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Absztrakt

A tudomanyos ¢s technoldgiai verseny eredményeként a kommunikacids csatornak teriiletén (is) vilagszerte
forradalmi valtozasok kovetkeztek be az elmilt masfél-két évtizedben (internet, mobiltelefon, smartfone stb.). A
médialehetéségek kitagulasaval és atrendezodésével atalakultak a sikeres marketing-kommunikacio
megtervezése soran alapvetd jelentéséggel bird csatorna-preferenciak is. A hagyomanyos és az 1j médiumok
nézettségi/hallgatasi/olvasasi adatainak ismertsége mellett azonban a korabbinal markansabban jelentkezik egy
1) szempont figyelembe vételének sziikségessége is, s ez a kommunikacids csatorna — adott célcsoport korében
mért — hitelessége.

Kulcsszavak: Kommunikacios csatorna, ujmédia, marketing-kommunikacio, generaciok

Abstract

Because of the advances in science and technology, revolutionary changes are effecting communication channels
in the past decades (internet, mobile telephones, smartphones etc.). With the expansion of media possibilities
there is realignment visible, thus when planning, the success of marketing-communication, channel-preferences
become especially crucial. Beside the general information about classical and new media about its
viewership/listening and reading frequency, a new viewpoint is strongly emerging, namely the credibility of the
given communication channel, in the eyes of its given primary target group.
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1. Az ,ujmédia” eszkoztara

A tomegkommunikacios eszkozok évekig uraltdk a piacbefolyasolési stratégidkat, az
utobbi két évtizedben azonban a technikai fejlédés a new media, azaz az ,,ajmédia” 0j vilagat
halozatba kapcsolddott, interaktivan haszndlhato digitalis eszkozok jellemzik ezt a
médiacsoportot. Sokan a Web 2.0-val azonositjdk.) A multban a politikai konfliktus
(McDougall, 1985), a jelenben a hatékonysagra val6 torekvés €s az alacsonyabb koltségek
(SYSOYEV et al, 2014) a technologia fejlédésének az alapja. Az internet, az okostelefon és
az interaktiv televiziozas széleskort elterjedése a kindlattevok és a keresleti oldal szerepldi
kozott 1) tipusu parbeszédre nyitott lehetdséget. Az Gjdonsiilt, *kvazi tomegkommunikacios’
technikak a kozvetlen visszacsatolas adottsaga révén szdmos, eddig nem ismert Uj lehetdséget
teremtettek a kapcsolatteremtés szamara. Ezek koziil az egyik legfontosabb az egylittmtikodés
a felhasznalokkal (pl. vasarloi 6nkiszolgalas). A hagyoméanyos médiacsatornakkal ellentétben
a kiildé fél nem csak sejti, hanem tudja és eldrejelzi a pontos fogyasztoéi igényeket és
preferenciakat adatbazisok és az IT adta lehet6ségeken keresztiill (ROWLEY, 2004). A webes
alkalmazdsok esetében a fo értéket az adatbazis képezi, és ennek felépitése legtobbszor
egyben a lojalis vevok listdjanak az 6sszeallitasat és karbantartasat is jelenti.

A — kiilondsen az Y és a Z generaciot hatékonyan megszolitani képes — ujmédia
el6térbe kertilését a hagyomanyos tomegeszkozok hatékonysaganak romlasa, és a részben a
helyébe 1€pd, az informécios technoldgia jdonsagait, a felhalmozoddott informatikai tudast és
jelentds kreativ potencialt hordozé hatalmas lehetdségek okozzak. Ezzel egy idében a tudatos
bizalom és a preferencia a médiacsatorndk kozott eltérd mértéket mutat, még a fiatalabb, az IT
technologiat ismer6k korében is preferaltabbak a hagyomdanyos csatorndk, bizalom ¢és
megbizhatosag tekintetében (DANAHER - ROSSITER, 2011). A 20. szazad végén kezd6dott
technologiai boom a kommunikacios eszkozok teriiletén félelmetes tempdji valtozasokat
hozott, amelyek koziil kiemelkedik:

e A technoldgiai nyomas, amely 1j kommunikécids csatornak (pl. kozosségi média)
megjelenéséhez vezetett, ¢és olyan fogyasztéi igényeket generalt, amelyek
megvaltoztattdk a fogyasztdoi szokasokat 1is, €és a korabbindl erdsebben
szegmentaljak a piacot, Ujabb kihivas el¢ allitva a marketingiizenetek kiildoit.
Erdekes, hogy az ujmédia fogyasztasa nemtél és érdeklédési kortol fiiggetleniil
bekovetkezett, €s a generdcios hatdrok sem jelentkeztek olyan élesen, mint azt
korabban vartdk (ezt az alabbiakban bemutatdsra keriild kutatds keretei kozott
még targyalni fogjuk).

e Az 0 médiumok konvergencidja, azaz az egyes médiumok kozotti hatarok
elmosodasa. Az eddig kiilonall6 médiumok Gsszeolvadva, multimédia termékek
formdjaban 1) mindséget hoznak létre a technologidk, a szolgaltatasok és a piacok
vonatkozasadban egyarant; a folyamat legnyilvanvalobb példaja az internet, az
internetes szamitogéppé atvedlett smart tv, a fényképezdgéppé, szamitdgéppé,
személyes kommunikacios eszk6zzé és még ki tudja mivé atalakulo telefon. Ez a
konvergencia az informatika, a tavkozlés és a média egyre szorosabb
Osszefonddasat jelenti, tehat azt a jelenséget, amelynek soran a tele- és a
tomegkommunikaciot 4thatja a szamitogépes vezérlés.

e A technolodgiai konvergencia. A mobil processzor-egységek fejlesztése magaval
hozta a tablet gépek megjelenését a fényképezd/filmezd funkcioval, mikdzben a
fényképezdgépekben GPS modulok jelentek meg. A technoldgia egyik
legnagyobb ugrésa a felhdalkalmazasok megjelenése volt.
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e A technikai és a kommunikicios eszkozok Osszeolvaddsa a tartalom
Osszeolvadasaval is jar. Mar a ’tartalom’ kifejezés is 6vatos meghatarozasa annak
az informacionak, amely a televizibban még szerkesztett tévémiisorként, a
Youtube-on mar megosztott videdként, a Facebookon pedig sajat megosztott
véleményként jelenik meg (KERESNYEI, 2014).

A weboldalak készitése technikailag ma mar nem nehezebb egy PowerPoint
prezentacional, maga a tartalom megjelenitése azonban jelentds kihivds. Mig kordbban a
weboldalak szerkesztésének és dizdjnjanak elsddleges célja a weben bongészok figyelmének
megragadasa volt, addig méara — a sokkal fejlettebb keresdmotoroknak koszonhetéen — az
olvaso tekintetének tudatos iranyitasa a webdizajn els6 szamu célja, mig az oldal legfontosabb
feladata az informécidatadas.

A médiatér viszonylag 1j szerepléje a mobil eszkozokre, elsOsorban az
okostelefonokra ¢s a tablagépekre telepithetd alkalmazasok rendszere. Az alkalmazéasok
(applikéciok-appok) fogyasztdsa folyamatosan nd, a fogyasztok ¢életét megkonnyitd
alkalmazasok népszertisége toretlen.

A kozdsségi média tudatos haszndlatot igényel. A legismertebb kozdsségi terek: a
Facebook, a LinkedIn rendszer (amelyben elsésorban a vildg innovativ szakmai kozdssége
csoportosul), a Twitter (amely elsésorban mobiltelefonokon hasznalatos kozosségi média,
hasznalata alkalmas direkt marketing iizenetek eljuttatasara is). A mai médiakommunikacios
csatorndk olyannyira keresztezik egymadst és annyira atjarhatdak, hogy barmilyen vélemény
fogalmazddik is meg, az villamgyorsan korbejar az érdekl6dok kozott, vagyis a szobeszéd ma
mar nemcsak szoban, hanem e-mailen, Facebookon, Twitteren, Instagramon és még ki tudja,
hanyféle kozosségi médidban terjed, am ezeket az informdacidkat sokszor atveszi a main
stream média, midltal a hivatalos informaciok szintjére emeli. Viszont a fogyasztok is
tudatdban vannak, hogy a hasonlé webes forrasok (blogok, hirek, szocidlis médiatartalom)
hitelessége valtozd, és sokszor maguk a felhasznalok élnek vissza a tartalom adta
lehetségekkel (NEPAL et al, 2015).

A szegmentacios folyamat révén kialakitott célcsoportok preferenciai kiilonbozdek,
igy mas ¢és mas csatornara és kommunikacidos formara fognak jobban reagalni. A
célcsoportokra hatassal vannak a generaciok kozotti kiilonbségek is, hiszen a generacidknak
markerei és korszakjellemzd6i vannak, amelyek kozds hiedelmekben, viselkedésben,
élményekben nyilvanulnak meg. Kozponti kérdés az online tér jelenléte, amely kihat a
kommunikacios szokasokra (TOROCSIK, SZUCS, KEHL; 2014).

A csatorna meghatarozza, hogy a kommunikacio irdnya kiild6é (kodolo) és fogado
(dekodold) kozott egyiranyt vagy kétiranyt lesz-e (REKETTYE-FOJTIK; 2009). A
hagyomanyos (klasszikus) média esetében az irany dominansan egyoldalt, mig online, azaz
az interneten, a sulypont athelyezddik, foként a szocialis média esetében a valos idejl és
kétiranyt kommunikacio felé. Ez hatidssal van a fogyasztokra, hiszen a hagyoményos
csatornak esetében eltolddas van az lizenet megérkezése és a vasarlasi dontés kozott, online a
teljes dontési folyamatot feldleli, a kommunikaciot is beleértve (HOLLENSEN; 2011),
foldrajzi korlatok nélkiil. A foldrajzin tul a koltség-korlatok is nagyrészt megsziintek, hiszen
az internet és a telekommunikécio 40 éves fejlddése alatt a veliik jard koltsegek ezrediikre
csokkentek (NYE, 2011). A tarsalmi és szocialis valtozasok altal a médiahasznalatban
megjelend markans generacids kiilonbségek a hagyomanyos csatorndkat le-, mig az ijmédia
eszkoztarat felértékeli. A fogyasztoknak szelektiv magatartdsa van a csatornapreferencidknak
megfelelden (TOTH; 2009). A fiatalabb korcsoportoknal mara az internet vette 4t a klasszikus
médiacsatornak szerepét. Az online vilag az informalodas mellett lehetdséget biztosit tovabba
az egyeéneknek arra is, hogy szervezddjenek, hogy hallassak a hangjukat és hogy — kézdsen —
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cselekedjenek (CRITTENDEN et all, 2011). Az internet tehat alapvetéen egy olyan keretek
nélkiili rendszert képez, amelyhez egyrészt extrém konnyen hozza lehet férni, hiszen
alacsonyak a belépési korlatok, barki szamara megfizethetd. Masrészt az internet illetve a
szocidlis média széleskorli tarsadalmi proliferacidja révén nagyon sok embert lehet elérni,
potencialis célcsoportok széles skalajat. A szocialis média adhatja meg azt a 16kést, amely a
kritikus tomeg kialakulasahoz vezethet (SCHIPUL - KEENEY, 2011). Ez a folyamat
kereskedelmi marketingkommunikaciés tevékenység esetén a fogyasztéi dontések
befolyasolasa, markahiiség kiépitése érdekében zajlik, hiszen a kritikus tomeg igényeit lehet
vizsgalni.

2. Az ujmédia illetve a kommunikacios csatornak vizsgalata:

Primer kérddives kutatasunkban 499, 18-23 év kozotti egyetemista vett részt, akik a
Pécsi Tudomanyegyetem illetve a Budapesti Gazdasagi Egyetem alapképzéses hallgatoi
voltak. Az adatgyiijtés 2017 utols6 negyedévében zajlott. A valaszadok kétféle kérddivet
toltottek ki.

A hagyomanyos kommunikécios csatorndk illetve az ujmédia vizsgalatahoz fontos
elottiik sziiletettekkel ellentétben az Un. digitalis bennsziilottek (Digital Native) csoportjaba
tartoznak. A korabbi generaciok (X és Y) csupan magukéva tették részben vagy egészen a
gyors technologiai fejlédés vivmanyait, mig a digitilis bennsziilottek belesziilettek a
technologiai fejlodésbe, mar kisgyermek koruk ota életiik szerves része a szamitogép és maga
az internet (OXFORD DICTIONARY; 2018).

Az elsd, 375 elemi minta preferencia-dontésekre kérte a valaszadokat. Hat
kommunikécios csatornaval kapcsolatos bizalmukat kellett egy 4 elemi skalan osztalyozni,
ahol az 1 a legkevésbé (egyaltalan nem) megbizhatét jelentette, a 4 pedig a teljesen
megbizhatot. A valaszadok szintén egy 6 elemil skalarol valaszthattak ki, hogy milyen
miisorokat néznek leginkabb, és nyilatkoztak arrdl, hogy megbiznak-e altalanossagban a
médiaban.

A masodik, 124 elemi minta esetében szintén preferenciadontések meghozatala volt a
valaszadok feladata, viszont a szempontrendszer megvaltoztatasra keriilt. Az el6z6 375
mintdval azonos hat kommunikécios csatornat nem bizalmi, hanem egymashoz viszonyitott
preferencia-sorrendbe kellett allitani. Két vagy tobb csatorna bizalmi faktora lehet
ugyanakkora, viszont a csatorndkat egymashoz viszonyitva, sorrendet lehet folallitani. A
valaszadok a masik kérddivhez hasonléan ugyanugy 6 miisorfajtaval kapcsolatban
nyilatkoztak és valasztottak ki a legpreferaltabbat, illetve nyilatkoztak arr6l, hogy megbiznak-
¢ a médiaban. Az adatokat SPSS 24 programmal elemeztiik (SAJTOS - MITEV, 2007).

A Kozponti Statisztikai Hivatal (KSH) adatszolgaltatasa révén szekunder informaciok
alapjan is megfelel6 mélységben lehet vizsgalni a kiilonb6z6 kommunikacids csatornakban
bekovetkezett azon valtozéasokat, amelyek a fogyasztoi preferencidkat tiikrozik. A primer
kutatasban szerepld adatokat Osszevetettiik a KSH Magyarorszagra vonatkoz6 adataival. A
fokusz az elofizetések illetve a felhasznalok szamanak az alakulasan és valtozasan volt, foként
az elmult évtizedben. Mig a primer kutatds eredményei egy pillanatképet villantanak fel,
addig a KSH statisztikak trendet vetitenek el6.

A tanulmény sziikségképpen a magyarorszagi helyzet leirdsara torekszik, a kutatés
nemzetkozi tekintetben indikator jellegli, feltételezhetd, hogy kiilfoldon is hasonld trendek
jelentkeznek. A kutatds nemzetkoziesitése lehet egy potencidlis kutatasi irdnyvonal, amely
mélyebben vizsgalja a kommunikacios csatorndk e vizsgalt teriileteken mutatott jellemzdit. A
primer kutatds egy homogén tarsadalmi csoportra vonatkozik, mig a szekunder adatok széles
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tarsadalmi szorassal rendelkeznek. Az adatok Gsszevetése €s a trendek meghatarozasa ennek a
kiilonbségnek a figyelembevételével torténik.

3. Kutatasi eredmények

3.1. Primer adatok

A 374 elemll minta esetén a valaszadok 94,9%-a szerint megbizhatatlan a média,
illetve a vélaszadok 86,4%-a inkdbb a kereskedelmi csatornakat preferdlja az allamiakkal
szemben. A valaszaddok érdekl6dési korében a filmek dominalnak 77,9%-al, utdna az
ismeretterjesztd miisorok (11,5%) és egyéb szorakoztaté miisorok (6,4%) kovetkeznek. A talk
¢és valosag show-k, illetve a tehetségkutaté miisorok elenyészd szazalékban vannak jelen. Ez
nem azt jelenti, hogy a valaszadok nem néznek ilyen miisorokat, csupan azt, hogy kevésbé
preferaljak azokat.

A hat kommunikécios csatorna koziil leginkabb a csalddtagokban és baratokban
biznak meg a valaszadok (1. tablazat). Ami az adatokat illeti; a szoras (0,657-0,748) és a
variancia (0,432-0,560) a kategoriak kozott hasonld képet mutat, az eltérés a szoras esetében
egy tizedponton beliil van, mig a variancia esetében 1,28 tizedpont. Igy kijelenthetd, hogy a
valaszadok koherensek voltak a kérdésekkel kapcsolatban.

1. tablazat: A hat vizsgalt kommunikacids csatorna illetve a hozzajuk tartozo atlagok

Kommunikacios | Csaladok/ | Allami Magan Radio/ Internet | Szocialis
Csatorna Baratok | TV TV Ujsagok Média
Atlag: 3,42 1,89 2,48 2,57 2,59 2,04

Forras: sajat szerkesztés a primer kutatas alapjan, Bizalmi 1-4es skala alapjan

A kiilonboz6é csatornak kozotti vizsgalat kimutatta, hogy bar nem erésen, de tobb
kategoria is korreldl egymassal, ilyen kategoria az internet és a szocidlis média (0,428) illetve
a radio/Gysag és a kereskedelmi televizio (0,367). Az egylittmozgas nem erds, mégis
indikatorjellegli, hiszen azt mutatja, hogy ha valaki egy bizonyos értéket adott az egyik, ugy
nagyobb rendszerességgel ad hasonlé értéket a masik kategoria esetében is.

A 124 elemli minta esetében a valaszadok 64%-a preferdlja a filmeket, 11-11% néz
ismeretterjesztdé misorokat illetve egyéb szorakoztatd miisort. A valaszadok fontossagi
sorrendet allitottak fol a kommunikacids csatornak kozott 1-6 skalan, ahol 1 volt a
legfontosabb, 6 a legkevésbé fontos — ebben az esetben a magasabb érték rosszabb eredményt
¢s helyezést jelent (2. tablazat).

2. tablazat: A hat vizsgalt csatorna preferencia-sorrendje

Kommunikécios | Csaladok/ | Allami Magin | Radié/ Internet | Szocislis
Csatorna Baratok | TV TV Ujsagok Média
Atlag; 2,65 4,70 4,31 3,82 2,15 3,38

Forras: sajat szerkesztés a primer kutatas alapjan

Az adatok azt mutatjak, hogy a valaszadok adatgylijtésnél az internetet preferaljak, ezt
koveti a csalad és a baratok csoportja, majd a szocialis média. A valaszadok a legkevésbé a
radiobol és a televiziobol szeretnek informalddni, ezek koziil is a leggyengébb eredményt az
allami televizio mutatta fel. Az adatok tekintetében a szoras €s a variancia sokkal magasabb,
mint a 375 elemii minta esetében, ez részben a kisebb minta, részben a nagyobb skala
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eredménye. A bizalmi fok 4 elemii, mig a preferencia-sorrend esetében 6 elemti a skala.

Mégis indikator jellegli, hogy a szoréds az internet €s az allami TV esetében 1,5 folott
van, mig a szocialis média esetében 1,7. A variancia szintén magasabb, 2,3 f6l6tt az internet
¢s az allami TV esetében, mig 2,9 a szocialis média esetén. Ez azt mutatja, hogy habar az
atlagok alapjan egyértelmii a sorrend a csatornak kozott, a valaszadok mégis sokkal kevésbé
értenek egyet ebben a sorrendben, kevésbé koherensek.

Nem tal erds, viszont indikator jellegi negativ korrelacid mutatkozik a fontossagi
sorrendek esetében. Az internet és az allami TV (-0,518), illetve az internet és a kereskedelmi
TV (-0,339) korrelal a leger6sebben. Hasonld képet mutat a magan TV és a baratok (-0,415),
illetve az allami TV ¢és a baratok (-0,377) korrelacioja. A tobbi kategoria esetében lényegi
egyiittmozgas nem figyelhetd meg. Az adatok erdsitik a felallitott preferencia sorrend
érvényesseget.

A valaszadok hasonldan a 375 elemli mintahoz egyrészt nem biznak meg a médiaban
(91,9% nyilatkozott negativan), masrészt nem biznak meg az allami televizidban (85,4%
nyilatkozott negativan). Igy ebben az esetben is az allami TV a legkevésbé preferalt és
hatékony kommunikacids csatorna.

3.2. Szekunder adatok

Aranyeltolodas figyelhetd meg az Ujmédia javara a hagyomanyos média és
kommunikécios csatorndkkal szemben, amely trend a KSH (2017)[1] alapjan lekovethetd. A
magyarorszagi posta és a hagyomanyos telefon hivasinditds aranykora 1995 és 2005 kozé
tehetd. Ezt kovetden napjainkig mindkét esetben fokozatos csokkenés figyelhetd meg. A
postai kiildemények szama 632 milliéra, a telefonhivasok szama 946 millidra esett vissza
2016-ig. Ez részben az 1) technologidk megjelenésének ¢és a valtozd lakossagi
preferencidknak koszonhetd. 2005-re a mobiltelefonnal rendelkezék haztartdsok aranya
meghaladta a 79%-ot, majd a kovetkez$ évtizedben 2013-ig elérte a 95,5%-ot. Ezzel
parhuzamosan folyamatosan ndvekedett az asztali szamitogéppel vagy laptoppal rendelkezd
haztartasok aranya is. Asztali szamitogéppel 2005-ben még csak a haztartasok 40%-a, addigra
2014-re mar tobb mint 53%-a birt, mig laptoppal 2005-ben még csak 6,3%-a, mig 2014-re
mar tobb mint 45%-a rendelkezett. Ez a ndvekvd trend az utdbbi években is folytatodott. A
szamitogépet haszndlok ardnya 2006 ¢és 2017 kozott 56,8%-161 82,9%-ra emelkedett, mig az
internet felhasznalok aranya ugyanebben az iddszakban 45,9%-r6l 83%-ra novekedett. A
trend egyértelmiien mutatja, hogy a hagyomanyos €s a vonalas klasszikus csatornak hattérbe
szorulnak, az online és mobilkommunikacié pedig egyre dominansabba valik. Az internet
eldfizetések szama ezt szintén jol demonstralja, hiszen 2005 és 2015 kozott 1 milliordl, 8,3
milliéra ndvekedett. Ez jelen allapotban még nem jelenti a klasszikus csatornak teljes
eltiinését, hiszen lesznek olyan tarsadalmi rétegek mindig is, amelyek az internettel szemben
valamilyen mas csatornat foglak preferalni, példaul az ujsagot vagy a televiziot.

A KSH (2017)[2] kiadvanya szemlélteti a preferenciavéaltozdsokat. A mobiltelefon
hasznalok kozott 2007 és 2017 kozott a feltoltd kartyas felhasznalok szama 7,5 milliorél 4,5-
re csokkent, mig az eldfizetésesek (havidijasok) szdma 3,5 milliordl 7,5-re novekedett. A
havidijas szolgaltatasok szélesebb korii fogyasztoi igényeket elégitenek ki, tobb internettel és
mas, kedvez6bb tarifakkal. 2017 II. negyedévében a mobilinternet szolgaltatas fejlodése is
megfigyelhetd. A 2010 és 2017 kozotti idészakban a mobilinternet forgalma 4000 terabyte-rol
(1 tera = 1024 Gigabyte), 30.000 terabyte-ra novekedett. Ebbdl is a felhasznalok 78%-a mar
4G kapcsolatot hasznal, szemben a 18%-0s 3G és 4%-0s GPRS kapcsolattal. Amennyiben
csak az internet eldfizetéseket vizsgaljuk, ugy szembetlind, hogy 2008 ¢s 2017 kozott a
vezetékes és egyéb internet eldfizetések szama 1,6 milliérél 2,7 milliora nétt, mig a
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mobilinternet eléfizetések szama 0,4 milliorol 6,2 millidra ugrott. A képet arnyalja, hogy az
adatforgalom nagy része tovabbra is vezetékes interneten torténik (500 ezer terabyte letoltési
és 125 ezer terabyte feltoltési forgalom), szemben a 30 ezer terabyte mobilinternet
forgalommal. Ez részben a korlatozott mobilinternetnek tudhat6 be — habar egyre jobban
terjednek a korlatlan mobilinternet lehetdségek, ez a mdéd még nem altalanos, és — minden
szolgaltatondl mas és mas — havi limitek vannak beallitva. Erdemes megemliteni a
szolgaltatok kapcsolt ajanlatait. Magyarorszagon 2017-ben 3,8 milli6 televizio eléfizetés volt,
amelynek 53%-a harmas kapcsolt szolgaltatas (TV + internet + telefon). Az Gsszes el6fizetés
31%-a (1,2 millio) fizet eld kizarolag televiziora. Igy a televizio tekintetében is aranyeltolodas
figyelhetd meg, hiszen nem vilagos, hogy csupan azért van sok haztartasban televizid, mivel
ténylegesen is nézik, vagy mivel igy kedvezdbb szolgaltatasi csomagot valaszthattak. A KSH
valos televizid nézettségi adatokat nem gylijt. Az egyéb szervezetek adatgytijtési
metodologidja nehezebben lekdvethetd. A Nemzeti Média- és Hirkozlési Hatosag vezet
nézettségi statisztikdkat éves és havi lebontasban (NMHH, 2017), a cikk jelen célkitlizéseinek
szempontjabol ezek nem relevansak, de a téma egy jovobeli kutatas része lehet.

3.3. Megallapitasok

A primer ¢és a szekunder adatokat vizsgalva érdekes trend-eltolodas figyelhetd meg. A
szekunder adatok alapjan a fogyasztok sokkal inkabb hasznaljak az internetet, féleg akkor, ha
figyelembe vessziik a generaciok kozotti kiilonbségeket is. A valaszadok bizalmi hozzaallasat
tekintve az internet, a kereskedelmi televizidé és a radio/tjsag nagyon kozel teljesitenek
egymashoz, gyakorlatilag szinte azonosak az értékek. Egyértelmiien kevésbé biznak meg a
szocidlis médidban és az allami televizidban. Igy a fogyasztoi trendek valtozasaval az
emberek tobbet vannak az interneten, mégis valosziniileg pont az alacsonyabb belépési
korlatok ¢és a szélesebb informacids spektrum miatt kevésbé biznak meg az onnan jovo
informéciokban — 1d. barki szécsének hasznalhatja. Ez a kiillonbség nem tudhat6 be statisztikai
hibanak, igy biztos, hogy ennek tudataban vannak a fogyasztok. E szkepticizmus foka eltérd,
hiszen az internetnek magasabb, a szocialis médiacsatornaknak sokkal alacsonyabb a bizalmi
értéke (1. tablazat). A legalacsonyabb értéket az allami televizio szerezte, igy a primer adatok
alapjan kijelenthetd, hogy ez a legkevésbé preferalt és legkevésbé megbizhatd csatorna a
valaszadok szemében.

Az adatok egyértelmiien a klasszikus médiaval kapcsolatos altalanos bizalmatlansagot
mutatjak, a valaszadok 94,6%-a nem bizik meg a tomegmédiaban. Egy masik kérdésfelvetés
volt az allami és a kereskedelmi csatorndkkal szembeni bizalom. A helyzet a kereskedelmi
csatornaknak kedvez, ezekben a valaszadok 84,4%, mig az éallamikban csupan 15,6% bizik
meg. Ki kell jelenteni, hogy eltérés mutatkozhat akozott, hogy mennyire biznak meg egy
csatornaban, €s hogy mennyire preferaljdk azt informacidszerzéskor. Az internet példaul
egyértelmilen a preferencia sorrend legelején van, valdsziniileg a kényelmi faktorok miatt,
mig a bizalmi szintje kdzepes. Hasonlo a trend a szocialis médiaval kapcsolatban is, hiszen a
fontossagi sorrendben a harmadik, mig a bizalmi szinten 6todik. Az allami televizional
hasonl6 a trend mindkét esetben, a sorrendben is az utolsd és a legkevésbé is biznak meg
benne a valaszadok, igy az semmilyen szempontbdl nem mindsiil megfeleld és hatékony
kommunikécios csatornanak.

4. Osszegzés és végkovetkeztetések

Az Ujmédia, mint kommunikacidés csatorna 20 évvel ezeldtti megjelenése oOta
jelentésen atrendezédtek a médiaviszonyok a tomegkommunikaci6 vilagdban. A
hagyomanyos csatorndk sulya folyamatosan csokken, az ijmédiaval szembeni visszaszorulasa
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egyértelmii. A szekunder adatok azt mutatjak, hogy az iddsebb generaciok is hasznaljak az
ujmédia adta lehetdségeket, mégpedig egyre nagyobb mértékben.

A primer kutatds a fiatalok egyértelml és kialakult preferencia-sorrendjét tarta fel.
Nagy tobbségiik a kommunikacids csatorndk koziill az online lehetdségeket preferalja,
rdadasul tudatos megkiilonboztetést végeznek bizalmi szempontokat is figyelembe véve.
Végkovetkeztetések:

e A tomegkommunikacid csatorndi kozotti versenyben lassan alulmarad a klasszikus
média és az Gjmédia veszi at a vezetd szerepet. A primer kutatds eredményei illetve a
KSH adatai is egyértelmiiek ebben a tekintetben.

e A médiumok kozott a fogyasztok tudatos preferencia-sorrendet allitanak fol, ezzel a
sorrenddel pedig nem egyezik meg az adott kommunikacids csatorna hitelessége. Ez a
primer kutatdsunk eredményeként kimutathatd, hiszen a valaszadok példaul
legszivesebben az internetrdl gyiijtenek informaciot, ezzel szemben a legjobban, a
csaladtagokban és baratokban biznak meg. Hasonld a helyzet a szocidlis média
tekintetében, amelyet sokkal szivesebben hasznalnak adatgyiijtésre, mint a
kereskedelmi televiziot.

e Az ujmédia adta lehetdségek nem csupan a fiatal, hanem az iddsebb generacidok
(épitdk, baby-boomerek, X) korében is egyre népszeriibbek és egyre inkabb a
mindennapjaik részét képezik. A statisztikai adatokbol szarmazé aranyeltolodas is ezt
erdsiti meg.
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