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A MEME (Magyar Elektronikus Miusorszolgaltatok Egyesllete) altal megrendelt

tanulmany célja az volt, hogy Osszefoglalé képet adjon az élethelyzet és a tévénézési
szokasok elemzésével az 1987 és 2001 kdzott szlletett, jelenlegi 15-29 éves korcsoportrol
2008, 2012 és 2016 évek vonatkozasaban. 2008-ban a vizsgalt célcsoport 68%-a kiskoruakbdl
allt, 2016-ra viszont aranyuk 16%-ra olvadt az életkor elérehaladtaval. Mindekdzben a
célcsoport tagjainak szama is jelentésen csokkent: 2008 és 2016 kodzodtt mintegy 250 ezer
személlyel kevesebbet szamlal (1,8 millié f6 vs. 1,55 millié f6), ami egyfeldl jelentheti azt, hogy
sokuk haztartasdban mar nincs tévékeészilék, vagy egyéb okbdl nem részei tobbé a
célcsoportnak (pl. kilfdldre koltdzés). A célcsoportban végbement demografiai valtozasok — az
egyre idésebbé valas, felnétté cseperedés folyamata, az egyre magasabb szint(i tanulmanyok,
a szUl8i haztdl vald elszakadas és akar sajat csalad alapitasa — a tévénézési szokasokat is
jelentésen atalakitottdk, melyhez az idékdzben lezajlott latvanyos technikai valtozasok is
hozzajarultak. A hagyomanyos tévékészulékeket néhany év alatt modern, LCD/plazma/LED
képerny6ji tévek valtottak fel, s6t a kezdetben még ismeretlen Smart TV is a célcsoport
negyedének haztartasdban mar jelen volt 2016-ban. A kordbban széles korben elterjedt
videdbmagno szinte teljesen eltlint a haztartasokbdl, helyiket elébb a DVD lejatszok, majd a
digitalis set-top-boxok toltotték be. A szélessavu internet gyors elterjedése is szamos valtozast
hozott a célcsoport tagjainak életében: 2016-ban mar mintegy 90%-uk otthonaban elérhetd
volt, ami a teljes népesség atlagahoz képest lényegesen magasabb. A vizsgalt célcsoport
haztartdsaira altalaban jellemz6, hogy az idésebb korosztalyhoz képest nagyobb aranyban
voltak jelen a modernebb tévénézéssel illetve internetezéssel kapcsolatos technikai eszk6zok,
tovabba az interneten keresztil torténd tévés tartalomfogyasztas is lIényegesen gyakoribb

jelenség a fiatalok kdrében.

Lévén, hogy a kisiskolas koru gyermekek életritmusa, misorok iranti érdekl6dése
merében eltér a tinédzserek és fiatal feln6ttekétdl, a tévénézési szokasok elemzése két
generaciéo mentén tortént: a vizsgalt célcsoport idésebbik fele (1987-1994 kozott szlletettek)
az Y generaciohoz tartozik, mig a fiatalabbak (1995-2001 kdzott szlletettek) az Z generacio
képviseldi. Mindkét generaciénal megfigyelheté, hogy iskolas korban a legmagasabb a
tévénézési idd, ekkor még erdésen érzédik a nyari szlinet pozitiv hatasa is, és egyértelmiien a
szeptemberi iskolakezdés id6szaka volt a mélypont tévénézés szempontjabdl, amely
oktobertdl fokozatosan emelkedett és érte el végul a decemberi-januari csucspontjat.
Tinédzserkorban és a feln6ttkor kiszobén egy meglehetésen aktiv életszakaszba léptek a
fiatalok, ez a tévénézési idejuk csokkenésebdl is jol latszik, ahol mar az iskolai szlinetek pozitiv
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hatasa is minimalis. Ugyanakkor az Y generacié tagjai a vizsgalt id6szak végére — 22 éves kor

felett — ujbol egyre tobb id6t toltottek a képernybk el6tt, ugyszoélvan “hozzadregedtek” a
tévénézéshez, melynek a szezonalitdsa is megvaltozott: a hideg hénapok — elsGsorban
december és januar - jelentik a csucsidészakot, és a nyari id6szak a klasszikus
“‘uborkaszezon”. Az Y és Z generacio tagjai lényegében ugyanazt az utat jartak be, de a Z
generacios fiataloknal a tévénézési id6 a teljes vizsgalt id6szak soran mindvégig alacsonyabb

volt, mint Y generacios tarsaiknal.

A tévénézés napon beldli intenzitasa is igen eltéré mintazatu a két generacié esetében.
Az iskolas koruak a reggeli-délelétti ordkban is megjelennek a képernyék elétt, mely részben
lehet az iskolai szinid6 és a hétvégék hatasa is, az esti csucsidét kicsit kordbban — 20 éra
korul érik el — majd igen rovid idén belll meredeken visszaesik a tévénézdk aranya. |désebb
korban — kuléndsen aktiv dolgozéként — egyre kevésbé jellemz8 a reggeli id6savban torténd
tévénézés, az esti csucsidb is jellemzéen késébb van: a 20:30 — 21:00 kozétti idésavban, és
joval lassabb Utemben tlintek el a képerny6k elél, mint a gyerekek. Az Y és Z generacié napi
tévénézési gorbéjének dsszehasonlitasabdl jol latszik, hogy a fiatalabb Z generacion belll
lényegesen kisebb volt a tévénéz6k ardnya a nap soran, tehat kevesebben Ultek le tévézni,
mint az Y generaciés tarsaik a fiatalabb éveikben. Ezt tamasztja ala a napi elérés alakulasa is:
mig 2008-ban még naponta atlagosan 1,26 milli6 fiatalt ért el a televizié, melyen nagyjabdl
fele-fele aranyban osztoztak az Y és Z generacié tagjai, addig 2016-ra 818 ezerre
mérséklédott a napi elérésik (mikbzben maga a teljes vizsgalt célcsoport is mintegy 250
ezerrel kevesebb f6t szamlalt), és ennek kétharmada az idésebb Y generaciéhoz tartozott, mig
a legaktivabb életszakaszaban 1év6 Z generaciobdl atlagosan 300 ezer f6 volt jelen a

kézdnségben.

A vizsgalt célcsoport csatorna-preferenciaja jelentds valtozasokon ment keresztil 2008
és 2016 kozott. 2008-ban az RTL Klub és a TV2 egylttesen 41%-ban részesedett a
tévénézési idejikbdl, amely 4 évvel késébb 31,6%-ra, 2016-ban pedig 18,6%-ra mérséklédott,
mikdzben egyre nagyobb figyelmet forditottak az altalanos szoérakoztatdé és mozifilm
csatornakra. Ennek oka egyfeldl a csatornakinalat jelentés bévilésében keresendd, masfelél
viszont a célcsoport tagjainak érdeklédése, mUiisorpreferenciaja is sokat valtozott az életkor
elérehaladtaval, egyre tdbb — korabban nem létezd vagy tiltott — csatornak és misorok valtak
elérhetévé, fogyaszthatova szamukra. Ezt tamasztja alda az a tény is, hogy mig eleinte a
legnézettebb csatornak listajan a gyerekcsatornak ott voltak az els6 5 kozott, késébb a
helyiket fokozatosan atvették a szoérakoztatd tartalmd csatornak, s6t 2016-ban a rangosabb
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sportesemények is (Labdarugé EB, Olimpia) éreztették hatasukat, igy az M4 Sport is

felkerllhetett a top10 csatorna kozé.
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fiatalok korében a teljes népesség atlagahoz képest. Az Y generaciosok a felnéttkorba lépve
atlagosan napi 18 perc reklamot is megtekintettek, a Z generacié aktiv fiataljai naponta
atlagosan 13 percnyi reklamot lattak 2016-ban, és a legtdbb kontaktust a gyogyhatasu

készitmények valamint édességek és bankok reklamjai érték el.
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