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ELOSZO

A MEME (Magyar Elektronikus Muisorszolgaltatok Egyesullete) altal megrendelt
tanulmany célja, hogy 6sszefoglald képet adjon az élethelyzet és a tévénézési szokasok

elemzésével az 1987 és 2001 kozott sziletett jelenlegi 15-29 éves korcsoportrol.

A demografiai dsszetétel és helyzet felrajzolasahoz a Nielsen Kézonségmérés Kift. altal
évente végzett kutatasok szolgalnak alapul (Establishment Survey, ES). Az Alapozé Felmérés
(ES) orszagosan reprezentativ minta alapjan 5000 haztartasra kiterjed6 adatfelvétel, ami
kérdezbbiztosok altal személyesen kérdezett, szamitogéppel tdmogatott (CAPI technolégia),
standard kérdéives interju keretében készll. A felmérés alapsokasagi informacidkat nyujt a
magyarorszagi maganhaztartasokrél, kiemelten az antenna és internetellatottsagrél és a

magyarorszagi maganhaztartadsokban él6 személyekrél.

A tanulmany részét képez6 ES adatokat tartalmazé excel 6t évet tartalmaz, (2008-
2016-ig 2 éves bontasban) de a tanulmany megirasakor harom évet vettiink figyelembe, mivel

a nézettségi adatok elemzésekor is ezt a harom évet vizsgaltuk (2008, 2012, 2016).

Az élethelyzetre vonatkoz6 valtozasokkal parhuzamosan, ugyanazoknak az éveknek a
kiemelésével, a korcsoport tévénézési szokasait is vizsgaltuk. Az elemzésére a Nielsen
Kbézonségmérés TAM adatbazisa szolgal alapul, amely a magyarorszagi tévés
maganhaztartasokban él6 4 évnél idésebb személyek tévénézését foglalja magaba. Az

elemzés soran az él6 tévés tartalomfogyasztast vizsgaltuk.

A nézettség kapcsan a kiemelt korcsoportot kettébontottuk, mivel a korcsoport
tagjainak élethelyzete jelentésen eltér egymastdl: a fiatalabbak még iskolas korban vannak,

mig az idésebbek mar a feln6tt korhatart is atlépték.
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A 15-29 EVES KORCSOPORT DEMOGRAFIAI
OSSZETETELE ES HELYZETE A TELJES, 4 EVNEL
IDOSEBB NEPESSEGEN BELUL

A célcsoport korosszetétele

Az elemzés soran a 15-29 éves korcsoport kerilt kiemelésre 2008, 2012 és 2016 évek
vonatkozasaban. A 15-29 éves korcsoport (tovabbiakban:Vizsgalt célcsoport) 1987 és 2001
kozott szuletett személyeket foglal magaba. A 2016-os alapallapotbdl kiindulva tébb évre
visszamend®en vizsgaltuk a korcsoport tagjainak demografiai helyzetét és tévénézési szokasait.
Ennek megfeleléen 2008-ban az akkori 7-21 évesek korcsoportjanak 68,3%-a 18 év alatti
kiskoruakbdl allt, mig 2012-ben 11-25 évesek voltak az érintettek, és még mindig 40,7%-uk
volt kiskoru, 2016-ra a 15-29 éves korcsoportba érve jelentds részik atlépte a felndttkor

hatarat, igy mar csak 16,3% volt a kiskoruak aranya a célcsoporton belll.

Az elmult 4-8 év tavlatdban a korcsoport tagjainak élethelyzete jelentésen eltér
egymastol: a fiatalabbak még iskolas korban voltak, mig az id6sebbek mar a felnétt korhatart is
atlépték, és akar mar a szll6i hazat is elhagytak, melynek nyoman sok szempontbdl valtozott

demografiai helyzetlk és akar technikai kérnyezetik is.

Célcsoport demografiai jellemzoi

A Vizsgalt célcsoport telepuléstipus szerinti dsszetételében nem tortént jelentds
valtozas 2008 és 2016 kozott. Jellemzbéen a célcsoport tagjainak stabilan a fele vidéki
varosokban él (Megyeszékhelyek vagy egyéb vidéki varosok), tovabbi egyharmaduk
falvak/kdzségek lakoéi, és egyedul a févarosban él6k aranya valtozott latvanyosabban: 2008-
ban 13,3%, 2012-ben pedig 14,5% volt, de 2016-ra mar 18%-ra emelkedett.

2008-ban, az akkori 7-21 évesek minddssze 0,3%-a élt egyedul, négy évvel késébb az
akkori 11-25 évesek kdrében az egyedul él6k még mindig igen kevesen voltak, csupan 2,6%-ot
képviseltek, de 2016-ra a 15-29 évesek korében ez az arany mar 6,4%-ra emelkedett. 2008-
ban, az akkori 7-21 évesek 6,2%-a lakott kétfés haztartasban, majd ez az arany 2012-ben mar
10,7% volt, 2016-ra pedig 18,1%-ra bévilt az aranyuk. 2008-ban a Vizsgalt célcsoport
tagjainak donté tébbsége — 93,5%-uk — élt harom vagy tébb személyes haztartasban, amely 4

évvel kés6bb még mindig jelentés, 86,7%-os aranyt képviselt, és még 2016-ban is a Vizsgalt
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célcsoport haromnegyede harom vagy tobb f8s haztartas tagja volt. Ugyanakkor érezheté a

csalad dsszetételének jelentds valtozasa is: a 4 f8s haztartasokban élék aranya 2008 és 2016
kozott 38,9%-rél 27,5%-ra csokkent, az 5+ f6s haztartasokban él6k aranya pedig 33,6%-rol
21,2%-ra esett vissza, ami arra utal, hogy a csaladok atlagos létszama fokozatosan csdkkent

egyes tagok kivalasa okan.

A csalad életciklusat figyelembe véve 2008-ban a Vizsgalt célcsoport tagjainak
kétharmada élt olyan haztartasban, melynek tagja volt legalabb egy 0-14 éves gyerek (ahol
talan épp a vizsgalt személy volt ez a gyermek), ez az arany 2012-re 46,6%-ra, 2016-ra pedig
mar 30,3%-ra esett vissza. 2008-ban a vizsgalt célcsoport 7,2%-a élt 40 év alatti
fébevasarloval rendelkez6, gyermektelen haztartdsban — ahol tehat maga a vizsgalt személy is
elmult mar 14 éves. Ennek aranya 2012-re megduplazédott, és 2016-ban az életkor
elérehaladtaval mar 26,8%-uk élt ilyen haztartdsban. A 2008-as allapot szerint a Vizsgalt
célcsoport 24,3%-a élt olyan gyermektelen haztartdsban, amely rendelkezett aktiv keresével
és 40 évnél idésebb fébevasarldval. Ennek aranya 2012-re 35,5%-ra ugrott, €s 2016-ban mar
a célcsoport tagjainak 41,4%-a élt ilyen haztartasban. Végul egy igen szlk réteg — 2008-ban
2,2% - haztartdsara volt jellemzé, hogy a fébevasarld elmult 40 éves, ugyanakkor sem aktiv
keresd, sem gyermek nem élt benne, és bar 2012-ben ez az arany 3,8%-ra nétt, 2016-ra 1,5%-
ra esett vissza. Ezek a korUlmények egy specidlis, viszonylag ritkdbban el&6forduld

élethelyzetet feltételeznek: pl. a nyugdijas anyaval/apaval egyitt é16, 14 évnél idésebb tanulo.

2008-ban az akkor 7-21 évesek 80,7%-a rendelkezett legfeliebb 8 altalanos
végzettséggel, amely 2012-re az életkor és a tanulmanyok elérehaladtaval 54,1%-ra esett
vissza, és 2016-ban mar csak a Vizsgalt célcsoport harmadanak volt legfeljebb altalanos
iskolai végzettsége vagy dontétt amellett, hogy nem folytatja tanulmanyait. Szakmai kdzépfoku
végzettsége a Vizsgalt célcsoport 3,7%-anak volt 2008-ban, ami 2012-re 9,1%-ra emelkedett,
€s ez az arany viszonylag stabil maradt: 2016-ra 8,7% volt. 2008-ban az akkor még
tobbségében gyermekkoruakbdl allé célcsoport minddssze 15,4%-a rendelkezett érettségivel,
de 4 év elteltével ardanyuk megduplazodott és 2016-ra mar 42,4%-ot képviseltek. Hasonld
okokbdl a diplomasok aranya szinte elenyész6, 0,2%-0s volt 2008-ban, de 2012-re mar 4,9%-
ra emelkedett, és Ujabb 4 évvel késébb aranyuk megharomszorozédott a Vizsgalt célcsoporton

beldl.

2008-ban az akkor 7-21 évesek csupan 5%-a gyarapitotta az aktiv keres6k taborat a
nappali tanulmanyaik befejezését kdvetéen. 2012-ben aranyuk kdzel négyszeresére ugrott, és
2016-ban a keres6k és inaktivak/eltartottak megoszlasa mar Iényegében fele-fele aranyban

The Copyright © 2017 The Nielsen Company. Confidential and proprietary. 5




volt a Vizsgalt célcsoporton belll. Foglalkozas szempontbdl is igen latvanyos valtozasokon

megy keresztll ez a korcsoport. 2008-ban, a csupan 5%-os aranyban jelen 1évd aktiv keresdk
kore tobbségében fizikai dolgozokbdl allt (4,1%), tovabbi 0,7%-ot képviseltek a szellemi
munkat végz6 beosztottak és minddssze 0,2%-ot a vezeték/egyéni vallalkozok. Itt még érthetd
modon dontd tébbségben voltak a tanulok (89,6%), melyek aranya 4 évvel késébb 70,5%-ra,
majd 2016-ra 40,2%-ra apadt. Ezzel parhuzamosan — ahogy a tanulmanyok befejezésével az
aktiv keres6k kore rohamosan bévilt — a fizikai munkat végzék aranya 2012-re 13,4%-ra
emelkedett, 2016-ra pedig mar 27,5% volt. 2012-ben a szellemi beosztottak is mar 5,5%-ot
képviseltek, és 4 év elteltével aranyuk 19,4%-ra ugrott. A vezetdk, 6nalldé munkavégzésiiek
aranya mindvégig alacsony maradt, és még 2016-ra is csupan 2,2%-ot értek el. Nyugdijasokrél
ebben a korai életszakaszban nemigen beszélhetunk, legfeljebb rokkant nyugdijas személyek
talalhatok meg ebben a célcsoportban, melyek aranya a vizsgalt években mindvégig 1% alatt
maradt. Végul, de nem utolsé sorban az ,egyéb nem tanuld, nem keresd” személyek — akik
feltehetben fiatal, gyeden/gyesen lévé szul6k — 2008-ban 5,3%-ban voltak jelen az akkori 7-21
évesek kozott, 4 évvel késébb aranyuk mar kozel a dupldja, 9,8% volt és 2016-ra is igen

hasonlo, 10,1%-0s aranyt képviseltek.

Tévés kornyezet, technikai felszereltség

Az Alapoz6é Felmérés (ES) technikai felszereltségre vonatkozé kérdései mar
onmagukban is jOI érzékeltetik a tévékészilékek és a tévénézéssel kapcsolatos eszkdzok
fejl6dését. Evente ismétlédé Alapozd Felméréseink soran 2008-ban kérdeztilk utoljara, hogy
taviranyitos illetve szines-e a tévékészllék, és az akkori 7-21 évesek valamennyien olyan
haztartasban éltek, ahol volt szines tévé, melyhez taviranyito is tartozott. A Vizsgalt célcsoport
nagyobb része mar 2008-ban is kettd vagy annal tébb tévékészulékkel rendelkezd
haztartasban élt, aranyuk 2012-ben 69,5% volt, 2016-ra pedig 59,8%-ra csokkent, mellyel
megkozelitették a 2008-as allapotot. 2008-ban a 7-21 évesek kdzul minden harmadik személy
haztartasaban volt 100 Hz-es tévékészilék, mely a jo felbontasu képernydjével kifejezetten jo
mindségl készuléknek szamitott akkoriban, és ez az arany 2012-ben is fennallt, ugyanakkor
2016-ban mar az ES kérdései kozott sem szerepelt. Mindekdézben az LCD/plazma/LED
képerny6s tévékeészulékek igen gyors elterjedésének is tanui lehettink: 2008-ban még csupan
a Vizsgalt célcsoport 11,1%-anak haztartasa rendelkezett ,lapos tévével”’, 2012-re t6bb mint
haromszoros aranyban - az akkori 11-25 évesek 37,4%-anak otthonaban jelen volt, és 2016-ra

ennek kozel a dupldjara, 70,9%-ra nétt az aranyuk. Ugyanakkor az évek soran felbukkantak
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olyan technikai vjitasok is, melyek végul nem valtottak be a hozzajuk flizétt reményeket, és

gyorsan elvesztették jelentéségiiket. JO példa erre a ,kép a képben” (PIP) funkcidval
gazdagitott tévé, mely 2008-ban a Vizsgalt célcsoport 10,1%-anak haztartasaban jelen volt, de
2012-ben mar nem tettink fel kérdést erre vonatkozbéan. Hasonlé a helyzet a merevlemezzel
ellatott tévékészilékekkel is, melyek a 2008-as allapot szerint a 7-21 évesek 2,2%-anak
otthonaban voltak jelen, és bar 2012-ben ez az arany 5,1% volt, az analég lekapcsolast
kévetben gyorsan elterjedd, digitalis rogzitésre is alkalmas set-top-boxoknak és egyeéb kilsd
eszkdzoknek koszonhetéen csokkent a tévékészilék ezen funkcidjanak szikségessége, igy
2016-ban mar nem volt jelentésége, ezért nem képezte részét az Alapozé Felmérésnek sem.
A kristalytiszta képet ado, HD vételre alkalmas TV készilék 2008-ban még viszonylag ritkanak
szamitott, és a Vizsgalt célcsoport mindéssze 4,5%-anak haztartdsa rendelkezett vele, de 4
évvel késébb mar minden harmadik személy otthonaban jelen volt, és a kdovetkez6 4 év soran
mar-mar természetessé valt, hogy az uj, modern tévék HD vételre is alkalmasak, igy a 2016-o0s
Alapoz6 Felmérésnek mar nem képezte részét. A vizsgalt idészak soran azonban felbukkantak
olyan technikai vivmanyok is, melyek 2008-ban még lényegében ismeretlenek voltak a
felhasznalok szamra. llyen példaul az MPEG4 tuneres tévékészilék, mely 2012-ben az akkor
11-25 évesek 20%-anak haztartdsaban mar ott volt, és ez az arany 2016-ra a haromszorosara,
62,8%-ra n6tt meg. Smart TV és 3D TV is még ismeretlen volt a nagyk6zénség szamara 2008-
ban, de 2012-ben mar ismert termékek voltak, és a Vizsgalt célcsoport tagjainak 2,5%-a élt
okostévével, tovabba 1,7%-a élt 3D TV-vel felszerelt haztartasban. Mindkét készilék tipus
komoly karriert futott be a rakdvetkezé 4 év soran, melynek eredményeképpen 2016-ra
csaknem a tizszeresére ugrott az okostévével és a 3D TV-vel rendelkezb haztartasban élék

aranya.

A tévékészilékhez csatlakoztatott eszkdzdk terén is jelentSs valtozasok mentek végbe
a vizsgalt évek soran. A Blu-ray és a Médiacenter 2008-ban még nem volt része az Alapozé
Felmérésnek, és bar 2012-ben mar 3,5% illetve 2,9% volt azok aranya, akiknek az otthoni
tévékészilékéhez csatlakoznak ezek az eszk6zok, ez az arany 2016-ra is igen hasonld — 2,4%
illetve 2,5% - maradt. DVD felvevé és lejatszé 2008-ban meglehetésen elterjedt volt, az akkori
7-21 évesek haromnegyedének otthonaban rendelkeztek vele, és még 2012-ben is 71,2% volt
ez az arany. 4 évvel késdbb jelentésen csokkent a DVD lefedettsége, de még mindig a 15-29
évesek 40%-anak otthonaban hasznaltak. A rohamos technikai fejl6dés kovetkeztében a
hagyomanyos, analdg kazettas vide6 80-as évek ota tartd, hosszu palyafutasanak végjatékat
is figyelemmel kisérhettik: 2008-ban még a célcsoport felének otthonaban volt hasznalatban,
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de 2012-re az aranya 38,7%-ra esett vissza, és 2016-ra mar csupan a 15-29 évesek 17,4%-

anal volt még fellelhet6.

A Vizsgalt célcsoport dontd tdbbségénél volt valamilyen antenna-eléfizetés: mar 2008-
ban 81,8%, majd 2012-ben 85,4% volt az aranyuk, végul 2016-ban mar 90,6%-uk haztartasa
fizetett el valamilyen analdg vagy digitalis televiziés szolgaltatasi csomagra. Ugyanakkor a
digitalis vételi méd térnyerése rendkivil latvanyos volt: 2008-ban — még jéval az analog
lekapcsolas el6tt — 27,5%-uk haztartasaban mar jelen volt az akkor még viszonylag ujnak
szamitd digitalis vételi méd, és ez az arany a kdvetkez6 4 év alatt megduplazédott, majd az
analég lekapcsolast kévetéen 2016-ra kézel 84%-ra ugrott. 2008-ban az akkori 7-21 évesek
tobb mint fele olyan haztartasban élt, ahol analég kabeles vétellel néztek tévét, tovabbi 20,6%-
nal digitalis miholdas vétel volt, 4,9%-nal pedig mar megjelent a digitalis kabeles vétel is.
Néhany haztartdsban mar felbukkant a digitalis foldi/Antenna Digital vételi méd is, de aranyuk
egyeldre elenyészd, 1% alatt volt — az IPTV-hez hasonléan, amelynek aranya alig volt nagyobb
1%-ndal. Az analég miholdas (hagyomanyos parabola) vétel ekkor mar eltiinében volt, 2012-
ben mar nem is talaltunk ilyen haztartast. A kdvetkezd évek soran igen latvanyosan valtozott a
haztartasok vételi moédjanak megoszlasa: a kevésbé korszer(i, analég vételi mdédok aranya
jelentdsen lecsdkkent, mikdzben rohamos tempdban zajlott a korszer(ibb digitalis vételi médok
térnyerése. 2012-re az akkori 11-25 évesek harmadanak haztartdsaban még mindig az anal6g
kabeles vétel volt jellemzé, de a kordbban még elenyészd aranyu digitalis kabel mar 16,5%-0s
aranyt mondhatott magaénak. Az eléfizetéses digitalis mihold mar a korcsoport negyedének
haztartdsdban jelen volt. A 2008-ban még szinte ismeretlen IPTV ekkor mar a korcsoport
7,2%-anak haztartdsaban megjelent, és mar 4,3%-uk otthonaban digitalis foldi vétellel néztek
tévét. A kdvetkezd évben végbement a nagy analdg lekapcsolas, és ez tovabbi radikalis
valtozast hozott a vételi mddok alakulasaban. 2016-ra 11,2%-ra apadt az analdg kabeles vételi
mod aranya, és 34%-ra ugrott a digitalis kabel elterjedtsége. A szolgaltatéi digitalis mihold
tovabbra is minden negyedik 15-29 éves személy haztartasaban volt jelen, ami nagyjabdl
megfelel a 2012-es allapotnak. A digitalis foldi vétel a Vizsgalt célcsoport 6,3%-anak
otthonaban volt, ami a 2012-es aranyhoz képest szintén nem tul nagy valtozas, ugyanakkor az
IPTV megduplazta 4 évvel korabbi aranyat, és 2016-ban mar a 15-29 évesek 16,7%-anak
haztartasaban ezen keresztil élvezhették a tévémilsorokat. 2008-ban még a 7-21 évesek
17,6%-a élt olyan haztartasban, ahol csak analdg foldi vétellel foghaté csatornakat néztek, és
meég 2012-ben, a kdzelgb lekapcsolas elbtt is 9,5% volt az aranyuk, majd egy évvel késébb ez
a veteli lehet6ség megszint.
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Infokommunikacidés eszkozellatottsag

Az internet ellatottsag a Vizsgalt célcsoportban jellemzéen mindig magasabb volt a
telies népességhez képest. Mig 2008-ban a teljes népesség csupan 43%-anak haztartasaban
volt internet, addig az akkori 7-21 éveseknél ez az arany lényegesen nagyobb, 59%-0s volt.
2012-ben a teljes népesség 64,7%-ahoz képest az akkori 11-25 évesek 78,6%-a élt internettel
ellatott haztartasban, amely 2016-ra 89,8%-ra novekedett, mig a telies népességen belll

,csak” 76,3% volt az arany.

Az internet elterjedése a Vizsgalt célcsoporton és a teljes népességen belll
egyértelmien &sszeflgg a technoldgiai fejlédéssel, ugyanakkor a fiatalok élethelyzetébdl
(iskolai tanulmanyok, vonzdédas az online vildga felé) is adddik, hogy a haztartasukban

nagyobb aranyban jelen van az internet.

Az internet hasznalatahoz természetesen valamilyen eszkozre is szikség van, melynek
jelenléte szintén sokat valtozott a vizsgalt id6szak alatt. 2008-ban az akkori 7-21 évesek
23,5%-anak otthonaban még egyaltalan nem volt szamitégép, de 2012-re mar csak 14%-ra
volt ez jellemzd, és 2016-ban mar csak 6,9%-uk haztartasabdl hianyzott. A szamok azonban
azt mutatjak, hogy a tdbbség mindvégig élt a technoldgiai fejlédés lehetéségeivel: 2008-ban a
7-21 évesek 59%-a, 2012-ben a 11-25 évesek 78,2%-a és végul 2016-ban mar a 15-29
évesek 85,6%-a élt olyan haztartasban, amely internethez csatlakoztatott szamitégéppel
rendelkezett. Emellett 2008-ban a célcsoport 17,5%-anak otthona volt ellatva internet
csatlakozas nélkili szamitégéppel, de az internet térnyerésének kdszénhetben a kdvetkezd
évek soran ez az arany jelentésen csokkent, igy 2012-re 7,4%-ra, 2016-ra pedig 3,3%-ra esett
vissza azok aranya, akinek az otthonaban a szamitégép még mindig a vilaghalétél elzartan volt

jelen.

Az internethasznalatra alkalmas mobileszkdzdk terén volt talan a leglatvanyosabb a
valtozas és fejl6édés a vizsgalt idészakban. 2008-ban az okostelefon, a tablet/IPad és a
laptop/notebook még nem volt kildndsebben elterjedt, igy jelenlétik a haztartasban még nem
volt része az Alapoz6 felmérésiinknek, igy kizardlag a mobiltelefonrédl tudhatjuk, hogy a
célcsoport szinte minden tagjanak otthona rendelkezett legaldbb egy készllékkel. 2012-ben
azonban mar megjelentek az ,okoseszkdzokrél” sz6lé adatok is, melybdl kiderllt, hogy az
akkori 11-25 évesek 44,6%-anak haztartasaban valaki mar birtokolt okostelefont. 4 évvel
késébb, 2016-ban a 15-29 évesek kérében ez az arany mar 92,4% volt — tehat csaknem a

teljes Vizsgalt célcsoport okostelefonnal ellatott haztartasban élt, ami Iényegesen nagyobb a
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telies népesség 68,4%-os aranyahoz képest. Tablet/IPad 2012-ben még igen keveseknél volt

megtalalhatd, a célcsoport 4%-anak haztartasa rendelkezett vele, de 2016-ra kdzel 27%-ra
nétt ez az arany. 2012-ben az akkori 11-25 évesek 43,5%-anak haztartdsa rendelkezett
laptoppal, 2016-ra pedig mar a 15-29 évesek kétharmadanak otthonaban volt, mig a teljes
népességen belil ez az arany alacsonyabb, 52% volt, ami az okostelefonhoz és tablethez
hasonléan arra utal, hogy ezeket a modernebb eszkdzoket jellemzéen az erre fogékonyabb,
fiatalabb korcsoport tagjai hasznaljak aktivabban, sét a tanulmanyaik és/vagy munkajuk miatt

sokszor mar elengedhetetlenul szukséges.

Ha a mobiltelefon birtoklasat személyekre bontva vizsgaljuk, 2008-ban a 7-21 évesek
kétharmada mar rendelkezett vele, és az életkor elérehaladtaval ez az arany tovabb nétt
88,4%-ra, majd 2016-ra mar szinte a teljes Vizsgalt célcsoportnak — vagyis a 15-29 évesek

kbézel 95%-anak volt mobiltelefonja.

Az okostelefon birtoklasa elképeszté mértékben megnétt 2012 és 2016 kdzott, melynek
hatterében mar ott van a készulék sokoldalu funkcidinak — példaul jatékok vagy akar tévés
tartalmak fogyasztasanak — lehetésége is. 2012-ben mar minden harmadik 11-25 évesnek volt
okostelefonja, majd az életkor elérehaladtaval, az élethelyzet esetleges valtozasaval illetve az
egyre kedvezébb arak és szolgaltatéi csomagajanlatoknak készénhetéen 2016-ban mar a 15-

29 évesek 87,4%-anak zsebében ott lapult az okostelefon.

Az internet rohamos térnyerése, a technoldgiai fejl6édés és az életkor valtozasabol
adédo ujabb és ujabb élethelyzetek jelentés hatassal voltak az otthoni és nem otthoni
internetezésre is. 2008-ban a 7-21 évesek kicsit tébb mint fele internetezett otthon, mig a
tobbiek otthonon kivil vagy egyaltalan nem hasznaltak internetet, de mivel kilén-kildn még
nem kérdeztink ra az akkori Alapozé felmérésben, a pontos megoszlasuk ismeretlen. 2012-re
az internet szolgaltatas is sokat valtozott, egyre gyorsabb és egyre olcsobb internet csomagok
valtak elérhetévé a felhasznaldok szamara, és igy mar az akkori 11-25 évesek 77,4%-a
rendszeresen internetezett otthon, és tovabbi 13,5% volt azok aranya, akiknek csak az
otthonukon kivil volt lehetéséguk béngészni a vilaghalon. 2016-ra mar a Vizsgalt célcsoport
88,7%-a hasznalt internetet odahaza, de még mindig maradt 4,3%, akik csak az otthonukon
kivil interneteztek. 2012-ben 9,1%-0s aranyt képviseltek az ,internetkertl6k”, akik
szandékosan vagy esetleg technikai, anyagi lehetéségek hijan nem interneteztek, és még
2016-ban is 7%-ukra volt ez jellemzd. Ugyanakkor az internetkerllés a fiatalok esetében
lényegesen ritkabb a teljes népességhez képest, ahol 2012-ben még 40%, és még 2016-ban is
32% volt az aranyuk.
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A mindennapi gyakorlat és szamos tanulmany is alatamasztja, hogy a tévénézés és az

internet nem egymast kizaré, hanem sokkal inkabb egymast kiegészit6é tevékenység. 2012-ben
a 11-25 évesek 39,5%-ara volt jellemz8, hogy tévénézés kdzben rendszeresen ,ratévedt’ a
vilaghaléra is, és 2016-ban mar a 15-29 évesek 52%-nal fordult el6. 2012-ben 38% volt azok
aranya, akik minden figyelmulket kizardlag a tévének szentelték, és tovabbi 22,6% nem is
internetezett otthon. 2016-ban igen hasonlé - 36,8% - volt azok aranya, akik tovabbra is
kilonvalasztjak e két tevékenységet, ugyanakkor mar csak feleannyian (11,3%) voltak azok,

akik nem szoktak otthon internetezni.

A fentiekbél jOI latszik, hogy Vizsgalt célcsoport (15-29) korabbi életszakaszaiban, a
2008-ban 7-21 évesek, 2012-ben pedig a 11-25 évesek esetében még nagyobb mértékben
meghatarozd a sziléi haz tévés koérnyezete és a haztartas infokommunikaciés eszkdzokkel

valo ellatottsaga.

Tévés tartalomfogyasztas az interneten (TV Plusz) 2017

Az internetezéshez ma mar szdmos eszkéz all a felhasznalok rendelkezésére, de
mindenhol az a jellemzé tendencia, hogy a fiatal korosztaly lényegesen batrabban nyul
ezekhez az eszkdzokhdz, mint az id6sebb korosztaly — ez j6l latszik a teljes népességre
vetitett adatokbal.

A TV Plusz 2017 tavaszan végzett kutatasa kimutatta, hogy a 15-29 évesek 77,8%-a
hasznal mobiltelefont az internetezéshez, ami messze felliimulja a teljes, 4 évnél id6sebb
népességen bellli 45%-o0s aranyt. Hasonl6 a helyzet a laptophasznalattal is, mely a célcsoport
58,2%-ara jellemz6 — szemben a teljes népesség 37,1%-0s aranyaval. Az asztali
szamitdgépen torténd internetezés aranya hasonlit a népesség 34,1%-o0s aranyahoz: a fiatalok
38,8%-a hasznalja internetezéshez. A tableten és okostévén torténé internetezésben is atlag
feletti aktivitas jellemzi a Vizsgalt célcsoportot: a tabletet 21,4%, okostévét pedig 10,9%
hasznalja erre a célra, melynek aranya lényegesen kisebb a teljes népességen belil: 13,7% és
5,6%.

A tévés tartalmak interneten torténé fogyasztasa a 4 évnél id6sebb népességen belll
30,7%-nal szokott eléfordulni jellemz8en hetente néhany alkalommal vagy annal is ritkabban.
Mindekdzben a 15-29 éveseknél 57,3%-0s aranyt képviselnek az interneten tévés tartalmat
fogyasztd személyek, de a napi gyakorisag ennél a korosztalynal is viszonylag ritka, itt is

jellemz6en hetente néhany alkalommal vagy akar annal is ritkabban fordul el6. Azok a
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szemelyek, akik kifejezetten magyar tévés tartalmakat is szoktak fogyasztani, 21,6%-os aranyt

képviselnek a 15-29 évesek kérében, ami majdnem kétszer akkora, mint a teljes népességen
belll, és heti vagy annal is ritkdbb gyakorisaggal. Ha pedig mégis sor kerll arra, hogy magyar
tévémisorokat interneten fogyasszanak, 48,5%-uk a csatorna sajat weboldalan teszi, 36,5%
egyéb weboldalakrol tolti le és tovabbi 29,9% valamilyen applikacion keresztil. Ezek az

aranyok egyébként nagysagrendileg megfelelnek a teljes népességben mért aranyoknak.
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A 15-29 EVES VIZSGALT CELCSOPORT
TEVENEZESI SZOKASAI

Ev Vizsgalt célcsoport Z generacio Y generacio
(Szul.: 1987-2001) (Szul.: 1995-2001) (Szul.: 1987-1994)

2008 7-21 éves 7-13 éves 14-21 éves

2012 11-25 éves 11-17 éves 18-25 éves

2016 15-29 éves 15-21 éves 22-29 éves

Célcsoportok kialakitasa
A nézettségi adatok a magyarorszagi tévés maganhaztartdsokban él6, 4 évnél idésebb

szemeélyek tévénézését foglalja magaba.

Az elmult 4-8 év tavlatdban a korcsoport tagjainak élethelyzete jelentésen eltér
egymastol: a fiatalabbak még iskolas korban voltak, mig az id6sebbek mar a felnétt korhatart is
atlépték, és akar mar a szul6i hazat is elhagytak, melynek nyoman nem csak demografiai
helyzetlk és technikai kdrnyezetik valtozott sok szempontbdl, hanem tévénézési szokasaik is
jelentésen eltérnek egymastol. Ennek okan volt indokolt a 15-29 éves korcsoport (Vizsgalt
célcsoport) két részre bontasa, és igy johetett Iétre két kildn alkorcsoport, ahol a fiatalabb,
1995-2001 kozott sziletettek a Z generacid részét képezik (nevik a tovabbiakban: ,Z
generacid”), tovabba az idésebb, 1987 — 1994 kdzott sziletettek, akik az Y generacio igen
jelentbés szeletéhez tartoznak (nevik a tovabbiakban: Y generacid). lly moédon a 15-29 éves
korcsoport fiatalabb — alsé korhatarhoz kézelebbi, és az idésebb — a felsé korhatarhoz
kbzelebb allé tagjainak demogréfiai helyzete és tévénézési szokasai kdnnyebben lekdvethetbk

a vizsgalt évek soran.

Napi atlag tévénézési ido
A Vizsgalt célcsoport méretének alakulasa a teljes, 4 évnél idésebb népességgel
parhuzamosan, azzal egy iranyban valtozott. 2008-ban az akkori 7-21 évesek korcsoportja 1,8
millié f6t szamlalt, 4 év mulva az akkori 11-25 évesek 1,62 millidan voltak, 2016-ra pedig 1,55
milliéra csdkkent a 15-29 éves személyek szama. Mindekdzben a teljes népesség is igencsak
megfogyatkozott: 2008-ban még 9,38 millio, mig 2016-ra mar csak 8,83 millié fébél allt a 4

évnél idésebb népességlnk.
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A teljes 15-29 éves korcsoport napi atlagos tévénézési ideje enyhe csokkenést mutat a

vizsgalt idészak soran. 2008-ban még napi 177 percet toltéttek a képernydk elétt, 2012-ben
168 percet, 2016-ban pedig 158 percet. Ebben a fiatal életkorban rendkivil sok valtozas
torténik, szamos ponton valtozik a személyek élethelyzete: tanulmanyaik alakulasa, munkaba
allas és belépés a ,nagybetls életbe”, és természetesen maga az életkor elérehaladasa is
valtozé tévénézési szokasokat eredmeényez, amely jol kitlnik az Y és Z generacio
szétvalasztasa soran. Mig az idésebb, Y generaciohoz tartoz6 személyek 2008-ban naponta
163 percet tévéztek, és 2012-ben az akkori 18-25 éveseknél 159 perc volt a napi atlag, addig
2016-ra mar a 22-29 éves korba lépve ugyszolvan ,hozza éregedtek” a tévénézéshez, és ily
modon ndvelték 178 percre a tévénézési idejuket. A fiatalabb Z generacidés személyek
esetében épp ellentétesen zajlott ez a folyamat: 2008-ban az akkori 7-13 éves gyerekek még
napi 197 percet toltottek tévézéssel, de a kamaszkorba lépve 2012-ben mar 18 perccel
kevesebbet szantak tévénézésre az akkori 11-17 évesek, 2016-ban a 15-21 évesek, akik mar
félig meddig fuggetlenek, aktivan élik életiket, sok hazon kivuli programjuk van (pl. iskola,
szbrakozas, stb.), mar csak napi 129 percet szantak tévémisorokra. Lényegében a Z
generaciosok ekkor léptek abba az életkorba, amiben az Y generacids személyek 2008-ban
voltak, akik akkoriban napi 163 percet tévéztek, vagyis 34 perccel tdbbet, mint a Z
generaciosok 2016-ban. Az & életpalyajuk varhatéan most kezd majd abba a szakaszba Iépni,
amikor az Y generaciosokhoz hasonléan szép lassan ,hozza 6regednek” a tévéhez, de egy
lényegesen alacsonyabb napi tévénézési idébdl fog kiindulni ez a folyamat. Persze korantsem
biztos, hogy fogjak kovetni az "Y" mintazatat, és ha igen, milyen mértékben. Ezt nagyban
befolyasolja majd, hogy a technolégia hogyan fog valtozni az elkévetkezé 4-8 évben, hiszen
nem csupan az életkoruk hatarozza meg a nézési szokasaikat, hanem a tévés kdrnyezet
valtozasa, az eszkdzOk és a tévés tartalomkinalat, melyek sokkal inkabb atformaljak éket, mint
az vizsgalt célcsoport idésebb részét. Ezek a fiatalok mar egy olyan kérnyezetben néttek fel,
ahol lényegesen bdvebb volt a csatorna kinalat és a technolégiai fejlédés is rendkivil

felgyorsult.

,,,,,,

modon azt tapasztaljuk, hogy hétvégenként akar egy oraval is tdbbet szantak tévémisorokra a
Vizsgalt korcsoport tagjai — kuldnésen a korabbi életszakaszokban, és a fentiekben
részletezett tendenciak itt is j6I megfigyelheték. 2008-ban az akkori 7-13 évesek gyerekek
hétkbznapokon 177 percet, hétvégén viszont kiaknaztak a szabadid6ét, és a hétkdznaphoz
képest 71 perccel tobbet Ultek képernybk el6tt, 4 évvel késébb — 11-17 évesen — atlagosan
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167 perc jutott a tévére hétkdznapokon, hétvégéken pedig ehhez képest 48 perccel tobb.

2016-ban az igen aktiv életszakaszban lévé 15-21 évesek atlagosan napi két orat toltdttek
tévénézéssel, és fél oraval tobbet hétvégéen. Mindekdzben a kicsit ,kényelmesebb” Y
generaciosok 2008-ban — 14-21 éves korban — még napi 151 percet Ultek tévé el6tt
hétk6znapokon, és még 4 évvel késébb, 18-25 évesen is 152 perc maradt, majd az id6 és
életkor elérehaladtaval 22-29 évesen mar 164 perc is jutott tévémisorokra. Hétvégéken ehhez
képest 2008-ban 41 perc, 2012-ben 25 perc és végul 2016-ban 48 perc napi atlagos

tobbletid6t szenteltek tévénézésre.

,,,,,

eltér6en alakul minden korosztalyndl, igy a fiataloknal is. Az Y és Z generaci6 tagjainal jol
latszik, hogy az egyes eltér6 életszakaszaik milyen valtozasokat hoztak és eredményeztek a
tévénézési szokasaikban. A teljes korcsoport, melynek tagjai 2008-ban még 7-21 évesek
voltak, és jobbara még nappali tanulmanyaikat végezték, az egyébként is intenzivebb
december és januar mellett a nyari sztinet hénapjaiban tévéztek a legtdbbet, mig tavasszal és
féleg 6sz elején az iskola induldsaval jelentésen visszaesett a napi tévénézési idejuk. 2012-
ben a 11-25 éveseknél mar jéval enyhébben érzédik az iskolasok hatasa a nyari hdnapokban,
és az 6szi iskolakezdés egyértelmien az év mélypontja tévénézés szempontjabdl, majd a tél
felé kdzeledve lassan kezd ujbol emelkedni a tévére szant id6 mennyisége. 2016-ban a 15-29
éveseknél mar nem érz8dott az iskolai nyari sziinet pozitiv hatasa, sét kifejezetten kevesebbet
tévéztek nyar soran a célcsoport tagjai — talan mert egy részik mar munkaba allt és sokan
kézulik nyari munkat vallalt az iskolaszliinet idejére, de a mélypont itt is az iskolakezdés
idészaka volt. A fiatalabb Z generacidésok 2008-ban, kisiskolas korban tévéztek a legtdbbet —
kllénds tekintettel a nyari szlnetre, melynél mar csak decemberben toltéttek tdébb idét a
képerny6k el6tt. 2012-ben a 11-17 éveseknél mar szinte minden honapban kevesebb id6 jutott
a tévémiisorokra, de az éves szezonalitds még nagyon hasonlitott a 4 évvel korabbira. 2016-ra
azonban jelentdés valtozasok mentek végbe az ekkorra mar 15-21 éves korosztaly életében,
mely a tévénézési szokasaikra is ranyomta bélyegét: akar egy-masfél oraval is kevesebb idét
toltdttek a képernydk elétt, mint 4 évvel korabban, de a mélypont itt is az iskolakezdés
idészakaban volt. Az Y generacidhoz tartozé 14-21 évesek 2008-ban még az iskolasok
mintazatat kévették tévénézési idé szempontjabdl (intenzivebb nyari hénapok utan erés 6szi
visszaesés). 4 évvel késdbb, 18-25 éves egyetemista vagy aktiv dolgozdként mar joval
kiegyenlitettebb a tévénézési id6 alakulasa, és inkabb a hidegebb honapokban volt jellemz6 az
intenzivebb tévénézés. 2016-ban a 22-29 évesek a korabbi évekhez képest elkezdtek tdbbet
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tévézni — kildéndsen a tavaszi és téli hénapokban, de nyaron kifejezetten cstkkent a tévére

szant idejik — egészen az &szi mélypontig, ahonnan a hideg idé bealltaval és az U] 86szi

misorkinalat indulasaval ujbol egyre tobb idét téltottek kedvenc tévémisoraik tarsasagaban.

A tévénézés napon bellli intenzitdsa is meglehetdsen eltér az Y és a Z generacio
esetében. A teljes Vizsgalt korcsoport éves atlagos napi tévénézési gorbéje nagyjabol igazodik
a teljes népességben is gyakori mintazathoz: éjjeli, reggeli érakban minimalis tévénéz6 Ul a
képerny6k el6tt, és még a kora délel6tti 6rakban is a célcsoport kevesebb, mint 10%-a
(AMR%), de a nap soran folyamatosan n6 a tévé el6tt Gl6k szama, amely este 8 6ra kordl éri el
csucspontjat. 2008-ban a 7-21 évesek kdzll akar minden harmadik személy tévézett az esti
6rakban, és még a reggeli-délelétti idésavban is jéval tébben néztek tévét, mint 4-8 évvel
késébb 11-25 vagy akar 15-29 évesen. Itt a hétvégéken tul taldan még a nyari szunet pozitiv
hatdsa is kozrejatszott, amely az életkor el6rehaladtaval veszitett jelentéségébdl. Az Y
generacio — vagyis a Vizsgalt célcsoport idésebb — tagjai szinte mindvégig egy ehhez hasonlé
tévénézési aktivitast mutattak, a harom év napi atlagos tévénézési gorbéje szinte egymasra
simul. Ugyanakkor a jéval dinamikusabban valtozé korban Iévé Z generacidosok gorbéi kozott
mar jelentds eltéréseket fedezhetink fel. 2008-ban a 7-13 éves gyerekek reggel 6 6ra utan
elkezdtek gyllekezni a tévé el6tt, és reggel 9 6ra korll mar 15%-uk nézte a tévét, melyre a
hétvégék és az iskolai sziinetek erdsitenek ra, majd egy enyhe dél koruli csdkkenést kdvetben
szamuk folyamatosan né a délutan soran, mig este 8 és fél 9 kdzott aranyuk el nem éri a 35-
37%ot. Ezt kdvetben a gyereknél a tévénéz6k szama rohamosan csokkenni kezd (pl. az iskola
miatt koran kell aludni mennitk). 2012-ben a 11-17 évesek mar joval kisebb — akar fele akkora
— aranyban fogyasztjak a tévémiisorokat, mint 4 évvel fiatalabb korukban, és a nap késdébbi
szakaszaban is kevesebben tévéztek. Az esti csucs nézészamot nagyjabdl fél éraval késébb
érték el, viszont 6ket este mar nem kildték vagy akar nem is mentek olyan hamar agyba, igy a
késbébbi érakban nagyobb aranyban voltak jelen a képernydk elétt, mint 4 évvel korabban. A
nagy valtozast a kdvetkez6 4 év hozta el szamukra, melynek eredményeképpen 2016-ra az
immar 15-21 évesek napi atlagos tévénézési gorbéje is jelentésen elmozdult a korabbiakhoz
képest. A tévénéz6k aranya egészen délutan 3 oraig nem éri el a 10%, és a délutani

folyamatos névekedést kdvetden az este 9 drai csucs is csupan 23%-0s volt.

A Vizsgalt célcsoport jellemz&en egyedll szokott tévét nézni: a mérleg nyelve
mindvégig ebbe az iranyba billent el. A fiatalabb Z generaciésoknal 2008-ban a 7-13 évesek
52,3%-a egyedul tévézett, amely az évek soran enyhén nétt: 57,5% volt 2016-ban a 15-21
évesek korében. Az 14-21 éves Y generaciésok csaknem kétharmada dontott a maganyos
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tévénézés mellett 2008-ban, de 4-8 évvel késbbb, 18-25 évesen és 22-29 évesen akar mar

egy egészen mas élethelyzetben - példaul fiatal parként élve — egyre inkabb nétt a tarsas

tévézdk aranya, de mindvégig tdbbségben maradtak azok, akik egyeddl Ultek a képernyék elé.

Napi atlag elért nézé6szam

2008-ban a mintegy 1,8 milli6 f6t szamlalé 7-21 éves korcsoportbdl naponta atlagosan
1,26 millié néz6t ért el a televizid legalabb 1 perc erejéig, és egy elért személy atlagosan 260
percet tévézett. Ebbl 666 ezren voltak a 7-13 éves gyerekek 259 percnyi nézett idével és 560

ezren a 14-21 évesek, akik atlagosan 261 percet toltottek a tévé elbtt.

2012-ben az akkori 1,62 millio f6t szamlalé 11-25 évesekbdl mar csupan 962 ezer
szemeély nézett legalabb 1 percig tévét egy atlagos napon, és egy elért nézd atlagosan 282
percet szant a tévémuisorokra. Ebbdl 498 ezren voltak az Y generacidhoz tartozé 18-25 évesek
és 464 ezren voltak a 11-17 éves kamaszok. Itt mar élesebben elkuléndl, hogy
korcsoportonként egy-egy elért néz6 atlagosan hany percet tévézett: az Y generacios 18-25
éves elért nézéknél 298 perc, mig a Z generacios 11-17 éves elért nézéknél 265 perc volt az

atlagos idé.

2016-ra a teljes 15-29 éves korosztaly — 1,55 millié f6 - napi atlagos elérése 818 ezerre
csOkkent, és amig korabban csaknem fele-fele aranyban osztoztak ezen az Y és Z
generaciosok, addig itt mar egyértelmiien az Y generacios 22-29 évesek voltak tdbbségben
509 ezerrel, és csupan 309 ezer 6t tett ki a 15-21 éves, Z generacios korosztaly. A teljes 15-
29 éves korosztalybdl egy elért nézé atlagosan 297 percnyi tévémiisort nézett meg, ami a 22-
29 éveseknél 316 percet, a 15-21 éveseknél pedig az atlagtdl jéval alacsonyabb, 267 percet

jelentett.

Csatornatipusok kozonségaranya

A tematikus csatornak fogyasztasa az egyes korcsoportoknal igen eltéré6en alakult.
Ennek vizsgalatahoz érdemes kiindulni a teljes, 4 évnél idésebb népességre vonatkozé
adatokbdl, melybdl jol latszik, hogy a fiatalok csatornavalasztasa mennyiben tér el az orszagos
atlagtél. 2008-ban a 4+ évesek tévénézési idejének kozel a felét, 45,9%-at az RTL Klub és
TV2 egylttesére forditotta, és a fennmaradd 54,1%-on kellett osztoznia az 6sszes tdbbi
csatornanak. Ekkor még e két csatorna ingyenesen foghatd, orszagos lefedettségii foldi
csatorna volt (az M1 csatornaval egyuitt). 2012-ig a csatornavalaszték jelentésen kibévult, tehat

The Copyright © 2017 The Nielsen Company. Confidential and proprietary.

17



mar javaban zajlott a magyar televiziés piac elaprozédasanak folyamata, és ennek

kovetkeztében a két orszagos kereskedelmi csatorna részesedése 33,7%-ra csokkent, majd
2016-ra 22,9%-ra mérséklédott. A kdzszolgalati csatornak kézénségaranya némi ndvekedést
mutatott amely a porfolié bévitésének is kdszonhet6:: 2008-ban 15,1%, 2012-ben 14,2% és
2016-ban 17,4%-os volt. Ugyanakkor latvanyosan nétt az altalanos szorakoztatd csatornak
aranya: mig 2008-ban a tévénézési idd 7,4%-at forditottak a néz6k ezekre a csatornakra,
addig 2012-ben mar 15,2%-o0s volt a részesedéslik, 2016-ban pedig mar meghaladta a 20%-
ot.

A filmcsatornak esetében is hasonlé folyamat ment végbe: 2008-ban még 5,6% volt a
k6zonségaranyuk, amely 2012-re 8,1%-ra valtozott és 2016-ban mar 10,5%-ban részesedtek a
tévénézési id6bdl. Az ismeretterjeszté és gyerekcsatornak részesedése igen hasonld volt a
vizsgalt id6szakban: 4,3% illetve 4,4% volt 2008-ban, amely 2012-re kicsit magasabb, 4,9% és
5,2%, és végul 2016-ban 5,5% és 5% volt az egyuttes részesedésik. A hircsatornak 3,7%-ot
képviseltek a 2008-as allapot szerint, 4 évvel kés6bb 4,4%-ra nétt az aranyuk, amely 2016-ra
4,1%-ra mérsékl6dott. A zene-, a sport- és az életmdd csatornak részesedése mindvégig 3%
alatt maradt. A DVD/vided/videdjatek kozonségaranyanak alakulasa enyhe csokkend
tendenciat mutatott: 3,6 % - 3% és 2,4%.

A 15-29 éveseknél az RTL Klub és TV2 az orszagos atlaghoz hasonléan csdkkenést
mutatott: 2008-ban 41,4%, 2012-ben 31,6%, 2016-ban pedig 18,6% volt az egylttes
kdézdnségaranyuk. Az altalanos szérakoztaté csatornak azonban driasi karriert futottak be a
fiatalok koérében: mig 2008-ban az akkori 7-21 évesek tévénézési idejébdl minddssze 5,7%-
ban részesedtek, 2012-ben a 11-25 éveseknél mar ennek haromszorosa volt az arany, és
2016-ban mar a legnagyobb aranyban ezeket a csatornakat fogyasztottak 27,6%-0s
részesedéssel — megelézve ezzel a két orszagos kereskedelmi csatornat, melyekre 18,6%
jutott. Ebben a csatornak szamanak bdvilése mellett az is szerepet jatszhatott, hogy az életkor
elérehaladtaval a fogyaszthaté filmek és egyéb miisorok kinalata is valtozik a gyerekek
szamara: a gyerekfilmek, rajzfilmek mellett az alacsonyabb 12-es — kés6ébb a 16-0s, 18-as —
karikaval ellatott filmek is felkerllhetnek a palettara. Hasonlé okokbdl a filmcsatornak
népszerlsége is pozitiv iranyban valtozott: 4%-rol indultak 2008-ban, majd 4 évvel késébb
6,4%, 2016-ban pedig 10,8% volt az egyuttes kdzdnségaranyuk. A kdzszolgalati csatornak
2008-ban 4,4%-ot képviseltek, ami 2012-ben is igen hasonlo, 4,6% volt, majd 2016-ra 8,4%-ra
novelték részesedésiiket, melynek oka egyfelél a kbzszolgalati csatornak bévilése lehetett, de
részben a korcsoport id6sddése, érdekl6désének valtozasa és két fontos sportesemény
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(Labdarugo EB és Olimpia) is éreztette hatasat. Hasonld okokbdl mozdult el negativ iranyban a

gyerekcsatornak részesedése: 2008-ban a 7-21 évesek kozil még sokak szamara kinaltak
érdekes tartalmakat, igy akkor még a tévénézési idejik 17,8%-at szantak rajuk, de 4 évvel
kés6bb a 11-25 éveseknél mért 12,9% mar arrél arulkodik, hogy a korcsoport egy része
kioregedett ebbdl a miifajbdl, és 2016-ra — ahol mar teljesen elfogytak a kisgyerekek — még ez
az arany is megfelez6dott. Az életmod csatornakra 2008-ban elenyészé figyelmet forditottak a
7-21 évesek, 4 évvel kés6bb is még csak 1,9% volt a részesedésuk, de 2016-ban mar 2,8%-ra
nétt. A sportcsatornak a vizsgalt idészak soran mindvégig 2%-on vagy ez alatt volt. A
zenecsatornak sem vittek el tul sokat a nézett idébdl: 2,3% volt 2008-ban, majd volt egy
kiugras 2012-ben, amikor a 11-25 éveseknél 3,8%-ot képviseltek, de 2016-ra ismét 2,6%-ra
mérséklédott a részesedéslk. Az ismeretterjesztd csatornak viszonylag stabilan tartottak
magukat: 5,2%-rol indultak 2008-ban, mely 4 évvel késébb felszokott 6,2%-ra, de ujabb 4 év
elteltével visszaesett 4,9%-ra. A hircsatornak egyuttes k6zdnségaranya mindvégig 1% alatt
maradt a vizsgalt id6szakban. A DVD/vided/videdjaték a 7-21 éveseknél 8,8%-ot hasitott ki
maganak, és bar 2012-ben kicsit mérsékeltebb 6,3%-0s volt, 2016-ra ujbdl nétt: 7,8%-ban

részesedett a nézett id6bol.

A vizsgalt korcsoport idésebb, Y generaciés és fiatalabb, Z generaciés tagjainak
csatornavalasztasa némiképpen eltéréen alakult. 2008-ban az akkori 14-21 évesek tévénézési
idejuk 47,9%-at forditottak az RTL Klub-TV2 egyuttesére, mig a 7-13 évesek joval kevesebbet:
,csupan” a nézett idé egyharmadat. 2012-ben az Y és Z generacié esetében szinte egyforman,
31% korul alakult a kézénségaranyuk, és 2016-ban mar a Z generaciésok (15-21 évesek)
nagyobb aranyban valasztottdk a két orszagos kereskedelmi csatornat (21,4%) mint Y
generacios tarsaik (17,2%). Még latvanyosabb a kildnbség a gyerekcsatornak esetében: mig
a 7-13 éveseknél 30%o0s aranyban részesedtek a nézett id6bél 2008-ban, addig ugyanebben
az évben a 14-21 éveseknél csupan 7,3%-ot lépviseltek. 2012-ben az Y generaciésok
esetében nem volt valtozas, 7,4% volt a gyerekcsatornak részesedése, de az akkori 11-17
évesek mar joval kisebb aranyban nézték, mint 4 évvel korabban (19,6%), és tovabbi 4 év
elteltével 10,7%-ra apadt ez az arany a 15-21 éveseknél, ami a 22-29 évesek esetében mar
csak 4,1%-os volt. Itt mar nem gyerekfejjel, hanem nagy valészinliséggel szlléként Ultek ezen

csatornak kézénségeében a képernydk el6tt.

Az Altaldnos szorakoztatd csatorndk részesedése mindkét korcsoportban igen
latvanyos volt: 2008-ban az Y generacios 14-21 éveseknél 7,4%, 2012-ben a 18-25 éveseknél
18,6% és 2016-ban a 22-29 éveseknél mar 29,6%-ot képviseltek, vagyis ekkor mar a
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tévéfogyasztasuk legnagyobb részét ezek a csatornak tették ki. A Z generacios fiataloknal az

altalanos szérakoztaté csatornak részesedése 3,7%, majd 13,5% és végul 23,2% volt a
vizsgalt években, és bar az értékek alacsonyabbak, mint az Y generaciésoknal, a névekedés
ebben a korosztalyban is latvanyos volt, és az 6 esetiikben is ezekre a csatornakra forditottak
a legtébb id6t. A filmcsatornakra forditott figyelem is évrél évre nétt mindkét generacional.
2008-ban 4,3% volt a részesedésiik a 14-21 éveseknél és 3,6% volt a 7-13 éveseknél. 4 évvel
kés6bb mar 7% volt a 18-25 évesek, és 5,5% volt a 11-17 évesek korében. 2016-ban mar a
22-29 évesek tévénézési idejébdl 12,3%-ban részesedtek a filmcsatornak, a 15-21 éveseknél

pedig 7,8%-ra nétt az arany.

A zenecsatornaknal lathatd még jelentds eltérés a két korcsoport kozott: a Z
generaciosok 2008-ban 7-13 évesen még nemigen érdeklédtek irantuk, de 11-17 évesen mar
tévénézési idejiuk 4,1%-at, 15-21 évesen 4,1%-at erre forditottdk. Mindenkdzben az Y
generacio tagjai — szép lassan kiéregedvén a zenecsatornak k6zénségebdl — 3,0%-ot, 3,5%-ot

és veégul csupan 1,8%-ot forditottak rajuk.

Csatornapreferencia

A 15-29 évesek kdzbnségarany szerinti toplistdjanak élén 2008-ban (7-21 éveseknél)
az RTL Klub és a TV2 allt, mogottik sorakoztak fel a gyerekcsatornak: a Cartoon Network, a
Disney Channel és a Minimax. A hatodik helyen az M1 volt, majd a Discovery Channel, a
Viasat3, a Viva és a Film+ kdvetkezett. 2012-ben az els6 két helyet szintén az RTL Klub és a
TV2 foglalta el, a harmadik helyre a Disney Channel kerllt, majd elétérbe kerultek az altalanos
szérakoztatd csatornak — Cool és Comedy Central — és Oket koveti a rangsorban az M1,
Viasat3, Film+, Discovery Channel, és a végére felkerilt még egy gyerekcsatorna, a
Nickelodeon. 2016-ban az elsd helyen az RTL Klub all, és a TV2-t megel6zve masodik helyre
a Comedy Central keriilt. Oket kdveti sorrendben a Cool, a Film+, a Super TV2, a Viasat3, az
M4 Sport, az RTL Il és végul 10. helyen a Nickelodeon. A gyerektartalom tehat még itt is
megmarad, de itt mar akar szuléi szerepben is Ulhetnek a kdzdnségben. A sport iranti
érdekl6dés is megjelenik, melyhez az M4 Sporton talaltak megfeleld tartalmakat (Labdarugo
EB, Olimpia).

2008-ban az Y generacios 14-21 évesek toplistajanak dobogéjan az RTL Klub, TV2 és
M1 allt, majd negyedik helyen a Viasat3, utana kdvetkezett a Disney Channel, a Discovery
Channel, a Viva, a Cartoon Network, a Film+ és a Cool. Mindez meglehetésen jol tikrézi a

korosztaly tévéfogyasztasi izlésvilagat és szokasait: els6sorban az altalanos szérakoztatod
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tartalmak érdeklik 6ket, de a gyerekmisorok, ismeretterjeszté misorok és a zene irant is

érdekl6dést mutatnak. 2012-ben az 18-25 éveseknél az RTL Klub, a TV2 és a Cool all, amely
4 évvel korabban még a 10. helyen allt. Oket kdveti a Comedy Central és a Viasat3, majd az
akkoriban még altalanosabb, vegyes tartalmat sugarzé M1, a Disney Channel all a 7. helyen,
majd a Film+, a Discovery Channel és végul a Viasat6 kovetkezik. Itt is jol latszik, hogy
els6sorban az altalanos szorakoztaté tartalmakat és filmeket fogyasztja szivesen ez a
korcsoport, de itt is megjelenik a gyerekcsatorna, de ezuttal talan mar sziléként nézik. 2016-ra
az RTL Klub all a toplista élén, és 6t kdveti a Comedy Central — a 3. helyre kerilt a TV2. Majd
pedig a Cool, a Film+, a Viasat3, a Super TV2, az M4 Sport, az RTL Il és az ekkor mar
kisgyerekeknek valé misorokat sugarzé M2, amely szintén arrdl arulkodik, hogy szuléként volt
jelen a kozoénségben gyermek(ek) tarsasagaban. A szoérakoztatd tartalmak itt is kiemelt
szerepet kapnak, és a sport iranti érdeklédés naluk is megjelenik, melyhez 6k is az M4 Sporton

talaltak megfeleld tartalmakat.

Miisortipusok sugarzasi ideje és fogyasztasa

A  misortipusok f6 kategoridjanak vizsgalata (1. szinti mdsortipoldgia) a
csatornavalasztason tul még egyértelmibben ramutat a fiatal korosztédly misorfogyasztasi
szokasaira. 2008-ban az akkori 7-21 éves korosztalyban a kisiskolasok és kamaszok egyarant
a nem zenés fikcidkra (elsésorban sorozatok, tv-filmek) forditottak nézett idejik 25,7%-at.
Tovabbi 21-22% korul mozgott mindkét generacié esetében a mozifiimek fogyasztasa — amely
egyébként majdnem a kinalati arany duplaja. Az informaciés és hirmisorok fogyasztasa
egyuttesen 11%-ot tett ki mindkét korcsoportnal, ami a 18%-0s orszagos atlagnal érthet6
modon lényegesen kisebb ebben a korai életszakaszban. Az ismeretterjeszté misorok 10,6%-
0s sugarzasi aranyahoz képest a 7-13 éveseknél 6,4%-ban, a 14-21 éveseknél 4,7%-ban
részesedtek a tévénézési idébdl, ami a teljes népesség 4%-os atlagahoz képest magasabb
volt. A nem zenei szorakoztatd misorok a tévéfogyasztas 13,2% illetve 12,8% volt az Y és Z
generaciosok esetében, ami a kinalati arany 8,4%-hoz képest joval magasabb, melybdl jol
latszik, hogy a sorozatok, filmek mellett a szérakoztato tartalmakra is szivesen forditottak idét a
képerny6k el6tt.

A kovetkez6 4 év soran az igények, a lehetéségek és ennek megfeleléen a fogyasztasi
szokasok is atalakultak az addigra mar 11-25 éveseknél. 2012-ben a nem zenés fikcidhoz
tartozé miisorok (sorozatok, tv-filmek) egyértelmiien atvették a vezetd szerepet: az Y

generaciosok tévénézési idejik 33,4%-at, a Z generacidosok 38,5%-at forditottdk ezen
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misorokra. A masodik legnépszeriibb mifaj a mozifim maradt, amely tovabbi 18,4% koruli

aranyt képviselt a nézett idén bellul a 11-17 és 19%-ot a 18-25 éveseknél (a kinalati arany
10,7% volt). A hirek és informacios miisorok iranti érdeklédésik nem nétt, sét enyhén csékkent
is 2008-hoz képest, és tovabbra is messze alulmulja a teljes népességen bellul mért 16,8%-0s
egyuttes aranyt. A nem zenei szérakoztatd misorok a nézett id§ 8-9%-at képviselték a
fiatalabb és id6sebb korosztalynal, ami nagyjabdl megfelelt a teljes népességben mért
aranynak és a kinalati aranynak is. Az ismeretterjeszt6 misorok kinalati aranya 13,1% volt
2012-ben, de részesedésik a fogyasztasbol a 11-17 éveseknél 4,3%-0s volt (ami megfelel a
4+ népesség atlaganak is), és a 18-25 éveseknél kicsit magasabb, 5,9%-0s volt. A zenei
misorok irant inkdbb a Z generaciosok érdeklédtek: misorfogyasztasuk 4%-at képviselték,
mig az Y generacios 18-25 évesek 3,1%-ban valasztottak a zenés muisorokat. A sportmisorok
1,2%-0s kinalati aranyukhoz képest a Y generaciosok téveézési idejének 3%-at, a Z

generaciosok 2%-at tették ki, ami minimalisan az orszagosan mért atlag alatt volt.

2016-ban mind az igények, mind a lehetéségek tovabb formalédtak a misorkinalat- és
fogyasztas terén. Tovabbra is meghatarozé a nem zenés fikcidhoz tartozé misorok 33,7%-0s
aranyu fogyasztasa (a kinalati arany is igen magas: 29,9%), a masodik legnépszeriibb mifaj
pedig a mozifilm maradt, ami a 22-29 évesek tévénézési idejének 6todét képviselte, mig a 15-
21 éveseknél 16,7%-os volt a fogyasztasi aranyuk. Latvanyosan nétt a sportmisorok iranti
érdekl6désuk a korabbi évekhez képest: fogyasztasi aranyuk 5,5 — 5,7% korul alakult a Z
valamint az Y generaciondl, ami enyhén magasabb a teljes népesség 5,3%-os atlagahoz
képest, és csaknem a duplaja a 2012-ben mért értékekhez képest (2016 az Olimpia éve volt).
A nem zenei szérakoztatd misorok részesedése a 2012-es szinthez kdzel maradt: 8,3% az Y
generacional és 8,9% a Z generacidénal, ami nagysagrendileg megfelel az orszagos
fogyasztasi aranynak (a kinalati arany 7,5% volt). A hirek, és az informaciés misorok egyuttes
fogyasztasi aranya 6,3% volt Z és és 5,7% az Y generaciosoknal, mely aranyok a négy évvel

korabbihoz képest csdkkenést mutatnak.

A misortipusok 2. szintjének vizsgalatabdl kicsit mélyebbre is betekintést nyeriink az
egyes fékategoriakon belll, melybél konkrétabban kdérvonalazhatjuk a legnépszeriibb
tartalmakat. 2008-ban a 7-21 évesek tévénézési idejuk Osszesen 13,8%-at forditottak
valamilyen sorozat megtekintésére (6nallé részekbdl allé vagy epizédrdl epizédra éplld
torténetek), tovabbi 7,3%-ot vigjatékokra, 5,5%-ot akcidfilmekre forditottak. Az Y és Z
generacio fogyasztasi aranyai ezen belll tobbé-kevésbé eltérnek egymastdl, az egyik
leglatvanyosabb kulonbség a rajzfilmeknél jelentkezett, ahol a 7-13 évesek még joval az atlag
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felett, 2,7% korul fogyasztottak, mig a 14-21 évesek mar csak 0,9% koéruli aranyban. A masik

kivételt az ismeretterjeszté misorok képezik, melyet az atlagosnal magasabb, 4,5% koruli

aranyban fogyasztottak a 7-13 évesek, mig a 14-21 éveseknél 2,9% korul maradt.

2012-ben az 6nallé epizddokbdl allé sorozatok a misorfogyasztas 10,7%-at képviselték
a teljes vizsgalt célcsoportban és tovabbi 5,6%-ot tettek hozza a folytatasos epizddokbdl allé
sorozatok, melyeket tovabbi 5,3%-kal egészitettek ki a szappanoperak az akkori 11-25 éves
telies vizsgalt korcsoportban. A vigjatékokat és akcidfiimeket egyulttesen 11%-os aranyban
fogyasztottak, melyet tovabbi 2,8%-kal egészitenek ki a romantikus/kaland/western filmek,
valamint 3,5%-kal a rajzfilmek. A valésagshow fogyasztasi aranya 3,3% koérul alakult, mig a
hirek és ismeretterjeszté misorok 4-4%-os aranyt képviseltek a nézett idén belll. A reklamok

fogyasztasi részesedése elérte a 3,2%-ot ebben az évben.

2016-ban a sorozatok népszerlisége tovabbra is fennallt és fogyasztasi aranyuk is a 4
évvel korabbihoz hasonléan alakult. A valésagshow — mely ekkorra mar kissé atalakult, és
szamos f6zémdisort is magaban foglalt a klasszikusabb formatumokon tul — 4,5%-ban
részesedett a nézett idébdl. Mozifilmekre — els6sorban itt is vigjatékokra, akciéfilmekre és
romantikus kalandfiimekre — egyuttesen 13,5% jutott, és a gyerekeknek szo6lé rajzfilmek
tovabbi 3,6%-ot mondhattak magukénak (a célcsoport fiatalabb része esetében 4,6%-ot).
Feltehetéen a 2016-os UEFA bajnoksagnak is része lehetett abban, hogy a top10
muUsortipusok ko6zo6tt ujdonsagként megjelent a labdarugas is, amely 2,6%-os fogyasztasi
aranyaval éppen a 10. helyre kapaszkodott fel. A hirdetések fogyasztasa a fogyasztési toplista

7. Helyét foglalta el 2016-ban, a maga 3,9%-o0s aranyaval.

Reklamok vilaga

Az egy fbre jutod reklamnézési id6 2008-ban 11 illetve 12 perc volt a 7-13 évesek és a
14-21 évesek korében, mig a teljes népességen belll egy f6 naponta 21 percnyi reklamot
latott. 2012-ben a 11-17 évesek 14 percet, a 18-25 évesek 13 percnyi reklamot néztek meg
egy atlagos napon (a teljes népesség atlaga 23 perc volt). 2016-ra az Y és a Z generacio kissé
eltavolodik egymastdl: az Y generacios 22-29 évesek 18 perces reklamnézési idejukkel
kozeliteni kezdtek az orszagos atlaghoz (bar még mindig 10 perccel alatta maradtak), mig a
15-21 éves fiatalok tovabbra is naponta atlagosan 13 percnyi reklamot néztek meg.

2008-ban a 7-21 évesek korcsoportjan belll a legtdbb GRP-t termelé reklamok a bank,

c s
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sorakoznak a mobiltelefonok, kozlekedési eszkdzok és jatékok reklamfilmjei is. 2012-ben

magasan a gyogyhatasu készitmények reklamfilmjei érték el a legtdbb kontaktust a 11-25 éves
korcsoporton bellil (186 000 GRP), melyet az édességek reklamjai kovettek 72 ezer GRP-val,
harmadik helyen pedig a bankok hirdetései alltak. 2016-ban a 15-29 éveseknél is
egyértelmiien a gyégyhatasu készitmények hirdetései allnak az elsd helyen 282 ezres GRP-
val, mogottuk igencsak lemaradva az aruhazak reklamjai alltak a masodik helyen 96 ezres
kontaktusszammal, harmadik helyet pedig a bankok hirdetései foglaltak el 78 ezres GRP
ertékkel.
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