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Panelkutatas 2024 - Sajtékozlemény
A médiafogyasztasi szokasok atalakulasanak uj dimenzioi

Az NMHH tamogatasaval a Magyar Elektronikus M(isorszolgaltaték Egyesiilete (MEME) és a Nielsen
idén is megvaldsitotta a 2024-es Panelkutatast, melynek eredményei ravilagitanak a
médiafogyasztasi szokdsok gyors atalakuldsara. Az elmult évek technoldgiai fejlédése és az online
platformok térnyerése Uj tendenciakat hozott a hazai médiapiacon, mikézben a hagyomanyos
tévézés jelentésége tovabbra is megmaradt.

A kutatas célcsoportja és mddszertana

A kutatas a 18-59 éves, internettel rendelkez6 magyar lakossdgot célozta, akik médiafogyasztasi
szokdsairdl kérdGives és telefonos maddszerrel gyljtottek adatokat. Az elemzés célja egy atfogd,
egyforrasu kép kialakitasa volt a tévé- és online platformhaszndlat 6sszefliggéseirSl. Az eredmények
pontositasa érdekében a résztvevGket harom kategdridba soroltak — Light, Medium és Heavy — attél
fliggben, hogy mennyi id6t toltenek televizids, illetve ,azonositatlan” (non-referenced) tartalmak
fogyasztdsdval.

e Astandard ,Light” csoportba azok kertiltek, akik a standard tévécsatorndkat napi atlag 13, de
maximum 43 percig nézik, mig a ,non-referenced Light” csoport tagjai az azonositatlan
tartalmakat naponta legfeljebb 6 percig fogyasztjak. Mindkét esetben ide tartoznak azok is,
akik egydltalan nem néznek ilyen tartalmakat. Bar itt két kiilon csoportrél beszéliink, érdemes
megjegyezni, hogy a kett6 kozott 52%-os az atfedés, vagyis aki kevés standard tévés tartalmat
néz, az jellemz6en kevés azonositatlan tartalmat fogyaszt a tévé képernyGjén, tehat
Osszességében is keveset tévézik.

e A standard ,,Medium” csoport tagjai atlagosan napi 1 dra 42 percnyi tévés tartalmat néznek
(max. 3 dra 2 perc), mig a ,non-referenced Medium” csoport napi atlagban 20-44 percnyi
,hon-referenced” tartalomfogyasztdssal jellemezhetSk. A két Medium csoport kdzott szintén
van atfedés: a standard Medium csoport 38%-a egyben a non-referenced Medium-hoz is
tartozik.

e A standard ,Heavy” csoport a legintenzivebb tévés tartalomfogyasztokat foglalja magaban,
akik naponta atlagosan tobb mint 6 drat néznek tévécsatorndkat, mig a ,non-referenced
Heavy” csoport naponta 2 drandl is tobbet tolt ,,non-referenced” tartalmak nézésével, mely
egyeseknél elérheti az akar 10 éranyi azonositatlan tartalomfogyasztast. A két csoport kozott
36% az atfedés, tehat 6k azok, akik mind a standard tévécsatornakra, mind a ,non-referenced”
tartalmakra a legtobb id6t forditjak.

Az online videdzas térnyerése

Az eredmények szerint a vizsgalt célcsoport 82%-a legaldbb harom online videds szolgaltatast hasznal
egy adott hdnapban. Az el6fizetéses streaming szolgaltatasok kozll tovdbbra is a Netflix a
legnépszerlbb: a célcsoport 51%-a hasznalja. Az Ujabb szerepl6k, példdul a SkyShowtime,
folyamatosan novelik elérésiiket, mikozben az olyan szolgaltatdsok, mint az RTL+ és a Disney+, szintén
egyre népszerlbbek.

A kutatdsban szerepld szolgdltatdasok 30 napon beliili elérése szerinti a TOP20-as listan egy kivétellel
(Max) valamennyiszolgaltatas esetében nétt a hasznalat aranya, de mind koziil a Youtube, a Facebook,
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a TikTok és az Instagram hasznalatdban Iathato a legnagyobb valtozas: 9-11 szdzalékpontos ndvekedés
tortént tavalyhoz képest

Videds platformok hasznalata

A videds platformok hasznalatdban jelent6s novekedés tapasztalhatd az elmult évhez képest. A
legnépszerlbb platform tovabbra is a YouTube, amelyet a célcsoport 86%-a hasznal legalabb havi
rendszerességgel, ami 9 szazalékpontos novekedést jelent 2023-hoz képest. A Facebook videds
tartalmainak népszerlsége szintén jelent6sen nétt: a célcsoport 84%-a néz videdkat ezen a
platformon, és a felhaszndldk donté tobbsége napi rendszerességgel hasznalja.

A TikTok felhaszndldi aranya 10 szazalékponttal nétt, elérve a célcsoport 44%-at, mig a Videa 27%-os
hasznalati arannyal tovabbra is jelent6s szereplének szamit. Az Instagram, amely a fiatalabb korosztaly
korében kiemelked6en népszer(, elérte a célcsoport 40%-at, ami szintén 10 szazalékpontos
novekedést jelent egy év alatt.

A streaming platformok koziil a Netflix a legkiemelked6bb: a célcsoport 51%-a hasznalja rendszeresen
vagy alkalomszer(ien, ami 4 szazalékpontos ndvekedés tavalyhoz képest. Erdekesség, hogy a masodik
helyen 3all6 Max haszndlata 2 szdzalékponttal csokkent, mig a Disney+ felhaszndléi aranya 5
szazalékponttal nétt (28%-ra), ezzel a harmadik legnépszer(ibb streaming szolgdltatas lett. Az RTL+
stabilan tartja a 4. helyét, és 2 szdzalékponttal ndvelte hasznalatdt, mig a tavaly inditott Skyshowtime
idén 10%-o0s hasznalatot ért el és igy megtartotta 5. helyét a rangsorban.

A TV csatornak weboldalai és applikacioi kozil a vizsgalt szolgaltatasok koziil az RTL+ Light/Active
eredménye megegyezik a TV2 Play/TV2 Play Prémium eredményével: 6-6% a 30 napon belili
haszndlatot tekintve.

Hagyomanyos tévézés: tovabbra is stabil bazis

A hagyomadnyos televiziézas tovadbbra is a médiafogyasztas alapvet6 formaja. A kutatas szerint a
célcsoport 92%-a néz linearis tévét, és heti szinten tobb mint 80%-os az elérésiik. Figyelemre mélto,
hogy még az intenziv online tartalomfogyasztok korében is 99%-o0s a tévé heti elérése.

Demografiai eltérések és uj trendek

A fiatalabb, 18-29 éves korosztaly kiemelkedGen aktiv az Uj platformokon, mig az id6sebbek korében a
hagyomanyos médiaformatumok — példaul a radié és a nyomtatott sajté — dominalnak. A kiilonb6z6
platformok parhuzamos haszndlata is emelkedik: a vizsgalt 12 médiaplatformot a célcsoport kozel fele,
4-6 platformot pedig 48% hasznal rendszeresen.

Osszegzés

A Panelkutatds meglehet6sen gazdag eredményei jol mutatjak, hogy a médiafogyasztdsi szokdsok
vdltozdsa nem jelenti a hagyomanyos formak eltlinését, hanem azok 4&talakulasat és az (j
médiaplatformokkal valé egylittélését. Az internettel rendelkez6 haztartasok 75%-aban mar okostévé
is elérhetd, és az internetes funkcidk, példaul a streaming és videds tartalmak fogyasztasa egyre
dominansabb szerepet tolt be.

,A kutatds eredményei ravildgitanak arra, hogy a fogyasztok a médiafogyasztdsi szokdsaikat az uj
technoldgiai lehetéségekhez igazitjgk, mikézben a hagyomdnyos platformok tovdbbra is relevdnsak
maradnak” — mondta a MEME képvisel6je. A Nielsen szakértGje szerint ez a kett6sség egy olyan
dinamikus médiapiaci kérnyezetet teremt, amely folyamatos innovaciot kivan a szereplSktdl.
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A Nielsen és a MEME is fontosnak tartja, hogy trendszer( informacié alljon rendelkezésre a tévénézés
és az interneten keresztil elérhet6 videds platformok hasznalatanak alakuldsardl, egymdsra gyakorolt
hatasardl, ezért a tovabbiakban is torekedni fognak arra, hogy az iparagi szerepl6kkel egylittmUikodve
rendszeresen megismételjék ezt a kutatast.



