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Osszefoglalé

Szdmos nemzetkozi kutatds, szakvélemény tamasztja azt alda, hogy a médiapiac jelentds
dtalakuldson megy keresztiil. A valtozds mértéke és iranya ugyan eltéréseket hordoz or-
szagonkent, de kirajzolodni latszanak globalis szinten érvényesiilé tendenciak, melyek
alapjaiban hatnak az egyes orszagok médiapiacdra, média fogyasztasi szokdsaira. Ezen
valtozasok kutatdsat és a varhato piaci trendeket, tendencidkat szerettiik volna megis-
merni. A Magyar Posta, CMS Kfi., Radar Research Kft. és a BGF-KKK szakembereinek
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egylittmiikédésében atfogo orszdagos kutatast végeztiink 2011decemberében. A globalis
tendencidk ismeretében dllitottuk dssze kutatdsi modszereinket. A magyar médiapiac leg-
nevesebb szakértoinek véleménye mellett a médiafogyasztok preferencidit és elvarasait is
megvizsgaltuk kiilonds hangsulyt fektetve a digitalizdcio okozta valtozasokra. A kutatads
eredményei alapjan megallapithattuk, hogy a médiafogyasztis jelentds kiilonbségeket
mutat életkor és regionalis ismérvek szerint. Szamos olyan fogyasztoi karaktert tartunk
fel a kutatas soran, mely tampontot nyujthat a médiapiac kindlati oldalan miikodo szak-
embereknek a stratégiai tervezésben.

Kulcsszavak: print média, digitalis média, primer kutatas

1. Modszertan

2011. utolsé negyedévében trendkutatast folytattunk le, azzal a céllal, hogy megvizs-
galjuk miként valtoztak a print média fogyasztdi szokdsai az elmult évek gazdasagi ese-
ményeinek kdvetkeztében, illetve a digitalizacié folyamatos térhoditasanak hatasara. Az
eredmények alapjan a jovére vonatkozo becsléseket készitettiink. A kutatas soran a sze-
kunder adatelemzés mellett primer vizsgalatokat is lefolytattunk. Kvalitativ moédszer ke-
retében szakért6i egyéni mélyinterjikat bonyolitottunk le a hazai médiapiac jeles szakér-
téinek részvételével, félig strukturalt interjuvazlat segitségével. Fogyasztoi vizsgalatunk
sordn a fokuszcsoportos interjuk mellett, azok eredményeit figyelembe véve kvantitativ
felmérést végeztiink, sztenderdizalt kérdoiv segitségével.

Szébeli megkérdezés keretében elemeztiik a lakossag médiafogyasztasi szokasait kiilo-
nds tekintettel a nyomtatott és az online médiumok korére.

A kutatas soran kvota szerinti tudatos mintavételt alkalmaztunk. A kvotajellemzok: nem
és életkor voltak.

A KSH népesség-nyilvantartasi adatait figyelembe véve allitottuk 6ssze a kvotalapokat,
regionalis bontasban, az alapsokasag 0sszetételét nem és életkor szerint visszatiikrdzo
aranyokat kovetve.

A felmérés végén értékelhetd 729 kérdodivet kaptunk, melyet SPSS programcsomag se-
gitségével dolgoztunk fel.

A kvalitativ intertik eredményeit hagyomanyos tartalomelemz6é modszer segitségével ér-
tékeltiik.

2. Szekunder kutatasi eredmények- Globalis trendek rovid elemzés

A gazdasagi vilagvalsag jelentds hatast gyakorolt az élet minden teriiletére, igy a médiapiacra
is, mind a hirdetésekhez kapcsolodo, mind pedig a fogyasztoi, végfelhasznaloi koltések je-
lentdsen csokkentek. A teljes médiapiacra vetitve 2009-ben 3%-os cs6kkenés kovetkezett be.
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2010-t6l ez a tendencia megvaltozott, és a szakértdk 2014-ig gyors ndvekedés iddszakot
josolnak, becslések szerint évente atlagosan 5,8%-kal fog néni a médiapiac. A ndvekedés
szerint vilagszinten az internetes hirdetések, a video jatékok és az internetes el6fizetések
szama fog a legnagyobb iitemben novekedni. (http://www.nationmaster.com/country/
gm-germany/med-media)

A médiapiac tovabbra is a digitalis piacok felé tolodik el, a digitélis piacbol szarma-
z0 arbevételek atlagon feliili gyorsasaggal nének. Ezzel parhuzamosan 2014-ben a
globalis médiapiaci arbevételek kétharmadat tovabbra is a hagyomanyos, nem digi-
talis piacokrol szarmazo arbevételek fogjak alkotni, ezért a cégeknek mindkét pia-
con torekednilik kell a megfeleld stlyu jelenlétre. A médiapiac vesztese azonban a
sajtopiac, mivel ezt a szegmenst viselte meg leginkabb a valsag, és itt varhato a leg-
kisebb novekedés 2014-ig. (http://www.nationmaster.com/country/ks-korea-south/
med-media)

Az interneten megjelend hirfolyam az egyike az ujsagot helyettesito ,,termékeknek”. Az
internet technologiai és iizleti elényokkel is bir a nyomtatott sajtoval szemben, a folyama-
tos tartalomfrissités, a rogtonzott, megszakitd hirek kozlése révén lapkiadasi koltségek
felmeriilése nélkiil. Ezt a fenyegetettséget részben ellenstlyozza a kiadok kiadvanyainak
részben/egészben valo online elérhetdsége.

Altalanos trend, hogy a felhasznalok szabadon mozognak egy egyre dinamikusabban val-
toz6 média kdrnyezetben. A médiapiacon az egyes kategoriak kdzott egyre jobban elmo-
sodnak a hatarok, igy a felhasznalok egyre konnyebben valtanak mas csatornakra, mas
médiaforrasokra, sokszor nem is sejtve, hogy ezzel milyen versenyt generalnak az egyes
médiatermékek kozott. (http://www.worldnewspaperweek.org/microsite/ifra-expo-2011-
passion-for-publishing)

3. Magyarorszagi fobb trendek alakuldsa

Sajatos a helyzet a magyar digitalis sajtd piacon, mivel a hagyomanyos printmédia ter-
mék-¢életgdrbéje hanyatlasi szakaszba 1épett. Zsugorodik a piac €s nem képes mar optima-
lisan kihasznalni a benne rejld lehetdségeket. Azonban a digitalis sajtopiac még csupan
novekedési palydjanak elején tart helyettesitd termékként. A digitalis sajtotermékek piaci
novekedését szamos piaci driver befolyasolja, amelyek hatasai 6sszeadoédva mozditjak el
a kereslet-kinalat kozott kialakult aranyokat, és nagysagrendeket.

A kiadok a valsag hatasaként jelentés bevételkiesést szenvednek el ezzel szemben a
nyomtatott sajtonal jelentkez6 alapanyag- €s eléallitasi koltségek (nyomdakoltség), va-
lamint a terjesztési koltségek fajlagosan nem csokkennek. Koltségeik csokkentésére ird-
nyul6 dontések megnyilvanulnak a bérkoltségek lefaragasaban, 1étszamleépitésben, szer-
keszt6ségek Osszevonasaban, azonos beltartalmu sajtotermékek kiadasaban. A kiutat az
online médiaban latjak, ezzel csak egy gond van, mégpedig az, hogy a digitalis tartalmak
iranti fizetési (elofizetési) hajlandosag hazankban igen csekély.
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Két f6 lehetéség latszik a digitalis tartalomért torténd fizetés megolddsara. A
netszolgaltatokkal torténd piaci megegyezés (szerzodések, fuziok, felvasarlasok, hirtar-
talmak csomagalapu el6fizetése a szolgaltatoknal), és vagy jogalkotasi megoldas, amely
iranyulhat a szolgaltatok bevételeinek megosztasara a letoltott hirtartalmak alapjan, vagy
el6fizetési hircsomagok kinalatukba valo kotelezo bevonasara.

4. Primer vizsgalataink eredményei

4.1.8zakértoi interjitk

A magyar médiapiac legfébb szakértdi szerint médiapiacunk a digitalis piacok felé tolo-
dik el, az ebbdl szarmazo bevételek atlagon feliili gyorsasaggal nének. Az on-line média
erds0dése a mind a hirszolgaltatas teriiletén mind a médiabevételek teriiletén jellemzd. A
digitalis technologidk fejlédése, az on-line ingyenes szolgaltatasok térnyerése is az on-
line média piacméretét folyamatosan novelik.

A print médium versenytarsanak tekintheté minden olyan megjelenés, amely a fo-
gyaszto figyelmének megragadasara torekszik, informacioé¢hségét kielégiteni szandé-
kozik, szorakoztatja és/vagy szabadidd elt6ltési alternativaként jelenik meg szamara.
A versenyhelyzetet fokozza a fogyasztd oldalarol megjelend kihivasok kore: igénye-
sebb, gyorsabb, megbizhatébb informdaciok iranti igény, mely mellett megjelennek
az anyagi korlatok is. A médiapiac vesztese a sajtopiac, a valsag ennek szegmensét
viselte meg.

A print médiaval kapcsolatban a megkérdezettek még nem lattak vészesnek a jovot, a mai
életlinkhdz még szervesen hozzatartozik. A print az egyre olcsobb kategoriak, az ingye-
nesség felé mozdul el, az on-line pedig a fizetds verzid felé.

A megkérdezettek ugy latjak, hogy az on-line fizetds tartalmakért nem témegek, hanem
rétegek fognak tudni csak majd fizetni. De akkor valoban értékes és egyedi tartalmat kell
kapnia az igénybevevoének.

Abban megoszlottak a vélemények a megkérdezettek korében, hogy kialakul-e stabil fo-
gyasztoi réteg az online fizetds tartalmak irant. Abban viszont egyetértés mutatkozott,
hogy a fizetds tartalomnak személyre szabottnak kell lennie, legyen az akar szorakozas,
akar informacio, tudas.

Valamennyi megkérdezett a napilapok csokkenését (kivéve ingyenes ujsagok) és a ma-
gazin piac megerdsodését prognosztizalja. A napi Gjsagolvasok egyre idésebbek lesznek.
Az elsédleges Gijsagolvaso célcsoport a 45+.

A print megjelenés eldnye a fogyaszté szamara a koncepcid szerint sziirt, fokuszalo infor-
maciotomeg. Az on-line feliilet viszont az azonnali tovabbi informaciogyijtést teszi le-
hetévé. Korlatlan a tér, ami hatrany is lehet. A print médium az olvasés élményét nyujtja,
kényelmesebb a fogyasztasa, sok ember szamara attekinthetébb, mint az on-line. Sokan
hitelesebbnek tartjak még a print médiat.

A médiafogyasztas Osszefiigg a szociodemografiaval, iskolazottsaggal, jovedelemmel,
¢életkorral, a lakhellyel, ezek jol meghatarozzak a médiafogyasztast. Van egy tagabb és
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egy szlikebb szocialis hatds, ami befolyasol, az attitlid, illetve a média dnmaga befolya-
solja a fogyasztast a tartalommal.

4.2. Kvalitativ fogyasztoi fokuszcsoportos vizsgdlat eredményei

A fokuszcsoportos vizsgalatok soran elsd izben az alanyokat megkértiik, hogy mondjak
el, jelenleg milyen médiumokat hasznalnak, azaz milyen médiapreferencia jellemzi Oket
altalaban véve. Az eredmények szerint az életkor alapjan igen jelentds kiilonbségek mu-
tatkoztak ez egyes korcsoportok kozott. A legfiatalabbak vélaszai alapjan egyértelmiien
az internet lett a gydztes, a 20-30 évesek korében is, kiegésziilve a sajtdtermékekkel,
televizioval.

A 40+ korosztalynal a médiafogyasztasa sokkal szinesebb volt: nem koncentralodott oly
erbsen az internetre, mint a fiatalabbak korében. Tobben emlitették a sajtot, a radiot, a
televiziot, mint azt a fiatalabbaknal tapasztalhattuk. Ugyanakkor az internet vezette a
rangsort az érettebb korosztaly tobbségénél is.

A kovetkezd kérdésiink arra iranyult, hogy spontan médok mondjak el a valaszadok,
szerintiik miként fog valtozni médiafogyasztasuk az elkovetkezendd 6t évben. A 30 év
alattiaknal jellemz6 volt a technikai eszk6zok nagyobb mértékii hasznalatanak, elére t6-
résének megnevezése. A 40+ alanyok tobbsége is az internet térhoditasat josolta a sajat
médiafogyasztasara nézve is.

A 30-40 év kozottiek és a 40 év felettiek korében is elhangzottak olyan valaszok, misze-
rint nagyon nem fog atrendezddni egyéni médiapreferencidjuk, hacsak nem lehet majd
valami jitast, 1j technikai eszkozt hasznalni, ami még gyorsabba teszi majd az informa-
cidaramlast.

4.2.1. Online és print médiumok megitélése

A 20-30 év kozottiek korében sokan emlitették, hogy az online olvasas mellett szive-

sen lapozgatjak a nyomtatott sajtotermékeket is. A legfrissebb hireket online nézik, de a

hosszabb hangvételii, komolyabb tartalmaknal egyes a nyomtatott termékeket részesitik

elényben.

A fiatalabbaknal is megfigyelhet6 volt az a valasz, miszerint nem informalodasi céllal,

hanem szérakozasra, olvasdsi élményszerzés végett valasztanak nyomtatott sajtoterméket

A 40 év felettiekre sem volt jellemz6 kifejezetten az informécioszerzés céljabol torté-

né nyomtatot sajtotermék-fogyasztas. Esetiikben is a hosszabb utazasok, kikapcsolodas,

lazitas kapcsan vetddott fel, hogy ,,j6 magazinnal a kezében az ember, kicsit ellazul,

kikapcsol".

Az online modon torténd informacioszerzés okaként szintén hasonl6 érveket fogalmaztak

meg az alanyok:

« 1do,

* egy helyen tobb cikk, vélemény elolvasasanak lehetdsége,

» objektivebb: ez foként az idésebb generacional vetddott fel, gy, mint az aktualis po-
litikatol fiiggetlenebb, kevésbé befolyasolt hirforras.
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4.2.2. A Print médiumok megitélése: elonyok versus hatranyok

A nyomtatott sajtd eldényeit és hatranyait tekintve életkor szerint némi differenciat mu-
tattak a valaszok, de Osszességében alabbi eldnydket és hatranyokat nevezték meg az
alanyok.

Elényok:

* megfoghato,

e tradicionalis,

* nagyobb presztizsérték

* megalapozottabb, ellendrzottebb informaciok

o kiméli a szemet, tobb esztétikai ¢lményt is nyu;t

 atlathatobb, mint egy képernydn nézhetd online feliilet

* nincs sziikség hozza szamitégépre, internetre, konnyedén elérhetd. ,,Barhol olvashato."
Hatranyok:

o koltséges

* nem kdrnyezetbarat: kivagnak miatta sok-sok fat

* lassubb informacidaramlas

* clszakadhat, 6sszegytirédhet, olvashatatlanna valhat

* nehezebben archivalhato.

Megkérdeztiik az alanyokat, hogy ha az online informaciokért fizetni kellene, akkor ez
mennyire valtoztatnd meg eddigi online informalddasi szokasaikat. E kérdésben szinte
teljesen egybehangzo valaszok sziilettek: ha az online-ért pluszban még fizetni kellene,
akkor inkabb a print médiumok mellet tennék le voksukat. Csak kevés olyan alany volt,
foként a 20-40 évesek kozott, aki azt mondta, hogy ez esetben is inkabb az online hirszer-
zést részesitené elonyben.

4.3. Kvantitativ vizsgalat eredményei

A primer vizsgalat masodik fazisdban 2011. novembere soran el6tesztelt, sztenderdizalt
kérdéives szobeli megkérdezés keretében elemeztiik a lakossag médiafogyasztasi szoka-
sait kiilonos tekintettel a nyomtatott és az online médiumok korére.

4.3.1. Elbfizetési szokdsok a print médiumok piacan

Els6 izben azt vizsgaltuk, hogy milyen ardnyban vannak el6fizet6k a mintan beliil és az
elofizetdi kor milyen laptipusokat részesit elényben. Az eredmények szerint a valaszadok
tobbsége (62%) nem eldfizets. Akik élnek ezen szolgaltatassal, azok korében a napilap
¢élvez prioritast a magazinnal szemben.

Az elbfizetok szolgaltatdsmegtartd szandéka igen erésnek bizonyult, mivel a valaszadok-
nak csak nagyon elenyész6 hanyada (9%) gondolkodik azon, hogy egy éven beliil az
elofizetést lemondja.

Az eléfizetés lemondasat fontolgatok korében a legrelevansabb ok a szolgaltatas arara
vezethetd vissza — tul draga — és a tény, hogy online ugyanezen tartalmakat ingyen is
megkapja az ember.
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Az eléfizetdi kor nagy mértékii boviilése nem varhato a felmérés szerint sem egy éven be-
lil, sem kett6-6t év tavlataban: a valaszadok nem sokkal tobb, mint 10 szazaléka tervezi
csupan, hogy eldfizet valamely ujsagra.

A legfobb ok, amiért az eléfizetés lehetdségével késobb sem Ohajtanak élni a valaszadok,
hogy online ingyen is elérhetdk ezek a tartalmak. Azt, hogy az online ki fogja szoritani
a jovOben a nyomtatott médiumokat a valaszadok egynegyede nevezte meg csupan érv-
ként.

4.3.2.Médiafogyasztasi szokasok

A valaszadokat megkértiik, hogy jelenlegi médiafogyasztasukat jellemezzék: milyen mé-
diumra, mennyi id6ét szannak.

A vélaszadoi korben a dobd elsé helyértdl a TV-t leszoritotta az internet, mely azt mutat-
ja, hogy a vilaghalo szerepe a média-mixen beliil nagyon megerdsddott. A sajtd azonban
a rangsor utolso helyére szorult vissza, még a radidhallgatas is megeldzi.

Az egyes média-parokat dsszehasonlitva viszont azt tapasztalhattuk, hogy a valaszadok
szerint a nyomatott napilap és a nyomatott magazin is versenyképesebb megoldast jelen-
tenek az online fizetds tartalmakkal szemben. A print médiumok csoportja csak az online
free tartalmakkal szemben maradt alul. A napilap és a magazin versenyében a valaszadok
inkabb a magazinokra voksoltak.

1. tablazat
Az egyes médium-pdrok kizotti valasztas eredménye (emlitések %-daban)

nyomtatott napilap 42 < online free tartalmak 58
nyomtatott napilap 87 > online fizetds tartalmak 13
nyomtatott napilap 40 < nyomtatott magazin 60
nyomtatott magazin 45 < online free tartalmak 55
nyomtatott magazin 89 > online fizetds tartalmak 11

Forras: Sajat kutatas, 2011. N= 729 f&

Megkértiik a valaszadokat, hogy becsiiljék meg, szerintilk miként fog valtozni médiafo-
gyasztasuk a kozel jovében.

Ugy itélték meg az alanyok, hogy nyomtatott magazinbél és nyomtatott napilapbol
ugyanannyit fognak majd olvasni, és ezt jelezték eldre az online fizetds tartalmak vonat-
kozéséaban is. Egyediil az online free tartalmakrél gondolta a tobbsége, hogy a jovoben
tobbet fogja olvasni, mint jelenleg.
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2. tablazat
Az egyes médiumok jovobeni fogyasztasanak becslése (emlitések %-dban)

kevesebb | ugyanannyi tobb
17,2 71,1 11,7 nyomtatott napilapot fogok olvasni
19,1 66,3 14,6 nyomtatott magazint fogok olvasni
4.4 49.8 45.8 online free tartalmat fogok olvasni
21,5 66,7 11,7 online fizetds tartalmat fogok olvasni

Forras: Sajat kutatas, 2011. N= 729 f6

Mivel a fokuszcsoportos vizsgalatok és a szakértdi interjuk alkalmaval is felvet6dott,

hogy a médiafogyasztasra hatast gyakorol, hogy milyen technikai, informatikai eszk6zok

allnak az ember rendelkezésére. igy helyt kapott a kérdéiven beliil az a kérdés is, mely az

ilyen eszkozokkel valo ellatottsagot vizsgalta.

Megallapithattuk, hogy az internet penetracio a legnagyobb a mintan beliil, viszonylag

magas az okostelefonnal rendelkezék kore is, ellenben a TAB gép még korant sem te-

kinthet6 tomegcikknek, inkabb az ,,innovator” és a ,.korai elfogadd” fogyasztoi csoport

alkotja a tipikus felhasznalok korét.

Amennyiben lehetdség nyilna személyre szabott mddon dsszevalogatni online modon

elérhetd informéciokat, igy a korabbihoz hasonlé témakorok lennének a legtobbek altal

keresett tartalmak.

A felmérés az egyes informdci6 tartalmak iranti érdeklddést tobb aspektusbol is elemez-

tik:

» az altalanos érdeklddés szintjén;

* az Online elérhetd, egyénre szabottan dsszevalogathatd informaciok iranti érdeklédés
szempontjabol és

o kiilon kérdésben vizsgaltuk a fizetési hajlandosagot az online elérhetd, egyénre sza-
bottan dsszevalogathat6 informacidtartalmak esetében.

Az altalanos érdeklddés szintjén a kultirahoz és életmodhoz ko6tddo tartalmak, az id6ja-

ras és a gazdasag kérdései, valamint az utazas érdekli leginkabb az embereket

Amennyiben fizetni is kellene ezekért a tartalmakért — hasonldan a szlovak a Piano mo-

dellhez - Gigy az involvaltsdg minden tartalom esetében jelentdsen lecsokkent.

A legtobben az életmddhoz kotddd informaciokért fizetnének, melyet a gazdasag és a

kultura kovettek, de rendre kisebb emlitési aranyban, mint a korabbi kérdések kapcsan.

Az alacsony fizetési hajlandosagot még inkabb megerdsitette a kdvetkezé eredmény,

melybdl egyértelmiien kideriilt, hogy az emberek tobbsége (65%) nem fizetne egyénre

szabott, online informaciokért.

Azok, akik mégis dldoznanak egy ilyen szolgaltatasért, atlagosan 1831 Ft-ot tartandnak

elfogadhato ellenértéknek. Ilyen szolgaltatasért 1000 Ft alatti 6sszeget fizetne a minta

51,9%-a, 2500 Ft alatti 0sszeget pedig a valaszadok 81,3%-ka tartott elképzelhetének.
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5000 Ft feletti dijat mindossze a valaszadok 4,9%-a lenne hajlandé 4ldozni ilyen tarta-
lomcsomagért.

5. Konkluziok

Osszességében szekunder és primer vizsgalataink alapjan megéllapithattuk, hogy a
digitalizacidé megjelenése, feler0sddés ellenére is egyes fogyasztok még ragaszkodnak a
print médiumokhoz. A kvalitativ vizsgalatok megerésitették a nemzetkozi tapasztalato-
kat, miszerint az olvasok egy jelentds részén ¢l a két médium (print és online) egyiittes,
parhuzamos fogyasztasa.

Az online alkalmas a gyors informacio gytijtésére, ebben versenyképesebb a printnél, ez
utobbi viszont alkalmas arra, hogy a hagyomanyos olvasas élményt nyujtva a fogyasztd
életstilusahoz, érdeklddési koréhez kozelebb allo informacidkat kozvetitse.
Megitélésiink szerint tehat a print médiumok tulajdonosainak, terjesztéinek érdemes fi-
gyelmet forditani a fiatal, 15-20 éves korosztalyra, kiilondsen a magazinok, életmoddal,
hobbival kapcsolatos tartalmakat kdzvetitd lapok tekintetében.

Kutatasi projektiink kovetkezo fazisaban ezen célcsoport médiafogyasztasi szokasainak
részletesebb elemezésére szeretnék fokuszalni.

FELHASZNALT IRODALOM

http://www.worldnewspaperweek.org/microsite/ifra-expo-2011-passion-for-publishing
http://www.nationmaster.com/country/gm-germany/med-media
http://www.nationmaster.com/country/ks-korea-south/med-media
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