ria l®tezhet, ezekrŖl r®szletesebben a dolgozatban írok. De röviden 

ezek olyanok melyeket vagy az HBO, ï itt az amerikai HBO-t kell ®rteni ugyanis Ŗk a 

központi szervezet, de errŖl behat·bban a vállalat bemutatásánál ï vagy pedig egy más 

produkciós iroda készített (mint például a SHOWTIME, vagy az ABC).  

Ezeken belül még olyan szempontú vizsgálatot is tudok végezni amely azt taglalja, 

milyen különbségek lépnek fel az amerikai és európai kommunikációs projektek és 

munkavégzési folyamatok között. Ezen belül is milyen eltérések azonosíthatók az európai 

országok ügymenetei és elméletei között, hogyan integr§lodnak egyes mŤveleteket az adott 

területre. 

ElsŖsorban, mint kutatási módszer, egy interjút készítek, olyan személyekkel, 

akiknek r§l§t§suk, sŖt akt²v szerep¿k van a k®sz¿lŖ produkci·kban. Ezek mellett 

bemutatom a kutatáshoz és téma elemzéséhez használt módszer lényegét, hátterét és 

eszközeit. 

Ezután, ismertetni fogom nagyobb terjedelemben a marketing kommunikációs 

projekt kºzpontj§ban §ll· produkci·t, hogy mirŖl sz·l, milyen folyamaton kereszt¿l jut el 

oda, hogy egy ad· mŤsor§ra tŤzi, ®s milyen kºr¿lm®nyek kºzºtt k®szül. Miért van szükség, 

vagy miért tehetnek és tesznek meg valamit az egyik esetleg a másik projektnél. 

Emellett megvizsgálom, milyen problémák merülnek, fel mire lehet számítani. Mi az, 

amire jó, és amire nem jó a közhiedelemmel ellentétben egy ilyen projekt. Miért fontosak 

ezeknek az eszkºzºknek a haszn§lata, ®s mi®rt nem mŤkºdik egy csatorna ilyen eszkºzºk 

használata nélkül. 
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Ezután következik a z§r·dolgozat fŖ c®lja. Megvizsg§lom, hogy az elŖre felállított 

kutatási kérdésekre milyen válaszokat találtam. Kifejtem ezeknek okait, ®s hogy mibŖl 

következett az, hogy nem ugyanaz történik egy ilyen projekt közben, vagy 

végeredményeként, mint amire számítottam a kutatások és vizsgálatok közben. 

Ezután kºvetkezik a v®gsŖ ºsszefoglal§s, mind a szakdolgozat nyelv®n, ®s emellett 

angol nyelven is. Ebben részben leírom, milyen lényeges konklúziókat vonhatunk le a 

dolgozatomból. Mi volt az értelme a megírásának visszatekintve, kész állapotban. 
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1.3. Felépítés 

1.3.1. Bevezetés (4-6oldal) 
 

¶ Témaválasztás indoklása (Miért választottam az HBO-t és miért érdekes egy 

kommunikációs projektje) [1-2olal] 

¶ Szakdolgozat c®lja (A t®m§ban felmer¿lŖ probl®m§k felvet®se, ®s okaik) [2-3oldal] 

¶ Felépítés (A dolgozat felépítése melyék rész melyiket követi és miért) [1-2oldal] 

1.3.2. Tárgyalás (20-30oldal) 
 

¶ Bázis vállalat bemutatása (HBO EUROPE története és felépítése) [2-4oldal] 

¶ Helyzetelemzés (HBO EUROPE elhelyezkedése a magyar piacon, versenyhelyzete 

a közszolgálati és állami TV-kel szemben, TV-k ®s HBO jºvŖk®pe, 

Kommunikációs módszerei) [7-15oldal] 

1. STEEPLE macró elemzés 

2. SWOT elemzés 

3. Porter 5 versenyelemzés 

¶ Kutatási módszer bemutatása (Mélyinterjú bemutatás, alkalmasságának indoklása 

jelen helyzetben) [1-3oldal] 

¶ Téma meghatározása [7-15oldal] 

1. Mélyinterjú a projekt vezetŖj®vel 

2. A választott kommunikációs projekt bemutatása 

3. Projekt részei a kotler-i 8 lépés alapján 

4. Kapcsolatos problémák és tudnivalók kifejtése 

¶ Javaslattétel [2-5oldal] 

1. Kutatási kérdések elemzése 

2. Kutatási kérdésekkel kapcsolatos konklúziók 

1.3.3. Befejezés (4-6oldal.) 
 

¶ Összefoglalás (Magyarul és Angolul) [2-4oldal] 
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2. Bázisvállalt bemutatása 

2.1.  Az HBO EUROPE története 
¶ 1991. Szeptember 28: az HBO elind²tja fizetŖs csatornáját Magyarországon, 

l®trehozva elsŖ leányvállalatát az Egyesült Államokon kívül. Kezdetben még nem 

eg®sz napos mŤsorral jelentkeztek. 

¶ 1994. november 18: HBO megkezdi mŤkºd®s®t a Cseh Köztársaságban. Prágában 

alakítják ki központi irodáját. Kezdetben csak a nap egynegyedében sugároznak 

adást.  

¶ 1996. május 15: Az HBO elindítja honlapját: www.hbo.com néven. Szeptemberben 

Lengyelországban indul el a csatorna, és ezzel a lépéssel betörnek közép-Európa 

legnagyobb piacára.  

¶ 1997. április : Szlovákiát is meghódítja a vállalt. 

¶ 1998. január 1: Romániában elindul az HBO, f®lnapos ad§sidŖvel. 

¶ 2001. január 1: az HBO Budapestre helyezi a régiós központot. 

¶ 2002. április : Bulg§ri§ban is megkezdi mŤkºd®s®t az ad·, a lakosság 20%-a 

sz§m§ra ®rhetŖ el a k§belszolg§ltat§son kereszt¿l az ad§s. 

¶ 2003 HBO új csatornát indít mely AXN néven fut. A csatorna a régió minden 

orsz§g§ban el®rhetŖ.  

¶ 2004 HBO szolgáltatások elindultak Szlovéniában és Horvátországban, ezzel 

beind²tva mŤkºd®s®t az adriai t®rs®gben is. 

¶ 2005 HBO elindította az új mozi csatornát, a Cinemax-ot 5 országban 

(Magyarország, Cseh köztársaság, Lengyelország, Románia és Bulgária). HBO 

kibŖv²tette a mŤsorsz·r§st egész naposra Romániában és Bulgáriában. Cinemax 2 is 

megkezdte mŤkºd®s®t az ®v v®ge fel®.  

¶ 2006 HBO bevezetésre került Szerbia és Montenegróban. HBO megkezdte 

prom·t§l§s§t ®s elŖk®sz²t®s®t, két új specializált AXN csatornának (AXN Sci-fi  és 

az AXN Crime).  

¶ 2007 Közép Európában elindult az HBO Comedy. A vállalt elindította az HBO 

Digital szolgáltatást Magyarországon, Lengyelországban, Cseh köztársaságban, 

Szlovákiában, Horvátországban és Szerbiában. HBO mŤsorideje kibŖv¿lt eg®sz 

naposra az Adria régióban; Horvátországban, Szerbiában, Montenegróban és 

Szlovéniában.  

¶ 2008 HBO elindította az HBO HD szolgáltatást 4 országban; Lengyel-, 

Magyarországon, Cseh köztársaságban és Szlovákiában. HBO másik vállalatnak 

adta a Spektrum.  

¶ 2009 HBO bevezetésre került Bosznia- Hercegovinában és Macedóniában. Elindult 

az HBO HD szolgáltatás Romániában. 

¶ 2010 HBO elindította a Cinemax mŤsor§t is HD minŖs®gben Lengyelorsz§g 

területén. Emellett bevezetik interneten az HBO GO szolgáltatást 

Lengyelországban.  

¶ 2011 HBO behozta az HBO2 HD, Cinemax2 HD illetve HBO Comedy HD 

csatornákat Lengyelországba. HBO elindította az HBO GO szolgáltatását 

Romániában, Magyarországon, Horvátországban, Szlovéniában, Szerbiában, 

Boszniában és Hercegovinában. HBO elindította az HBO HD csatornát 

Bulgáriában, Szerbiában, Szlovéniában, Horvátországban, Boszniában és 

Hercegovinában. 

¶ 2012 HBO elindította az HBO, az HBO2 HD illetve HBO3 HD csatornákat 

valamint az HBO On Demand és az HBO GO szolgáltatást is Hollandiában. 
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Az HBO elindította az HBO GO szolgáltatást a Cseh Köztársaságban és 

Montenegróban. 

¶ 2012. Május 1 HBO Közép Európa átalakul HBO Európává és a Budapesti Régiós 

Központi iroda irányítja az Európában a szolgáltatást használó ®s jºvŖben a 

szolgáltatásra igényt tartó országokat. 

 

(HBO HOLDING ZRT., 2013) 

2.2. Az HBO EUROPE és régiói 

2.2.1. HBO EURÓPA 
Az HBO Európa egy prémium mozi 

csatornahálózat. A csatorna olyan a 

legnevesebb stúdiók legnagyobb 

produkcióit sugározza, mint a Sony 

Pictures Entertainment, a Buena Vista 

International Television, az AOL Time 

Warner, az Universal, a Paramount, Disney 

és a Fox. Sztár filmek adása mellett az 

HBO saj§t k®sz²t®sŤ sorozataival ®s ®lŖ 

mŤsorainak sug§rzásával teszi teljessé az 

adásélményt. Az HBO Európában tizenöt 

országban található meg jelenleg: 

Magyarországon, Lengyelországban, Cseh 

Köztársaságban, Szlovákiában, 

Romániában, Szerbiában, Szlovéniában, 

Bulgáriában, Horvátországban, 

Moldovában, Montenegróban, 

Macedóniában, Kosovóban, Bosniában és 

Hollandiában. A központi irodája 

Budapesten van. 

(HBO HOLDING ZRT., 2013) 

2.2.2. HBO MAGYARORSZÁG  
Hazánkban az HBO az elsŖ olyan csatorna mely eg®sz napos mŤsorral jelentkezik, 

méghozzá reklám megszakítások nélkül. 1991.szeptember 28-án kezdte meg mŤkºd®s®t, 

kezdetben a hétköznapokon a nap egyharmadában sugározta adását, míg hétvégén a nap 

kétharmadában. 1995-ben behozták a Spektrum dokumentum csatornát. Az teljes napos 

közvetítésre 1997-ig kellett v§rni, ugyanebben az ®vben §t is t®rt az ¼j mŤholdas 

technikára, és elvetették régi rendszereiket. Ezzel elérték, hogy a legmodernebb 

eszközökkel az jelenlegi legjobb minŖs®gben sug§rozzanak. 2003-ban két új csatornával 

bŖv²tette csal§dj§t az HBO 2-vel és az AXN-nel. 2005-ben új mozicsatornával 

jelnetkeztek, a Cinemaxxal. 2007-ben megjelenik az HBO Comedy csatorna, valamint az 

HBO Digital szolgáltatás. 2008-ban pedig megkezdŖdik a HD minŖs®gŤ ad§s sug§rz§sa is. 

2009-ben újra elindult a saját gyártású filmek megjelenése, ami több dokumentumfilmet, 

illetve sorozatot is magába foglal. 2011-ben bevezetik az internetes HBO GO 

szolgáltatását. 2012 és 2013-ban megjelennek a legnagyobb sikert hozó saját gyártású 

sorozatok (a Terápia és a Társas Játék) 

1. ábra(HBO HOLDING ZRT., 2013) 
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(HBO HOLDING ZRT., 2013) 

2.2.3. HBO CSEH KÖZTÁRSASÁG ÉS SZLOVÁKIA  
Az HBO 1994.november 18-án kezdte meg sugárzást a Cseh Köztársaságban, és 

1997.április 1-én Szlovákiában. Az elsŖ h§rom ®vben a nap negyed r®sz®ben volt el®rhetŖ 

majd 1997-tŖl m§r napi 18 ·r§ban, k®sŖbb 1998-ban pedig már legalább hétvégente 

el®rhetŖv® v§lt egésznap. 2000-ben elŖszºr a UPC jelentkezett digitális mŤholdas 

televíziós szolgáltatással a Direkt To Home-mal a Cseh Köztársaságban és Szlovákiában. 

2001 Szeptemberben az HBO megjelent a Cseh Köztársaságban is a Spektrum adásával. 

2003-ban ugyancsak itt is megjelent az HBO2 valamint az AXN csatorna. 2005-ben 

elindult az új mozi csatorna, a Cinemax k®t ®vvel k®sŖbb pedig az HBO Comedy csatorna. 

Szintén 2007-ben az HBO elindította az HBO Digitalt. 2008-ban megkezdŖdºtt a HD 

szolgáltatás, és ebben az évben programming részleget áthelyezik a Prágai irodába. 2012-

ben a Cseh Köztársaságban is bevezetik az HBO GO szolgáltatását. 

(HBO HOLDING ZRT., 2013) 

2.2.4. HBO LENGYELORSZÁG  
Lengyelországban az HBO 1996. július 12-én lett el®rhetŖ digitális technológiával a 

Copernicus mŤhold jóvoltából. 1997.áprilisától kezdve a közép-európai országok adásjelei 

a budapesti adáslebonyolító központból kiindulva egy AMOS-1 mŤholdon kereszt¿l 

kapcsolódnak össze. A csatorna a Radom v§rosban mŤkºdŖ DAMI nevŤ k§belszolg§ltat·n 

kereszt¿l ind²totta el szolg§ltat§s§t ®s m§ra az orsz§g minden jelentŖsebb disztribútorával 

egy¿ttmŤkºdik. 1998. szeptember 18 ·ta az HBO, a Wizja TV nevŤ mŤholdas technikán 

kereszt¿l is el®rhetŖ. 2010-ben jelenik meg a Cinemax HD illetve az HBO GO videó tár 

Lengyelországban. 2011-ben foghatóvá válik HBO2 HD és HBO Comedy HD 

szolgáltatása is.  

(HBO HOLDING ZRT., 2013) 

2.2.5. HBO ROMÁNIA  
1998 január 1-én Romániában is megkezdheti mŤkºd®s®t az HBO, eleinte csak 

f®lnapos ad§sidŖvel, ugyancsak elsŖ fizetŖs mozi csatornak®nt. 1999-re éri el az adó 

Románia teljes lefedettségét. Ugyanebben évben Moldovaban is megkezdi a sugárzást. 

1998 v®g®n hosszabbra veszik a h®tv®gi ad§sidŖt, és kisebb mértékkel a hétköznapi 

mŤsoridŖt is. 2001-ben vezetik be ebben az országban a hétvégi egész napos vet²t®si idŖt. 

Itt kimarad a Spektrum bevezetése, de az AXN-t és a Cinemax-ot ettŖl f¿ggetlen¿l 

Romániában is bevezetik 2003-ban és 2005-ben. 2010, illetve 2011-ben nagy sikerrel indít 

az In treatment (Terápia) sorozat román bemutatója. 2012-ben el is kezdŖdºtt az In 

treatment 2. Évadjának elkészítése Román keretek között. 

(HBO HOLDING ZRT., 2013) 

2.2.6. HBO BULGÁRIA  
Az HBO Bulgáriában 2002. április 12-én kezdte meg sugárzását. A mŤsora napi 18 

órában volt látható. Ma 17.000 kºr¿li az elŖfizetŖk sz§ma. 2003-ban elindult az AXN 

csatorna, 2005-ben pedig az új mozi csatorna, a Cinemax. Szintén 2005-ben az HBO 

kibŖv²tette a mŤsorsz·r§st 24 ·r§sra. 

(HBO HOLDING ZRT., 2013) 

2.2.7. HBO ADRIA RÉGIÓ  
2004 elindult az HBO szolgáltatása Szlovéniában és Horvátországban. 2006-ban 

megérkezett az HBO Szerbiába és Montenegróba. Elindul a Dolby Digital mŤsorsz·r§s 



14 

 

Horv§torsz§gban. Az Adria r®gi·ban jelenleg az HBO, valamint az HBO Comedy ®rhetŖ 

el, valamint Horvátországban az HBO 2 is fogható. 2009-ben az HBO bevezetésre került 

Bosznia- Hercegovinában és Macedóniában. 2012-ben érkezett el ide is az HBO GO 

szolgáltatás. 

(HBO HOLDING ZRT., 2013) 

2.2.8. HBO HOLLANDIA  
Az HBO és a Ziggo mint legnagyobb kábelszolgáltató vállalat 50-50%-os 

részesedéssel alapította meg az HBO holland irodáját 2012-ben, és mindjárt el is indította, 

a csatornacsal§d 3tagj§t, plusz az egyed¿l itt el®rhetŖ HBO 3-at. 2012. június 25-én HBO 

Hollandia elindította a teljes szolgáltatását az ország 2. Legnagyobb operátoránál a KPN-

nél. 

(HBO HOLDING ZRT., 2013) 
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3. Helyzetelemzés 

3.1. SWOT mikrokörnyezetelemzés 
 

Ebben a fejezetben egy mikrokörnyezetelemzést készítek az HBO EUROPE 

vállalatr·l, de ehhez elŖszºr le²rom mit is takar egy ilyen elemz®s, mibŖl §ll. Ut§na egy 

t§bl§zatban lesz l§that· maga az elemz®s, ®s ezt kºvetŖen egy kis összefoglalásban leírom 

mire is kºvetkeztethet¿nk ebbŖl. 

A SWOT elemz®s egy betŤsz·, n®gy tulajdons§got jelk®pez melyek angol nyelven a 

kºvetkezŖk: Strengths (erŖss®gek), Weaknesses (gyengeségek), Opportunities 

(lehetŖs®gek), Threats (veszélyek).  

ĂA SWOT elemzéssel feltérképezhetjük egy piac, iparág, üzlet, termék, szolgáltatás 

stb. piaci életképességét, illetve megismerhetjük, hogy mely feladatok a legfontosabbak 

stratégiai szempontból. Leggyakrabban az üzleti terv részét képezi: bankok, 

vagy befektetŖk számára készül, hogy látható legyen az üzleti tervben, melyek 

a megtérülés esélyei, arányai.ò (http://hu.wikipedia.org, 2015. április 19.) 

Tehát mint ez alapján is kiderül számunkra tökéletes eszköz, lévén az HBO 

HOLDING ZRT. azon bel¿l is az HBO EUROPE egy befektetŖ v§llalat. Így ezzel az 

eszközzel megállapíthatjuk, milyen irányba érdemes indulnia a vállalatnak, min kell 

javítani, és milyen kockázatokra kell számítani, és felkészülni a kivédésükre. 

3.1.1. Strengths - erŖss®gek 
Ide soroljuk az olyan belsŖ t®nyezŖket, melyekre lehet ®p²teni. J·l mŤkºdnek 

jelenleg is a vállalaton belül, de lehet rá befolyásunk, akár olyan irányba is, hogy még 

jobban mŤkºdjenek. Ezek mindig csak v§llalton bel¿li pozit²v tulajdons§gok lehetnek. 

3.1.2. Weaknesses - gyengeségek 
Mint a nev®bŖl is kider¿l az elŖzŖ ellentettje, a vállalat olyan tulajdonságai melyeken 

változtatni kell, hogy javítsanak. Csak negatív tulajdonságokat sorolunk ide, de ezekre is 

mint az erŖss®gekre lehet r§hat§sunk, ®s v§ltozatni ®rdemes rajta. 

3.1.3. Opportunities - lehetŖs®gek 
Ide már a korábbikkal ellent®tben k¿lsŖ t®nyezŖk ker¿lnek, ezekre term®szetesen a 

vállalatnak ráhatása nem lehet. Ide is pozitív tulajdonságokat sorolunk, még hozzá 

olyanokat, melyeket a v§llalt a haszn§ra ford²that. Ez§ltal ha ®l vel¿k komoly lehetŖs®gek 

rejlenek bennük. 

3.1.4. Threats ï veszélyek 
Ism®telten ellentett p§rja elŖzŖ t§rs§nak. Ide soroljuk azokat a negat²v k¿lsŖ 

t®nyezŖket, melyeket meg kell pr·b§lni elker¿lni a projekt vagy v§llalkoz§s sor§n, mert 

befolyásunk rájuk nem lehet. Viszont negatív irányba mozdítja el a vállalat szekerét. 

(Kotler-Keller, 2006)  

http://hu.wikipedia.org/wiki/%C3%9Czleti_terv
http://hu.wikipedia.org/wiki/Bank
http://hu.wikipedia.org/w/index.php?title=Befektet%C5%91&action=edit&redlink=1
http://hu.wikipedia.org/w/index.php?title=Megt%C3%A9r%C3%BCl%C3%A9s&action=edit&redlink=1
http://hu.wikipedia.org/
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HBO SWOT elemzése 

STRENGTHS 

ErŖs anyav§llat 

Európában központi helyen van 

Pr®mium mŤsorok 

Egyre erŖsebb kºzºss®gi jelenl®t 

A legnézettebb sorozat (Game of Thrones) 

MinŖs®gi saj§tgy§rt§sok 

Divízionális szervezeti felépítés 

Nagy múltú cég hazánkban is  

Régión belüli segítség 

Amerikai segítség 

Folyamatos kísérletezés 

Törekvés az újításokra 

Saját gyártású produkciók 

Folyamatos ad§s ellenŖrz®s 

Folyamatos minŖs®g ellenŖrz®s 

J· belsŖ l®gkºr 

Folyamatos ötletmegosztás  

 

WEAKNESSES 

Egyes osztályok külön országokban vannak 

Nem kºnnyŤ az orsz§gok kºzti egy¿ttmŤkºd®s 

Nem minden anyag használható 

Produkciós késések kihatással vannak 

Lassú információáramlás 

Nyelvi különbségek 

Sok lokalizációs munka 

Szervezeti átalakítások  

Külön elŖfizet®si d²j 

 

 

OPPORTUNITIES 

Comi con rendezvények Európa szerte 

Egyre nagyobb forgalom a közösségi oldalakon  

Amerik§b·l ingyen ®rkezŖ eszkºzºk 

Egyre nagyobb ®rdeklŖd®s a hazai produkci·k 

iránt 

Állami igény a multikra, amik mozgatják a 

gazdaságot 

Mobil eszkºzºk haszn§lata egyre nŖ 

TV gyártók kutatásainak felgyorsulása 

Egyre tºbb kil®pŖ a magyar m®diapiacr·l 

Jó magyar filmes szakemberek 

Diákok alkalmazása sok kedvezménnyel jár 

 

THREATS 

Állami nyomás 

Oper§torok csak ritk§n seg²tŖk®szek 

ErŖs jogi elv§rások 

ErŖs elv§r§sok a n®zŖk r®sz®rŖl 

Újítási kényszer 

KºnnyŤ lemaradni az ipar§gban 

Sok konkurencia 

Állami támogatás hiánya 

Nem kºnnyŤ n®zetts®gi adatokat beszerezni 

Nem illik bele az egészséges életmód képbe 
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3.2. Porter 5 versenyelemzés 
 

Az elŖzŖ fejezethez hasonlóan itt is egy mikrokönyezeti elemzéssel foglalkozok, 

csakhogy a Porter 5 versenyt§rselemz®s, merŖben elt®rŖ a SWOT elemz®stŖl. Nem a 

vállalt tulajdonságait vizsgálja a környezettel kapcsolatban, hanem a környezetben már 

vagy jºvŖben jelen l®vŖ versenyt§rsakat, ®s az INPUT, OUTPUT t®nyezŖket melyek 

hatással vannak a vállalatra. 

Az ºt t®nyezŖ, amely alapj§n a kºrnyezetet vizsg§lom pedig a kºvetkezŖ enn®l a 

m·dszern®l: Đj bel®pŖk, Sz§ll²t·k, Helyettes²tŖ term®kek, VevŖk, Ipar§gi versenyt§rsak. 

Ăéa verseny nemcsak az egym§ssal versengŖ v§llalatok kºzºtt zajl· §d§z k¿zdelem, 

hanem az ipar§g jelleg®tŖl, gazdas§gi ®s technol·giai jellemzŖitŖl f¿ggŖen k¿lºnbºzŖ 

szereplŖk v§lhatnak kulcst®nyezŖv®.ò 

(SzŖrºs ï Kresalek, http://www.tankonyvtar.hu/, 2013) 

Ez azért is fontos a mi esetünkben, hiszen jelenleg Magyarországon nincs párja az 

HBO-nak mint pr®mium kateg·ri§s TV csatorna, ettŖl f¿ggetlen¿l versenyt§rsai igenis 

l®teznek, ®s a kºvetkezŖkben ²rom le ezeket. 

 

2. ábra Porter-f®le ºt versenyerŖ modell, Porter (2006) 

  

  

http://www.tankonyvtar.hu/
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3.2.1. Új bel®pŖk 
 

A Porter erŖt®relemz®sben ehhez a r®szhez tartozik minden olyan v§llat, akik 

belépésükkel fenyegetik a mi vállalatunk piaci pozícióját. Ahhoz viszont, hogy 

beléphessenek a piacra, pár feltételt kell teljesíteniük, amelyek költségekkel és 

kockázatokkal járnak. 

Ebben az esetben az a lényeges, hogy mérlegeljük vajon mennyire éri meg egy 

k®sz¿lŖben l®vŖ v§llalatnak ezeket a feltételeket teljesíteni, hogy beléphessenek a piacra, 

és ebben az esetben, milyen fenyegetést jelentenek a cégünkre, és miért. 

Ha a TV csatornákat nézzük, az elmúlt években vagy mondhatjuk évtizedben elég 

erŖs, de belterjes szaporodásnak indultak. Ezalatt azt értem, hogy megérkezett a 

kilencvenes évek elején hazánkba az RTL-klub, majd az évek folyamán hét darabból álló 

csatornacsal§dd§ nŖtte ki mag§t, szint¼gy ezt tette a Viasat ®s m®g sokan m§sok. Kºzt¿k 

bázis vállaltunk az HBO is, hiszen jelenleg is 5 r®sztvevŖbŖl áll az HBO család 

Magyarországon, és volt ez nagyobb is viszont az évek folyamán meg kellett válni pár 

adótól. 

EbbŖl arra kºvetkeztethet¿nk, hogy a bel®p®si felt®telek az elm¼lt idŖkben is nagyok 

voltak, de ha már ezt sikerült teljesítenie egy médiumnak, akkor terjeszkedni már nem volt 

ennyire megterhelŖ sz§m§ra.  

Term®szetesen, ha logikusan v®giggondoljuk egy®rtelmŤ, hogy egy kezdŖ csatorna 

költségei igen nagyok, erŖs eszkºzparkra van sz¿ks®g (ezek nagy kºlts®gŤ eszközök) az 

adás megkezdéséhez. Maguk a mŤsorok idŖbe ®s kºlts®gbe ker¿lnek míg elkészülnek a 

v§s§rolt mŤsorok jogai®rt fizetni kell a gy§rt· st¼di·knak. Ez®rt is kezdenek kev®s 

mŤsorral a kezdŖ csatorn§k ®s nem egész napos mŤsoridŖvel. Maga a s§vsz®less®g, amin 

az ad§s ®rkezik is sok p®nzbe ker¿l, ez is oka a tºrt mŤsoridŖnek, így más adóval társulva 

felezŖdhet ez a kºlts®g. Emellett pedig most m§r sz§molni kell a rekl§mad·val, ami az 

utóbbi évek nagy vívmánya, ami megnehez²ti, sŖt sok ad·t arra k®nyszer²t, hogy 

elgondolkozzon az adás megszüntetésben. 

A k¿lºnbºzŖ csatorn§k kºzül az HBO azért lóg ki, mert nem sújtják olyan súlyosan a 

rekl§mad· terhei sŖt a tºbbi teher sem volt annyira szembetŤnŖ. Míg más adók 

rekl§mokb·l ®lnek, az HBO nem gy§rt ilyeneket, hiszen az elŖfizet®s kºlts®geibŖl tartja 

fent magát. 

Emiatt nem is kell annyira tartani az ¼j bel®pŖktŖl, jelenleg nem nagyon akad olyan 

TV-csatorna amelyik ugyanolyan filozófiával dolgozna, és akkora presztízs értéke lenne 

mint az HBO-nak. Ezalatt azt értem, hogy ha egy új adó amelyik nem a reklámokra 

alapozná bev®teleit elŖbb olyan nagy m§rkaerŖss®get k®ne ki®p²tenie, ami szinte lehetetlen 

az HBO-val szemben. 

 

3.2.2. Szállítók 
 

L®v®n az HBO EUROPE nem termelŖ, hanem szolgáltató, annyira termékbeszállítás 

nem rendszeres a kºreikben ezzel szemben a st¼di·k ®s k¿lºnbºzŖ produkci·s irod§kkal 

kºtºtt szerzŖd®seik sokkal fontosabbak. Teh§t ennek a r®sznek ®n ezt a v®g®t tartom 

lényegesebbnek és ezt fejteném ki. 
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Mint megannyi szolgáltató iparágban fontos, hogy milyen kapcsolatot ápolnak az 

olyan vállalatokkal, akik a fŖ term®khez vagy szolg§ltatáshoz szükséges alapokat nyújtják. 

Szerencsére az HBO ilyen szempontból jó kapcsolatok ápol és nagy múltra tekint vissza. 

FŖleg ezt az elŖnyt k¿lfºldi st¼di·kkal kapcsolatban haszn§lhatja fel legjobban, hiszen 

amerikai anyav§llat¼ c®grŖl van sz·. 

Ezzel szemben, ha új belépŖ kerül a piacra, annak a vállalatnak a nulláról kell 

ki®p²teni ezeket a kapcsolatokat. Nem lesz elŖv§s§rl§si joga egy adott produkci·ra. 

Valamint egy ilyen c®gnek gyakran elŖnytelen szerzŖd®seket kell kºtni mielŖtt elŖnyºseket 

is nyújtanak az irod§k. Ilyen elŖnytelen kapcsolti szerzŖd®seket nyilv§n az HBO is v§llal, ï 

ezek olyan szerzŖd®sek melyekben egy j· produkci·t csak akkor adnak oda a 

szolg§ltat·nak, ha bev§llal mell® p§r ad§st egy kev®sb®, vagy kimondottan rosszul mŤkºdŖ 

produkciónál is ï de nyilván jobb helyzete miatt kevésbé kell engednie az ilyen 

ajánlatoknak. 

Van ezek mellett m®g egy erŖs tal§n legerŖsebb fegyvere az HBO-nak. Ez nem más 

mint az saját gyártású produkciók ï ezek sorozatok és dokumentumfilmek - ezeket az HBO 

gyártja, van amelyeket csak Amerikában és vannak olyanok amelyet minden országba 

k¿lºn adopt§lnak (ezekrŖl k®sŖbb ²rok r®szletesebben). Jelenleg fŖleg Magyarorsz§gon ï 

de talán ez minden európai országra igaz ï egyedül az HBO csinál igényesnek mondható 

sorozatokat, és ez alatt nem szappanoper§kr·l besz®l¿nk. Ezeknek a fŖ elŖnye, hogy csak a 

gy§rt§si kºlts®geket kell §llni, ®s felt®telek n®lk¿l ¼gy haszn§lja az ad· Ŗket, ahogy akarja. 

 

3.2.3. Helyettes²tŖ term®kek 
 

Itt nyilván beszélhetnénk az összes médiáról, de én ezt teljes mértékben 

fölöslegesnek tartom, én úgy érzem az újságnak és rádiónak leáldozott, mint versenytárs. 

Félreértés ne essék nem mondom, hogy ezekre nincs szüksége az embereknek, pláne ha 

még a könyveket is ide vesszük, de nem érzem versenyképesnek a TV-vel szemben 

egym§s mellett ®lvezik Ŗket az emberek. 

Ezzel szemben, ami az igazi jºvŖ zen®je, az az internet. Itt egyre jobban elŖt®rbe 

törnek az illegális oldalak, és egyre többen inkább efelé hajlanak, de ezt sem vehetjük igazi 

vetélytársnak, hiszen ezeket a hatóságok próbálják lekapcsolni, tesznek ellene, 

kényelmetlenek, gyakran élvezhetetlenek. Persze az elszántak és akik igazán spórolnak, 

®lnek ezekkel a lehetŖs®gekkel. 

Viszont vannak legális videó oldalak, mint a youtube, más adók videó tárai és egyéb 

ilyen oldalak. Ezek természetesen fizetŖsek. De ezt a felületet az HBO is próbálja kiépíteni 

az OD és a GO szolgáltatásokkal. Az OD is erre utal, ami az On Demand (Keresletre) 

sz·b·l lett megalkotva. Ezeknek a szolg§ltat§soknak a szlogenje ĂB§rhol, B§rmikorò. 

Tehát ezt a piacot is próbálja lefedni az HBO. Az egyetlen probl®ma ®s erŖs r®s a 

pajzson a Go-val szemben, hogy elavult egy már a Microsoft által is eldobott technikát 

használ a Silverligt-ot. De ezt is próbálja javítani, fejlesztik az új eszközt, próbálják 

jav²tani, ®s nem hagyni egy ilyen kis lehetŖs®get sem, hogy m§sok ®lŖskºdhessenek 

verseny nélkül ezen a piacrészen. 

 



20 

 

 

3. ábra http://media.spidersweb.pl/wp-content/uploads/2013/09/hbo-go-ios-7-2.png (2015 május 03) 

3.2.4. VevŖk 
 

Ebben is, mint mindenhol a vevŖk, vagy a mi eset¿nkben ink§bb az elŖfizetŖk 

döntésein múlik minden az összes lépés, projekt, és tevékenység lényege az, hogy újabb 

elŖfizetŖket szerezzen, az ad·. 

Az igaz és ez egy veszélyforrás, hogy az HBO, luxusnak számít, hiszen extra 

költségei vannak. Viszont egy megengedhetŖ nem eget rengetŖ extra kºlts®ggel j§r· 

szolgáltatás. 

Viszont a versenyt§rsak elŖnye, hogy nem ezekbŖl az elŖfizetŖkbŖl ®l, az §llami 

csatorn§k meg megint teljesen m§s kateg·ri§ba tartoznak, ott erŖs és sok támogatást 

kapnak az államtól. 

Tehát ez egy nagyon sebezhetŖ pontja a versenyt§rsakkal szemben az HBO-nak. Ez 

azért van, mert az HBO nem tagja egy disztribútor általi csomagnak sem, nem ingyenes 

ad·, ®s ha elhagyj§k az elŖfizetŖk gyorsan tºnkremegy. Sokaknak pedig elég egy pár adó a 

boldogsághoz, nincs szükségük az extrákra, csak minél olcsóbb legyen. 

Sz§mos elŖfizetŖt, például csak a dokumentum-, vagy a sportcsatornák érdekelnek. 

Ezeknek a rétegeknek sincs szüksége mozi csatornára, és könnyedén valamint lényegesen 

olcsóbban hozzájuthatnak olyan adó csomagokhoz, amelyek teljesen kielégítik igényeiket, 

és nem éreznek késztetést, hogy többre is szükségük lehet.  

 

3.2.5. Iparági versenytársak 
 

Ha az ipar§gban jelen l®vŖ versenyt§rsakr·l akarunk besz®lni, akkor két egy®rtelmŤ 

csoportra bonthatjuk ezeket, és mindenképpen külön kell, hogy vizsg§ljuk Ŗket, ez§ltal 

egy®rtelmŤ képet kapjunk róluk. Ez a két csoport a kºvetkezŖ: Kºzszolg§lati (Ćllami) 

csatornák, Kereskedelmi csatornák. 

Emellett a két csoport mellett Magyarországon jelen van egy harmadik is, amit 

viszont egy®rtelmŤen monopolhelyzetben ural az HBO. Ez a csomagok feletti külön 

elŖfizet®ses ad·k ºsszess®ge. 

3.2.5.1. Közszolgálati TV csatornák  
 

A közszolgálati csatornák közé olyan adók tartoznak, mint például a M1, M2, Duna, 

PetŖfi TV.  

(http://hu.wikipedia.org/, 2015. április. 25)  

ĂKözszolgálati televízió: a telev²zi·s mŤsorszolg§ltat§s egyik hagyom§nyos 

modellje. A kºzszolg§lati csatorna §llami tulajdonban van, ®s a k®sz¿l®kkel rendelkezŖ 

http://hu.wikipedia.org/
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n®pess®g elŖfizet®si d²jaib·l ill. ad·ib·l tartj§k fenn, ellent®tben a mag§nk®zben 

l®vŖ kereskedelmi televíziókkal. A lakossági hozzájárulás mértéke és formája 

országonként változik. Az egyik végletet a francia módszer jelenti, ahol a közszolgálati 

csatornák teljesen ingyenesek, csupán a készülék után kell adót fizetni, és a költségvetés 

dºntŖ h§nyad§t az §llami t§mogat§sok, valamint a reklámbevételek jelentik (kb. 50-50%-os 

ar§nyban.ò  

(Film- és médiafogalmak kisszótára, Korona kiadó, 2002 (pp. 254-255.)) 

ĂA közszolgálati médiumok c²mzettje elsŖsorban az állampolgár (míg a 

kereskedelmi médiumoké a fogyasztó). A közszolgálati média - így a közszolgálati 

televízió - feladatai közé tartozik a tárgyilagos, kiegyensúlyozott és pontos tájékoztatás 

a hírmŤsorokban, valamint a nemzeti hagyományok, értékek képviselete a kulturális és 

oktat· mŤsorokban, tov§bb§ kellŖ megsz·lal§si ®s bemutatkoz§si lehetŖs®g biztosítása a 

kisebbs®gek r®sz®re.ò 

(Muhi et al., 2002, 254-255 o.) 

Az én véleményem szerint látható, hogy ezek az adók versenytársai az HBO 

csal§dnak, viszont nem sz§mottevŖen nagy az elvonz· erej¿k, ha a c®lcsoportok 

tekintet®ben n®zz¿k, merŖben más halmazt céloznak ezek az csatornák, valamit ha 

bizonyos csoportok közösek is azok másra használják a két adót, ez®rt k®t k¿lºn idŖben 

nézik, és így meg tud élni egymás mellett a két médium. 

Ez alatt azt értem példaképpen, mondjuk a 30 és 50 közötti üzletember lehet, hogy 

megn®zi a h²rad·t a kºzszolg§lati csatorn§kon, de ettŖl f¿ggetlen¿l preszt²zsbŖl m§r 

elŖfizetett az HBO-ra ®s az esti mŤsort ink§bb azon n®zi. 

3.2.5.2. Kereskedelmi TV csatornák 
 

A két csoport közül lényegesen több adó tartozik ebbe a halmazba, ide a számtalan 

csatorna kºz¿l a kºvetkezŖ nagyobbak tartoznak: RTL Klub, TV2, Viasat 3 

(http://hu.wikipedia.org/, 2015. április. 25)  

ĂKereskedelmi televízió: a telev²zi·s mŤsorszolg§ltat§s k®t hagyom§nyos 

modellj®nek egyike: a kereskedelmi csatorn§k mag§ntulajdonban mŤkºdŖ ¿zleti 

v§llalkoz§sok, amelyek a mŤsoridŖ egy r®sz®nek kiárusításával (v.ö. [media sales]? - a 

szerk.) elsŖsorban a hirdetŖktŖl befoly· reklámjºvedelembŖl tartj§k fenn magukat. A 

kereskedelmi csatornák egy része gyakorlatilag ingyenesen fogható (RTL Klub, [TV2]?)ò 

(Muhi et al., 2002, 248-249 o.) 

ĂA mag§ntelev²zi·k programja az·ta elsŖsorban sz·rakoztat· mŤsorokb·l 

(sorozatok, vet®lkedŖk, talk-show-k) showelemekkel kºr²tett h²rmŤsorokból (infotainment) 

®s sportkºzvet²t®sekbŖl, valamint kommersz j§t®kfilmekbŖl (tºmegfilm) tevŖdik ºssze." 

(Muhi et al., 2002, 248-249 o.) 

Itt m§r l§that·, hogy mŤsoraiban is konkurenci§k ezek az adók az HBO-nak, viszont 

ahhoz, hogy lássuk, milyen versenytársi viszonyban vannak, ezek az adók az HBO-val 

egyben kell csoportként tekinteni rájuk. 

Az ár az egyetlen, amiben erŖsebbek ezek az HBO-nál, mégpedig nem egyesével, 

hanem együtt. Ezeket az adókat, és mellettük a közszolgálati adókat is csomagban 

§rus²tj§k, ®s a kevesebbet fizetek, tºbbet kapok, n®ha azt sugallja, hogy az elŖfizetŖk egy 

ilyen csomaggal minden igényét ki tudja elégíteni, hát akkor minek fizetne pluszban. 

http://mediapedia.hu/kereskedelmi-televizio
http://mediapedia.hu/reklam
http://mediapedia.hu/kozszolgalati-medium
http://mediapedia.hu/medium
http://mediapedia.hu/hir
http://mediapedia.hu/hir
http://hu.wikipedia.org/
http://mediapedia.hu/kereskedelmi-televizio#bottom
http://mediapedia.hu/hirdeto
http://mediapedia.hu/reklam
http://mediapedia.hu/rtl-klub
http://mediapedia.hu/kereskedelmi-televizio#bottom
http://mediapedia.hu/infotainment
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3.3.  STEEPLE makrokörnyezet elemzés 
 

Ahhoz, hogy átlássuk az HBO EUROPE makrokörnyezetét tökéletes elemzési forma 

a STEEPLE elemz®s. Ennek az a l®nyege, hogy h®t k¿lºnbºzŖ szempont szerint j§rjuk 

körbe a cég helyzetét, tulajdonságait. 

(http://users.atw.hu, 2015.04.25) 

Ez a módszer tulajdonképpen a STEEP elemzés tovább fejlesztett verziója, ott még 

csak öt szempontot vett alapul, ezt kiegészítették az utolsó két ponttal. 

3.3.1. Social ï társadalmi 
 

A szociális szempont lényege, hogy megvizsgáljuk a társadalmi benyomást ezzel a 

céggel kapcsolatban. Aminek az a lényege, hogy lássuk, hogyan tekint a befogadó 

környezet a cégre, és ezen belül is a szolgáltatásra. 

Társadalmi szempontból az HBO mindenképpen egy elfogadott szolgáltató, az 

egyetlen negatívum, ami mindenki szemében megjelenik, hogy külön kell fizetni érte. De 

ha pozitívumokról van szó, az ilyen benyomások tárháza szinte kifogyhatatlan: 

¶ Mozifilmek sugárzása 

¶ Igényes sorozatok 

¶ Amerikai felfogás 

¶ Nincsenek reklámok 

¶ Prémium 

¶ Különleges 

Ezek az elsŖ gondolatok, amik az emberek eszébe jutnak, mikor az HBO név 

felmerül, és ez az, ami miatt az HBO igenis egy prefer§lt ®s j· benyom§st keltŖ m§rka. 

3.3.2. Technological - technológiai  
 

Technol·giai szempontb·l is mindenk®ppen egy vezetŖ c®grŖl besz®lhetünk. Az 

Amerik§b·l ®rkezŖ technik§kat szinte azonnal megkapj§k, ®s be is ®p²tik a mŤkºd®sbe, ®s 

mindemellett sok fejlesztés itt történik Európán belül. Erre jó példa az HBO GO is, amit itt 

készítettek, ®s a jºvŖbeni verzióját is itt fogják, de ugyan ez a technika kerül ki Ázsiába is. 

A technol·gia fejlŖd®sre alapb·l j· p®lda a GO vagyis az internetes vide·t§r 

rendszer, aminek az a l®nyege, hogy b§rmilyen eszkºzºn b§rhol b§rmikor el®rhetŖ legyen 

az HBO gondoz§s§ban megjelenŖ mŤsork®szlet aktu§lis darabjai. 

3.3.3. Economic ï gazdasági 
 

A telev²zi· csatorn§k gazdas§gi helyzet®rŖl k®t dolog §rulkodik nagyon erŖsen. Az, 

hogy a televíziózás a legkedveltebb szórakozási forma, az évezred kezdetén, egyetlen erŖs 

konkurenciája az internet lett a jelen évtized elejére. De még ezzel szemben ha csak 

csekély mértékben is de elŖnyt ®lvez. 

Óhatatlan, hogy egyszer el®rkezzen a nem t¼l t§voli jºvŖben, hogy az internetez®s 

megelŖzi a telev²zi·z§st ebben a tekintetben, de a m§sodik hely is erŖs gazdas§gi helyzetet 

fog még jelenteni hosszú évekig. 

http://users.atw.hu/
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A m§sodik erre utal· jel pedig ebbŖl kºvetkezik, az erŖs gazdas§gi poz²ci·nak 

kºszºnhetŖen gombaszerŤen szaporodtak el a csatornák és az egyedüli adók pedig 

csal§dokk§ nŖtt®k ki magukat. Lásd. HBO, HBO 2, HBO Comedy, Cinemax, Cinemax 2. 

Emellett pedig régebben még az HBO gondozásában futott, az AXN család, és a Spektrum 

is, amik ugyancsak nem szŤntek meg erŖsek maradtak, de az HBO jobbnak l§tta t¼ladni 

rajtuk, ²gy biztons§gosabban megŖrizte gazdasági pozícióját. 

3.3.4. Environment ï a környezetvédelem követelményei 
 

Külön az HBO-hoz nem kºthetŖ semmilyen kºrnyezetv®delmi szerep nem 

foglalkoznak olyan szolgáltatás részekkel, amik környezetkárosítást végeznének, így nincs 

is rá szükségük. 

EttŖl f¿ggetlen¿l maga az eg®sz telev²zi· gy§rt· ipar igenis foglalkozik ilyen 

projektekkel, hiszen maguk a készülékek, tartalmaznak környezetkárosító elemeket, mint 

például ólmot, és higanyt. Ezek ellen és a környezet terhelés ellen minél többet megtesznek 

a gyárak, az A, A+ és A++-os fogyasztású televíziók gyártásával, de ebbe részletesebben 

nem megyek bele, mert ehhez csak közvetve van köze a HBO-nak. 

3.3.5. Political ï politikai  
 

Politikai állásfoglalása nincs hazánkban az HBO-nak sok más TV csatornával 

ellent®tben. Ez sok elŖfizetŖ szem®ben j· tulajdons§g. Az egyetlen politikai vonzata, hogy 

a jó kapcsolatról árulkodik hazánk és Amerika között, hiszen egy New York-i központú 

c®grŖl besz®l¿nk. 

Emellett az is jó jel, hogy Magyarországra tették az európai központot, és még a 

haldokló gazdaság ellenére sem vitték át az irodát. Ez jó renomét és ugyancsak jó amerikai 

kapcsolatot jelképez és mutat a többi ország felé. 

3.3.6. Legal ï nemzetközi és hazai jogi 
Jogi szempontból már sokkal több dolog terheli a mai televíziózást és az HBO-t 

fŖk®nt, hogy egy m§s kontinens kºzpont¼ ad·r·l van szó. 

Sok jogi int®zked®st kell betartani az Amerik§b·l ®rkezŖ anyagokkal kapcsolatban, a 

más stúdiók által gyártott produkciókat jogi megkötések védik, amik sokszor a HBO 

számára korlátozásokat jelenthetnek, amikkel meg kell birkózni. 

Országon belüli megkötések vannak arra, az adott mŤsorokat milyen idŖ 

intervallumban lehet adni, a benne megjelenŖ jelenetek miatt, de ez m®g a vel¿k 

kapcsolatos promóciós anyagokra is igaz, és természetesen ez egy olyan adónál, amely 

egész Európában sugároz, minden ország külön megkötéseire is figyelni kell. 

Természetesen itt megjelennek adónemek, amik minden cégre vonatkoznak és 

vannak olyanok is melyek csak a televízióadókra ilyen például a most leghíresebb 

reklámadó, ami az HBO-t sokkal kisebb mértékben terheli, mint más kereskedelmi adókat, 

hiszen az ad§s kºzben nincsenek rekl§mok, nem is fenyegetŖznek kivonul§ssal, mint más 

nagy csatornák. De természetesen azért ezzel is számolni kell az HBO háza táján is. 

¥sszess®g®ben a jogi kºrnyezet manaps§g nem egyszerŤ, de mint az a korábbiakból 

kider¿lt meg®ri ezzel a teherrel sz§molni egy ad·nak, hiszen a gazdas§gi helyzet erŖs. 
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3.3.7. Education - az emberi erŖforr§s fejletts®ge 
Emberi erŖforr§s fejleszt®sben is erŖsen szembetŤnŖ ®s c®lravezetŖ az HBO amerikai 

szemlélete. Folyamatosan tréninget szerveznek, figyelik, mérik az emberek elégedettségét, 

teret adnak a kreativitásnak, rengeteg diákot foglalkoztatnak, és nem zárkóznak el az 

egy®ni jelentkez®sek elŖl sem. 

Sok olyan intézkedést vezettek be irodáikban, amik a kényelmet és a lazítást segíti 

elŖ, ami leveszi a munka terh®t ®s a kreativit§s seg²ts®g®re szolg§l. Csapat®p²tŖ ®s 

j·t®konys§gi v§llal§saival is ºsszetartja, ®s fejleszti a munkaerŖt ®s a g®pezet j·l 

mŤkºd®s®t eg®szben. 

Valamint ide sorolható, hogy már az is fejlesztésnek számíthat, hogy ha valaki egy 

ilyen neves c®gn®l dolgozhat, biztons§gosabban ®rezheti mag§t a jºvŖben a munkapiacon, 

ugyanis ha valakinek az önéletrajzában egy ilyen név szerepel, arra a legtöbb cég felkapja a 

fejét, még akár külföldön is. 
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4. Kutatási módszer bemutatása 

4.1. Szak®rtŖi interj¼ a projekt vezetŖj®vel 
 

ElŖszºr is pár mondatban összefoglalom, hogy mi is az a szak®rtŖi interj¼ miért 

választottam ezt a téma körüljárásához, és hogyan folyt tulajdonképpen a kutatás ezen a 

módszeren keresztül. 

Egy szak®rtŖi interjú lényege, hogy egy alannyal egy moderátor - ez esetben 

természetesen külön moderátorra nem volt szükség ï elŖk®sz²tett k®rdŖ²v alapj§n interj¼t 

készít egy olyan személlyel, aki a témában igen jártas, vagy konkrétan részt vesz a témával 

kapcsolatos munkákban, tevékenységekben. 

Én úgy gondoltam nem kapaszkodnék a szakirodalomba, azzal kapcsolatban, hogy 

hogyan is néz ki egy ilyen interjú és mik a lépései, hanem inkább leírnám, én milyen 

lépéseken vittem keresztül a folyamatot. 

1. Téma körüljárása 

2. Megközelítési szempont mérlegelése 

3. Kérdések kitalálása 

4. Alany felk®r®se, idŖpont egyeztet®s 

5. Helysz²n elŖk®sz²t®se 

6. Interjú lebonyolítása 

7. Eredm®nyek szŤr®se, g®pel®se 

8. Összegzés 

9. Hiányzó válaszokra új kérdések kitalálása 

10. Interj¼ megism®tl®se a kieg®sz²tŖ k®rd®sekkel 

Téma kºr¿lj§r§sa k®ppen k®rdezŖskºdtem a HBO Europe berkein bel¿l, hogy milyen 

témát lenne érdemes kifejteni a szakdolgozat berkein bel¿l, ®s egy®rtelmŤ v§laszt kaptam, 

hogy a helyi k®sz²t®sŤ produkci·kkal ®rdemes foglalatoskodni. 

Ehhez tökéletes interjú alanynak bizonyult a marketing és a regionális marketing 

oszt§ly k®t vezetŖje, az Ŗ szemszºg¿kbŖl tºk®letest r§l§t§st kaphattam arra, hogy hogyan is 

épül fel egy kommunikációs projekt ezekhez a produkciókhoz. 

Kérdéseimet a kotler-i nyolc lépés alapján alakítottam ki, és azokat követve alkottam 

meg az interj¼ v§z§t. Az idŖponttal, helysz²nnel és lebonyolítással nem volt probléma 

lévén egy helyen töltjük a napjaink nagy részét, az interjúról felvételt készítettem, amit 

k®sŖbb szŤrésközben számítógépre rögzítettem. 

Az én esetemben felmerült az is, hogy két interjút is kellett készítenem, hiszen a 

marketing oszt§ly egy¿tt dolgozik m§s oszt§lyokkal, ®s az az eset fordult elŖ, hogy az elsŖ 

interjúalanyom felhívta a figyelmem bizonyos kérdéseknél, hogy szívesen válaszol a 

legjobb tudása szerint, de ha valaki mást kérdezek konkrétabb és hitelesebb válaszokhoz 

juthatok. 

Ez®rt elk®sz²tettem a m§sodik interj¼t is, ®s az ºsszes eredm®nybŖl dolgoztam ki a 

kºvetkezŖ r®szeket. 
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4.2. A választott kommunikációs projekt bemutatása 
 

Mint már korábban írtam, a projekt, amely a dolgozat középpontja, egy LOP (local 

organization product) azaz helyi k®sz²t®sŤ produkci·. Magyarorsz§gon az HBO berkein 

belül ez a besorolás két részre osztható, sorozatokra és dokumentumfilmekre. Én 

aktuálisabbnak, ®s jelentŖsebbnek tartom a sorozatokat ebben a kateg·ri§ban, amibŖl 

jelenleg három projekt folyik itt: Társasjáték, Terápia és az Aranyélet. 

Ekºz¿l a h§rom mŤsor kºz¿l szerintem legide§lisabb sz§momra a Ter§pia, ennek 

egyik oka, hogy az ®n ®rdeklŖd®si körömbe a három közül ez tartozik a legjobban, másik 

ok pedig, hogy ez a legaktuálisabb, hiszen ®ppen befejezŖdºtt a m§sodik ®vad vet²t®se, a 

T§rsasj§t®k jelenleg sz¿netel, az Arany®let pedig m®g elŖk®sz¿letben van. Teh§t legjobban 

m®rhetŖ ®s naprak®sz információk ezzel kapcsolatban forognak most. 

 A LOP-rŖl nagyvonalakban annyit kell tudni, hogy ezek vagy sz§zsz§zal®kosan 

helyi produkciók, vagy más országok helyire adaptált verziója, amelyeknek a 

forgatókönyvei más helyen íródtak. A terápia az utóbbiak közé tartozik, ez egy Izraeli 

forgatókönyvíró munkája, amit adaptáltak több országba (Amerikába, Lengyelországba, 

Magyarországba, stb.) 

 ĂA magyar HBO sorozata a pszichoterápia 

zárt ajtók mögötti világát mutatja be. Öt páciens 

legmélyebb problémáit ismerhetjük meg, ám hamar 

kiderül, hogy a pszichológus is segítségre szorul. 

És ezzel beigazolódik: mindenki rejteget valamit. 

A Ter§pia a Be Tipul (In Treatment) c²mŤ 

izraeli sikerszéria hazai adaptációja. Az eredeti 

forgatókönyvet az izraeli Hagai Levi írta, a magyar 

változatért Tasnádi István és forgatókönyvíró-

csapata felelt. Az Enyedi Ildikó és Gigor Attila által 

rendezett történet középpontjában az ötvenes 

sármos pszichológus, Dargay András (Mácsai Pál) 

§ll. H®tfŖn r®gi p§ciense, a Ăprobl®m§san szexiò 

Laura (Marozsán Erika) ®rkezik a rendelŖj®be. 

Kedden egy igazi nagymenŖ ¿zletember, M§t® 

(Nagy Ervin) ül a kanapén, aki emberi sorsokat 

súlyosan befolyásoló döntése következményeit 

viseli. Szerdán a 16 éves tornászlány, Zsófi 

(Sztarenki Dóra) jön terápiára: mindkét karja 

gipszben, kerékpáros baleset érte, és a biztosító 

pszichológusi szakvéleményt kér, hogy nem volt-e 

öngyilkossági szándék a háttérben. Csütörtökön egy 

pár, Petra és Tamás (Szamosi Zsófia, Nagy Zsolt) 

keresi a választ a kérdéseire András kanapéján. A munkájában sikeres nŖ ugyanis hezit§l, 

hogy megtartsa-e a babát, melyre korábban annyira vágyott. Pénteken András keresi fel tíz 

éve nem látott mentorát, Ágnest (Csákányi Eszter), és hamar kiderül, hogy a látszólag 

sikeres ®s boldog k®tgyerekes csal§dap§t belsŖ bizonytalanságok gyötrik, és a házassága 

(Für Anikó) is válságba jutott. Ennek a nyolc embernek a drámája bontakozik ki a 

Ter§pi§ban. A 40 r®szes magyar sorozat 2012 okt·ber®tŖl, h®tfŖtŖl p®nteking l§that· az 

HBO-n.ò 

4.ábra 

http://static.sorozatjunkie.hu/wp-

content/uploads/2012/10/terapia_03.jpg 2015. 

május 03. 
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(http://www.hbo.hu/, 2015. Április 27.) 

4.3. Projekt részei a kotler-i nyolc lépés alapján 
 

ElŖszºr le²rom p§r mondatban, milyen l®p®sekbŖl §ll a kotler-i nyolc lépés, és hogy 

épül fel ez alapján egy kommunikációs projekt megtervezése, majd pontokba szedve 

leírom, hogy ez a Terápia második évadára kivetítve hogyan is épül fel. 

Legjobban a kºvetkezŖ §br§val lehetne ºsszefoglalni a folyamatot, amire felépül a 

projekt: 

 

5. ábra A hatékony kommunikáció, Kotler - Keller (2006), 700 o. 

 

 

Tulajdonképpen ezt úgy is tekinthetjük mintha hat kérdésre kifejtett válaszokat 

v§rn§nk ebbŖl §ll ºssze a kommunik§ci·s terv: 

¶ Kinek? 

¶ Miért? 

¶ Mit? 

¶ Hogyan? 

¶ MibŖl? 

¶ Mennyit? 

http://www.hbo.hu/
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Emellett plusz két pontra van szükség mind a nyolc l®p®shez az ellenŖrzésre vagy 

visszacsatolásra, és ezeknek a függvényében az irányításra vagy jobban mondva 

korrig§l§sra, hogy m®g jobban mŤkºdjenek a projekt elemei a jºvŖben. 

(KotlerïKeller, 2006, 700-728 o.) 

4.3.1. Célközönség meghatározása 
Az elsŖ kérdés a kinek, az HBO-nak ilyen szempontból szerencsés helyzete van, 

hiszen van egy alap közönség, akikkel dolgozatnak, akiknek m§r van elŖfizet®s¿k az 

csatornára. 

Emellett pedig mindig tud ®p²teni az elŖzŖ projektek sikerességére, eredményeire, és 

ha hasonló témájú a kommunikálandó anyag, akkor felhasználhatja a korábbi konklúziókat 

a jelenlegi projekthez is. 

(Kotler-Keller, 2006, 701-703 o.) 

Pontosan ez merült fel ebben az esetben is két potenciális célközönséget határozott 

meg a c®g az elŖzŖ LOP alapj§n (T§rsasj§t®k), ahol azt az elvet alkalmazta, hogy olyan 

embereket céloztak meg akik naponta kétszer áthaladnak a belvároson, mert a város egyik 

végében laknak és a másik végében dolgoznak. 

Ezek alapján a két célcsoport (az egyik célcsoport két alcsoportra bomlik) a 

kºvetkezŖk szerint alakul: 

Hatás A n®zetts®g bŖv²t®se R®gin®zŖk aktiviz§l§sa 

Célcsoport 30-55 év közötti 

Városban lakó 

Középiskolai vagy magasabb 

v®gzetts®gŤ 

Legalább átlagos jövedelmŤ 

Igényes 

mŤsorkedvelŖk 

Színházba járók 

Drámasorozat 

n®zŖk 

Tudatos n®zŖk 

Átlagos vagy 

magas 

jºvedelmŤek 

Terápia fanok 

L§tt§k az elsŖ 

évadot 

Terápia 

facebook 

kedvelŖk 

(BelsŖs kommunikációs videóanyag alapján, 2015.április 22.) 

4.3.2. A kommunikáció céljának meghatározása 
A kommunikáció céljánál a miértre keressük a választ, vagyis mit akarunk elérni 

azzal, hogy kommunikációt létesítünk a közönséggel. 

(Kotler-Keller, 2006, 703 o.) 

Tulajdonk®ppen egy®rtelmŤ hogy minden projekt c®lja az, hogy az HBO nºvelje 

n®zŖinek a sz§m§t, de ahogy Richard Plepler az egyik youtube-on is megtalálható 

elŖad§s§ban mondja, nincs közvetlen összefüggés a kommunikációk, és az elŖfizet®sek 

számának növekedése között, de összességében a sok üzenet összeadódása után mégis ez 

az eredménye az egésznek. 

(www.youtube.com, 2015. Április 29.) 

Tulajdonképpen a Terápia esetében ez összefügg a célcsoporttal lévén, hogy három 

k¿lºnbºzŖ c®lcsoportr·l besz®l¿nk ez®rt h§rom elt®rŖ c®lt is meg kell, hogy határozzunk 

ebben az esetben, mivel k¿lºnbºzŖ szok§saik vannak. 

http://www.youtube.com/
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Az elsŖ c®lcsoportn§l az ¿zenet c®lja a mŤsorra val· figyelemfelkelt®s, hogy 

egyáltalán tudatosuljon az emberekben a Terápia létezik. Emellett arra felhívni a figyelmet, 

hogy ez egy prémiumkategóriás sorozat, amely tud újat mutatni a közönségnek. Valamint 

hogy az HBO egy prémium csatorna. 

A második csoport esetében pedig a célok, hogy 15%-kal többen nézzék meg a 

második évadot, mint az elsŖt, és 50%-kal növelni az Terápia facebook oldalának 

kedveltségi mutatóit. 

 (Terápia II.: BelsŖs kommunikációs videóanyag, 2015.április 22.) 

 

4.3.3. Üzenet megtervezése 
Itt jelentkezik a mit kérdés, vagyis mi az, amivel el akarjuk érni az embereket, és 

felkelteni az ®rdeklŖd®s¿ket. 

(Kotler-Keller, 2006, 703-710 o.) 

Erre nézve az HBO-nál van egy általános protokoll, ami minden ilyen jellegŤ 

tevékenységre igaz, mint üzenet: 

1. Image lehirdetés 

2. Maga a mŤsor megismertet®se 

Ezt pedig három alapelven keresztül kommunikálja le, ami bele van építve az összes 

kommunikációs tevékenységbe: 

1. Quality (minŖs®gi, prémium) 

2. Unique (megkülönböztetés, egyediség) 

3. Convenience (megfelelés, komfort [GO elérés könnyítés]) 

(Interjú alapján, 2015.április 8.) 

De speciálisan ezek mellett a Terápiánál egy olyan sorozat, amely helyben forgatott a 

mi ®let¿nkkel foglalkozik, a belsŖ problémáinkkal, és tud mindenki számára megoldást 

mutatni az ®let¿nkben jelentkezŖ neh®zs®gekre. 

(Ter§pia II.: BelsŖs kommunikációs videóanyag, 2015.április 22.) 

4.3.4. Kommunikációs csatorna meghatározása 
Ez a rész azt tartalmazza, milyen disztribúciós eszközökön keresztül próbáljuk meg 

elérni a célközönségeinket. 

(Kotler-Keller, 2006, 710-716 o.) 

A kommunikációs csatornákat a 

Terápia esetében csoportokra lehet 

bontani: 

¶ ON AIR 

¶ ATL 

o Óriásplakátok 

o Mozik 

o Operátorok 

o Rádió 

¶ PR 

¶ ON LINE 

6. ábra Ter§pia II.: BelsŖs kommunik§ci·s 

videóanyag, 2015.április 22. 
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o Facebook 

o Youtube 

 

Az ON AIR-hez sok magyar§zatra nincs sz¿ks®g, ezek a mŤsorok kºzºtti aj§nl·k az 

HBO és a Cinemax adásán. 

Az ATL t²pus¼ kommunik§ci·s eszkºzºkbŖl három félét használtak: A mozi 

vet²t®sek elŖtti rekl§mhelyekbŖl b®reltek, az oper§torokkal, akikn®l elŖ lehet fizetni a tv 

mŤsorokra, k¿lºnbºzŖ direkt maileken kereszt¿l, ®s az ig®nyes r§di·kban b®reltek m®g 

reklám helyeket, és belvárosi óriás plakátok sem maradhattak el. 

 

PR alatt olyan rendezvényeket értek melyeken a közönség benyomás javul a 

mŤsorral ®s a c®ggel kapcsolatban, mint megjelen®s rendezvényeken, és turné szervezése a 

sorozattal kapcsolatban. 

 

7. ábra http://index.hu/kultur/2014/05/07/terapia/ 2015. május 03. 

Úgy érzem, az ONLINE rekl§mokat sem kell t¼l bŖ l®re eresztenem, a sorozatnak 

van saját facebook oldala, amit hirdet is az HBO a facebookon keresztül. Ezen kívül az 

HBO youtube csatornáján, rendszeres hirdetések, trailer és így készült videók kerültek ki, 

sŖt az elsŖ r®szt egy ideig ingyenesen meg is lehetett n®zni. 

(Ter§pia II.: BelsŖs kommunikációs videóanyag, 2015.április 22.) 

4.3.5. Költségvetés meghatározása 
Itt következik, hogy mekkora keretbŖl gazd§lkodik a cég, amikor megtervezi, hogy 

mikre kell költeni egy ilyen folyamat megalkotásánál. 

(Kotler-Keller, 2006, 717-719 o.) 
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Költségvetésben természetesen konkrét számadatokkal nem rendelkezem, ezeket 

nem adja ki az HBO, nyilván más cégek sem adnák ki. Ezzel szemben konkrét 

százalékokat le tudok írni. 

Az HBO éves marketing költségvetésének a 70%-át költi az LOP-k 

kommunik§l§s§ra, ®s ebbŖl is 60% megy az adott ®v fŖ attrakciójára. 

Ezt ¼gy kell ®rtelmezni, hogy idei ®vben a Ter§pia m§sodik ®vad§ra jºvŖ ®vben 

pedig az Aranyélet kapja majd ezt a 60%-os költségvetési hányadot. A maradék 10% pedig 

az év LOP dokumentumfilmjeire megy, valamint az elmúlt évek ismételt 

kommunik§ci·j§ra, csak hogy fent tarts§k az ®rdeklŖd®st. Az ezen fel¿li 30% pedig 

besorolható a külföldi produkciókra valamint filmek kommunikálására. 

(Interjú alapján, 2015.április 8.) 

4.3.6. Eszközkombináció és Intenzitás 
Ebbe a részbe tartozik, hogy mely kommunikációs eszközöket mennyi ideig tartjuk 

fent erre a célra, és milyen gyakorisággal ismételjük meg a tevékenységüket, és mikor 

kezdŖdjºn az eszkºz haszn§lata. 

(Kotler-Keller, 2006, 720-723 o.)  

 

8. ábra Ter§pia II.: BelsŖs kommunik§ci·s vide·anyag, 2015.§prilis 22. 

A Televíziós produkcióknál nagyon fontos az idŖz²t®s, ha k¿lsŖ c®gtŖl ®rkezik egy 

produkció meg is vannak a szabályoz§sok, hogy h§ny nappal elŖre lehet elkezdeni egy 

mŤsor prom·t§l§sát, vagy milyen anyagot mikortól lehet milyen platformokon 

megjeleníteni. De ugye ezért is jók az LOP gyártmányok, mivel saját gyártás kötetlenül 

kezelheti a csatorna. 

Viszont fontos szempont ilyenkor is az idŖz²t®s, ugyanis ha túl korán kezdjük a 

promóciót, akkor elfelejtik vagy r§unnak az emberek mire megkezdŖdik maga a produkci·, 

ha viszont t¼l k®sŖn kezdŖdik a rekl§moz§s, akkor nincs elég ideje, hogy köztudatba 

kerüljön a sorozat vagy, hogy egyáltal§n r§jºjjenek az elŖfizetŖk mirŖl is van szó. 
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A ON AIR anyagoknál egy bevett szokás van az HBO-nál a sorozatokat, havi és 

szezonális képösszevágásokkal hirdetik, ezeknek megvan a rendszeressége, és a napi 

ismétléseinek a száma, és az egyik havonta, a másik negyedévente változik. 

A PR esem®nyek rºvidek, kºzvetlen¿l a premier elŖtt szokt§k Ŗket lefolytatni, ®s a 

sorozatoknál egyszeriek. 

Az ONLINE anyagoknál a facebook hirdet®sek ¼gy 3h·nappal a premier elŖtt 

kezdenek megjelenni heti intenzit§ssal a fŖoldalon, ®s egy h·nappal a kezd®s elŖtt indul be 

a produkció saját facebook oldala, ott napi szinten frissülnek az adatok, az oldal 

beszüntetésére akkor kerül sor, ha egy sorozatnak teljesen vége szakad nem csak az adott 

évadnak, de akkor is még van 2-3h·nap lecseng®si idŖ, amíg fennmarad. A youtub-os 

anyagok rendszertelen¿l ker¿lnek ki, de ugyancsak h§rom h·nappal a kezd®s elŖtt. Az 

ingyenesen megtekinthetŖ elsŖ epiz·d, egy h·napig el®rhetŖ a honlapon, a premier napj§t·l 

kezdve. 

A mozikban ®s r§di·kban megjelenŖ hirdet®sek csak egy h·nappal sorozat indul§s 

elŖtt kezdŖdnek ®s az elsŖ p§r r®szig tartanak. Az oper§torokn§l a v§r·termeikben l®vŖ 

kivet²tŖkºn jelennek meg trailerek a produkciókról, amik ismételten 2-3hónappal a premier 

elŖtt kezdŖdnek, ®s ¼gy 4-5 h·napon kereszt¿l ism®tlŖdnek. 

A hat darab óriás plakát terjeszt®se premier elŖtti utolsó hónapban történik, itt a 

leglényegesebb az elhelyezés, a belvárosban kell, hogy helyet foglaljanak nagy forgalmú 

keresztezŖd®sekben, így találkozhat vele a célcsoport naponta kétszer mikor munkába 

mennek és mikor onnan jönnek hazafelé. 

(Ter§pia II.: BelsŖs kommunikációs videóanyag, 2015.április 22.) 

 

9. ábra Terápia II.: BelsŖs kommunik§ci·s vide·anyag, 2015.§prilis 22. 

 

4.3.7. Kommunikáció sikerességének mérése 
Az ellenŖrz®s, hogy mennyire siker¿lt el®rni a c®lokat ®s milyen százalékban jutott el 

az üzenet az emberekhez (potenci§lis elŖfizetŖkhºz). 

(Kotler-Keller, 2006, 723-724 o.) 

Talán a kommunikáció elemzésének ez a része a legkönnyebb számomra, hiszen ez a 

feladatom, és ezzel foglalkozom napi szinten. 
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Az HBO-nál a projektek sikerességét nézettségi adatok elemzésével vizsgálják, 

ezeket az adatb§zisokat, kutat·c®gektŖl vásárolják, és saját dolgozókkal elemeztetik ki 

Ŗket. Itt eg®szen mŤsorszintre lebontva figyelik a nézettséget a változásokat epizódok, 

ismétlések és sorozatok között. Természetesen ezek közül is külön hangsúlyt fektetve az 

LOP produkciókra. 

Ezen kívül az HBO GO-nak belsŖ n®zetts®g adatb§zis lek®rŖ programja is van, ami 

ugyancsak az HBO saját fejlesztése, és ezen belül is külön elemzésre kerül az ingyen 

n®zhetŖ tartalmak n®zetts®ge, a norm§ln®zetts®g, valamit az elŖfizetŖk sz§m§nak 

növekedése. 

Valamit új projektnek számít a social oldalaknak az elérési mutatóinak a nézettsége, 

ez még kialakulóban van, amiben aktív szerepet is kapok, hogy hogyan alakuljon ki, a 

mérési forma. Ezek közé az oldalak közé az HBO homepage tartozik valamint a facebook, 

youtube, twitter ®s instagram oldalai. EzekbŖl term®szetesen vannak fŖ oldalak, ®s mikro 

oldalak is melyek kimondottan az adott produkciót mutatja be és promótálja. 

4.3.8. Kommunikáció irányítása 
Az elŖzŖ pontok voltak az akci·k ez pedig a reakci· az eg®szre, de fŖk®nt az elŖzŖ 

pontra, hogy hogyan kell m·dos²tani a kommunik§ci·t, hogy jobb legyen a jºvŖben. 

(Kotler-Keller, 2006, 724-727 o.) 

Sajnos egy ilyen gyors folyású szolgáltatásnál, mint a televízió, nagyon a projekten 

bel¿l nincs lehetŖs®g visszacsatol§sra. Mivel nem maradand· term®krŖl van sz·, csak kis 

korrekciók megengedettek utólag. Az ONLINE tartalmakat természetesen mivel 

naprakészek, folyamatosan lehet változtatgatni, és befolyásolni. 

Az ONAIR tartalmak készítése hosszadalmas és költséges is ezért, utólagos 

korrekcióra semmi mód nincs ebben a kommunikációs folyamatban. 

A PR esem®nyek rºvidek ®s m®g a premier elŖtt lezajlanak az ATL promóciók pedig 

körülbel¿l egy h·napig tartanak, ®s tov§bb nem ism®tlŖdnek ²gy v§ltoztatni ezeken se 

®rdemes sŖt megint csak túlzott többlet költséggel járna. 

Ezzel szemben mivel ciklikusan ism®tlŖdŖ term®krŖl van sz·, a kºvetkezŖ projekthez 

igenis tºk®letesen felhaszn§lhat·k az itt elŖker¿lŖ tanuls§gok, mint az jelen esetben is 

fellelhetŖ, az Terápia II kommunikációs projektje is erŖsen t§pl§lkozott abb·l, hogy mit 

produk§lt a T§rsasj§t®k ®s a Ter§pia elsŖ ®vad§nak prom·t§l§sa. 

Ez abb·l l§tszik a legjobban, hogy az elŖzŖ ®vadhoz k®pest a mostani, majdnem száz 

százalékkal jobb nézetségi adatokkal futott, vagyis jól debütált a mostani 

marketingkommunik§ci· ®s siker¿lt el®rni a c®lokat amiket kitŤzºtt maga el a marketing 

csapat. 
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10. ábra Ter§pia II.: BelsŖs kommunik§ci·s vide·anyag, 2015.§prilis 22. 

£s a most elŖker¿lŖ eredm®nyek is majd felhaszn§lhat·ak lesznek a kºvetkezŖ ®v 

tervezéseiben, mint p®ld§ul nagy val·sz²nŤség szerint jönni fog a Terápia III, valamint az 

Aranyélet, mint teljes m®rt®kben helyi k®sz²t®sŤ produkci·. 

(Ter§pia II.: BelsŖs kommunikációs videóanyag, 2015.április 22.) 
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4.4. Kapcsolatos kutatási kérdések 
 

1. Lehet-e sikeres egy ilyen r®tegmŤsornak sz§m²t· produkci·? 

 

2. Hogyan érhet el növekedést online nézettségben a sorozat, ha nem 

fiataloknak szól? 

 

3. Lehet-e sikeres egy itthoni produkció?  
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5. Javaslattétel 

5.1. Kutatási kérdések elemzése 
 

5.1.1. Lehet-e sikeres egy ilyen r®tegmŤsornak sz§m²t· produkci·? 
 

Tulajdonk®ppen erŖteljesen r®teg sorozatnak tekinthetj¿k a Ter§pi§t. Egy olyan 

sorozatról van szó, amely magyar ez már alapból ma rétegnek számít, kevesen szeretik a 

magyar filmeket, sorozatokat. Úgy érzik, nem k®sz¿lhet minŖs®gi produkci· haz§nkban. 

Ezen kívül olyan, amely egy ötven fölötti orvos válságáról, és problémáiról szól, ez 

igencsak erŖs nem egy d®lut§ni limon§d® t®ma, erŖs koncentr§ci·t ®s §t®l®st ig®nyel, hogy 

®lvezhetŖ legyen. ¥sszess®g®ben egy nehezen eladható produkcióról beszélünk. 

5.1.2. Hogyan érhet el növekedést online nézettségben a sorozat, ha nem 

fiataloknak szól? 
 

Nem fiataloknak sz·l, m®gis el®rhetŖ Online erŖsºd®s. Ez az®rt fontos mert b§r 

köztudott, hogy nem csak a fiatal korosztály élvezi az internet ºrºmeit, m®gis erŖteljesen 

r§juk jellemzŖ az olyan platformok haszn§lata, mint a GO, Youtube, Netflix, stb. amelyen 

el®rhetŖk az ilyen tartalmak online. Emellett m®gis azt tŤzte ki egyik kommunik§ci·s 

céljául az HBO, hogy többen nézzék a sorozatot a GO szolgáltatáson keresztül, mint az 

elsŖ ®vadot. SŖt nem is kevesebb, mint 50%-os gyarapodásra számítottak. Az emelletti 

facebook oldalon tervezett nºveked®s m§r kev®sb® meglepŖ, de ez is kapcsol·dik a 

témához. 

5.1.3. Lehet-e sikeres egy itthoni produkció? 
 

A közlenézéssel szemben lehet-e sikeres helyi sorozatot készíteni. Mint azt korábbi 

pontomban is írtam, az hogy magyar produkció nem a sikert sugallja, sokan lenézik azt, 

amit a magyar filmipar k®sz²t. Ćltal§noss§gban ez annak kºszºnhetŖ, hogy nem a minŖs®gi 

sz· jut elŖszºr az emberek esz®be arr·l, ami itt k®sz¿l. Ha elŖszºr megeml²tj¿k, hogy 

magyar sorozat az embereknek a Barátok közt, Jóban Rosszban, és ezekhez hasonló 

mŤsorok jutnak esz¿kbe, ®s m²g vannak akik ezeket nagyra tartj§k, m®gsem a pr®mium 

kateg·ri§ba sorolj§k Ŗket, a tºrzskºzºns®g¿k sem. Ez§ltal egy ilyen kvalit§s¼ csatorna, 

mint az HBO, erŖsen lej§rathatja mag§t egy ilyen produkci·val.   
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5.2. Kutatási kérdésekkel kapcsolatok konklúziók 

5.2.1. Lehet-e sikeres egy ilyen r®tegmŤsornak sz§m²t· produkci·? 
 

Tulajdonk®ppen elsŖ kutat§si felvet®s¿nkkel kapcsolatban egy®rtelmŤnek tŤnik, hogy 

egy jó kommunikációs projekt lényege az AIDA modell, ha sikerül elérni, a jó 

pozícionálásokkal, hogy potenciális elŖfizetŖk figyelme felkeltŖdjºn, akkor kºvetkezŖ 

l®p®sk®ppen ®rdeklŖd®s¿ket kell megragadni, majd v§gyat kell ®breszteni a mŤsorral 

kapcsolatban, és már csak a cselekv®s van h§tra, hogy a mŤsor c®lba ®rjen. 

Viszont ezek mellett jelen esetben j· lehetŖs®gek is nyíltak a kipróbálásra, ingyenes 

hét volt az HBO csatorn§n abban az idŖben mikor indult a sorozat, a sorozatok elsŖ r®szei a 

GO felületen 95%-ban ingyenesen n®zhetŖk, ez a Ter§pia eset®ben ki volt bŖv²tve az elsŖ 

öt részre, és emellett a szokásos youtube, indavideo és videa portálokon is legalább az elsŖ 

r®sz el®rhetŖ volt. Ez§ltal sok helyen lehetett kipr·b§lni, hogy ®rdemes-e nézni ezt a 

mŤsort. 

Emellett persze tökéletes volt a célcsoport meghatározás és elérés, amennyire lehetett 

sikerült lefedni ezt. Ezekre mi sem jobb bizonyíték, mint a jó nézettségi eredmények, 

hiszen második helyezett lett (Magyarorsz§gon elsŖ) a többszörös év sorozata díjas Game 

of Thrones mºgºtt, amely §ltal§ban m§r megjelen®s elŖtt megnyeri ezt a c²met. Viszont 

ettŖl f¿ggetlen¿l a Ter§pia most az elm¼lt p§r h®tben nyerte meg a legjobb magyar sorozat 

díját a Magyar Televíziós Újságírók Díja választáson, Mácsai Pál elnyerte a legjobb 

magyar sorozat színész címet az itt nyújtott alakításáért, és Csákányi Esztert is jelölték a 

legjobb nŖi sorozatsz²n®sznŖi c²mre. 

 

 

11. ábra http://static.femina.hu/hazai_sztar/televizios_ujsagirok_dija_2015/terapia.jpg 2015. május 03. 

 

Úgy érzem, ezeknél több bizonyíték nem kell, hogy a sorozatot sikerült eladni, és 

j·l siker¿lt meg§gyazni a kºvetkezŖ ®vadnak m®g akkor is, ha egy réteg sorozatról 

beszélünk.  

  

http://cinestar.hu/megvannak-a-televizios-ujsagirok-dija-jeloltjei/
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5.2.2. Hogyan érhet el növekedést online nézettségben a sorozat, ha nem 

fiataloknak szól? 
 

Ide három dolog sorolható, amely a siker z§log§t k®pezte, igenis az idŖsebb 

korosztály tagjai is szívesen tanulnak új dolgokat, maximum kicsit nehezebben. Az egyik 

nagyhatalom, amely erre tereli az embereket az, hogy ingyenes. A másik pedig a bárhol 

bármikor. 

Valamint ezek mellett még felhozható mellékszál, hogy így igenis sikerült egy-egy 

próbát kicsikarni, a fiatalabb korosztály tagjaiból, hogy megnézzenek pár részt a 

sorozatból, hátha megfogja a fantáziájukat. 

ErŖs kamp§ny mŤkºdik az HBO-nál arra építve, hogy tanítsák az embereknek, hogy 

létezik a GO szolgáltatás, és érdemes kipróbálni. Emellett már nem csak a számítógépek és 

mobileszközök képesek netes kapcsolat létesítésére, hanem a televízió készülékek valamit, 

a m§r Eur·pa m§s orsz§gaiban elterjedt, de n§lunk is egyre erŖsºdŖ piaccal rendelkezŖ 

mediabox-ok, amelyekre ez a szolg§ltat§s ugyancsak bekºthetŖ. 

Valamit az internetes felületekre külön osztályt ï a new medi osztályt ï épített ki az 

HBO, éppen ezért, hogy ne félvállról vett eszköz legyen, hanem olyan, amelybe igenis 

inveszt§l erŖforr§sokat, mert l§t benne fant§zi§t, ®s akarja gyarap²tani az itteni n®zŖinek a 

sz§m§t (mint az a sz§mokb·l l§that· sikeresen), hiszen ez a jºvŖ zen®je, vagy jobban 

fogalmazva a jºvŖ TV-je.  

5.2.3. Lehet-e sikeres egy itthoni produkció? 
 

Jelen helyzetben a magyar m®dia term®kek visszhangja nem j·, de erŖsen javul· 

tendenci§t mutat, ez erŖsen kºszºnhetŖ az HBO-nak itt Magyarországon. Viszont be kell 

látnunk, hogy a filmek viszik a pálmát. Itthon nincs olyan kultúrája az egész sorozat 

mŤfajnak, mint Amerik§ban. Ott napi t®m§nak sz§mit, hogy mi hogyan tºrt®nt melyik 

sorozatban, ®s bŤn egy-egy r®szt kihagyni. Ezzel szemben erŖsen mŤkºdik a javul§s az 

itthoni sorozatn®zŖk sz§m§ban. 

Viszont tulajdonképpen itt nem egy kimondottan száz százalékban hazai 

produkci·r·l besz®l¿nk, a forgat·kºnyv ugyanis IzraelbŖl ®rkezett, ®s a sorozat helyi 

adapt§ci·ja elŖbb jelent meg Amerik§ban ®s Lengyelorsz§gban, mint nálunk. Tehát egy 

kipr·b§lt, ®s j· elŖszelŤ mŤsort kezdtek el sug§rozni. 

EttŖl f¿ggetlen¿l valamikor a magyar filmipar igenis erŖsnek sz§m²tott, ®s mivel azt 

a korosztályt, és azokat az embereket, akik a r®gi idŖk mŤsorait is szerett®k, jelºlte meg 

célcsoportként a marketing csapat. Ezért igenis esélyes volt a siker, és hogy ezek a 

meggyŖzºtt emberek már bevonzzák a többi embert, ameddig a keretek engedik.  
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6. Befejezés 

6.1. Összefoglalás  
 

Tulajdonk®ppen, egy az elemz®sbŖl l§that·, hogy az HBO egy igenis m®g 

fejlŖd®sben l®vŖ v§llalt, az ®letgºrb®je m®g bŖven nem ®rte el a hanyatl§si f§zist. Sok az 

olyan terület, amit még nem hódított meg, mind földrajzi, és mint technológiai szinten. 

Európában még alig több mit az országok felében található meg az adó, és más 

kontinenseken ez az ar§ny m®g tºbb lehetŖs®get hordoz mag§ban. Az internet megh·d²t§sa 

is még gyerekcipŖben j§r n§luk, mind saj§t programok, mind social oldalak kihaszn§l§sa 

terén. Emellett l§tszik is, hogy komoly erŖfesz²t®seket tesznek az ir§nt, hogy ezeket a 

lyukakat betºmj®k, ®s erŖs versenyt§rsai lehessenek olyan c®geknek, akiknek ez a fŖ 

profilja ®s j· m§rka im§zsukat felhaszn§lva ezen a t®ren is vezetŖ szerepet tºlthessenek be. 

Nagy hangs¼lyt fektetnek arra, hogy figyelembe vegy®k a k¿lºnbºzŖ helyek 

adotts§gait, kultur§lis ®s szociol·giai szok§sait. Ez§ltal nem veti ki Ŗket a t§rsadalom ®s a 

közönség, eddig ahol megjelent szívesen, tárt karokkal fogadták, örültek jelenlétének, és 

igénybe is vették szolgáltatásaikat. 

Ez abb·l is l§tszik, hogy mindenhol gyors fejlŖd®snek indult, ®s gyorsan stabiliz§lta 

helyzetét a piacokon, még akkor is, ha egy nehezebb körülményekkel megáldott 

környezetbe is csöppent, vagy akár kiépült telített piacra érkezett. 

Erre legjobb p®lda a Hollandi§ban mŤkºdŖ HBO. Ott ugyanis m®g csak alig 3®ve 

fogható az adás, mégis az HBO EUROPE gondozásában a második legjobb piacnak 

számít, még akkor is, ha sok sorozat már el volt adva, ami más országban az HBO 

gondoz§s§ban el®rhetŖ. Ez®rt ott merŖben m§s mŤsorokat sug§roz, mint a többi országban, 

m®gis talpon maradt. SŖt erŖs lett ®s jelentŖs szerepe van az ottani média életben. 

Mint kiderült az LOP sorozatok sikeresnek bizonyultak jól debütáltak az összes 

orsz§gban, sŖt terjed is tov§bb a tºbbi orsz§g palett§j§ra, ahol m®g ilyen produkci·k nem 

el®rhetŖek. 

Van ahol m§r meg is van §gyazva ennek a mŤsorfelfog§snak, csak p§r j·v§hagy§sra, 

és szponzorra van sz¿ks®g, ®s m§r k®szen van a teljes mŤsorterv, sŖt a mŤsºr is m§r 

elkészült, csak az igenek vannak hátra. 

A Terápia az összes országban jó nézettséget ért el, és az is látszik, hogy még egy 

olyan nagy cégnél, akik oly sok ¼j²t§s®rt felelŖsek m®g itt is mŤkºdŖk®pes lehet egy olyan 

módszerre felépíteni a kommunikációs tervet, mint a kotler-i nyolc lépés. 

A c®lkitŤz®sek re§lisnak ®s el®rhetŖnek bizonyultak, minden r®sze kidolgozott volt és 

átgondolt, aminek az eredménye a célok elérése lett, sŖt ha ¼gy vessz¿k t¼l teljes²t®se, 

hiszen többszörös díjnyertes sorozat lett a végeredmény. 

Emellett gondolom nem nagy titok, hogy meg is kapta a mŤsor a jóváhagyást (mint 

az el®g sok cikkbŖl ki is der¿l) arra, hogy megkezdŖdjºn a harmadik ®vad k®sz²t®se, és 

röviddel utána a vetítése is, és nem kételkedem benne, hogy az HBO magyar csapata 

ism®telten nagyratºrŖ c®lokat fog kitŤzni maga elé, ezzel a produkcióval kapcsolatban is. 

Abb·l hogy az HBO b²zik is ezeknek a mŤsoroknak a sikeress®g®ben, ®s komoly 

figyelmet is szentel nekik, mi sem nagyobb bizonyíték, mint hogy erre költi legnagyobb 

r®sz®t az ®ves erŖforr§sainak. 
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6.2. Synthesis 
 

All in all we can see, that HBO is a very innovative company, which is not yet 

reached the declining phase of the life-diagram. There is a lot of room for improvements in 

areas like geographic and technology. 

In Europe we can find them a bit more than the half of the countries, and in other 

continents this scale has an even greater opportunities. Conquering the Internet is in an 

initial phase in the meaning of in-house developed softwares as well as the use of social 

networks. We can see that they make a lot of effort to fill these holes up, and to become a 

strong competition in the market against operators with similar portfolio. Using their 

portfolio and reputation they aimed to become the leader of the market. 

They giving high attention to the local culture and social habits of the specific 

regions. This is the reason why they were never got banned from any country. The sociality 

warmly welcomed the presence of the organization, and many of them are subscribed for 

the services. 

The best example for this is the HBO operates in Netherlands since only three years, 

but it became the second largest market in the care of HBO EUROPE, even many series 

are already sold in other countries as an HBO production. That is the reason why they are 

airing completely different programs, but they still managed become strong and to have an 

important role in the local media. 

To make local organization products has been big hits, they were became successful, 

what is more a lot of other countries will make LOP films and series. Some of the countries 

which donôt have this kind of productions, has been made the preparation for it. 

Making local organization product was a great success. They were became 

successful, and they reached their goals, but things are getting even better. Many other 

counties are going to create their own LOP movies and series. Some of the countries are 

already started the preparations, they are only waiting for approval. 

In Treatment (Terápia) series made good results in all the countries which has this 

show. And we can see that a so big company like HBO, which has a lot of new and 

innovative ideas, use a so old routine like Kotlerôs eight steps, and can make a lot of 

success with it. 

The goals became realistic and reachable, all off the part was mature and elaborated, 

resulting the accomplishment of the targets, moreover since the series won multiple awards 

they managed to over-fulfill the expectations. 

I do not think I am uncovering a big secret if I tell the series has received the 

approval (as you can already see from many articles) for the making and shortly after the 

airing of the third season. I have no doubt the Hungarian team of the HBO will make 

ambitious aims again for this production. 

The most convicting evidence of the HBO believes in the success of these projects is 

they invest most of their yearly budget for the LOP projects.  
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8. Mellékletek: 

8.1. Készített interjú szövege: 
 

-Müsörökat nyilván komunikálunk ez látszik. 

-Egyébként onnan indul a kérdés, hogymit kell hirdetnünk: image-t kell 

lehirdetn¿nk,blockbustereket kell legirdetn¿nk, vagy sorozatokat kell lehirdetn¿nk. SŖt 

nem csak hirdetni, hanem általában kommunkiálni.  

-Az hogy mi az HBO márkaüzenete azt a munkádb folyamán is látnod kell: Quality 

(MinŖs®gi pr®mium), Unique (Megk¿lºmbºztet®s, egyedis®g), Convenience (megfelel®s 

konfort [GO elérés könnyítés]) 

-Az hogy mit kommunik§ljunk arra az elsŖ kettŖ ad v§laszt, azt hogy mennyire 

tudunk egyediek lenni quality kommunikálásában, és mennyire tudunk relevánsak lenni ha 

egyediséget kommunkálunk, és mivel azt gondoljuk, hogy ezzel tudunk legrelevánsabbak, 

lenni mind itthon és világszerte is.  

-EbbŖl kºvetkezik, hogy elsŖsorban a sorozatokat kommunik§ljuk, ®s azon bel¿l is a 

magyar saját gyártást. Mert ezzel egyediséget tudunk kommunikálni, lévén saját tehát mi 

csináljuk. 

-Ez®t ink§bb azt v§lsztjuk, hogy mennyis®gben kev®sb® relev§ns amirŖl besz®l¿nk, 

tartalomban minŖs®gben, k¿lºnlegess®gben viszont ez a relev§nsabb. Viszont ott van a 

h§tr§nya, hogy egy ar§nylag szŤkebb c®lcsoportot tudunk vele el®rni. L®v®n  a sorozatokra 

kisebb a kereslet mint a filmekre. 

-Magyarorsz§gon ez k¿lºnºsen igaz,ugye a sorozat mint mŤfaj amerik§ban sokkal 

jobban közbeszéd tárgya, sokkal jobban aposztrofálja a hétköznapokat. Sorozatokat nézni 

olyan mint ott olyan mint híreket nézni, vagy egy kis túlzással ott a boardwalk empire a 

barátok közt. Nálunk ezek kevésbé vannak bent a köztüdatban, annak ellenére, hogy itt is 

egy mainstream mŤfaj, de nem annyira mint az US-ban. 

-Ilyen szempontból egy kicsit nehezebb helyzetben vagyunk. Olyan szempontból 

viszont sokkal könyebb helyzetben vagyunk, hogy ugye a magyar saját gyártásban, kevés a 

konkurenciánk, lévén az HBO sorozatokon kívül egy-két saját sorozat készül úgy össz-

vissz. M§sr®szt viszont minŖs®gben mindenk®ppen egyeduralkod·k vagyunk, az ilyen 

undisputed (elfogadott) t®ny a sajt·ban, szakm§ban, n®zŖk kºr®ben is azt l§tjuk 

kutat§sokb·l, hogy csak mi tudunk minŖs®gi sorozatot csin§lni. 

-Szóval ezek a szempontok amik gyakorlatilag oda vezetnek, hogy saját tartalmat 

kommunikálunk, gyakorlatilag a marketing budget-nek mondjuk a 70%-a tölti ki, és ezen 

belül a 70%-on belül pedig mondjuk 60% az egy darab éves rendes saját gyártás.  

-Célcsoportot hogyan határoztok meg? 

-Demográfiában, nincsen nagyon speciális célcsoportunk, tehát amit csinálunk az 

mindenkinek sz·l ugyanakkor pr®mium, de a kettŖ nem mond ellent §gym§snak. £n azt 

gondolom, hogy még jövedelem szempontjából se feltétlenül mond ellent egymásnak. 

-Szerintem az HBO egy hétköznapi luxus amit gyakorlatilag bárki aki akar 

megengedhet mag§nak, m®g egy nagyon alacsony keresetŤ ember is megengedheti 

magának, annak ellenére hogy sok az plusz két-h§romezer forint, amit oper§tort·l f¿ggŖen 

kifizet egy elŖfizetŖ, hogyha hozz§ vessz¿k, hogy egy minim§l TV elŖfizet®si csomagot 
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vesz az HBO mell® akkor ez az ºsszeg szinte megdupl§zhatja az Ŗ havi elŖfizet®s®i d²j§t 

amit fizetne a mŤsor®rt. 

-Sz·val nincs nagyon jelentŖs megkºt®s¿nk, azt szoktunk mondani, hogy 

nagyvárosok, meg azt szoktuk mondani, hogy azért az ABC státusz, és azt tudjuk is a 

kutat§sinkb·l, hogy ide tartoznak az elŖfizetŖink. 

Kommunikáció célját, hogyan határozzátok meg? 

-Abszol¼t az a c®l, hogy tºbb elŖfizetŖ legyen, de ehhez kommunik§ci·s kamp§nyok 

m®rŖsz§mait nem p§ros²thatjuk ehhez. Mert nem lehet, mert lehetetlen, mert azt l§tjuk, 

hogy nincsen egyenes korreláció. Legalábbis kimutatható nincsen. Richard Plepler mondja 

például egyik interjújában, hogy bármekkora kampányt csinálnak, bármekkora új sorozat 

indul, Trónok Harca ï legjobban várt sorozat ï m®gse l§tnak elŖfizetŖsz§m nºveked®st egy 

idŖben. Mert ezek ºsszead·dnaké sok HBO hat§s, sajt·ban, hallok ismerŖsºktŖl, ez 

ºsszead·dik ®s valamikor elvezet egy elŖfizet®si dºnt®sig, teh§t nem egy sorozat miatt 

fizetnek elŖ.  

-Ugye mi nem hirdetést adunk el, nálunk a nézettség mint a legtöbb tvnél abszolút 

másodlagos harmadlagos szempont. 

-Az elŖfizet®s nºveked®snek, egy konkr®tan m®rhetŖ eszkºze van, ez a telesales. Ezt 

csinálja a mi sales osztályunk, ezek gyakorlatilag telefon hívások. Az operátorok 

adatbankjait h²vj§k fel, ®s rengetegk¿lºnbºzŖ sales technika meg aj§nlatok rendszer®n 

kereszt¿l adnak el HBO elŖfizet®st Ćltal§ban valamilyen §raj§nlattal, §rengedm®nnyel 

vagy kapcsolt szolgáltatással. Valamit az megl®vŖ ¿gyf®lnek valamilyen egy®b szolg§ltat§s 

ajánlása.  

-Milyen idŖkºzºnk®nt jºttºk elŖ ¼j kanp§nyal? 

-Van egy kommunikációs ütemtervünk, illetve talán tervnek nevezni talán túlzás, ez 

vázlat inkább. Ugye ahogy az elején beszéltünk róla, mi tartalmat kommunikálunk 

elsŖsorban, teh§t a sorozatainkat, illetve m®g a dokumentumfilmeket. Ezek a legfŖbb 

projektek az évben.  

-Év elején volt a Wataha, Trónok Harca, utána True Detective jön nyáron, és egy új 

sorozat a Westworld és végül az Aranyélet a magyar sajátgyártás. Ezek azok amikre pénzt 

kºlt¿nk. El®g jelentŖs k¿lºmbs®ggel, mert a Watahe az egy jelk®pes m®diakºlt®s volt, az 

arany élet pedig a budget-nek a túlnyomó részét fogja kitenni.  

-Aztán amire itt aktív kommunikációt fordítunk az a két saját gyártású 

dokumentumfilm, ott mondjuk hirdet®st nem csin§lunk csak erŖs PR kamp§nyt ®s premiere 

rendezvényt. És utána van az összes többi HBO saját gyártás amik nálunk vannak exkluzív. 

És ezekre intenzív PR-t csinálunk: sajtóvetítéseket, de adott esetben utaztatunk újságírót, 

New York-i vagy Londoni premierekre, de ott hirdetési büdzsé nincsen.  

 


