Hirfogyasztasi klaszterek és véleménybuborékok a médiatérben

1. Vezetdi 6sszefoglald

A kutatas célja a magyar lakossag hirfogyasztasi szokasainak megismerése volt, kulonos
tekintettel a véleménybuborékok és klaszterek azonositasara haldozatelemzési
megkozelitéssel. A vizsgalat soran a hirmédia-termékek kozotti kapcsolatokat és az
olvasok kozotti k6zos meédiafogyasztasi mintazatokat tartuk fel egyéni szintli adatok
alapjan. Feltérképezésre kerult, hogy milyen mértékben jellemzi a hirfogyasztast a
szegmentaltsag, a polarizaltsag, illetve kialakulnak-e jol  koérilhatarolhato
médiabuborékok. A kutatasban a televiziok, a radidk, a nyomtatott sajtdé és az online
hirportalok jelentek meg klasszikusnak szamité hirforrasként. Ezek mellett kitért a
felmérés a kozosségi oldalak, a videdmegosztd platformok, a blogok, a férumok, a
podcastok és az influenszerek altal gyartott tartalmak informacioszerzés célzatu
hasznalatara is.

A hirfogyasztasi forrasok alapjan szembetiind a k6z6sségi média és a televizi
dominanciaja, tovabba az uj digitalis platformok eléretorése. A megkérdezettek tdbbsége
a kozosseégi oldalak valamelyikén (71%), illetve televizion keresztil (69%) jut el a
hirekhez. Az online hirportalokat a 16 év feletti internetezék kdzel fele (55%) hasznalja
rendszeresen tajékozodasra. Ezek mellett kisebb, de nem elhanyagolhatd szerepet
toltenek be a videdmegosztd oldalak (38%) és a radidk (35%). Sokan meritenek
informaciot podcastokbdl (18%), blogokbdl, férumokbdl (15%), illetve influenszerek altal
gyartott tartalmakbdl (14%). A nyomtatott sajto sulya jelentésen visszaesett: mindéssze a
valaszadok 11 szazaléka jeldlte meg, mint rendszeres hirforrast.

A 16 éves és iddsebb internetez6k hirfogyasztasi szokasai alapjan —
klaszteranalizis segitségével — hat, jol elkllonitheté csoport rajzolodik ki:

1. Online hirfogyasztok (12%): a csoportot az online hirportalok dominaljak (pl.

24 .hu, hvg.hu, Telex), de a Facebook, az RTL, az ATV és a YouTube jelenléte
is fontos, s kdz0s jellemzdjik a digitalis hirfogyasztas.

2. Televiziés hirfogyasztok (23%): els6sorban a nagy kereskedelmi csatornak
(RTL, TV2) hirfogyasztéi, de az ATV, az M1, a Duna, néhany online hirportal
és a Facebook szerepe is markans.

3. Meédia mixerek (36%): a legnagyobb csoport, valtozatos médiahasznalattal. A
Facebook a legdominansabb szerepld, de jelen van a két nagy tévéadé, a
Messenger, az M1, az ATV, a Hir TV, a YouTube és a TikTok is. Az online
hirportalok ellenben kevésbé szamitanak fontosnak.

4. Kbzdsseégi hirfogyasztok (21%): a hirfogyasztas kézpontja a Facebook és a
TikTok. Jelentds részt hasit ki maganak a YouTube, a Messenger, valamint a
podcastok, influenszerek és blogok is, azonban a hagyomanyos tévék hattérbe
szorulnak.

5. Retro radios hirfogyasztok (4%): a Retro Radié és a Facebook dominal,
kiegészlilve az RTL-lel, a TV2-vel, az online portalokkal (index.hu, origo.hu),
az M1-gyel és a Kossuth Radioval.

6. Radio1-es hirfogyasztok (3%): a legkisebb csoport, f6 médiuma a Radion,
valamint a Facebook és a YouTube. A kdzszolgalati csatornak itt nem
jatszanak szerepet.

A kutatas halézati szemléletli elemzést is alkalmazott a hirfogyasztasi szokasok behatdbb
megismerése érdekében. A médiatermékek kdzotti kapcsolatokat vizsgalva a csucsok
(médiatermékek) és az élek (kapcsolatok) alapjan feltarta a kulcsszerepl6ket és a rejtett
Osszefliggéseket. 246 médiatermék kerllt a haldézatba, kdztik hirportalok, influenszerek,



k6zdsségimédia-platformok, podcastok, radidk, tévécsatornak és ujsagok. A legerésebb
kapcsolatokat a nagy médiatermékek, mint az RTL, TV2 és Facebook mutattak, hiszen
Oket hasznaljak a legtdbben. Az elemzés eredményei szerint a hal6zat elég sirl (41%)
és nem jellemzdk a médiabuborékok, ugyanis nem formalédnak erés csoportosulasok.

Elsésorban nem a médiatermékek f6 témaja, politikai allaspontja, deklaralt
célcsoportja, esetleg a valds kdzonségének demografiai 6sszetétele hatarozza meg a
fébb csoportosulasok kialakulasat, hanem a médiatermékek tipusa. Az emberek inkabb
hirportalokbdl vagy influenszerektél, esetleg radiobol informalédnak, mintsem, hogy a
sajat ideologiai Uzenetlket kozvetité termékeket keressenek fel. A magyar hirfogyasztok
elenyész6 hanyadara jellemz6, hogy egy-egy buborékbdl tajekozédna, még akkor is, ha
médiatipusok szintjén vizsgaljuk 6ket. Az elemzés szélesebb ralatast ad kuldn-kilén a
nyomtatott sajtétermékek, a hirportalok és az influenszerek halézatara. Az egyes
médiatipusok grafjai szerint a csoportosulasok olvasétaborai kozott kismértékben
figyelhet6k meg szociodemografiai kulonbségek, az attitidbeli eltérések viszont annal
jellemzdbbek az eltéré meédiacsoportokat kovetd hirfogyasztokra.

A sajtopiacon harom kildénb6z6 csoport valaszthatd el egymastal, a hirportalok és
az influenszerek médiaterében pedig négy-négy. Leginkabb a hirportalok olvasdinal
figyelhet6k meg ideoldgiai eltérések, ugyanakkor sehol sem jellemzd, hogy egyoldaltuan
tadjékozédnanak az emberek.

Az olvasécsoportok beadllitodasa kozott nagy ellentétek mutatkoznak egyes
témakban. A legmegosztébb terlilet a magyar igazsagszolgaltatasba és politikusokba
vetett bizalom, a sajat élettel és egészséggel valo elégedettség, Magyarorszag gazdasagi
helyzete és a kormany munkaja. Nincs megosztottsag a kdrnyezetvédelem, a haborutol
és a globalis felmelegedéstdl vald félelem terén, vagy a mesterséges intelligencia
térnyerésétél valdé aggaly tekintetében, amennyiben a médiafogyasztasi dimenzidkat
nézunk.

2. Mobdszertan, szociodemografiai jellemzék
A kutatas ezer f6 megkeresésével, személyes megkérdezés (CAPI) formajaban zajlott
2024. december 4. és 2024. december 20. kozott a Tarsadalomkutatd Kift.

kézremikddésével. A minta reprezentativ volt a 16 évnél idésebb internetezd magyar
lakossagra nem, kor, telepuléstipus és iskolai végzettség szerint.

A felnétt internetezé magyarok eloszlasa a mintaban
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Budapest Varmegyeszékhely, MJV

Alapfok( Kozépfoku Felséfoka

Ky 28

Egyéb varos Kozség, falu

Bazis: Teljes minta (N=1000); szazalékos megoszlas



A megkérdezettek tdbbsége (74%) telies- vagy részmunkaidében
foglalkoztatott/vallalkozé volt, a mintaban a nyugdijasok aranya 15 szazalékot, a tanuloké
pedig hat szazalékot tett ki.

Fétevékenység

Teljes- vagy részmunkaid6ben foglalkoztatott /

vallalkozo

Nyugdijas

u Tanuld

m Munkanélkiili / &lléskeresé

m Haztartasbeli, GYES-en, GYED-en van

BNT

Kérdés: Az alabbiak kozil, melyik jellemzé Onre jelenleg?
Bézis: Teljes minta (N=1000); szézalékos megoszlas

A valaszaddk 57 szazaléka gyermekes szul6 volt, 45 szazalékuk 18 évnél fiatalabb
gyermeket nevelt. 25 szazalékuknak egy, 17 szazalékuknak ketté, harom szazalékuknak
pedig harom gyermeke volt.

Gyermekek
Van Onnek gyermeke? Gyermekei koziil hanyan fiatalabbak 18 évesnél?

43

25

Kérdés: Van Onnek germeke? Hany 18 évnél fiatalabb gyermeke van?
Bazis: Teljes minta (N=1000) / Akinek van gyermeke (N=569); szazalékos megoszlas

A csaladi allapotot tekintve a megkérdezettek kdzel egynegyede (23%)
egyediilallénak szamitott és ehhez hasonld volt az élettarsi kapcsolatban élék aranya is
(24%). A legmagasabb aranyban a hazasok képviseltették magukat (42%).
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Csaladi allapot

Egyedilall (hajadon/nétien)

m Elettarsi kapcsolatban él

m Hazas

m Elvalt

m Ozvegy

mNT/NV

Kérdés: Mi az On jelen| ladi &llapota?
Bazis: Teljes minta (N=1 lékos megoszlas

3. A hirfogyasztas, tajékozédas médiafeliletei

A hirfogyasztasra, tadjékozodasra hasznalt médiafellletek kozul kiemelkedik a k6zosségi
média és a televizio 70 szazalék koruli latogatasi, nézési arannyal (k6z6sségi média 71%,
televizio 69%). A kdézépmezbnybe tartoznak az online hirportalok (55%), a
videbmegosztok (38%) és a radidcsatornak (35%). A podcastok hasznalata nem éri el a
husz szazalékot (18%), mig az online blogok felkeresési gyakorisaga 15 szazalékos, az
influenszerek kévetése pedig 14 szazalékos. A sort a nyomtatott sajté zarja a maga 11
szazalékos értékével. A kutatasban csak az internetezé lakosok vettek részt, igy ezen
értékek nem a teljes lakossag hirfogyasztasi szokasait reprezentaljak.

Médiahasznalat informacioszerzés, tajékozodas céljabol

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Kézosségi média (pl.: Facebook, Instagram, TikTok) _ 71
onine hiporaick [ -
Videdmegosztok (pl.:YouTube, Videa) _ 38
Rec | -5
Podcastok _ 18
online biogok, fsrumok | N 15
Influenszerek _ 14
Nyomtatott sajto - "

Egyikrél sem tajékozodik 1

Kérdés: On mely fellletekrd| tajékozodik informacio és, tajékozodas céljabol?
Bazis: Teljes minta (N=1000); szazalékos megoszlas

Az abrakon pirossal emeltik ki azokat a csoportokat, amelyek alulreprezentaltak,
tehat rajuk kevésbé jellemz6 a médiahasznalat, mint a teljes tarsadalomra. Zolddel a
felllreprezentalt csoportokat jeleztiik, akikre viszont atlagon feliili fogyasztas jellemzé.
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Jelent6és kllonbségeket talalunk az egyes médiafellletek hasznalataban
szociodemografiai valtozok szerint. Kor alapjan elsésorban a legfiatalabbak fordulnak a
k6z6sségi médiahoz informacidszerzés és tajékozodas céljabdl, a 16-29 évesek 83
szazaléka. A 30-39 évesek hasznalata kozelit leginkabb az atlaghoz (73%), mig a hatvan
ev felettiek bongészik legkevésbé a kbzdsségi médiafellileteket hirfogyasztas céljabdl
(63%). Az alapfoku végzettségliek 78 szazaléka, a fels6foku végzettséggel
rendelkez6knek pedig 62 szazaléka tajékozodik a kozosségi oldalakrol, mely értékek
szignifikansan eltérnek a teljes mintaban mérttdl (71%).

A ledfiatalabbak a legkevésbé televizionézdk (54%), mig a hatvan év felettiek 87
szazaléka ennek a médiatipusnak a tartalmait fogyasztja, mely joval magasabb arany a
teljes mintaban mértnél (69%). Budapesten és a kisebb varosokban a legalacsonyabb a
tévébdl tajékozodok részaranya (61-61%), mig a varmegyeszékhelyek és megyei jogu
varosok lakdinak 76 szazaléka, a kozségekben él6k 80 szazaléka kdveti a médiumot.

Az online hirportalokbdl valé hirfogyasztas, tajékozédas az egész tarsadalomra
azonos mértékben jellemz6, egyedil az iskolai végzettség mutat szignifikans kildénbséget
az alapfoku végzettségliek korében — 8k hasznaljak legkevésbé ezt az informacidforrast
(42%).

Médiahasznalat informacidszerzeés, tajékozodas céljabol - hattérvaltozok szerint #1

Kozossegi média Televizio Online hirportal
Teljes minta (N=1000)  |IEG_——— 71 Teljes minta (N=1000) NG 69 Teljes minta (N=1000) NN 55
Férfi (N=484) IS 68 Férfi (N=484) I 64 Férfi (N=484) I 56
N6 (N=516) N 74 N6 (N=516) I 74 NG (N=516) I 54
16-20 éves (N=218) EEG— 23] 16-29 éves (N=218)  E——_— 54 16-29 éves (N=216) NN 51
30-39 éves (N=179) | 73 30-39 éves (N=179) |NEEEGEG—— -3 30-39 eves (N=179) NN 62
40-49 éves (N=231) N 67 40-49 éves (N=231) I 65 40-49 éves (N=231) NN 51
50-59 éves (N=164) NN 67 50-59 éves (N=164) I 76 50-59 éves (N=164) NN 60
60+ éves (N=207) | [63] 60+ éves (N=207) I 60+ éves (N=207) NN 53
Alapfoku (N=162) — Alapfoku (N=162) IEEG— 67 Alapfoki (N=162) - I
Kézépfoku (N=578) N 72 Kézépfoku (N=578) I 70 Kozépfoku (N=578) I 57
Fels6fokd (N=260) — Felstfok (N=260) 7 Felsfokil (N=260) NN 57
Budapest (N=188) SN 64 Budapest (N=188) IEEG_— 1| Budapest (N=188) NN 59
MJV. (N=216) | 70 M.J.V. (N=216) M.J.V. (N=216) I 60
egyéb varos (N=319) N 75 agyéb véros (N=319) — egyéb varos (N=319) I 49
k6zség (N=277) I 71 kozség (N=277) N 50| kdzség (N=277) NN 55
Kérdés: On mely feliletekrél tajékozadik informacioszerzés, téjékozodas céljabol? [] magasabb, mint a teljes populaciéban
Bazis: Teljes minta (N=1000); szazalékos megoszlas D alacsonyabb, mint a telies populacioban

A videdmegosztok révén torténd tajekozddas legkevésbé a hatvan év felettiekre
jellemzd (28%). A kisebb varosok lakéinak kérében szamottevéen magasabb (44%), a
kdzségek lakoi k6zott pedig érdemileg alacsonyabb (30%) a videbmegosztok nézéinek
részesedése.

A radidhallgatas, mint a hirfogyasztas és tajékozodas forrasa, a hatvan év
felettiekre jellemzd leginkabb (50%), legkevésbé pedig a 16-29 évesekre (19%).
Telepuléstipus szerint féként a kisebb varosok lakdi tdjékozodnak a radiobol (42%), mig
legkevésbé a budapestiek (25%).

A podcast adasokbdl informalédok aranya a hatvan évnél idésebbek kozott veszi
fel a legalacsonyabb értéket (9%), az eggyel fiatalabb korosztalynal, az 50-59 éveseknél
pedig a legmagasabbat (25%). A diplomasok szignifikansan magasabb aranyban kévetik
figyelemmel a podcastokat hirfogyasztas és tajékozédas céljabol (23%), mint a teljes
minta atlaga (18%).



Médiahasznalat informacidszerzés, tajékozédas céljabol - hattérvaltozok szerint #2

Videémegosztok Radio Podcast
Teljes minta (N=1000) NN 38 Teljes minta (N=1000) N 35 Teljes minta (N=1000) I 18
Férfi (N=484) NN 43 Férfi (N=484) SN 37 Férfi (N=484) HEE 19
N& (N=516) NN 33 N6 (N=516) I 34 N6 (N=516) W 16
16-29 éves (N=218) NN 44 16-20 éves (N=218) [0 16-29 éves (N=218) Il 20
30-39 éves (N=179) NN 41 30-39 éves (N=179) N 30 30-39 éves (N=179) I 21
40-49 éves (N:ZSW) I 33 40-49 éves (N=231) NN 36 40-49 éves (N=231) W 14
50-50 éves (N=164) I 37 50-59 éves (N=164) N 43 50-59 éves (N=164)
60+ 6ves (N=207) I [28] 60+ 6ves (N=207) I [50] 60+ éves (N=207) W
Alapfoki (N=162) NN 34 Alapfoki (N=162) N 27 Alapfoka (N=162) Bl 15
Kbzépfoku (N=578) NEEEEE 36 Kozépfokii (N=578) I 35 Kézépfoku (N=578) W 16
Felsofoku (N=260) I 44 Felstfoka (N=260) I 40 Felséfoka (N=260) HE[23]
Budapest (N=188) I 32 Budapest (N=188) I [25] Budapest (N=188) W 17
MV, (N=216) I 14 M.J.V. (N=216) 34 M.JV. (N=216) W 17
egyéb varos (N=319) 4] egyéb varos (N=319) 2] egyéb varos (N=319) NN 22
kbzség (N=277) 30 kbzség (N=277) I 35 Kbzség (N=277) W 13

] magasabb, mint a teljes populaciéban
D alacsonyabb, mint a teljes populacidban

Kérdés: On mely feliiletekrd tajékozédik informécidszerzés, tajékozodas céljidbol?
Bazis: Teljes minta (N=1000); szézalékos megoszlas

Az online blogokhoz koétédé hirfogyasztas a févarosban élékre jellemzd
legkevésbé (9%), ugyanakkor emlitésre méltd, hogy az atlagos 15 szazaléktdl mas
demografiai csoport nem tér el szamottevéen.

A legfiatalabbak 19 szazaléka kovet influenszereket, mig a hatvan év felettieknek
minddssze a nyolc szazaléka. Az orszagos 14 szazalékos atlaghoz képest a kbzségekben
él6knél csupan nyolc szazalékot tesz ki azok aranya, akik influenszerek altal kozolt
tartalmakbdl tajékozoédnak.

A nyomtatott lapok hasdabjain kovetik a hireket a legkevesebben, a 16 évnél
id6sebb lakossag minddssze 11 szazaléka. A 16-29 éveseknek csupan egy szazaléka
teszi ezt, a 30-39 éveseknek hat szazaléka, a hatvan évnél idésebbek kdrében ellenben
még mindig kiemelkedéen népszerlinek bizonyul (25%). A felséfoku végzettséggel
rendelkez8k kdrében a teljes mintahoz képest érdemileg magasabb (18%) azok aranya,
akik figyelemmel kisérik a nyomtatott sajtoban megjelené hireket. Telepuléstipus szerint
a budapestiek tajékozdédnak legkevésbé print ujsagokbdl (6%).

Médiahasznalat informaciészerzés, tajékozodas céljabdl - hattérvaltozok szerint #3

Online blogok Influenszerek Nyomtatott sajto
Teljes minta (N=1000) W 15 Teljes minta (N=1000) N 14 Teljes minta (N=1000) W 11
Férfi (N=484) W 16 Férfi (N=484) NN 16 Férfi (N=484) W 11
N& (N=516) Wl 15 NG (N=516) N 12 N6 (N=516) I 11
16-29 éves (N=218) W 15 16-29 éves (N=218) mmmm[19] 16-29 éves (N=218) I[]
30-39 éves (N=179) N 21 30-39 éves (N=179) NN 16 30-39 éves (N=179) H[6]
40-49 éves (N=231) WMl 15 40-49 éves (N=231) N 12 40-49 éves (N=231) I 11
50-59 éves (N=164) WM 13 50-59 éves (N=164) NN 14 50-59 4ves (N=164) I 12
60+ eves (N=207) I 13 60+ éves (N=207) |8} 60+ éves (N=207) i [25]
Alapfokd (N=162) Wl 13 Alapfoki (N=162) NN 17 Alapfoku (N=162) W 7
Kozépfoku (N=578) HH 16 Kozépfokd (N=578) I 12 Kozépfoka (N=578) M 9
Felsofokd (N=260) I 16 Felséfokd (N=260) N 16 Fels6foka (N=260) -
Budapest (N=188) ﬂ Budapest (N=188) NN 14 Budapest (N=188) @
M.JLV. (N=216) 21 M.JV. (N=216) HEE 14 M.J.V. (N=216) 15
egyéb varos (N=319) W 17 egyéb varos (N=319) 18 egyéb varos (N=319) Wl 14
kizség (N=277) H 13 kozség (N=277) -l kézség (N=277) W 9
Kérdés: On mely feliletekrél tajékozodik informécioszerzés, tajékozodas céljabol? (| bb, mint a teljes p

Bazis: Teljes minta (N=1000); szazalékos megoszlas

] alacsonyabb, mint a teljes populaciéban



4. Hirfogyasztas és tajékozodas gyakorisaga és nyelve az igénybe vett
fellileteken
A kilénb6z6 médiafellletek hasznalatanak gyakorisagat is szemugyre vettik a kutatas
soran. Ennek alapjan egyértelmiinek tlnik, hogy a televizio és a kdzdsségi média
tartalmaihoz fordulnak az emberek leggyakrabban informaciészerzés és tajékozodas
céljabdl. A naponta tdbbszér vagy naponta hasznalok aranya a televiziéo esetében 88
szazalék, a kozosségi médianal pedig 85 szazalék. A naponta tdbbszori fogyasztas
tekintetében kimagaslik a kdzdsségi média (41%), megelézve a radiot (29%), az online
hirportalokat (26%) és a televizidt (24%) is. A radiét hallgaték nyolcvan szazaléka
legalabb naponta tajékozodik errél a fellletr6l. Az online hirportalok latogatdinak 68
szazaléka naponta tobbszdér vagy naponta felkeres ilyen platformokat, a
videdbmegosztoknal ez az arany 57 szazalékot ér el, a nyomtatott sajténal pedig 48
szazalékot. Legkevésbé az influenszerek altal megosztott tartalmakbol (26%) és a
podcastok adasaibdl (32%) informalédnak a megkérdezettek legalabb naponta egyszer.

A médiahasznalati gyakorisag informacioszerzés, tajékozodas céljabol

= Naponta tobbszor = Naponta = Hetente tobbszor Hetente Havonta tobbszor Havonta, vagy ritkdbban NT/INV ToF2 TOF3
Televizi (N=694) CR
Kozssségi media (N=707) | N R R Y S e . s %
radio (v=352) | - R 21 e %
Online hirportalok (N=548) 51 68 94
Videomegosztok (N=377) 15 42 33 8 2 57 89
Nyomialot st (N=111) 12 14 w on
Online blogok, forumok (N=153) 10 30 39 17 41 39 79
Podcastok (N=176) [JIB 26 41 17 8 i = 7
Influenszerek (N=137) 8 18 44 26 2 27 ul

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Kérdés: On milyen gyakran keresi fel ezen felilletek médiatermékeit informacioszerzés, tajékozodas céljabal?
Bazis: Aki hasznalja az adott médiumot informéacidszerzés, tajékozodas céljdbol (bazis a sorokban jeldlve); szazalékos megoszlas

Csaknem mindenkire jellemzd, hogy magyar nyelven (is) tajékozédik a vizsgalt
médiafellletekrdl. A teljes lakossag 6t szazaléka fogyaszt hirt barmilyen forrasbol idegen
nyelven. A kodzosségi média, az influenszerek, a podcastok és a videdmegosztok
koévetdinek angol nyelvii hasznalati aranya eléri az 6t szazalékot, mig az online
hirportaloknal ez az érték négy szazalék.



A informacioszerzésra, tajékozodasra iranyul6 médiahasznalat nyelve

m Magyar = Angol u Német Roman
Nyomtatott sajté (N=111) 100
Televizio (N=694) 100 1l
Rédi6 (N=352) 99 1
Online hirportalok (N=548) 100 41
Kozosségi média (N=707) 100 5
Influenszerek (N=137) 100 5
Podcastok (N=176) 100 6
Online blogok, forumok (N=153) 100 41
Videomegosztok (N=377) 100 7 1
0 20 40 60 80 100 120

Kérdés: Az alabbi felileteken On milyen nyelve(ke)n fogyaszt hireket?
Bazis: Aki hasznélja az adott médiumot informacioszerzés, tajékozodas céljabol (bazis a sorokban jeldlve); szazalékos megoszlas

5. Hirfogyasztas, tajékozodas — nyomtatott sajtd

A nyomtatott sajtét hirfogyasztasra, tajékozdédasra a 16 évnél idésebb internetezd
népesség mindossze 11 szazaléka hasznalja. Korukben a Blikk olvaséinak tabora a
legmagasabb (54%), amelyet a varmegyei napilapok (45%), a HVG (39%), a Bors (32%)
és a Vasarnapi Blikk (31%) kovet a sorban. A Metropol cikkeibél az ujsagolvasok 28
szazaléka tajékozaodik, mig a helyi, keruleti, 6nkormanyzati id6szakos kiadvanyokbdl a 27
szazaléka.

Egyes nyomtatott sajtétermékek olvasasa informacioszerzés, tajékozodas céljabol

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 0%  100%

Blikk I 54
Varmegyei napilap I 45
HVG I 39
Bors I 32
Vasérnapi Blikk NI 31
Metropol NN 23
Helyi, kertileti, 6nkormanyzati lap [ N A NN 27
246ra IS 19
Vasdmap Regge! NN 19
1680ra NG 13
Nemzeti Sport NN 15
Magyar Nemzet NS 12
Szabad Fold N 11
Magyar Demokrata NS 1
Magyar Hang I
Ripost7 NN
Népszava [N 8
Forbes NN
Magyar Narancs I
Mandiner I
Jelen NN
Hetek N 4
SzinesAsz M 2

\4\1
‘-°<.o

"‘m

Kérdés: On mely nyomtatott sajtotermékeket, j r i olvassa if acio és, tajékozodas céljabol?
Bazis: Bazis: Aki hasznal nyomtatott sajtotermékeket informacioszerzés, tajékozodas céljabol (N 111); szazalékos megoszlas




6. Hirfogyasztas, tajékozédas — televizid

A televiziobol tajékozodok aranya magas, a megkérdezettek 70 szazaléka szokott
informalédni ezen médiafellletrdl. A tévénézék korében kiemelkedd az RTL (83%) és a
TV2 (72%) felkeresési aranya a tobbi vizsgalt televizidcsatornahoz képest. Az ATV (42%)
és az M1 (39%) sorolhaté még az élmezénybe, valamint a Duna és a Hir TV misoraibdl
tajékozodok aranya éri el a harminc-harminc szazalékot. A helyi tévék szerepe
elhanyagolhato, féleg, ha az dnkormanyzati lapok sulyahoz mérjik éket.

ATV csatornak hasznalata informacioszerzés, tajékozodas céljabol

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%. 0% 80% 90%. 100%

DUNATY I 30
HirTv I 30
SuperTv2 N 19
Tv2 Kiub - I 19
M4 Sport NN 18
Duna World N 13
M2 I 12
RTL Gold N 12
M5 I 10
ATV spirit I 10
Spilert [N 6
M4 Sport+ I 5
Prime [ 5
lzaura [ 3
Jocky TV Ml 3
helyiTv. Wl 1
Dikh TV W 1

Kérdés: On mely té nezi informaci tajékozodas céljabol?
Bazis: Aki hasznal televiziot informécioszerzés, tajékozodas céljabdl (N=694); szazalékos megoszlas

Az RTL musoraibdl tajékozodok legmagasabb aranyban a 16-29 évesek (93%)
korébdl kerulnek ki, mig a hatvan év felettiek csupan 74 szazaléka fordul a csatornahoz
informacidszerzés céljabol. Az atlagos RTL-fogyasztasi aranyhoz képest (83%) a megyei
jogu varosokban él6k érdemileg alacsonyabb szinten (74%) hasznaljak a csatornat
tajékozodasra. A TV2 misoraibdl a legfeljebb alapfoku végzettséggel rendelkezék
szignifikdnsan magasabb aranyban (81%) szoktak informaldédni, mint az &sszes
megkérdezett (72%). Az ATV-t legkevésbé a 16-29 évesek (28%), leginkabb pedig a
hatvan év felettiek (51%) szoktak nézni. A kisebb varosokban él6k szignifikansan
magasabb (50%), a megyei jogu varosokban élék pedig érdemileg alacsonyabb (32%)
aranyban nézik az ATV-t.



A TV csatornak hasznalata informacidszerzés, tajékozodas céljabol - hattérvaltozok szerint #1

RTL TV2 ATV
Televizionézok (N=694) N 53 Televizionézok (N=694) NN 72 Televizionézok (N=694) NN 42
Feérfi (N=312) | 51 Ferfi (N=312) I 66 Férfi (N=312) I 47
NG (N=382) I 54 NG (N=382) N 76 NG (N=362) (N 39
16-29 éves (N=11) EEEEG— 53] 16-29 éves (N=116) NS 79 1629 éves (N=11) I [26]
30-39 éves (N=121) |INEEG_— 57 30-39 éves (N=121) NN 68 30-39 éves (N=121) (NN 39
40-49 éves (N=150) GG 50 40-49 éves (N=150) I 70 40-49 éves (N=150) [ 40
50-59 éves (N=125) NN 56 50-59 éves (N=125) I 80 50-59 éves (N=125) NN 48
60+ éves (N=10) I 74] 60+ éves (N=180) N 66 60+ éves (N=180) N [51]
Alapioki (N=108) IS 57 Alapfoki (N=108) I [e1] Alapfokii (N=108) N 37
Kozépfoku (N=402) - IESESG___u__- 4 Kozépfoki (N=402) I 71 Kozépfoka (N=402) N 43
Felssfokd (N=185) N 73 Felssfokd (N=185) N 65 FelsSfok( (N=185) NN 43
Budapest (N=114) [N 59 Budapest (N=114) NN 65 Budapest (N=114) N 48
MUY, (N=165) - —— 7] M.V, (N=165) I 76 M.V, (N=165)  —[32]
egyeb‘yar(‘)S(N:‘\BS) I (3 egyéb varos (N=195) I 70 egyéb varos (N=195) —
kézség (N=221) N 56 kozseg (N=221) [N 72 kozség (N=221) NN 39
Kérdés: On mely tévécsatornakat nézi informaciészerzés, tajékozodas céljabsl? ] magasabb, mint a kérdés teljes bazisan
Bazis: Aki hasznal televiziot informécidszerzés, tajékozodas céljabol (N=694); szazalékos megoszias [ alacsonyabb, mint a kérdés teljes béazisén

A 16-29 évesek korében taldlhatok a legalacsonyabb aranyban (26%) azok, akik
az M1 misorait szoktak figyelemmel kisérni. Mig a kisebb varosokban él6k kozott
kiemelked6en magas (51%), addig a budapestieknél meglehetésen alacsony (25%) az
M1 csatornabdl tajékozodok aranya. A fiatalok mérsékeltebben (18%) nézik a Dunat, mint
az orszagos atlag (30%). A fels6foku végzettségliek koérében a Dunabdl tajékozdéddk
aranya kiemelked6en magas (40%), teleplléstipus szerint pedig leginkabb a kisebb
varosokban élékre (39%) jellemzd, hogy a csatorna tartalmaibdl informéalédnak. A Hir TV
fogyasztéi kozoétt tulsulyban vannak a legidésebbek (41%), egyuttal a legfiatalabbak
hasznaljak a legkevésbé (15%). Els6sorban a kisebb varosokban él6k (44%) preferaljak
a musoraikat.

ATV csatornak hasznalata informacioszerzeés, tajékozodas céljabol - hattérvaltozok szerint #2

M1 Duna TV HirTv
Televizionézok (N=694) NN 39 Televizionézok (N=694) [N 30 Televizionézék (N=694) [ 30
Férfi (N=312) NN 40 Férfi (N=312) [HEEEEM 28 Férfi (N=312) [N 29
N8 (N=382) NN 38 N8 (N=382) I 32 N6 (N=382) NN 30
16-20 éves (N=118) |[26] 16-29 éves (N=118) I [18] 16-29 éves (N=115) I[15]
30-39 éves (N=121) I 40 30-39 éves (N=121) [N 27 30-39 éves (N=121) (NN 31
40-49 éves (N=150) NNEEE 35 40-49 éves (N=150) [N 35 40-49 éves (N=150) |NENEEN 28
50-59 éves (N=126) I 43 50-59 éves (N=125) [N 32 50-59 éves (N=125) [N 29
B0+ éves (N=130) NN 47 60+ éves (N=180) NN 36 60+ éves (N=10) 41
Alapfokd (N=108) - I 39 Alapfokd (N=108) NN 27 Alapfokd (N=108) [EEEN 24
Kozépfokd (N=402) NN 36 Kézépfokd (N=402) NN 27 Kozépfoka (N=402) NN 28
Felstfoka (N=185) I 45 Felstfoku (N=185) I [40] Felstfoka (N=185) [ 37
Budapest (N=114) | [25] Budapest (N=114) N 24 Budapest (N=114) [ 21
M.J.V. (N=165) I 41 MJV. (N=165) I 31 M.J.V. (N=165) NN 26
egysb véros (N=195) — 1] egyéb varos (N=195) N [39] egyéb varos (N=195) I [44)
kozség (N=221) (NN 33 kozség (N=221) [N 26 kbzség (N=221) [N 23
Kérdés: On mely tévécsatornakat nézi informaciészerzés, 1&jékozsdas céljabel? [ magasabb, minta kérdés teljes bazisan
Bazis: Aki hasznél televiziot informacidszerzés, tjékozédas céljabol (N=694); szazalékos megoszlas ] alacsonyabb, mint a kérdés teljes bazisan

A Super TV2 misoraibdl tajékozédoknal nem lathatd érdemi eltérés az 6sszes
megkeérdezett kdorében mért atlaghoz képest. A TV2 Klub tartalmait legmagasabb
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aranyban a kisebb varosokban él6k teszik ki (28%), legalacsonyabb aranyban pedig a
Budapesten él6k (7%). Az M4 Sport misoraibdl a férfiak joval magasabb aranyban (29%)
tajékozddnak, mint a nék (9%). Legkevésbé a Budapesten élékre jellemzd (5%) az M4
Sport mlsoraibdl torténd informacidszerzés.

A TV csatornak hasznalata informacioszerzés, tajékozodas céljabol - hattérvaltozok szerint #3

SuperTV2 TV2 Klub M4 Sport
Televizionézok (N=694) [ 19 Televizionézok (N=694) N 19 Televizionézok (N=694) NN 18
Férfi (N=312) I 18 Ferfi (N=312) I 18 Ferfl (N=312) I [25]
N5 (N=362) [ 20 NG (N=382) N 19 NG (N=382) I[9]
16-29 éves (N=118) [l 16 16-29 éves (N=118) [ 18 16-29 éves (N=118) [N 15
30-39 éves (N=121) [ 17 30-39 éves (N=121) [N 20 30-39 éves (N=121) [N 21
40-49 éves (N=150) Ml 15 4049 éves (N=150) [l 14 40-49 éves (N=150) [N 18
50-59 éves (N=125) M 26 50-59 éves (N=125) NN 24 50-59 éves (N=125) N 19
60+ éves (N=160) [N 20 60+ éves (N=180) NN 19 60+ éves (N=180) I 18
Alapfoki (N=108) . 21 Alapfokd (N=108) [ 17 Alapfoka (N=108) [l 14
Kézépfoka (N=402) [l 19 Kozépfoku (N=402) [N 20 Kozépfok(i (N=402) N 21
Felséfoka (N=185) [N 19 Felscfokd (N=185) N 16 Felstfokd (N=185) N 14
Budapest (N=114) [ 13 Budapest (N=114) W[7] Budapest (N=114) W[5]
M.JV. (N=165) HEEE 25 M.J.V. (N=165) [N 18 M.JV. (N=165) [EEM 20
egyéb véros (N=195) N 20 egyéb varos (N=195) I [28] egyéb varos (N=195) [N 20
kbzseg (N=221) Wl 16 kozség (N=221) [ 17 kozség (N=221) NN 21
Kérdés: On mely tévécsatornakat nézi informécioszerzés, téjékozédés céliabsl? [J magasabb, mint a kérdés teljes bazisan
Bazis: Aki hasznal televiziot informécioszerzés, téjékozodas céljabol (N=694); szazalékos megoszlas [ alacsonyabb, mint a kérdés teljes bazisan

A Duna World mdisoraibdl életkor alapjan az 50-59 évesek informaldédnak
leginkabb (23%), a 16-29 évesek pedig a legkevésbé (5%). Az M2 misorait nyomon
kovetdket szociodemografiai jellemzdk alapjan vizsgalva egyik csoportban sem fedezhet6
fel markans eltérés az 6sszes megkérdezett kdrében mért aranyhoz képest (12%). Az
RTL Gold-néz8k legalacsonyabb aranyban (6%) a kbzségekben él6k kdzil kertilnek ki.

A TV csatornak hasznalata informacioszerzés, tajékozodas céljabol - hattérvaltozok szerint #4

Duna World M2 RTL Gold
Televizionézok (N=694) Wl 13 Televizionézok (N=694) [l 12 Televizionézok (N=694) [l 12
Ferfi (N=312) W 9 Férfi(N=312) I 11 Férfi (N=312) W 13
NG (N=382) N 17 NG (N=362) [ 13 NG (N=382) [ 11
A G- IEl 16-29 éves (N=118) [ 12 16-29 éves (N=118) NN 18
30-39 éves (N=121) W 9 30-39 éves (N=121) [N 14 30-39 éves (N=121) [N 17
40-49 éves (N=150) [l 15 4049 éves (N=150) M 7 40-49 éves (N=150) Ml 7
50-59§vas(N=125) - 50-59 éves (N=125) N 16 50-69 éves (N=125) I 14
60+ éves (N=180) W 14 60+ éves (N=180) [ 12 60+ éves (N=180) [l 8
Alapfokil (N=108) Il 10 Alapfokd (N=108) Wl 11 Alapfoku (N=108) [l 15
Kozépfoki (N=402) 1 12 Kozépfoki (N=402) W 12 Kézépfoki (N=402) N 11
Felsofoki (N=185) IEMI[20] Felsofoku (N=185) I 12 Felséfoki (N=185) I 12
Budapest (N=114) 1 12 Budapest (N=114) [l 12 Budapest (N=114) 1l 11
M.JV. (N=165) B 9 M.J.V. (N=165) W 11 M.J.V. (N=165) M 15
egyéb véros (N=195) I[21] egyéb varos (N=195) Il 11 egyéb varos (N=195) [ 17
kozség (N=221) I 10 kézség (N=221) I 13 kbzség (N=221) lE]
Kérdés: On mely tévécsalomékal nézi informacioszerzés, téjskozodas céljabsl? [C1 magasabb, mint a kérdés teljes bazisén
Bazis: Aki hasznal televiziot informacioszerzés, tajékozodas céljabol (N=694); szazalékos megoszlas D alacsonyabb, mint a kérdés teljes bazisan
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7. Hirfogyasztas, tajékozodas — radio

A hirfogyasztas, tajékozodas céljabdl radiét hallgatok csaknem hatvan széazaléka (59%)
a Radié1 adasait koveti. A masodik leginkabb hallgatott a Retro (45%), melyet a Petéfi
kovet (33%) a sorban. A radiobdl tajekozodok kdzel negyede (24%) hallgatja a Kossuthot.
A helyi radiok 6sszevont (14%) és a Slager FM (12%) hallgatottsaga szintén tiz szazalék

feletti értékkel buszkélkedhet.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Radio1

Retro Radio
Petdfi Radio
Kossuth Radio
helyi radio

Slager FM
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Danké Radio
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Klubradio
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Rock FM
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Klasszik Radio
radiocafe

Radioadok hallgatasa informacidszerzés, tajékozodas céljabol
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Kérdés: On mely radiéesatomakat hallgatja informacioszerzés, tajékozodas céljabol?
Bazis: Aki hasznal radiot informécioszerzés, téjékozodas céljabol (N=352); szazalékos megoszlds

A Radio1 kovet6i a radidhallgatokhoz (59%) képest a 30-39 évesek korébél
egyértelmien magasabb (74%), a hatvan év felettiek pedig érdemileg alacsonyabb (42%)
aranyban kerilnek ki. A Retro Radiot leginkdbb a 16-29 évesek (62%) tuntetik ki
figyelmukkel, legkevésbé pedig a 30-39 évesek (26%).

Radioadok hallgatasa informacidszerzés, tajéekozodas céljabol - hattérvaltozok szerint #1

Radio 1 Retro Réadio
Radishallgatok (N=352) N 59 Rédiohallgatok (N=352) N 45
Ferfi (N=177) I 59 Ferfi(N=177) I 42
NG (N=175) I 55 N6 (N=175) I 48
16-29 éves (N=41)" NN 65 1620 éves (N=41)"  EE—— 62|
3039 éves (N=54) I [72] 30-39 éves (N=54) NN [26]
40-49 éves (N=63) N 69 4049 éves (N=83) NN 40
50-59 éves (N=70) NN 56 50-59 éves (N=70) NN 53
60+ éves (N=103) N 42 80+ éves (N=103) NN 45
Alapfoka (N=44) NN 57 Alapfoka (N=44)" NS 54
Kozépfoki (N=203) I 56 Kozépfoki (N=203) N 46
Felstfokd (N=104) N 65 Felstfokd (N=104) N 40
Budapest (N=46)* NN 64 Budapest (N=46)* N 32
MUV, (N=74) N 65 MLV, (N=74) I 5
egyeéb varos (N=134) NN 53 egyéb varos (N=134) NN 47
kozség (N=93) NN 60 kozség (N=98) NN 44

Kérdés: On mely radiocsatomakat hallgatja informaciészerzés, tajékozodas céljabol?
Bazis: Aki hasznal radiot informacioszerzés, tajékozodas céljabol (N=352); szazalékos megoszias

*alacsony elemszam
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A Pet6fi Radio hallgatasa a kisebb varosokban élék kozott jelentésen magasabb
(45%), a megyei jogu varosokban pedig érdemileg alacsonyabb (18%). A Kossuth Radié
kovetdi (24%) kiemelked6en magas aranyban kerulnek ki a hatvan évnél idésebbek kdzul
(40%), mig a 30-39 évesek korében csupan kilenc szazalék hasznalja a radidcsatornat
tajékozédasra.

Radioadok hallgatasa informacioszerzés, tajékozodas céljabdl - hattérvaltozok szerint #2

Petéfi Radio Kossuth Radid

Rédihallgatok (N=352) NN 33 Rédiohallgatok (N=352) I 24

Férfi (N=177) I 24
NG (N=175) I 24

Férfi (N=177) N 35
NG (N=175) I 30

16-29 éves (N=41)" I 33 16-29 éves (N=41)* Il 11

30-39 éves (N=54) NN 30 3039 éves (N=54) HH[3]

40-49 éves (N=63) NN 39 4049 éves (N=63) [N 18

50-59 éves (N=70) N 27 50-59 éves (N=70) [N 27
60+ 6ves (N=103) NN 33 60+ éves (N=103) I [40]

Alapfoku (N=44)" [l 14
Kozépfok (N=203) NN 26
Felssfoki (N=104) NN 24

Alapfoki (N=44) NN 33
Kozépfokd (N=203) NN 32
Felstfoki (N=104) I 33

Budapest (N=46)* NI 27 Budapest (N=46)* Il 14

MJV. (N=74) 5] MY, (N=74) [ 27
egyéb varos (N=134) NN | 45 | egyéb varos (N=134) NN 30
kbzség (N=08) NN 29 kbzség (N=08) NN 18

[C] magasabb, mint a kérdés teljes bazisan
[ alacsonyabb, mint a kérdés teljes bazisan

Kérdés: On mely radio 1akat hallgatja informéacié 65, tajékozodas céljabol?

Bazis: Aki hasznal radiot informacidszerzés, tajékozadas céljabol (N=352); szazalékos megosziés *alacsony elemszam

8. Hirfogyasztas, tajékozédas — online hirportalok

Csaknem 6tven online hirportalrél kérdeztik meg a valaszaddkat, hogy szoktak-e olvasni
hirfogyasztas, tajékozodas céljabdl. Legtdbben az index.hu-t (55%), a 24.hu-t (53%) és a
hvg.hu-t (50%) nevezték meg, mint hirforrast, de negyven szézalék felett szerepelt az
origo.hu (47%) és a 444.hu (45%) is.

Online hirportalok latogatasa informacioszerzés, tajékozodas céljabol

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

index.hu NG 55 szeretlekmagyarorszaghu [ 8
24hu I 53 hirklikkhu I 7
hvghu I 50 hang.hu W 6

origohu G kurucinfo Wl 6
444hu I /5 magyamemzethu Il 6
168.hu I 36 magyarhiriap.hu 1l 6

blikk.hu I 34 pestisracokhu Ml 5

telexhu I 34 nyugatifeny.hu Il 5

startiap.hu I 20 privatbankarhu 1l 5
hirado.hu I 20 magyarnarancshu Il 5
borsonline.hu N 16 nyugathu Wl 5
atvhu [ 15 vasamaphu [ 4
hitvhu I 15 infostarthu 1l 4
riposthu NN 14 economxhu I 4
portfolio.hu I 14
vg.hu 4
rilhu . 12 alfahirhu 1 4
hirstarthu [ 11 agrarszektorhu [l 4
metropol.hu I 11 naphire.hu Il 4
mercehu I 11 helyi hirportal M 4
figyelohu HEEE 10 g7hu M 4
mandiner.hu I 10 hetekhu [l 4
atlatszohu [N 10 mforhu W 3
penzcentrum.hu N 9 valaszonline.hu W 2
forbeshu NN 9 nepszava.hu | 1

Kérdés: On mely online hirportalokat latogatja informaciészerzés, tajékozodas, céljabol?
Bazis: Aki latogat online hirportalokat informacioszerzés, tajékozodas céljabol (N=548); szazalékos megoszlas
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Az index.hu 55 szazalékos latogatottsagi aranyahoz képest életkor alapjan
legalacsonyabb mértékben a 16-29 évesek (41%), legmagasabb aranyban pedig az 50-
59 évesek (71%) fogyasztjak a tuddsitasait. Telepuléstipus szerint leginkabb a megyei
jogu varosokban élékre (66%), legkevésbé pedig a kdzségek lakdira (46%) jellemzé az
oldal latogatasa. A 24.hu 0sszes latogatdéjahoz (53%) képest a budapestiek szignifikansan
magasabb (65%), a kézségekben él6k pedig érdemileg alacsonyabb aranyban (41%)
fogyasztjak. A hvg.hu-rél leginkabb a felséfoku végzettséggel rendelkezdk (68%),
legkevésbé pedig az alapfoku végzettségiiek (28%) tajekozodnak. A budapestiek kérében
kiemelked6en magas (68%) azok aranya, akik fel szoktak keresni hirfogyasztas céljabdl.

index.hu 24.hu
Online hiroldalak latogatéi (N=548) NN 55 Online hiroldalak latogatoi (N=548)
Férfi (N=271) I 56 Férfi (N=271)
N6 (N=278) [ 55 N6 (N=278)
16-29 éves (N=112) Imm—[471] 16-29 éves (N=112)
30-39 éves (N=110) NN 57 30-39 éves (N=110)
40-49 éves (N=117) NN 53 40-49 éves (N=117)
50-59 éves (N=99) NN 50-59 éves (N=99)
60+ éves (N=109) NN 56 60+ éves (N=109)
Alapfoka (N=68) NN 43 Alapfoka (N=68)
Kozépfoki (N=332) I 54 Kozépfoku (N=332)

FelsSfoku (N=149) N 63 Felstfoka (N=149)
Budapest (N=111) I 62 Budapest (N=111)
MV, (N=129)  — 6] M.J.V. (N=129)
egyeéb varos (N=157) I 51 eqyéb véros (N=157)
Kbzség (N=152) I [46] kbzség (N=152)
Kérdés: On mely online hi latogatja inforr as, céljabol?

Bazis: Aki latogat online hirp

céljabol (N=548); szazalékos megoszlas

I 53

I 5
I 55

I 60
I 5
I
I 51
I 53

I 50
I 52
I 58

5]
I 54
N 56
— 1]

Online hirportalok latogatasa informacioszerzés, tajékozddas céljabol - hattérvaltozok szerint #1

hvg.hu

Online hiroldalak latogatoi (N=548)

Férfl (N=271)
NG (N=278)

16-29 éves (N=112)
30-39 éves (N=110)
40-49 éves (N=117)
50-59 éves (N=99)
60+ éves (N=109)

Alapfoka (N=68)
Kozépfoku (N=332)
Fels6foki (N=149)

Budapest (N=111)
M.J.V. (N=129)
eqgyéb varos (N=157)
kozség (N=152)

KU
L_____ Il

[ magasabb, mint a kérdés teljes bazisan
[ alacsonyabb, mint a kérdés teljes bazisan

Az origo.hu latogatoi kozll az 50-59 évesek hasznaljak legmagasabb aranyban az
oldalt hirfogyasztasra (61%), jéval tébben, mint az atlag (47%). A 444 .hu esetében csak
telepuléstipus alapjan figyelhet6k meg érdemi eltérések: a kisebb varosokban élék k6zott
kiemelked6en magas (54%) az oldalrdl tédjékozédok aranya, ami legkevésbé a kdzségek
lakodira jellemz8d. A 168.hu fellletérél torténd hirfogyasztas legmagasabb aranyban a
Budapesten él6 online hirfogyasztékra jellemzé (51%).

origo.hu 444.hu
Online hiroldalak |atogatoi (N=548) NN 47 Online hiroldalak latogatoi (N=548)
Férfi (N=271) I 44 Ferfi (N=271)
NG (N=278) I 49 N6 (N=278)
16-29 éves (N=112) I 45 16-29 éves (N=112)
30-39 éves (N=110) NN 46 30-39 éves (N=110)
40-49 éves (N=117) NN 44 40-49 éves (N=117)
50-59 éves (N=09) I c1] 50-50 éves (N=99)
60+ éves (N=109) [NENENNEEE 40 60+ éves (N=109)
Alapfoka (N=68) NN 52 Alapfoku (N=68)
Kozépfoku (N=332) I 47 Kozépfoku (N=332)
Felsdfokt (N=149) [N 44 Felssfoku (N=149)
Budapest (N=111) N 49 Budapest (N=111)
MJV. (N=129) I 49 M.J.V, (N=129)
egyéb varos (N=157) (N 49 egyéb véros (N=157)
kozség (N=152) NN 40 kdzség (N=152)

Kérdés: On mely online hirportalokat latogatja informacidszerzés, tajékozodas, céljabol?
Bazis: Aki latogat online hirportalokat informaciaszerzés, tajékozddas céljabol (N=548); szazalékos megoszlas
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Online hirportalok latogatasa informacioszerzés, tajékozodas céljabol - hattérvaltozok szerint #2

168.hu

Online hiroldalak latégatoi (N=548)

Férfi (N=271)
N6 (N=278)

16-29 éves (N=112)
30-39 éves (N=110)
4049 éves (N=117)
50-59 éves (N=99)
60+ éves (N=109)

Alapfokdi (N=68)
Kozépfoka (N=332)
Felséfok(l (N=149)

Budapest (N=111)
M.JV. (N=129)
egyéb varos (N=157)
Kzség (N=152)

I 36

I 7
I 35

I
6
. 30
I 1
I 32

. 25
. 36
I 40

—1]
I 39
- 23
ki

] magasabb, mint a kérdés teljes bazisan
1 alacsonyabb, mint a kérdés teljes bazisan



A blikk.hu oldalrol torténd tajékozodas (34%) életkor alapjan leginkabb a hatvan
év felettiekre jellemz6 (48%), ellenben a 40-49 évesek kdrében ez csupan 25 szazalék. A
telex.hu-rél informalédokat tekintve nem lathaté szignifikans eltérés szociodemografiai
jellemzék alapjan. A startlap.hu tekintetében csupan teleplléstipus szerint mutathato ki
érdemi kilénbség az atlaghoz (20%) képest, de ott igen széls6ségesen: a megyei jogu
varosokban él6knek negyven szazaléka, a budapesti lakosoknak pedig csupan két
szazaléka kivancsi az oldalon fellelhetd informacidkra.

Online hirportalok latogatasa informacidszerzés, tajékozodas céljabol - hattérvaltozok szerint #3

blikk.hu telex.hu startiap.hu
Online hiroldalak latogatéi (N=548) I 34 Online hiroldalak l4togatoi (N=548) BN 34 Oniine hiroldalak |4togatoi (N=548) IEEEE 20
Ferfi (N=271) I 30 Ferfi (N=271) I 35 Férfi (N=271) [N 18
NG (N=278) I 39 NG (N=276) I 32 NGB (N=278) [ 23
16-29 éves (N=112) [N 40 1629 éves (N=112) I 32 16-29 bves (N=112) [N 24
30-39 éves (N=110) [NENENEM 26 30-39 éves (N=110) |GG 39 30-39 éves (N=110) NN 17
4049 éves (N=117) NN [25] 4049 éves (N=117) I 33 4049 éves (N=117) N 17
50-59 éves (N=99) [N 33 50-59 éves (N=09) |NENENEN 28 50-59 éves (N=00) [N 24
60+ éves (N=109) - EEG———— 5] 60+ éves (N=100) NN 34 60+ éves (N=109) I 19
Alapfoki (N=68) NN 33 Alapfokd (N=68) NN 24 Alapfoki (N=66) NN 25
Kozépfoku (N=332) NN 35 Kozépfoka (N=332) I 34 Kozépfok (N=332) N 19
Felssfoku (N=149) [N 33 Felsdfoka (N=149) NN 37 Fels6fok(l (N=149) [N 21
Budapest (N=111) I 34 Budapest (N=111) NS A1 Budapest (N=111) |
M.JV. (N=129) I 36 M.V, (N=129) I 34 MJY. (N=129) I [40]
egyéb véros (N=157) I 39 egyéb varos (N=157) NN 27 egyéb varos (N=157) [N 21
kozseg (N=152) NN 29 kozseg (N=152) NN 34 Kozség (N=152) [N 16
Kérdés: On mely online hirportalokat latogatja informacioszerzés, tajékozodas, céljabol? [[] magasabb, mint a kérdés tefjes bazisan
Bazis: Aki latogat online hirportalokat informécioszerzés, tajékozddas céljabol (N=548); szazalékos megoszlas ] alacsonyabb, mint a kérdés teljes bazisan

A hirado.hu-t az online hirfogyasztok husz szazaléka, a borsonline.hu-t pedig 16
szazaléka szokta felkeresni, és egyikiknél sem mutatkozik érdemi eltérés az egyes
szociodemografiai csoportok kozott. Az atv.hu-n fellelheté hirek iranti érdekl6dés
legkevésbé a felséfoku végzettségliekre (9%) jellemzd.

Online hirportalok latogatasa informaciészerzés, tajékozodas céljabol - hattérvaltozok szerint #4

hirado.hu borsonline.hu atv.hu
Online hiroldalak latégatsi (N=548) I 20 Online hiroldalak latégatoi (N=548) N 16 Online hiroldalak latogatoi (N=548) I 15
Ferfi (N=271) I 26 Ferfi (N=271) I 17 Ferfi (N=271) N 16
N6 (N=278) N 14 N§ (N=278) M 15 NG (N=276) M 14
16-20 éves (N=112) NN 21 16-29 éves (N=112) [ 17 16-29 éves (N=112) [ 18
30-39 éves (N=110) |INENNENN 26 30-39 éves (N=110) NN 20 30-39 éves (N=110) [N 14
40-49 éves (N=117) [N 17 40-49 éves (N=117) 1l 10 4049 éves (N=117) Il 9
50-59 éves (N=09) NN 22 50-59 éves (N=99) HEEEE 20 50-50 éves (N=99) [N 15
60+ éves (N=109) I 14 60+ éves (N=109) N 13 60+ éves (N=109) NN 21
Alapfoku (N=68) I 22 Alapfoku (N=68) I 14 Alapfoki (N=66) N 15
Kozépfoki (N=332) [N 18 Kozépfokd (N=332) [N 18 Kézépfoki (N=332) NN 18
Felstfokd (N=149) I 24 Felstfoka (N=149) I 12 Felsafokii (N=149) -E
Budapest (N=111) Il 15 Budapest (N=111) [l 13 Budapest (N=111) [Nl 13
MJV. (N=129) NI 19 MJV. (N=129) I 13 MJV. (N=129) I 14
egyéb varos (N=157) [ 24 egyéb varos (N=157) [N 22 egyéb varos (N=157) [N 19
kbzség (N=152) NN 20 kozség (N=152) [N 14 Kozség (N=152) I 14
Kérdés: On mely online hirportalokat latogatja informécioszerzés, tajékozodas, céljabol? [ magasabb, mint a kérdés teljes bazisan
Bizis: Aki latogat online hirportalokat informacioszerzés, téjékozodas céljabol (N=548); szazalékos megoszlas [ alacsonyabb, mint a kérdés teljes bézisan
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A kozségekben él6k minddssze hét szazaléka szokott a hirtv.hu fellletérdl
tajékozodni, ami az atlagos 15 szazaléknak kevesebb, mint a fele. A ripost.hu oldalan
egyedil a budapestiek emelkednek ki az atlagos 14 szazalék helyett 22 szazalékkal. A
portfolio.hu tekintetében szociodemografiai jellemzék alapjan nem lathatd érdemi eltérés,

az online hirfogyasztok 14 szazaléka szokta felkeresni az oldalt.

Online hirportalok latogatasa informacioszerzés, tajékozodas céljabol - hattérvaltozok szerint #5

hirtv.hu ripost.hu portfolio.hu

Online hiroldalak latogatei (N=548) I 15 Online hiroldalak 14togatoi (N=548) I 14 Online hiroldalak latogatoi (N=548) W 14
Férfi (N=271) I 17 Férfl (N=271) I 13 Ferfi (N=271) I 16

N6 (N=278) I 12 N6 (N=278) N 15 NG (N=278) I 12

16-29 éves (N=112) Il 11 16-29 éves (N=112) Il 10 16-20 éves (N=112) I 11
30-39 éves (N=110) N 19 30-39 éves (N=110) [HEEE 18 30-39 éves (N=110) I 11
40-49 bves (N=117) I 12 40-49 éves (N=117) I 12 4049 éves (N=117) Il 13
50-59 éves (N=99) [N 14 50-59 éves (N=09) [N 14 50-59 éves (N=99) NN 17
60+ éves (N=109) [N 16 60+ éves (N=109) I 16 60+ éves (N=109) I 17

Alapfokd (N=68) I 11 Alapfoku (N=68) Il 8 Alapfokd (N=68) Wl 9
Kozépfoki (N=332) I 13 Kozépfoki (N=332) [N 15 Kozépfokii (N=332) N 13
Felssfoki (N=149) [N 20 Felséfoku (N=149) N 15 Felstfoka (N=149) [ 19
Budapest (N=111) I 20 Budapest (N=111) I [22] Budapest (N=111) I 13
MJV. (N=129) [ 16 MLV, (N=129) I 13 MV (N=129) N 19

egyeb varos (N=157) I 17
kzség (N=152) M[7]

Kérdés: On mely online hirportalokat latogatja inforr és, tajékozodas, céljabol?
Bazis: Aki latogat online hirportalokat informacioszerzés, tajékozodas céljabol (N=548); szazalékos megoszlas

egyéb varos (N=157) Il 10

(I
(
egyéb varos (N=157) I 10
kbzség (N=152) N 12 (

kozség (N=152) [ 14
[[] magasabb, mint a kérdés telies bazisan
[ alacsonyabb, mint a kérdés teljes bazisan

9. Hirfogyasztas, tajékozédas — kozosségi médiafeliiletek

A leginkabb latogatott k6zésségi médiafelllet a Facebook, a kdzdsségi platformokat
hirfogyasztasra, tajékozddasra hasznald valaszadok 97 szazaléka szokta felkeresni. A
Facebookot a TikTok (54%), a Messenger (53%) és az Instagram (48%) koveti.

Kozosségi médiafeliiletek latogatasa informacidszerzés, tajékozodas céljabol

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Facebook
TikTok

Messenger N 53

Instagram | s
Viver - N 23

Pinterest | NEENNGEGN 11

.

. s

I

Il 5

I 5

Telegram
Whatsapp
X (Twitter)
Reddit
Snapchat
Linkedin [l 4
Discord [l 4
Tumblr [l 2
Threads [ 1
Quora [ 1

Kérdés: On mely kozosségi médiafelilleteket lalogalja informécioszerzés, lajékozodas céljabol? (a videdmegoszld oldalakat, pl.: YouTube, Videa ne sorolja ide)
Bazis: Aki latogat kozosségi médiafellileteket informéacioszerzés, tajékozodas céljabdl (N=707); szézalékos megoszlas

A Facebookrdl tajékozoédok koézott nincs  szignifikans  eltérés az  egyes
szociodemografiai csoportok kozott. A TikTok hasznaldi leginkabb a 16-29 évesek korébdél
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kertilnek ki (71%), €s minél id6sebb egy korosztaly, annal kevésbé jellemzé ra a felliletrdl
torténd tajékozédas. A Messenger a kézségekben él6k 66 szazaléka szamara tekintheté
hirforrasnak, mig Budapesten csupan a 26 szazalékanak. A 40-49 évesek markansan
alacsonyabb aranyban (43%) tajékozodnak a Messenger fellletérél, mint az atlag (53%).

Kozosségi médiafeliiletek latogatasa informacioszerzés, tajékozodas céljabal
- hattérvaltozok szerint #1

Facebook TikTok Messenger
Kozosségi média hasznaloi (N=707) I 07  Kozosségi média hasznaldi (N=707) (NN 54 Kozosségi média hasznaloi (N=707) I 53
Ferfi (N=328) I °5 Ferfi(N=32¢6) N 8 Férfi (N=328) NN 55
NG (N=379) I o5 N6 (N=379) I 51 NG (N=379) I 52
16-29 éves (N=182) I ©5 16-29 éves (N=182) I 7 | 16-29 éves (N=182) NN 59
30-39 éves (N=131) NG 6 30-39 éves (N=131) N 61 30-39 éves (N=131) NN 57
4049 éves (N=154)  EEEEEEG— 09 4049 éves (N=154) I 52 4049 éves (N=154)  —— 1]
50-59 éves (N=110) |INEEG_— 100 50-59 éves (N=110) NN 50-59 éves (N=110) NN 52
60+ éves (N=130) NG 05 60+ éves (N=130) N 60+ éves (N=130) INEG_— 55
Alapfoku (N=127) NS 06 Alapfoki (N=127) [N 60 Alapfok( (N=127) NS 53
Kozépfoka (N=419) I o7 Kozépfoka (N=419) I 53 Kozépfokd (N=419) NN 55
Felséfoku (N=161)  INEEG_— 07 Felséfoka (N=161)  INEEEG— 53 Felsfokd (N=161) N 51
Budapest (N=120) NG 05 Budapest (N=120) NS 57 Budapest (N=120) [
M.V, (N=152) I o7 MJV.(N=152) I 50 MJV. (N=152) I 52
egyeb varos (N=239) NG 9 agyéb varos (N=239) N 55 egyéb véros (N=230) I 57
kozség (N=195) NG o5 kbzség (N=195) INEG_— 51 kozség (N=195) —
Kérdés: On mely kozosségi médiafeliileteket latogatia informacioszerzés, tajékozodas céljabal? (a videdmegoszto oldalakat, pl.: YouTube, Videa ne sorolja ide) 1 magasabb, mint a kerdés teljes bazisan
Bazis: Aki latogat kozosségi médiafelilleteket informacioszerzés, tajékozadas céljabol (N=707); szazalékos megoszlas [ alacsonyabb, mint a kérdés teljes bazisan

Az Instagramnal csupan életkor szerint lathatok hatarozott eltérések az oldalrol
tajékozodok tekintetében, a 16-29 évesek k6zott 64 szazalék a latogatdk aranya, a hatvan
éven fellliek kdrében pedig csak 25 szazalék. A Viber feluletérdl informalédok aranya a
kisebb varosokban él6k kérében magasabb (30%) az dsszes megkérdezetthez képest
(23%), a Budapesten él6k kozott pedig érdemileg alacsonyabb (13%). A Pinterest
torzstaborat a kisebb varosokban él6k adjak (18%), mig a Budapesten (4%) és a megyei
jogu varosokban lakok (6%) nem igazan hasznaljak az oldalt.

Kozossegi médiafelliletek latogatasa informacioszerzés, tajékozodas céljabol
— hattérvéltozok szerint #1

Instagram Viber Pinterest
Kézésségi média hasznaldl (N=707) N 48 Kézosségi média hasznalél (N=707) [ 23 Koz6sségi média hasznéloi (N=707) Il 11
Férfi (N=328) NN 49 Feérfi (N=328) NN 24 Ferfi (N=328) I 9
N6 (N=379) I 46 NG (N=379) I 21 N& (N=379) R 13
16-29 éves (N=12) EEEG_—_—_—64] 16-29 ves (N=182) NN 27 16:29 éves (N=162) M 9
30-39 éves (N=131) N 53 30-39 éves (N=131) [N 27 30-39 éves (N=131) I 14
40-49 éves (N=154) N 47 4049 éves (N=154) NN 22 40-49 éves (N=154) Il 10
50-59 éves (N=110) NN 42 50-59 éves (N=110) I 18 50-59 éves (N=110) I 14
60+ éves (N=130) IE[25] 60+ éves (N=130) NN 18 60+ éves (N=130) W 11
Alapfokd (N=127) S 47 Alapfoka (N=127) [N 23 Alapfokd (N=127) I 13
Kozépfoki (N=419) I 46 Kozépfoka (N=419) NN 20 Kézépfoka (N=419) Il 10
Felstfoka (N=161) N 52 Felstfoka (N=161) N 30 Felséfokd (N=161) I 14
Budapest (N=120) I 49 Budapest (N=120) WHI[13] Budapest (N=120) B[4]
MJV. (N=152) I 42 MJV. (N=152) I 19 M.JV. (N=152) W
egyéb varos (N=239) N 52 egyéb varos (N=239) I [30] egyéb varos (N=239) =[]
kézség (N=195) | 46 kozség (N=195) NN 23 kézseg (N=195) Wl 12
Kérdés: On mely kézosségi médiafelileteket latogatia informacioszerzés, tajékozodas céljabol? (a videdmegosztd oldalakat, pl.: YouTube, Videa ne sorolja ide) [] magasabb, mint a kérdés teljes bazisén
Bazis: Aki latogat kozéssegi mediafelileteket informécidszerzés, tajékozodas céljabél (N=707); szazalékos megoszlas [ alacsonyabb, mint a kérdés teljes bazisan
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10. Hirfogyasztas, tajékozédas — influenszerek

Az influenszerek kdvetése hirfogyasztas és tajékozdédas céljabdl a 16 év feletti internetezé
magyar lakossag kdrében még kevésbé elterjedt. Legnagyobb koévetétabora D. Toth
Krisztanak (38%) van, Friderikusz Sandor és Azahriah feltdltéseit, megosztasait pedig 31-
31 szazalék szokta megnézni. 25 szazalék koruli kovetétabora van tovabba Alfoldi
Roébertnek (28%), Apati Bencének (26%), Pottyondy Edindnak (26%), Cilanak (26%),
Hajdu Péternek (25%) és Curtisnek (24%). Az alacsony elérések miatt megbizhato
demografiai profil nem is alkothaté egy véleményvezérrdl sem.

Influenszerek kdvetése informacioszerzés, tajékozdodas céljabol

0, 0 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0)
0% 10%20%30%40%50%60%70%80% 90%100% 0% 10%20%30%40%50%60%70%80%90%100%
D s Sindor N1 déhanazigy. [ 12
Cs. Kiraly Tamas (Ultrahang) I 12
Azahriah I 5 1 Bohér Déniel N 11
Alfoldi Robert  IEG_— 23 Fék -l
Apéti Bence SN 26 °D““°S“‘P° —
Pottyondy Edina  I—25 ave viaga i
Cila  — 25 Dancs6 Péter (Vide6ménia) BN 10
Hajdi Péter (Frizbi) mm— 25 SEILATATIED |__J&
Curtis  E— 2 Lakatos Levente HEEE 9
Rakay Philip — IE— 23 Steiner Kristof I 8
Gulyas Mérton (Partizan) I 23 Gybzike W 8
Puzsér Robert I 23 Fekete Rita 1N 8
Sebestyén Baldzs I 21 Magyardsi Csaba [l 8
Dedk Daniel IS 20 Trombitas Kristof Wl 8
Noér (Molnar Aron) ISR 20 Nessaj W 7
Dopeman . 19 Szakacs Arpad N 7
Somogyi Andras N 18 Magyarorszag kedvenc miisora Il 6
Déri Stefi I 16 Akopaszoszt H 5
Jeszenszky Zsolt NN 15 Méré Vera H 5
Ambrézy Aron IS 15 Varga Adam (Fair Right) B 5
Ceglédi Zoltan NN 14 Szalai Szilard W 4
Abraham Rabert (Renitens) I 14 Markd és Barna sikideg W 4
ZsShowtime (Osvath Zsolt) I 14 Korondy Tamas M 4
Radics Peti - 14 Nemakarokbeleszolni M 3
Lot *’fn“,mk‘ — 11; Perintfalvi Rita W 3
akatos Mark I Ibolya Csenge M 3
VWhiperTon IR 13 Tolh Bettina W 3
Hont Andras I 12 Hodész Andrés Il 2

Kérdés: On mely influenszereket koveti téjékozodas, informaciszerzés céljabol?
Bazis: Aki kovet influenszereket tajékozodas informacioszerzés céljabol (N=137); szazalékos megoszlas

11. Hirfogyasztas, tajékozédas — podcastok

A podcastok kozul a Balazsék ciml a legnépszerlibb, a podcasthallgaték 43 szazaléka
kéveti, tovabba a Friderikusz Podcast (39%) és a 444 podcast (32%) éri el a harminc
szazalékos emlitési aranyt. 25 szazalékos vagy ennél magasabb hallgatéi bazissal
buszkélkedhet Bochkor (29%), a Puzsér Rébert podcast (28%), a Partizan (27%), az ATV
podcast (26%), a Bayer Show (26%) és a Telex podcast (25%).
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kat hallgatja inf

Podcastok hallgatasa informacioszerzés, tajékozodas céljabol
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és, tajekozodas céljabol?
0das céljabol (N=176); szazalékos megoszlas
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Az élet, meg minden

A vilag urai

Pérmnacsata

Szabad Eur6pa podcastjai
Brain Bar

BETONE ORIGINAL
Aroma

Direkt36 Podcast
Concorde Podcast

Qubit Podcast

Nyugati Palyan Podcast
Cringebait Podcast
Millasreggeli

Buks6 - 24.hu

Légyott

Heti Agymos6 Feldmar Andrassal
Népszava - Hol éllink?

G7 beszélgetések

Spirit FM podcast

Tango és Kes - 24.hu
Varmegyei napilapok podcastja
The Joe Rogan Experience
Mit gondol?

TED Talks Daily

TRIO! LIVE

Felforgattk

12. Hirfogyasztas, tajékozédas — online blogok

Az online blogok és forumok kdzul legmagasabb aranyban az Index férumokat olvassak
azok (60%), akik szoktak ilyen médiaforrasokbdl tajékozodni, ezt kdveti a 444 blogok

el L 1 1 |
SIS SR RNN G

Ahmmmmmmc&mﬂ.ﬂ\.\‘m

~

(46%), majd a Portfolio forum (34%) és a Mandiner Blog (30%).

Online blogok latogatasa informaciészerzeés, tajékozodas céljabol

Keérdés: On mely online blogokat, 6

Index forumok

Portfolio férum

Mandiner Blog

10% 20%

Portiolio Blogger | NI 1+

politikusblog.lap.hu

K
.

Radical Puzzle [l 5

Rezeda vilaga

Ecomania blog

| E
B:

latogatja informacic

as céljabol?

30% 40% 50%

Bazis: Aki latogat online blogokat informaciészerzés, tajekozodas céljabol l|'\1=1 53); szazalékos megoszlas

13. Hirfogyasztas, tajékozédas — videdmegosztok

A YouTube-ot csaknem mindenki hasznalja (98%) a videbmegosztdk latogatdinak
kérében, mig 31 szazalék a Videa, 21 szazalék az Indavideo és husz szazalék az Origo
vide6 nézbinek aranya.
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Videdmegosztok hasznalata informacidszerzés, tajékozodas céljabol

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

incaviceo || N >
Origo vided _ 20
wich [
Vimeo - 8
Dailymotion - 7
Hellovideohu [ 4
Metacafe . 3
Coub . 3

Kérdés: On mely videomegosztokat (pl. YouTube) latogatia informacioszerzés, tajékozodas, céljabol?
Bazis: Aki hasznal vided okat informécio s, téjékozodas céljabol (N=377); szazalékos megoszlas

A YouTube fellletérdl tajékozodok legalacsonyabb aranyban a kézségekben élék
(93%) korébdl kertlnek ki. A Videa oldalon talalhatd informaciék elsésorban a 30-39
éveseket (45%) érdeklik.

Videdmegosztok hasznalata informacioszerzés, tajékozodas céljabol — hattérvaltozok szerint #1

YouTube Videa
Videémegosztok nézéi (N=377) NG 95 Videomegosztok nézéi (N=377) (I 31
Férfi (N=206) I 06 Férfi(N=206) I 30
NG (N=171) I o0 NG (N=171) I 33
16-29 éves (N=07) I ©7 16-29 éves (N=07) NN 31
30-39 éves (N=73) | EEG_—S— O3 30-39 éves (N=73) - IE——— 4]
4049 éves (N=55) | EEEGEGEG_— 09 4049 éves (N=68) NN 28
50-59 éves (N=61) N 09 50-59 éves (N=61) N 22
60+ ¢éves (N=56) |G 100 60+ éves (N=5¢) NN 2°
Alapfokii (N=55) NG o/ Alapfoku (N=55) I 33
Kozépfoka (N=208) I 95 Kozépfoka (N=208) NN 29
Felstfoki (N=115) R 9 Felsofoku (N=115) IS 34
Budapest (N=59) NN o7 Budapest (N=59) NN 36
M.J.V. (N=04) I 100 M.J.V. (N=04) NN 36
egyeb varos (N=140) NN 9 egyeb varos (N=140) NN 29
Kozséq (N=63) I 53 Kozséq (N=63) NN 26
Kérdés: On melyvndeémegoszlékal(pl YouTube) latogatja informacioszerzés, tajékozodas, céljabol? [] magasabb, mint a kérdés teljes bazisan
Bazis: Aki hasznal vi és, tajékozodas céljabol (N=377); szazalékos megoszlas ] alacsonyabb, mint a kérdés teljes bazisan

Az Indavidedt informacidszerzés céljabdl nézék aranya nem tér el szignifikansan
az egyes szociodemografiai csoportokban. Az Origo vided nézdi leginkabb a hatvan év
felettiek kdrébdl (33%) kerlinek ki, mig a 30-39 évesekre jellemz6 a legkevésbé (9%) a
platformrdl torténd informalodas. Legkevésbé a Budapesten él6k (9%) nézik az oldalon
talalhaté tartalmakat.
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Videomegosztok hasznalata informacioszerzés, tajékozddas céljabdl - hattérvaltozok szerint #2

Indavided Qrigo vided
Videdmegosztok nézéi (N=377) N 21 Teljes minta (N=377) N 20
Férfi (N=206) NEEEN 22 Ferfi (N=206) [N 18
N& (N=171) I 21 NG (N=171) I 22
16-29 éves (N=97) M 26 16-29 éves (N=97) M 16
30-39 éves (N=73) NN 23 30-39 éves (N=73) W
40-49 éves (N=88) NN 20 40-49 éves (N=88) NN 24
50-59 éves (N=61) [l 14 50-59 éves (N=61) NN 23
60+ éves (N=58) NN 21 60+ éves (N=58) NN
Alapfoki (N=55) NN 27 Alapfokti (N=55) NN 23
Kézépfokd (N=208) NN 17 Kozépfoki (N=208) NN 22
Felséfoka (N=115) NN 26 Felstfoki (N=115) I 16
Budapest (N=59) (NN 26 Budapest (N=59) I[9]
M.J.V. (N=94) I 25 MJ.V. (N=94) I 13
egyéb varos (N=140) I 18 egyéb varos (N=140) [N 28
kozség (N=83) NN 20 kozség (N=63) NN 23
Kérdés: On mely videdmegosztokat (pl. YouTube) latogatja informaci6szerzés, tajékozodés, céljabol? [J magasabb, mint a kérdés teljes bazisan
Bazis: Aki hasznal videdmegosztokat informacioszerzés, tajékozodas céljabol (N=377); szazalékos megoszlas [] alacsonyabb, mint a kérdés teljes bazisan

14. Hirfogyasztéi csoportok

Az egyes médiafelliletek hasznalatabdl kiindulva fogyasztoi csoportokat hoztunk Iétre.
Ezek a csoportok jol szemléltetik, hogy egyrészt miként polarizalédott az egyes
médiafellletek hirfogyasztasi, tajékozoédasi céli hasznalata, masrészt pedig jol
ravildgitanak az egyes platformok sulyara. A csoportok azonositasara hierarchikus
klaszteranalizist alkalmaztunk. A klaszterek képzésére a nyomtatott sajtd, a televizié, a
radio, az online hirportalok, a kozosségi média, az influenszerek, a podcastok, az online
blogok és férumok, illetve a videdbmegosztok hirfogyasztasi célu hasznalatat vizsgald
kérdéseket hivtuk segitségul. A klaszterezési eljarasba az adott médiumot a hasznalja (1)
vs. nem hasznalja (0) dichotémiaval vontuk be, a valaszadét tekintve az elemzés
alapegységének. Az alkalmazott klaszterképzési eljaras soran az SM (simple matching)
és a WAVERAGE (within-group linkage) mdodszerrel éltlink. Ezzel a metddussal a minél
kompaktabb klaszterek létrehozasara torekedtiink, kezelve a dichotdém alapadatok
sajatossagait. A fenti eljarassal hat fogyasztéi csoportot kulonitettink el a hirfogyasztasra,
tajékozodasra hasznalt médiafellletek alapjan. Latvanyos, hogy a sajté gyakorlatilag
sulytalan mindegyik szegmensben, ami a print drasztikus térvesztésével és az online
média térnyerésével magyarazhato.

Az elsé szegmensben (Cl1) — amely az internetezd népesség 19 szazalékat fedi
le —a kdzbsségi média (93%) tulsulya mellett a videdmegosztdk (50%) hirfogyasztasi célu
latogatasa jellemz6. Ennek a két platformnak a hasznalata szignifikansan nagyobb a
csoporton belll, mint a teljes populacidban (ezt jelzi az alabbi abran a zold kiemelés). A
televiziod (25%), az online hirportalok (4%), a radioé (8%), a blogok (9%) és a nyomtatott
sajtdé (3%) hasznalata viszont lényegesen alacsonyabb, mint a teljes vizsgalt
népesseégben (ezt jelzi az alabbi abran a piros kijeldlés). Szembetiin6 az online hirportalok
alacsony latogatottsaga, hiszen 0Osszességében csak minden masodik internetez6
hasznalja ezt a platformot.

A masodik szegmensben (CI2), mely a vizsgalt népesség 13 szazalékat teszi ki, a
televizid (100%), a k6z0sségi média (89%) és a radid (45%) szamit a hirfogyasztas a
meghatarozd felliletének. Az online hirportalok (1%), az influenszerek (5%) és a
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videdbmegosztdk (7%) altal gyartott tartalmak hirfogyasztasi célu hasznalata ebben a
szegmensben lényegesen elmarad a teljes populaciéra vetitett értékektdl.

A harmadik szegmensben (CI3), mely a vizsgalt populacié kézel egynegyedét
(24%) jelenti, az online hirportalok a legjelentésebbek, hirfogyasztasra 71 szazalék
haszndlja. Jelentbs a szerepe — bar a teljes populaciés jellemzétél nem tér el Iényegesen
— atelevizidnak, melyet 63 szazalék hasznal tajékozddasra. Erdekes és figyelemre méltd,
hogy a kdzdsségi media ebben a szegmensben semmilyen szerepet nem jatszik.

A negyedik szegmensben (Cl4), mely a vizsgalt népesség legnagyobb hanyadat
(27%) fedi le, a televizid (82%), a k6z6sségi média (95%) és az online hirportal (97%)
triasza domindlja a hirfogyasztast. A videdmegosztdék (28%), a radidok (27%) és a
podcastok (8%) az atlagosnal kisebb szerepet jatszanak ebben a csoportban a
tajékozodas terén.

Az 6todik szegmens (CI5) — a vizsgalt populacié tizede (10%) — kevésbé hasznalja
a hirportalokat (42%), azonban jelentés mértékben a televizio (88%) és a kozbsségi média
(95%) felé fordul. Kiemelked6 a radié (100%) és a videdbmegosztok (100%) szerepe —
ebben a klaszterben mindenki hasznalja ezeket a fellleteket hirfogyasztasi céllal.

A hatodik szegmens (CI6) a legkisebb (6%), a ,mindenevdk” csoportja. Tagjai, ha
hirfogyasztasrél van sz6, minden platformot atlag feletti mértékben hasznalnak. Az
influenszerek gyartotta tartalmakat 79 szazalék, az online blogokat és féorumokat 85
szazalék, a televiziot 86 szazalék, az online hirportalokat 95 szazalék, a k6zdssegi médiat
96 szazalék, a podcastokat 98 szazalék, mig a videdmegosztokat szaz szazalék hasznalja
tajékozdédasra. A radidhallgatok aranya relativ alacsony, azonban még igy is magasabb a
radiét hirfogyasztasra hasznaldk aranya (53%), mint a teljes populacidban.

Tajékozodasi csoportok — médiafelliletek hasznalata alapjan

Csoportok nagysaga (%)

% Ey
19
[ 10 | o
ci Cl2 Cl3 Cl4 Cl5 Clé

Az adott csoportra jellemzé
médiahasznalat(%)

reevzs [[E] B N N
assegnes [N N [ I N
e J[E N mE T ]
veeorers [ 0D ] = ol m
Influenszerek . 18 I I I 10 I 8 _

Podcastok - 20 . 16 I I . 13 _
Oniine blogok... 1] o (8] B || I 5]
Nyomtatott sajto | . 16 I 1 . 13 l 1 . 18

Kérdés: On mely feliletekrdl tajékozodik hirfogyasztas, tajékozodas céljabol? [C] magasabb, mint a tefjes populaciéban
Bézis: Teljes minta (N=1000); szézalékos megoszlas [ alacsonyabb, mint a teljes populacicban

Az elébb bemutatott médiafelllet-hasznalati klaszterek kozott kevés
szociodemografiai kuldénbséget talalni. Legnagyobb jelentésége a lakhelynek van. Az
egyes csoportban (ClI1) a fiatalok dominalnak, a kettesben (Cl2) az id6sebbek, a nem
budapestiek és a nék, a harmasban (CI3) a nem harminc év alattiak, a nem egyéb
varosban él6, a budapesti és a felséfoku végzettségliek, a négyesben (Cl4) a nem
varosban él6k és a kdzépfoku végzettségliek, az 6tdsben (CI5) a varosiak és semmiképp
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sem kdzségben élék, a hatosban (CI6) pedig éppen a varosiak, de semmiképp sem a
budapestiek.

ch

Cl2

Téjékozddasi csoportok — médiafeliiletek hasznalata alapjan

ci3

CI5

Cl6

(n=193) (n=125) (n=244) (n=270) (n=104) (n=64)
Fori N 5 || 5 - 5 I 55
NG I 48 I [65] - I 5 - 5 -
1629 bves IN[33] R _{m| I 2 . 2 . 2
30-39 éves [ 19 1 17 I 20 I 17 2
40-49¢éves [ 22 I 2 I 28 I 2 Il 22 I 23
5059 éves I 14 o 7 o7 I 2 W2 K
60 év felotiik M[12] ) B o 17 % R
Alapfoka [l 22 N 2 H 2 W 4 | K] M 16
Kozspioka NN 53 K . s ] I 5 I ¢
Felstfoku [ 26 m[7] || ;. 2 . . 2
Budapest [ 24 l - M ¢ M 5 lE
varmegyeszékhel.. Il 18 e 5 N 0 I M 6 I
eqyéb véros NN 35 . [ ) — ] _— 5]
Mty |2 . 3 . % . [ QB

] magasabb, mint a teljes populacioban
] alacsonyabb, mint a teljes populéciéban

Kérdés: On mely feliiletekrd| tajékozodik hirfogyasztas, tajékozodas céljabol?
Bazis: Teljes minta (N=1000); szézalékos megoszlas

15. Hirfogyasztasra hasznalt médiatermékek klaszterei
A médiatermékek hasznalatat leir6 csoportok kialakitasara klaszteranalizist és
hal6zatelemzést hasznaltunk.

A klaszteranalizis soran a kiindulépont a valaszadék médiahasznalata volt, igy a
modellbe a konkrét médiatermék hasznalatat (1 — hasznalja az adott médiumot, O — nem
hasznalja) vontuk be. A klaszteranalizist tobb |épésben hajtottuk végre, folyamatosan
beépitve a kdvetkezd modellbe az el6z6 tanulsagait.

Az elemzés soran az elbzetes vizsgalatok eredményei alapjan csak azokat a
médiafellleteket vettik szamitasba, amelyeknek fogyasztasat legalabb husz f6 emlitette
a megkérdezett ezerbdl. Emellett kizartuk az ,egyéb” gyUjtékategodriaban dsszesitett, a
kérdéivben nem nevesitett és mindossze néhany valaszado Aaltal emlitett
médiatermékeket, mivel ezek — és a husznal kevesebb valaszadd altal emlitettek — tul
nagy ,zajt” okoztak volna az elemzésben. A fentiek alapjan 257 médiumot vontunk be az
elemzésbe, amelyen belll hat csoportot kulonithettlink el.

Az elsd fogyasztdi csoportot (Klaszter 1.), mely a vizsgalt népesség 12 szazalékat
teszi ki, az online hirportalok hasznalata dominalja, s ezen belll is a leglatogatottabb
hazaiak: a 24.hu, a hvg.hu, a 444.hu, az index.hu, a 168.hu és a telex.hu. Azonban a
hirportalok mellett feltlinik — jelentés hasznaldi korrel — a Facebook, a televiziécsatornak
kézul az RTL és az ATV, valamint a legnagyobb videbmegoszté platform, a YouTube is.
A dominans médiafellletek alapjan ezt a fogyasztoi csoportot ,online hirfogyasztoknak”
nevezhetjuk.

A masodik csoportot (Klaszter 2.) — mely a vizsgalt népesség 23 szazaléka — a két
nagy kereskedelmi televizio, az RTL és a TV2 dominalja. Ez a hirfogyaszt6i csoport
jellemzden televizibaddkat hasznal informalédasra. Jelentdés a csoporton belll az ATV-t,
az M1-et és a Dunat néz6k aranya is. A tévécsatornak mellett nagy szerepet jatszanak
egyes online hirportalok, igy az index.hu, az origo.hu, a 24.hu, a hvg.hu, valamint a
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blikk.nu. A Facebook ebben a szegmensben szintén fontos szereplé. A televizidk
dominanciaja okan ,televizids hirfogyasztéknak” nevezhetjik ezt a csoportot.

A harmadik csoport (Klaszter 3.) a legnagyobb, a populacié 36 szazalékat fedi le.
Vegyes médiahasznalat jellemzi: egyértelmli a Facebook dominancigja, de mellette
jelentds sulyt képvisel a két kereskedelmi televizid (RTL, TV2) és a Messenger is.
(Meglepd a Messenger szerepe, de lathattuk az altalanos médiahasznalati adatokbdl,
hogy milyen jelentés szerepet jatszanak ezek az Uzenetkildé platformok az
informacioszerzésben.) Nem megkerllheté ebben a csoportban a tévék kozul a
kbzszolgalati M1-nek, az ATV-nek és a Hir TV-nek, mig a videdmegoszté platformok kozil
a YouTube-nak és a TikTok-nak a szerepe. Lényegesen kisebb funkciot téltenek be az
online hirportalok — nem is kerllt be a Top10-be egyetlen hiroldal sem. A vegyes
meédiahasznalat miatt ezt a csoportot ,média mixereknek” nevezhetjik.

Médiumhasznalati klaszterek #1

Klaszter 1. (n=124) Klaszter 2. (n=231) Klaszter 3. (n=357)

Facebook  INEEG—— O
RTL I 63
V2 . 61

24 hu
hvg.hu
444 hu

©
3
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<

RTL
™v2
index.hu

S
=
~
©

~
LOFS
o

index.hu NG 58 ATV I 4 Messenger NN 61
168.hu I 54 origohu I 37 YouTube NG 49
telexhu INEEG—_— 47 Facebook NN 36 M I 40
origo.nu NN 40 M1 I 33 TikTok NG 36
Facebook NN 35 24hu I 32 ATV I 33
RTL I 30 DUNATYV [ 32 Instagram  [EG_— 33
TikTok I 29 hvghu I 31 HIrTv I 32
mercehu I 25 blikk.hu  IE— 29 DUNATV [ 26
blikk.hu I 24 SuperTV2 N 26 index.hu NN 23
Instagram I 23 444hu I 24 Viber I 22
YouTube NN 21 HirTv I 24 origo.hu I 21
metropol.hu NN 20 TV2Kiub I 23 24hu EEEEE 20
portfolio.hu [N 19 Rédio1 I 23 Radio1 NN 17
hirtv.hu I 16 M4 Sport NN 20 168.nu NN 17
ATV I 15 startlap.hu I 18 TV2Klub I 17
hirstarthu I 14 Retro Radio . 17 hvg.hu I 17
szeretlekmagyarorszag.hu NI 14 168hu N 16 444hu N 16
figyelo.hu N 14 Instagram N 15 Videa NN 16
Messenger NN 14 Duna World M 15 M4 Sport NN 16
hirado.hu M 13 YouTube NN 15 telexhu NN 14
mandiner.hu I 12 RTL Gold W 15 Retro Radio N 14
startiap.hu I 12 telexhu NN 15 blikk.hu I 13

Hirfogyasztasra, tajékozodasra hasznalt médiumok - klaszteranalizis eredményei
Bazis: Teljes minta (N=1000); szézalékos megoszlas

A negyedik csoport (Klaszter 4.), amit a jellemzdi alapjan ,kd6zdsségi
hirfogyasztéknak” nevezhetlink és amely a vizsgalt népesség 21 szazalékat képviseli,
egyértelmiien a kodzdsségi média altal uralt kézeg. A hirfogyasztas, informalédas
legjelentésebb platformjai a Facebook és a TikTok ebben a szegmensben, de jelentés
szerepet jatszik mellettik a YouTube és a Messenger is. A két népszer(i kereskedelmi
televiziocsatorna (RTL és TV2) jelentds, de az el6z6 médiafellletekhez képest mégis
alarendeltebb szerephez jut. A csoporton belll lathatoé részt hasitanak ki maguknak a
podcastok, az influenszerek és a blogok, férumok is.

Az 6tddik és hatodik csoport méretében a legkisebb szegmensek, az 6tédik a
célcsoport négy szazaléka, a hatodik pedig mindéssze a harom szazaléka. Mindkét
szegmenst egy-egy radiécsatorna, a Retro illetve a Radio1, valamint a Facebook uralja.

Az 6tddik szegmensben (Klaszter 5.) a Retro Radio és a Facebook mellett az RTL
és TV2 televiziok, az index.hu és az origo.hu portalok, valamint a kézszolgalati M1 és a
Kossuth Radio szamit jelentés médiafellletnek.

Ezzel szemben a hatodik szegmensben (Klaszter 6.) a Radio1 a legjelentésebb
aktor, mig az el6bb hivatkozott két kdzszolgalati adé (M1, Kossuth Radio)
marginalizalodott, viszont jelentés szerepet jatszik a YouTube, ami az 6tddik csoportban
nem KerUlt be a legjelentésebb 25 médium kozé sem.
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Médiumhasznalati klaszterek #2

Klaszter 4. (n=209) Klaszter 5. (n=40) Klaszter 6. (n=31)
Facebook NG 55 Retro Radio 99 Radio1 100
TikTok NG 36 Facebook 73 Facebook 65
Instagram NN 66 RTL 56 Retro Radio 45
YouTube NG 51 index.hu 53 YouTube 40
Messenger NN 44 Radio1 49 RTL 36
RTL I 35 origo.hu 48 V2 35
TV2 I 26 V2 46 Messenger 34
Viber NN 20 M1 44 SuperTV2 33
Videa NN 19 Kossuth Radié 42 Instagram 29
24hu NN 18 ATV 40 ATV 27
ATV HEEE 16 hvg.hu 35 atv.hu 25
444hu NI 16 DUNA TV 35 M5 24
Rédio1 NN 15 Messenger 34 Best FM/ Radio M 23
hvg.hu NN 15 YouTube 33 Viber 23
blikk.hu HEEEE 14 Petdfi Radio 32 blikk.hu 20
Friderikusz Podcast I 14 HirTv 30 telex.hu 20
origohu N 14 TV2 Klub 25 RTL Gold 20
telex.hu NN 14 Instagram 23 hang.hu 20
Pinterest M 13 RTL Gold 22 ATV Spirit 20
Azahriah N 12 blikk.hu 22 TikTok 20
Balazsek NN 12 168.hu 21 444 hu 19
Indavidet NN 12 borsonling.hu 20 Videa 19
Bochkor HEEE 11 Duna World 19 DUNA TV 18
D. Téth Kriszta (Elviszlek... I 11 444 hu 19 Petsfi Radio 17

telex.hu 18 szeretlekmagyarorszag.hu 17

Index forumok

Hirfogyasztésra, tajékozédasra hasznalt médiumok — Klaszteranalizis eredményei
Bézis: Teljes minta (N=1000); szazalékos megoszlas

16. Hirfogyasztasra hasznalt médiatermékek halozata

A klaszteranalizist halézati szemléletli elemzéssel is kiegészitettik. A haldézatelemzés
olyan moddszer, mely kapcsolatok és koélcsdnhatasok vizsgalatara szolgal kildnbdzé
rendszerekben, ahol a csucsok vagy csomoépontok az egyes szerepléket vagy elemeket,
az élek pedig a kozottik Iévé kapcsolatokat jelolik. A modszer segitségével feltarhaték a
kulcsszerepl6k, a csoportosulasok és rejtett 0Osszefiggések példaul tarsadalmi
halézatokban, gazdasagi rendszerekben vagy bioldgiai folyamatokban. Az elemzés soran
a Gephi programot hasznaltuk. A kutatas célul tlizte ki a hazai internethasznal6 népesség
hirfogyasztasra, tajékozédasra hasznalt médiajanak halozati elemzését.

A csucsokat a kutatasban megkérdezett azon médiatermékek adtak, melyeket a
kérdb6iv valaszai alapjan legalabb ketten hasznalnak hirfogyasztasra. 246 médiatermék
kerllt a halézatelemzésbe: 12 blog, 46 hirportal, 54 influenszer, 16 kdzdsségimeédia-
platform, 51 podcast, 17 radiéadd, husz tévécsatorna, husz Ujsag és tiz videdmegoszto.

A csucsok kozott akkor all fenn kapcsolat, ha az ezer valaszadd kozul legalabb
egy mindkét csucsot, mindkét médiaterméket fogyasztja. A két médiatermék kozti
kapcsolat annal er6sebb, minél tdbben fogyasztjak mindkettét egyszerre. Ha nincs ilyen
valaszado, akkor a két médiatermék kozoétt nincs interakcid, a grafban nincs koéztuk
Osszekottetés.

A leger6sebb kapcsolat az RTL és a Facebook kozt all fenn, 505 ember, a
valaszadok 51 szazaléka tajékozédik mindkét forrasbél. A masodik legerésebb kapcsolat
a TV2 és a Facebook kozt fedezhetd fel (443), majd a Facebook és a YouTube kozt (441).
Néhany kevésbé jellemzd kapcsolat is alljon itt példaként: a kuruc.info-t és Pottyondy
Edinat, a Mandiner podcastot és az Atlatszé blogot, vagy a Bayer Showt és Steiner
Kristofot is az ezer valaszolobdl csupan egy-egy ember keresi fel tajékozédas gyanant, s
ha ezt a teljes magyar népességre vetitjuk, akkor ez egy-egy ezreléknek felel meg.

A kutatas célja a média- és a véleménybuborékok feltarasa volt, azonban ha a
teljes médiahaldzatra tekintlink, ilyenekkel nem taldlkozunk. Ennek felismerésében tdbb
meérészam egyuttes vizsgalata segit. Az egyik a halézat slrlsége, ami azt mutatja meg,
hogy a lehetséges kapcsolatok hany szazaléka valésul meg. Ha ez az érték szaz
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szazalék, akkor minden elem minden elemmel 6sszekottetésben all, ha nulla szazalék,
akkor egyik ko6zott sincs kapcsolat. A teljes médiateret vizsgalva ez az érték 41 szazalék,
tehat elég siriinek minésul. Ha csak a fent emlitett harom abszurdnak tin parositast
vesszuk alapul, ugy lathatjuk, hogy az emberek eltéré érdekl6dési kore atszovi a teljes
médiateret. Ezek a kapcsolatok gyengék ugyan (hiszen sokkal kevesebben vannak, akik
kovetik Gybzikét és a privatbankar.hu-t, mint akik Instagramoznak és TikTokoznak), de
olyan sok van bel6lik, hogy a teljes halézat szerkezetére hatassal vannak. Sok
oriasmédium van, melyeket az emberek nagyon nagy szazaléka latogat (pl.: Facebook,
RTL, TV2). Ezek a nagy csomopontok 0Osszekottetést biztositanak minden aproé
meédiatermék kdzott, és kelléen sokan vannak ahhoz, hogy a halézat minden tagjat kdzel
huzzak egymashoz. A halézat atméréje harom, ami azt jelenti, hogy barmely két csucsbal
kiindulva barmely masik csucshoz legfelijebb harom lépéssel el lehet jutni. Mas szavakkal:
nagyon kozeliek a szomszédsagok.

A halézatnak elég gyenge a modularitasa (0,15), ami arra utal, hogy nincs erds
k6zdsségi strukturaja, nem igazan ismerhetdk fel egymastdl jol elkildnithetd szigetek.
Egyaltalan nem jellemzdk a médiabuborékok, de azért egyes csoportok elvalnak
egymastal.

Kutatoi dontés lehetne, hogy vagy a kevesek altal fogyasztott médiatermékeket,
vagy a médiadriasokat, vagy a gyenge kapcsolatokat, esetleg akar mindharmat figyelmen
kival hagyjuk és ugy vizsgaljuk a haldézatot, amivel sok zajt el lehetne nyomni. Erésebb
lenne a modularitas, kevésbé lenne sirl a halozat, a dallam tisztabb lenne, de Iényegi
valtozast nem hozna a haldzat felépitésén, csak a médiavildg képe lenne atalakitva.
Els6sorban nem a médiatermékek f6 témaja, ideoldgiaja, politikai allaspontja, deklaralt
célcsoportja, esetleg a valds kdzonségének demogréfiai 6sszetétele van hatassal a fébb
csoportosulasok kialakulasara, hanem a médiatermékek tipusa.

Négy faktorra oszthat6 fel a halézat, melyeket az abran kulén-kilon szinekkel
jeloltink. A médiatermékeket jelzd karikdk mérete annal nagyobb, minél tdobb ember
hasznalja 6ket. A halozat kdzponti szerepl6i a mainstream médiatermékek. Ok egyrészt
nagy hatassal vannak az informaciéaramlasra, masrészt 6sszekotd szerepet toltenek be
a kulénb6z6 meédiakdzossegek kozott.

1. A legnagyobb csoportosulas az abran narancssarga szinnel jelélt (jobb felsd). A
csucsok 41 szazaléka tartozik ide, és jellemz&en az online médiatermékek a
tagjai, azon belll is f6ként az influenszerek és a podcastok.

2. 26 szazalékot tesz ki a kék csoportosulas (bal alsd), melyet féként nyomtatott
sajtotermékek és tévécsatorndk alkotnak, de megtaldlhaté benne jonéhany
komolyabb témaju blog és férum is, valamint olyan podcastok, amelyek nagyobb
tajékozottsagot kdvetelnek meg.

3. A z4ld csoportba tartozik a média 21 szazaléka, ezek a termékek foglaljak el a
kdzponti, 6sszekotd szerepet és foglaljak el a halozat kézepét.

4. A negyedik, rézsaszinl csoport a legkisebb: 12 szazalékat teszi ki a teljes
médiatérnek. Radidadok és politikai, gazdasagi informaciokat terjeszt6
médiatermékek adjak a gerincét.
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A magyar médiatér halézata
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A centrumot kinagyitva jobban kirajzolédnak a legnagyobb elérési
médiatermékek, melyek kozul a Facebook a legjelentésebb, majd az RTL, a TV2, a TikTok
és a Messenger koveti. A tdébbi csoport szerepl6i minél kdzelebb helyezkednek el a
koézponthoz, annal kulcspontibb szerepet téltenek be a halézatban, és gyakran annal tébb
ember fogyasztja Oket. A globdlis kézdsségimédia-platformok kiemelked6 szerepet
jatszanak, hiszen az el6bb felsoroltakon kivil az Instagram és a YouTube is ott
helyezkedik el a centrumban.
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A magyar médiatér hal6zatanak centruma

" infostart.h

Ha egyes médiatipusokra fokuszalunk, szemmel lathatdé csoportosulasokat,
jobban értelmezhetd grafokat kapunk.

A nyomtatott sajtotermékek a legkisebb vizsgalt csoport, minddéssze husz ujsag
tinik fel a halézatban, melyekhez 106 él tartozik. A halézat atméréje kettd, tehat két
kézfogassal barmelyik Ujsag eléri barmelyiket. Harom klaszterre oszlanak e lapok.

1. Az abran narancssargaval jelolt a legnépesebb (nyolc Ujsag). E csoport torzsét a
bulvarlapok adjak.
2. A zd6ld csoportban (hét ujsag) féként politikaval, kozélettel foglalkozo, ellenzéki
hangvétell lapok szerepelnek.
3. A kékben (6t ujsag) pedig szintén politikai-kdzéleti tematikaju, de inkabb
kormanyparti ujsagok.
Néhany érdekesség is megfigyelheté. A bulvarlapok taboratél viszonylag tavol, inkabb a
kormany mellett allast foglalok kozelében helyezkedik el a Nemzeti Sport, tehat oda is
er6s kotelékek flizik. A Magyar Narancs ugyan ellenzéki lap, mégis kékszinl. Ezt az
magyarazza, hogy kevesen olvassak és kapcsolatot a kormanykritikus lapok kozul csak a
HVG-vel taplal. A kdzvélemény-kutatas alapjan valésziniileg az ujsagolvasok olyan kis
csoportjanak a kezében fordul csak meg, akik politikai oldaltol fliggetlendl, rendszeresen
végiglapozzak a sajtékinalatot. A Magyar Hang és a 24 6ra, habar nem bulvarlapok,
olvasoik mégis inkabb bulvart fogyasztanak, mint a z6ld csoportba tartozé ellenzéki
lapokat, éppen ezért az emlitett két kiadvany a hataron helyezkedik el. A Szines Asz utan
a Heteket olvassak a legkevesebben, melyet a legerésebb szal a HVG-hez két, ezért
kerUlt az ellenzéki lapok kdzé. A Szabad Foldet pedig csak olyan emberek forgatjak, akik
a zOlddel jelzett lapokat olvassak, bar ez aldl a legolvasottabb Blikk kivételnek szamit.
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A feltart harom csoport egyike sem nevezheté médiabuboréknak. Egyrészt nem
csak egy-egy politikai, tarsadalmi iranyzatot képviselnek, masrészt nagymértékben nem
szakadnak el egymastél (a zold csoport kismértékben). Mélyebben is elemeztik a
komolyabb hirfogyasztokat, akik legalabb harom lapot keresnek fel rendszeresen
tajékozodas gyanant. Ezen olvasokra nem jellemz6, hogy egyoldaluan tajékozodnanak.
Nyolc szazalékuk csak a narancs csoporthoz tartozé lapokat forgatja, négy szazalékuk
csak a zoldeket és kettd csak a kékeket, a maradék 86 szazalék azonban atjar a ,szigetek”
kozt. A harom csoport olvaséi kozott néhany szociodemografiai kulonbség felfedezheté.
A z0ld csoport tagjai kézt a vartnal tobb felséfoku végzettségli van és szignifikansan
magasabb a budapesti lakosok jelenléte. A narancs csoport olvaséi kdzt alacsonyabb a
fels6foku végzettségiiek aranya, mig a kék csoporthoz tartozé lapokat fogyasztok kézt az
egyéb varosok (nem Budapest és nem megyei jogu) lakoi emelkednek ki. Kor és nem
tekintetében nincs kuldnbség az olvasok kozt.

Nyomtatott sajtotermékek halézata
Szabad Fold

Szinés Asz

A kérddivben kulon blokkot szenteltink a Magyarorszaghoz és intézmeényeihez, a
nemzetkdzi szervezetekhez, a félelmekhez, a valaszadok sajat életéhez, a j6v6hoz
kapcsolddé attitiidok feltarasara. A 23 kérdésre adott valaszok segitenek megérteni az
egyes csoportok gondolkodasat és felfedni a kildbnbségeket az olvasoétaborok kozott. Az
adatfelvétel 2024 decemberében tortént, igy a vildag és a magyar politikai, gazdasadgi,
katonai helyzetet ekkor értékelték a valaszolok.

A narancs csoport tagjai a legelutasitobbak. A tobbieknél kevésbé biznak meg az
igazsagszolgaltatasban, a rendérségben és politikusokban. Kevésbé mennének el
szavazni, ha a hétvégén tartanak a valasztasokat. Nem Ugyelnek annyira az egészséges

29



életmédra és kevésbé elégedettek a magyar média helyzetével, mint az atlagos
Ujsagolvasd. Ezzel szemben a kék csoport olvasoi pozitivak, inkabb elmennének
szavazni, mint a tébbiek, elégedettek az orszag gazdasagi helyzetével, és ha az
orszagunkat megtamadna egy kulsé hatalom, nagyobb szadmban harcolnanak a haza
megvédéséért, mint a tobbiek. A zdldek nem biznak annyira az igazsagszolgaltatasban
és szerintik nem olyan j6, hogy a NATO tagjai vagyunk, viszont kevésbé félnek a
bevandorloktdl és jobban Ggyelnek az egészséges életmddra, mint a tébbiek.

Osszesen 46 hirportal kerlilt be a halozatelemzésbe. Az online sajto grafjaban a
lehetséges kotések 77 szazaléka megvaldsul — a slirliség 77 szazalék. Négy csoportra
oszlik a sdr( tér.

1. Akdzponti elemek (az abran lilaval) a legnagyobb elérést generalé portalok: négy
kisebb és hét nagyobb oldal, melyeket a tarsadalom legalabb tiz szazaléka tekinti
informaciéforrasnak.

2. A narancssarga csoportba tartozik a site-ok 37 szazaléka, melyek legfébb témai
a politika, a kézélet és a gazdasag.

3. A harmadik csoportba (kék) féként bulvaroldalak kertltek. Bar jénéhany politikai,
kozéleti tematikaju portal is felfedezheté a csoportban, de a legtdbbre a bulvar
stilus jellemzd, a clickbait cimadas, az eltulzé6 megfogalmazas.

4. Es végiil van egy meglehetdsen kicsi, haromfés csoport (z6ld). Igaz, hogy az
mfor.hu (Menedzsment Forum) elég kdzel helyezkedik el a privatbankar.hu-hoz
és a vg.hu-hoz (VildagGazdasag), a nyugat.hu pedig a ripost.hu-hoz és a
merce.hu-hoz, de ezen portalok inkabb tavolsagot tartanak minden szerepl6tél.

Azon olvasok kozott, akik legalabb 6t hirportalt latogatnak, csupan hat szazalékra
jellemzé, hogy egyetlen ,buborékbdl” tdjékozodik, és ezen olvasok egytdl egyig csak a
lila, mainstream forrast hasznaljak, elkerulve a tobbi informaciéforrast.

A négy csoport olvasotabora kézt szociodemografiai kiilonbségek nem fedezhettk
fel sem nem, sem kor, sem iskolai végzetiség tekintetében, egyedil a lakhely szerinti
megoszlas kilénul el. A narancs csoportot fogyaszték koézott alulreprezentaltak a
kézségekben él6k, a lilak kdzt az egyéb varosokban élék, azonban itt felllreprezentaltak
a kozségek lakoi. A kék csoport olvasotaboraban a vartnal kevesebben vannak
Budapestrdl, de tébben az egyéb varosokbal.
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Hirportalok halézata
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Az attitlidvizsgalat nagy eltéréseket mutat a harom olvasécsoport kdzott. A kis zold
faktor csupan négy kérdés tekintetében tér el az atlagos gondolkodastdl: 8k kevésbé
biznak meg a magyar politikusokban, szerintik nem a demokracia a létez6 legjobb
allamforma, érzésik szerint rossz egészségi allapotnak 6rvendenek és nem latjak
pozitivan a jovéjuket. A masik harom csoport valaszait 6sszesitve ugy tlnik, a zoldek az
optimistak, a lildak a pesszimistak, a kékek pedig inkabb semleges allaspontot probalnak
felvenni. A narancssargak jobban biznak az igazsagszolgaltatasban, a rendérségben, a
politikusokban, pozitivan latjdk mind a sajat, mind az orszag jovéjet, elégedettek
Magyarorszag gazdasagi helyzetével, kormanyanak munkajaval, jénak tartjdk, hogy a
NATO tagjai vagyunk, bar rossznak, hogy az EU-¢é is és tdbben vannak koéztik, akik
szamara nem fontos a kdrnyezetvédelem. A pesszimista lila csoport nem bizik sem az
igazsagszolgaltatasban, sem a rendérségben, sem a politikusokban, viszont inkabb
elmenne szavazni, ha most hétvégén lennének a valasztasok, mint a tébbi csoport
olvasdi. Jelent8s mértékben kevesebb koztlk, aki azt allitja, hogy vallasos. Kevésbé
elégedettek a sajat életiikkel és negativan latjak a sajat, valamint az orszag jovdjét is.
Nem elégedettek sem az orszag gazdasagi tevékenységével, sem a kormany munkajaval,
sem a médiahelyzettel. Sokkal kevesebben vannak koéztik, akik Magyarorszag
megtamadasa esetén fegyvert fognanak, viszont kevésbé félnek a bevandorloktél, mint a
tobbiek. A kékek jobban biznak az igazsagszolgaltatasban és sokkal jobban a magyar
politikusokban, mint masok. Kevésbé orvendenek j6 egészségi allapotnak és nem is
elégedettek annyira az életikkel. Szignifikansan kevesebben vannak azok, akik az orszag
jovéjét, gazdasagi helyzetét, a kormany munkajat borusan latjak. Kevesebben vannak
koztuk, akik telies mértékben elutasitjak a harcot hazajuk megvédése érdekében.

Az influenszerek elemzésébe csak azok a véleményvezérek kerlltek be, akik
legalabb az influenszereket kovetdk 6t szazalékat (hét valaszado) elérik és csak azok a
kapcsolatok, melyek a kdveték legalabb egy szazalékara (két kotés) jellemzék. Habar a
véleményvezérek kozt volt Curtis, Azahriah, Dancs6 Péter és Nessaj, akiknek ritkan
ugyan, de vannak politikai jellegl megnyilvanulasaik, mégis posztjaik, videoik tulnyomo
tobbsége zenérd|, filmekrdl vagy sportrdl szélnak, igy 6k sem kertltek be az elemzésbe.
Volt két véleményvezér, akik elérés tekintetében a kiiszdbot atlépték ugyan, de hallgatoik
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egyedul 6ket hallgatjak, senki mast az influenszerek hal6zatabol: Toth Bettina és a
Nemakarokbeleszolni, akik egy-egy aprd véleménybuborékot alkotnak. A telijes képet
vizsgalva azonban nem figyelhetd meg szigetek kialakulasa., inkabb egy teljes grafra
hasonlit a halézat — a slirisége 47 szazalék, az atmeérdje harom. Az elemzett grafnak 43
csucsa es 420 éle van. Négy csoportra oszlik a halézat, melyek kdzil a két legnagyobb
13-13 taggal a rozsaszin és a z0Old szinnel jelolt.

1. A z0dld legtdbb szerepléjének f6 témaja a partpolitika, a politikusok és politikai
dontések, lépések elemzése. Nagyrészt kormanyparti véleményvezérek
szerepelnek a csoportban, bar megjelennek tébben, akik vagy nem a kormany
allaspontjat képviselik, de az ellenzékrdl alkotott véleménylk sem pozitiv (pl.:
Hont Andras, Schiffer Andras), vagy akik komolyabb politikai ttmakat hoznak be
a kozéletbe (pl.: Gulyas Marton). Az emlitések 36 szazalékat kaptak a csoport
tagjai.

2. A rdzsaszin csoportban szinte csak ellenzéki véleményvezérek szerepelnek. A
két hallgatotabor kdzt alacsony az atfedés, leginkdbb csak a nagy eléréslieket
hallgatjak mindkét oldalon, igy Apati Bencét, Puzsér Robertet vagy Friderikusz
Sandort. A legnagyobb mértékben Gulyas Marton éri el mindkét csoport figyelmét.
Az elemzésben részt vevd influenszereket 6sszesen 902-szer emlitették meg a
kérdezettek ugy, mint kévetett hirforrast. Az emlitések 28 szazalékat kaptak a
csoport tagjai.

3. A harmadik nagy csoportosulas, a sarga, szintén 28 szazalékot ért el. Az ide
tartozék az atmenetet alkotjak a bal- és a jobboldal k6z6tt. Témaik szertedgazoak,
nem csak a magyar belpolitikara és kozéleti kérdésekre terjednek ki. Steiner
Kristéf a kdzépsé tengelytdl jobbra helyezkedik el, 6t nem ugy, mint a csoport
tébbi tagjat, egyik réozsaszin csucs sem huzza maga felé — érdekes modon négy
csomoéponttal van csupan kapcsolatban: Fekete Ritaval, Apati Bencével,
WhisperTonnal és Dave vilagaval.

4. A szlrke a sargahoz hasonldéan szintén egy kbéztes atmenet, am az 6t tagja kdzt
Iévé erbs kapcsolat elvalasztja 6ket a sargaktol. Lakatos Markot mindkét oldal
figyelemmel kiséri, ami az elmult hdnapok eseményei magyarazhatnak.

Az influenszereket kéveték koérében ritka, hogy buboréklakdkkal talalkozzunk. A legalabb
harom véleményvezért koévetdk korében egyedill a rézsaszin csoportban talalhatok
olyanok, akik csak a sajat online kozegUkbél tajekozdodnak. A rozsaszinleket kdvetbk hét
szazaléka, az Osszes influenszerkdovetd harom szazaléka tajékozodik ilyen
véleménybuborékbdl.
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Influenszerek halézata
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Magyarorszag fkddvenc miisora

Demografiai kuldnbségek nincsenek a négy csoport kdvetétabora kdzott, viszont
néhany témaban elkulondl a vélemeényudk. A zold véleményvezéreket hallgatdk semmiben
nem kulénbdznek az influenszereket kovetd népességtél. A sarga csoport tagjai csak
abban térnek el a tdbbségtdl, hogy kevesebben vannak kdztlk, akik Magyarorszag
kormanyanak munkajaval elégedetlenek lennének. A szurke és a rézsaszin egymas
ellentétei. Mig a rézsaszinek bizalmatlanok mind a magyar igazsagszolgaltatassal, mind
a politikusokkal szemben, addig a szurkék megbiznak bennuk. A rézsaszinek nagyon
borusan, mig a zdldek nagyon derlisen latjak az orszag jovéjét, gazdasagi helyzetét, a
kormany munkajat és a magyar média helyzetét. A rozsaszinek kozt kevesebben vannak,
akik pozitivan latnak a sajat jovéjuket, a szurkék inkabb semleges valaszt adnak e kérdés
kapcsan. A szlrke csoport kévetdi kdzt szignifikdnsan magasabb a magat vallasosnak
tarto.

A halézatelemzés arra hivta fel a figyelmet, hogy az egymastdl elzart
médiabuborékok nem jellemzdk (hacsak a tarsadalom ezen része szisztematikusan el
nem kerllte a kérdGivre a valaszadast). A halozat siir(i és sokszalu, a mainstream média
(mint a Facebook vagy RTL) pedig 6sszekotd szerepet tolt be a kisebb szereplék kozott.
A médiatermékek kozotti kapcsolddasokat elsésorban azok tipusa (pl. podcast, Ujsag,
tévécsatorna) hatarozza meg, nem pedig azok ideoldgiai vagy politikai iranyultsaga. Az
olvasotaborokat vizsgalva szociodemografiai kuldnbségek csak korlatozottan figyelheték
meg, viszont attitidbeli eltérések — példaul az intézményekbe vetett bizalom, j6vékép vagy
tarsadalmi kérdésekhez valé viszonyulas — alapjan jol elktldnitheték a csoportok. Egyes
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attitdkérdésekre a valaszok alig tértek el. Nincs megosztottsag — ha a médiafogyasztasi
dimenzidkat néziink — a kérnyezetvédelem, a haborutdl és a globalis felmelegedéstél vald
félelem, vagy a mesterséges intelligencia térnyerésétdl valé aggaly tekintetében.
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	1. Vezetői összefoglaló 
	A kutatás célja a magyar lakosság hírfogyasztási szokásainak megismerése volt, különös tekintettel a véleménybuborékok és klaszterek azonosítására hálózatelemzési megközelítéssel. A vizsgálat során a hírmédia-termékek közötti kapcsolatokat és az olvasók közötti közös médiafogyasztási mintázatokat tártuk fel egyéni szintű adatok alapján. Feltérképezésre került, hogy milyen mértékben jellemzi a hírfogyasztást a szegmentáltság, a polarizáltság, illetve kialakulnak-e jól körülhatárolható médiabuborékok. A kutat
	A hírfogyasztási források alapján szembetűnő a közösségi média és a televízió dominanciája, továbbá az új digitális platformok előretörése. A megkérdezettek többsége a közösségi oldalak valamelyikén (71%), illetve televízión keresztül (69%) jut el a hírekhez. Az online hírportálokat a 16 év feletti internetezők közel fele (55%) használja rendszeresen tájékozódásra. Ezek mellett kisebb, de nem elhanyagolható szerepet töltenek be a videómegosztó oldalak (38%) és a rádiók (35%). Sokan merítenek információt pod
	A 16 éves és idősebb internetezők hírfogyasztási szokásai alapján – klaszteranalízis segítségével – hat, jól elkülöníthető csoport rajzolódik ki: 
	1. Online hírfogyasztók (12%): a csoportot az online hírportálok dominálják (pl. 24.hu, hvg.hu, Telex), de a Facebook, az RTL, az ATV és a YouTube jelenléte is fontos, s közös jellemzőjük a digitális hírfogyasztás. 
	1. Online hírfogyasztók (12%): a csoportot az online hírportálok dominálják (pl. 24.hu, hvg.hu, Telex), de a Facebook, az RTL, az ATV és a YouTube jelenléte is fontos, s közös jellemzőjük a digitális hírfogyasztás. 
	1. Online hírfogyasztók (12%): a csoportot az online hírportálok dominálják (pl. 24.hu, hvg.hu, Telex), de a Facebook, az RTL, az ATV és a YouTube jelenléte is fontos, s közös jellemzőjük a digitális hírfogyasztás. 

	2. Televíziós hírfogyasztók (23%): elsősorban a nagy kereskedelmi csatornák (RTL, TV2) hírfogyasztói, de az ATV, az M1, a Duna, néhány online hírportál és a Facebook szerepe is markáns. 
	2. Televíziós hírfogyasztók (23%): elsősorban a nagy kereskedelmi csatornák (RTL, TV2) hírfogyasztói, de az ATV, az M1, a Duna, néhány online hírportál és a Facebook szerepe is markáns. 

	3. Média mixerek (36%): a legnagyobb csoport, változatos médiahasználattal. A Facebook a legdominánsabb szereplő, de jelen van a két nagy tévéadó, a Messenger, az M1, az ATV, a Hír TV, a YouTube és a TikTok is. Az online hírportálok ellenben kevésbé számítanak fontosnak. 
	3. Média mixerek (36%): a legnagyobb csoport, változatos médiahasználattal. A Facebook a legdominánsabb szereplő, de jelen van a két nagy tévéadó, a Messenger, az M1, az ATV, a Hír TV, a YouTube és a TikTok is. Az online hírportálok ellenben kevésbé számítanak fontosnak. 

	4. Közösségi hírfogyasztók (21%): a hírfogyasztás központja a Facebook és a TikTok. Jelentős részt hasít ki magának a YouTube, a Messenger, valamint a podcastok, influenszerek és blogok is, azonban a hagyományos tévék háttérbe szorulnak. 
	4. Közösségi hírfogyasztók (21%): a hírfogyasztás központja a Facebook és a TikTok. Jelentős részt hasít ki magának a YouTube, a Messenger, valamint a podcastok, influenszerek és blogok is, azonban a hagyományos tévék háttérbe szorulnak. 

	5. Retro rádiós hírfogyasztók (4%): a Retro Rádió és a Facebook dominál, kiegészülve az RTL-lel, a TV2-vel, az online portálokkal (index.hu, origo.hu), az M1-gyel és a Kossuth Rádióval. 
	5. Retro rádiós hírfogyasztók (4%): a Retro Rádió és a Facebook dominál, kiegészülve az RTL-lel, a TV2-vel, az online portálokkal (index.hu, origo.hu), az M1-gyel és a Kossuth Rádióval. 

	6. Rádió1-es hírfogyasztók (3%): a legkisebb csoport, fő médiuma a Rádió1, valamint a Facebook és a YouTube. A közszolgálati csatornák itt nem játszanak szerepet. 
	6. Rádió1-es hírfogyasztók (3%): a legkisebb csoport, fő médiuma a Rádió1, valamint a Facebook és a YouTube. A közszolgálati csatornák itt nem játszanak szerepet. 


	A kutatás hálózati szemléletű elemzést is alkalmazott a hírfogyasztási szokások behatóbb megismerése érdekében. A médiatermékek közötti kapcsolatokat vizsgálva a csúcsok (médiatermékek) és az élek (kapcsolatok) alapján feltárta a kulcsszereplőket és a rejtett összefüggéseket. 246 médiatermék került a hálózatba, köztük hírportálok, influenszerek, 
	közösségimédia-platformok, podcastok, rádiók, tévécsatornák és újságok. A legerősebb kapcsolatokat a nagy médiatermékek, mint az RTL, TV2 és Facebook mutatták, hiszen őket használják a legtöbben. Az elemzés eredményei szerint a hálózat elég sűrű (41%) és nem jellemzők a médiabuborékok, ugyanis nem formálódnak erős csoportosulások. 
	Elsősorban nem a médiatermékek fő témája, politikai álláspontja, deklarált célcsoportja, esetleg a valós közönségének demográfiai összetétele határozza meg a főbb csoportosulások kialakulását, hanem a médiatermékek típusa. Az emberek inkább hírportálokból vagy influenszerektől, esetleg rádióból informálódnak, mintsem, hogy a saját ideológiai üzenetüket közvetítő termékeket keressenek fel. A magyar hírfogyasztók elenyésző hányadára jellemző, hogy egy-egy buborékból tájékozódna, még akkor is, ha médiatípusok 
	A sajtópiacon három különböző csoport választható el egymástól, a hírportálok és az influenszerek médiaterében pedig négy-négy. Leginkább a hírportálok olvasóinál figyelhetők meg ideológiai eltérések, ugyanakkor sehol sem jellemző, hogy egyoldalúan tájékozódnának az emberek. 
	Az olvasócsoportok beállítódása között nagy ellentétek mutatkoznak egyes témákban. A legmegosztóbb terület a magyar igazságszolgáltatásba és politikusokba vetett bizalom, a saját élettel és egészséggel való elégedettség, Magyarország gazdasági helyzete és a kormány munkája. Nincs megosztottság a környezetvédelem, a háborútól és a globális felmelegedéstől való félelem terén, vagy a mesterséges intelligencia térnyerésétől való aggály tekintetében, amennyiben a médiafogyasztási dimenziókat nézünk. 
	 
	2. Módszertan, szociodemográfiai jellemzők 
	A kutatás ezer fő megkeresésével, személyes megkérdezés (CAPI) formájában zajlott 2024. december 4. és 2024. december 20. között a Társadalomkutató Kft. közreműködésével. A minta reprezentatív volt a 16 évnél idősebb internetező magyar lakosságra nem, kor, településtípus és iskolai végzettség szerint. 
	 
	 
	Figure
	A megkérdezettek többsége (74%) teljes- vagy részmunkaidőben foglalkoztatott/vállalkozó volt, a mintában a nyugdíjasok aránya 15 százalékot, a tanulóké pedig hat százalékot tett ki. 
	 
	 
	Figure
	 
	A válaszadók 57 százaléka gyermekes szülő volt, 45 százalékuk 18 évnél fiatalabb gyermeket nevelt. 25 százalékuknak egy, 17 százalékuknak kettő, három százalékuknak pedig három gyermeke volt. 
	 
	 
	Figure
	 
	A családi állapotot tekintve a megkérdezettek közel egynegyede (23%) egyedülállónak számított és ehhez hasonló volt az élettársi kapcsolatban élők aránya is (24%). A legmagasabb arányban a házasok képviseltették magukat (42%). 
	 
	Figure
	 
	 
	3. A hírfogyasztás, tájékozódás médiafelületei 
	A hírfogyasztásra, tájékozódásra használt médiafelületek közül kiemelkedik a közösségi média és a televízió 70 százalék körüli látogatási, nézési aránnyal (közösségi média 71%, televízió 69%). A középmezőnybe tartoznak az online hírportálok (55%), a videómegosztók (38%) és a rádiócsatornák (35%). A podcastok használata nem éri el a húsz százalékot (18%), míg az online blogok felkeresési gyakorisága 15 százalékos, az influenszerek követése pedig 14 százalékos. A sort a nyomtatott sajtó zárja a maga 11 százal
	 
	 
	Figure
	 
	Az ábrákon pirossal emeltük ki azokat a csoportokat, amelyek alulreprezentáltak, tehát rájuk kevésbé jellemző a médiahasználat, mint a teljes társadalomra. Zölddel a felülreprezentált csoportokat jeleztük, akikre viszont átlagon felüli fogyasztás jellemző. 
	Jelentős különbségeket találunk az egyes médiafelületek használatában szociodemográfiai változók szerint. Kor alapján elsősorban a legfiatalabbak fordulnak a közösségi médiához információszerzés és tájékozódás céljából, a 16-29 évesek 83 százaléka. A 30-39 évesek használata közelít leginkább az átlaghoz (73%), míg a hatvan év felettiek böngészik legkevésbé a közösségi médiafelületeket hírfogyasztás céljából (63%). Az alapfokú végzettségűek 78 százaléka, a felsőfokú végzettséggel rendelkezőknek pedig 62 száz
	A legfiatalabbak a legkevésbé televíziónézők (54%), míg a hatvan év felettiek 87 százaléka ennek a médiatípusnak a tartalmait fogyasztja, mely jóval magasabb arány a teljes mintában mértnél (69%). Budapesten és a kisebb városokban a legalacsonyabb a tévéből tájékozódók részaránya (61-61%), míg a vármegyeszékhelyek és megyei jogú városok lakóinak 76 százaléka, a községekben élők 80 százaléka követi a médiumot. 
	Az online hírportálokból való hírfogyasztás, tájékozódás az egész társadalomra azonos mértékben jellemző, egyedül az iskolai végzettség mutat szignifikáns különbséget az alapfokú végzettségűek körében – ők használják legkevésbé ezt az információforrást (42%). 
	 
	 
	Figure
	 
	A videómegosztók révén történő tájékozódás legkevésbé a hatvan év felettiekre jellemző (28%). A kisebb városok lakóinak körében számottevően magasabb (44%), a községek lakói között pedig érdemileg alacsonyabb (30%) a videómegosztók nézőinek részesedése. 
	A rádióhallgatás, mint a hírfogyasztás és tájékozódás forrása, a hatvan év felettiekre jellemző leginkább (50%), legkevésbé pedig a 16-29 évesekre (19%). Településtípus szerint főként a kisebb városok lakói tájékozódnak a rádióból (42%), míg legkevésbé a budapestiek (25%). 
	A podcast adásokból informálódók aránya a hatvan évnél idősebbek között veszi fel a legalacsonyabb értéket (9%), az eggyel fiatalabb korosztálynál, az 50-59 éveseknél pedig a legmagasabbat (25%). A diplomások szignifikánsan magasabb arányban követik figyelemmel a podcastokat hírfogyasztás és tájékozódás céljából (23%), mint a teljes minta átlaga (18%). 
	 
	 
	Figure
	 
	Az online blogokhoz kötődő hírfogyasztás a fővárosban élőkre jellemző legkevésbé (9%), ugyanakkor említésre méltó, hogy az átlagos 15 százaléktól más demográfiai csoport nem tér el számottevően. 
	A legfiatalabbak 19 százaléka követ influenszereket, míg a hatvan év felettieknek mindössze a nyolc százaléka. Az országos 14 százalékos átlaghoz képest a községekben élőknél csupán nyolc százalékot tesz ki azok aránya, akik influenszerek által közölt tartalmakból tájékozódnak. 
	A nyomtatott lapok hasábjain követik a híreket a legkevesebben, a 16 évnél idősebb lakosság mindössze 11 százaléka. A 16-29 éveseknek csupán egy százaléka teszi ezt, a 30-39 éveseknek hat százaléka, a hatvan évnél idősebbek körében ellenben még mindig kiemelkedően népszerűnek bizonyul (25%). A felsőfokú végzettséggel rendelkezők körében a teljes mintához képest érdemileg magasabb (18%) azok aránya, akik figyelemmel kísérik a nyomtatott sajtóban megjelenő híreket. Településtípus szerint a budapestiek tájékoz
	 
	 
	Figure
	4. Hírfogyasztás és tájékozódás gyakorisága és nyelve az igénybe vett felületeken 
	A különböző médiafelületek használatának gyakoriságát is szemügyre vettük a kutatás során. Ennek alapján egyértelműnek tűnik, hogy a televízió és a közösségi média tartalmaihoz fordulnak az emberek leggyakrabban információszerzés és tájékozódás céljából. A naponta többször vagy naponta használók aránya a televízió esetében 88 százalék, a közösségi médiánál pedig 85 százalék. A naponta többszöri fogyasztás tekintetében kimagaslik a közösségi média (41%), megelőzve a rádiót (29%), az online hírportálokat (26%
	 
	 
	Figure
	 
	Csaknem mindenkire jellemző, hogy magyar nyelven (is) tájékozódik a vizsgált médiafelületekről. A teljes lakosság öt százaléka fogyaszt hírt bármilyen forrásból idegen nyelven. A közösségi média, az influenszerek, a podcastok és a videómegosztók követőinek angol nyelvű használati aránya eléri az öt százalékot, míg az online hírportáloknál ez az érték négy százalék. 
	 
	 
	Figure
	 
	 
	5. Hírfogyasztás, tájékozódás – nyomtatott sajtó 
	A nyomtatott sajtót hírfogyasztásra, tájékozódásra a 16 évnél idősebb internetező népesség mindössze 11 százaléka használja. Körükben a Blikk olvasóinak tábora a legmagasabb (54%), amelyet a vármegyei napilapok (45%), a HVG (39%), a Bors (32%) és a Vasárnapi Blikk (31%) követ a sorban. A Metropol cikkeiből az újságolvasók 28 százaléka tájékozódik, míg a helyi, kerületi, önkormányzati időszakos kiadványokból a 27 százaléka. 
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	6. Hírfogyasztás, tájékozódás – televízió 
	A televízióból tájékozódók aránya magas, a megkérdezettek 70 százaléka szokott informálódni ezen médiafelületről. A tévénézők körében kiemelkedő az RTL (83%) és a TV2 (72%) felkeresési aránya a többi vizsgált televíziócsatornához képest. Az ATV (42%) és az M1 (39%) sorolható még az élmezőnybe, valamint a Duna és a Hír TV műsoraiból tájékozódók aránya éri el a harminc-harminc százalékot. A helyi tévék szerepe elhanyagolható, főleg, ha az önkormányzati lapok súlyához mérjük őket. 
	 
	 
	Figure
	 
	Az RTL műsoraiból tájékozódók legmagasabb arányban a 16-29 évesek (93%) köréből kerülnek ki, míg a hatvan év felettiek csupán 74 százaléka fordul a csatornához információszerzés céljából. Az átlagos RTL-fogyasztási arányhoz képest (83%) a megyei jogú városokban élők érdemileg alacsonyabb szinten (74%) használják a csatornát tájékozódásra. A TV2 műsoraiból a legfeljebb alapfokú végzettséggel rendelkezők szignifikánsan magasabb arányban (81%) szoktak informálódni, mint az összes megkérdezett (72%). Az ATV-t l
	 
	 
	Figure
	 
	A 16-29 évesek körében találhatók a legalacsonyabb arányban (26%) azok, akik az M1 műsorait szokták figyelemmel kísérni. Míg a kisebb városokban élők között kiemelkedően magas (51%), addig a budapestieknél meglehetősen alacsony (25%) az M1 csatornából tájékozódók aránya. A fiatalok mérsékeltebben (18%) nézik a Dunát, mint az országos átlag (30%). A felsőfokú végzettségűek körében a Dunából tájékozódók aránya kiemelkedően magas (40%), településtípus szerint pedig leginkább a kisebb városokban élőkre (39%) je
	 
	 
	Figure
	 
	A Super TV2 műsoraiból tájékozódóknál nem látható érdemi eltérés az összes megkérdezett körében mért átlaghoz képest. A TV2 Klub tartalmait legmagasabb 
	arányban a kisebb városokban élők teszik ki (28%), legalacsonyabb arányban pedig a Budapesten élők (7%). Az M4 Sport műsoraiból a férfiak jóval magasabb arányban (29%) tájékozódnak, mint a nők (9%). Legkevésbé a Budapesten élőkre jellemző (5%) az M4 Sport műsoraiból történő információszerzés. 
	 
	 
	Figure
	 
	A Duna World műsoraiból életkor alapján az 50-59 évesek informálódnak leginkább (23%), a 16-29 évesek pedig a legkevésbé (5%). Az M2 műsorait nyomon követőket szociodemográfiai jellemzők alapján vizsgálva egyik csoportban sem fedezhető fel markáns eltérés az összes megkérdezett körében mért arányhoz képest (12%). Az RTL Gold-nézők legalacsonyabb arányban (6%) a községekben élők közül kerülnek ki. 
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	7. Hírfogyasztás, tájékozódás – rádió 
	A hírfogyasztás, tájékozódás céljából rádiót hallgatók csaknem hatvan százaléka (59%) a Rádió1 adásait követi. A második leginkább hallgatott a Retro (45%), melyet a Petőfi követ (33%) a sorban. A rádióból tájékozódók közel negyede (24%) hallgatja a Kossuthot. A helyi rádiók összevont (14%) és a Sláger FM (12%) hallgatottsága szintén tíz százalék feletti értékkel büszkélkedhet. 
	 
	 
	Figure
	 
	A Rádió1 követői a rádióhallgatókhoz (59%) képest a 30-39 évesek köréből egyértelműen magasabb (74%), a hatvan év felettiek pedig érdemileg alacsonyabb (42%) arányban kerülnek ki. A Retro Rádiót leginkább a 16-29 évesek (62%) tüntetik ki figyelmükkel, legkevésbé pedig a 30-39 évesek (26%). 
	 
	 
	Figure
	A Petőfi Rádió hallgatása a kisebb városokban élők között jelentősen magasabb (45%), a megyei jogú városokban pedig érdemileg alacsonyabb (18%). A Kossuth Rádió követői (24%) kiemelkedően magas arányban kerülnek ki a hatvan évnél idősebbek közül (40%), míg a 30-39 évesek körében csupán kilenc százalék használja a rádiócsatornát tájékozódásra. 
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	8. Hírfogyasztás, tájékozódás – online hírportálok 
	Csaknem ötven online hírportálról kérdeztük meg a válaszadókat, hogy szokták-e olvasni hírfogyasztás, tájékozódás céljából. Legtöbben az index.hu-t (55%), a 24.hu-t (53%) és a hvg.hu-t (50%) nevezték meg, mint hírforrást, de negyven százalék felett szerepelt az origo.hu (47%) és a 444.hu (45%) is. 
	 
	 
	Figure
	 
	Az index.hu 55 százalékos látogatottsági arányához képest életkor alapján legalacsonyabb mértékben a 16-29 évesek (41%), legmagasabb arányban pedig az 50-59 évesek (71%) fogyasztják a tudósításait. Településtípus szerint leginkább a megyei jogú városokban élőkre (66%), legkevésbé pedig a községek lakóira (46%) jellemző az oldal látogatása. A 24.hu összes látogatójához (53%) képest a budapestiek szignifikánsan magasabb (65%), a községekben élők pedig érdemileg alacsonyabb arányban (41%) fogyasztják. A hvg.hu
	 
	 
	Figure
	 
	Az origo.hu látogatói közül az 50-59 évesek használják legmagasabb arányban az oldalt hírfogyasztásra (61%), jóval többen, mint az átlag (47%). A 444.hu esetében csak településtípus alapján figyelhetők meg érdemi eltérések: a kisebb városokban élők között kiemelkedően magas (54%) az oldalról tájékozódók aránya, ami legkevésbé a községek lakóira jellemző. A 168.hu felületéről történő hírfogyasztás legmagasabb arányban a Budapesten élő online hírfogyasztókra jellemző (51%). 
	 
	 
	Figure
	A blikk.hu oldalról történő tájékozódás (34%) életkor alapján leginkább a hatvan év felettiekre jellemző (48%), ellenben a 40-49 évesek körében ez csupán 25 százalék. A telex.hu-ról informálódókat tekintve nem látható szignifikáns eltérés szociodemográfiai jellemzők alapján. A startlap.hu tekintetében csupán településtípus szerint mutatható ki érdemi különbség az átlaghoz (20%) képest, de ott igen szélsőségesen: a megyei jogú városokban élőknek negyven százaléka, a budapesti lakosoknak pedig csupán két száz
	 
	 
	Figure
	 
	A hirado.hu-t az online hírfogyasztók húsz százaléka, a borsonline.hu-t pedig 16 százaléka szokta felkeresni, és egyiküknél sem mutatkozik érdemi eltérés az egyes szociodemográfiai csoportok között. Az atv.hu-n fellelhető hírek iránti érdeklődés legkevésbé a felsőfokú végzettségűekre (9%) jellemző. 
	 
	 
	Figure
	 
	A községekben élők mindössze hét százaléka szokott a hirtv.hu felületéről tájékozódni, ami az átlagos 15 százaléknak kevesebb, mint a fele. A ripost.hu oldalán egyedül a budapestiek emelkednek ki az átlagos 14 százalék helyett 22 százalékkal. A portfolio.hu tekintetében szociodemográfiai jellemzők alapján nem látható érdemi eltérés, az online hírfogyasztók 14 százaléka szokta felkeresni az oldalt. 
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	9. Hírfogyasztás, tájékozódás – közösségi médiafelületek 
	A leginkább látogatott közösségi médiafelület a Facebook, a közösségi platformokat hírfogyasztásra, tájékozódásra használó válaszadók 97 százaléka szokta felkeresni. A Facebookot a TikTok (54%), a Messenger (53%) és az Instagram (48%) követi. 
	 
	 
	Figure
	 
	A Facebookról tájékozódók között nincs szignifikáns eltérés az egyes szociodemográfiai csoportok között. A TikTok használói leginkább a 16-29 évesek köréből 
	kerülnek ki (71%), és minél idősebb egy korosztály, annál kevésbé jellemző rá a felületről történő tájékozódás. A Messenger a községekben élők 66 százaléka számára tekinthető hírforrásnak, míg Budapesten csupán a 26 százalékának. A 40-49 évesek markánsan alacsonyabb arányban (43%) tájékozódnak a Messenger felületéről, mint az átlag (53%). 
	 
	 
	Figure
	 
	Az Instagramnál csupán életkor szerint láthatók határozott eltérések az oldalról tájékozódók tekintetében, a 16-29 évesek között 64 százalék a látogatók aránya, a hatvan éven felüliek körében pedig csak 25 százalék. A Viber felületéről informálódók aránya a kisebb városokban élők körében magasabb (30%) az összes megkérdezetthez képest (23%), a Budapesten élők között pedig érdemileg alacsonyabb (13%). A Pinterest törzstáborát a kisebb városokban élők adják (18%), míg a Budapesten (4%) és a megyei jogú városo
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	10. Hírfogyasztás, tájékozódás – influenszerek 
	Az influenszerek követése hírfogyasztás és tájékozódás céljából a 16 év feletti internetező magyar lakosság körében még kevésbé elterjedt. Legnagyobb követőtábora D. Tóth Krisztának (38%) van, Friderikusz Sándor és Azahriah feltöltéseit, megosztásait pedig 31-31 százalék szokta megnézni. 25 százalék körüli követőtábora van továbbá Alföldi Róbertnek (28%), Apáti Bencének (26%), Pottyondy Edinának (26%), Cilának (26%), Hajdú Péternek (25%) és Curtisnek (24%). Az alacsony elérések miatt megbízható demográfiai 
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	11. Hírfogyasztás, tájékozódás – podcastok 
	A podcastok közül a Balázsék című a legnépszerűbb, a podcasthallgatók 43 százaléka követi, továbbá a Friderikusz Podcast (39%) és a 444 podcast (32%) éri el a harminc százalékos említési arányt. 25 százalékos vagy ennél magasabb hallgatói bázissal büszkélkedhet Bochkor (29%), a Puzsér Róbert podcast (28%), a Partizán (27%), az ATV podcast (26%), a Bayer Show (26%) és a Telex podcast (25%). 
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	12. Hírfogyasztás, tájékozódás – online blogok 
	Az online blogok és fórumok közül legmagasabb arányban az Index fórumokat olvassák azok (60%), akik szoktak ilyen médiaforrásokból tájékozódni, ezt követi a 444 blogok (46%), majd a Portfolio fórum (34%) és a Mandiner Blog (30%). 
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	13. Hírfogyasztás, tájékozódás – videómegosztók 
	A YouTube-ot csaknem mindenki használja (98%) a videómegosztók látogatóinak körében, míg 31 százalék a Videa, 21 százalék az Indavideo és húsz százalék az Origo videó nézőinek aránya. 
	 
	 
	Figure
	 
	A YouTube felületéről tájékozódók legalacsonyabb arányban a községekben élők (93%) köréből kerülnek ki. A Videa oldalon található információk elsősorban a 30-39 éveseket (45%) érdeklik. 
	 
	 
	Figure
	 
	Az Indavideót információszerzés céljából nézők aránya nem tér el szignifikánsan az egyes szociodemográfiai csoportokban. Az Origo videó nézői leginkább a hatvan év felettiek köréből (33%) kerülnek ki, míg a 30-39 évesekre jellemző a legkevésbé (9%) a platformról történő informálódás. Legkevésbé a Budapesten élők (9%) nézik az oldalon található tartalmakat. 
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	14. Hírfogyasztói csoportok 
	Az egyes médiafelületek használatából kiindulva fogyasztói csoportokat hoztunk létre. Ezek a csoportok jól szemléltetik, hogy egyrészt miként polarizálódott az egyes médiafelületek hírfogyasztási, tájékozódási célú használata, másrészt pedig jól rávilágítanak az egyes platformok súlyára. A csoportok azonosítására hierarchikus klaszteranalízist alkalmaztunk. A klaszterek képzésére a nyomtatott sajtó, a televízió, a rádió, az online hírportálok, a közösségi média, az influenszerek, a podcastok, az online blog
	Az első szegmensben (CI1) – amely az internetező népesség 19 százalékát fedi le – a közösségi média (93%) túlsúlya mellett a videómegosztók (50%) hírfogyasztási célú látogatása jellemző. Ennek a két platformnak a használata szignifikánsan nagyobb a csoporton belül, mint a teljes populációban (ezt jelzi az alábbi ábrán a zöld kiemelés). A televízió (25%), az online hírportálok (4%), a rádió (8%), a blogok (9%) és a nyomtatott sajtó (3%) használata viszont lényegesen alacsonyabb, mint a teljes vizsgált népess
	A második szegmensben (CI2), mely a vizsgált népesség 13 százalékát teszi ki, a televízió (100%), a közösségi média (89%) és a rádió (45%) számít a hírfogyasztás a meghatározó felületének. Az online hírportálok (1%), az influenszerek (5%) és a 
	videómegosztók (7%) által gyártott tartalmak hírfogyasztási célú használata ebben a szegmensben lényegesen elmarad a teljes populációra vetített értékektől. 
	A harmadik szegmensben (CI3), mely a vizsgált populáció közel egynegyedét (24%) jelenti, az online hírportálok a legjelentősebbek, hírfogyasztásra 71 százalék használja. Jelentős a szerepe – bár a teljes populációs jellemzőtől nem tér el lényegesen – a televíziónak, melyet 63 százalék használ tájékozódásra. Érdekes és figyelemre méltó, hogy a közösségi média ebben a szegmensben semmilyen szerepet nem játszik. 
	A negyedik szegmensben (CI4), mely a vizsgált népesség legnagyobb hányadát (27%) fedi le, a televízió (82%), a közösségi média (95%) és az online hírportál (97%) triásza dominálja a hírfogyasztást. A videómegosztók (28%), a rádiók (27%) és a podcastok (8%) az átlagosnál kisebb szerepet játszanak ebben a csoportban a tájékozódás terén. 
	Az ötödik szegmens (CI5) – a vizsgált populáció tizede (10%) – kevésbé használja a hírportálokat (42%), azonban jelentős mértékben a televízió (88%) és a közösségi média (95%) felé fordul. Kiemelkedő a rádió (100%) és a videómegosztók (100%) szerepe – ebben a klaszterben mindenki használja ezeket a felületeket hírfogyasztási céllal. 
	A hatodik szegmens (CI6) a legkisebb (6%), a „mindenevők” csoportja. Tagjai, ha hírfogyasztásról van szó, minden platformot átlag feletti mértékben használnak. Az influenszerek gyártotta tartalmakat 79 százalék, az online blogokat és fórumokat 85 százalék, a televíziót 86 százalék, az online hírportálokat 95 százalék, a közösségi médiát 96 százalék, a podcastokat 98 százalék, míg a videómegosztókat száz százalék használja tájékozódásra. A rádióhallgatók aránya relatív alacsony, azonban még így is magasabb a
	 
	 
	Figure
	 
	Az előbb bemutatott médiafelület-használati klaszterek között kevés szociodemográfiai különbséget találni. Legnagyobb jelentősége a lakhelynek van. Az egyes csoportban (CI1) a fiatalok dominálnak, a kettesben (CI2) az idősebbek, a nem budapestiek és a nők, a hármasban (CI3) a nem harminc év alattiak, a nem egyéb városban élő, a budapesti és a felsőfokú végzettségűek, a négyesben (CI4) a nem városban élők és a középfokú végzettségűek, az ötösben (CI5) a városiak és semmiképp 
	sem községben élők, a hatosban (CI6) pedig éppen a városiak, de semmiképp sem a budapestiek. 
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	15. Hírfogyasztásra használt médiatermékek klaszterei 
	A médiatermékek használatát leíró csoportok kialakítására klaszteranalízist és hálózatelemzést használtunk. 
	A klaszteranalízis során a kiindulópont a válaszadók médiahasználata volt, így a modellbe a konkrét médiatermék használatát (1 – használja az adott médiumot, 0 – nem használja) vontuk be. A klaszteranalízist több lépésben hajtottuk végre, folyamatosan beépítve a következő modellbe az előző tanulságait. 
	Az elemzés során az előzetes vizsgálatok eredményei alapján csak azokat a médiafelületeket vettük számításba, amelyeknek fogyasztását legalább húsz fő említette a megkérdezett ezerből. Emellett kizártuk az „egyéb” gyűjtőkategóriában összesített, a kérdőívben nem nevesített és mindössze néhány válaszadó által említett médiatermékeket, mivel ezek – és a húsznál kevesebb válaszadó által említettek – túl nagy „zajt” okoztak volna az elemzésben. A fentiek alapján 257 médiumot vontunk be az elemzésbe, amelyen bel
	Az első fogyasztói csoportot (Klaszter 1.), mely a vizsgált népesség 12 százalékát teszi ki, az online hírportálok használata dominálja, s ezen belül is a leglátogatottabb hazaiak: a 24.hu, a hvg.hu, a 444.hu, az index.hu, a 168.hu és a telex.hu. Azonban a hírportálok mellett feltűnik – jelentős használói körrel – a Facebook, a televíziócsatornák közül az RTL és az ATV, valamint a legnagyobb videómegosztó platform, a YouTube is. A domináns médiafelületek alapján ezt a fogyasztói csoportot „online hírfogyasz
	A második csoportot (Klaszter 2.) – mely a vizsgált népesség 23 százaléka – a két nagy kereskedelmi televízió, az RTL és a TV2 dominálja. Ez a hírfogyasztói csoport jellemzően televízióadókat használ informálódásra. Jelentős a csoporton belül az ATV-t, az M1-et és a Dunát nézők aránya is. A tévécsatornák mellett nagy szerepet játszanak egyes online hírportálok, így az index.hu, az origo.hu, a 24.hu, a hvg.hu, valamint a 
	blikk.hu. A Facebook ebben a szegmensben szintén fontos szereplő. A televíziók dominanciája okán „televíziós hírfogyasztóknak” nevezhetjük ezt a csoportot. 
	A harmadik csoport (Klaszter 3.) a legnagyobb, a populáció 36 százalékát fedi le. Vegyes médiahasználat jellemzi: egyértelmű a Facebook dominanciája, de mellette jelentős súlyt képvisel a két kereskedelmi televízió (RTL, TV2) és a Messenger is. (Meglepő a Messenger szerepe, de láthattuk az általános médiahasználati adatokból, hogy milyen jelentős szerepet játszanak ezek az üzenetküldő platformok az információszerzésben.) Nem megkerülhető ebben a csoportban a tévék közül a közszolgálati M1-nek, az ATV-nek és
	 
	 
	Figure
	 
	A negyedik csoport (Klaszter 4.), amit a jellemzői alapján „közösségi hírfogyasztóknak” nevezhetünk és amely a vizsgált népesség 21 százalékát képviseli, egyértelműen a közösségi média által uralt közeg. A hírfogyasztás, informálódás legjelentősebb platformjai a Facebook és a TikTok ebben a szegmensben, de jelentős szerepet játszik mellettük a YouTube és a Messenger is. A két népszerű kereskedelmi televíziócsatorna (RTL és TV2) jelentős, de az előző médiafelületekhez képest mégis alárendeltebb szerephez jut
	Az ötödik és hatodik csoport méretében a legkisebb szegmensek, az ötödik a célcsoport négy százaléka, a hatodik pedig mindössze a három százaléka. Mindkét szegmenst egy-egy rádiócsatorna, a Retro illetve a Rádió1, valamint a Facebook uralja. 
	Az ötödik szegmensben (Klaszter 5.) a Retro Rádió és a Facebook mellett az RTL és TV2 televíziók, az index.hu és az origo.hu portálok, valamint a közszolgálati M1 és a Kossuth Rádió számít jelentős médiafelületnek. 
	Ezzel szemben a hatodik szegmensben (Klaszter 6.) a Rádió1 a legjelentősebb aktor, míg az előbb hivatkozott két közszolgálati adó (M1, Kossuth Rádió) marginalizálódott, viszont jelentős szerepet játszik a YouTube, ami az ötödik csoportban nem került be a legjelentősebb 25 médium közé sem. 
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	16. Hírfogyasztásra használt médiatermékek hálózata 
	A klaszteranalízist hálózati szemléletű elemzéssel is kiegészítettük. A hálózatelemzés olyan módszer, mely kapcsolatok és kölcsönhatások vizsgálatára szolgál különböző rendszerekben, ahol a csúcsok vagy csomópontok az egyes szereplőket vagy elemeket, az élek pedig a közöttük lévő kapcsolatokat jelölik. A módszer segítségével feltárhatók a kulcsszereplők, a csoportosulások és rejtett összefüggések például társadalmi hálózatokban, gazdasági rendszerekben vagy biológiai folyamatokban. Az elemzés során a Gephi 
	A csúcsokat a kutatásban megkérdezett azon médiatermékek adták, melyeket a kérdőív válaszai alapján legalább ketten használnak hírfogyasztásra. 246 médiatermék került a hálózatelemzésbe: 12 blog, 46 hírportál, 54 influenszer, 16 közösségimédia-platform, 51 podcast, 17 rádióadó, húsz tévécsatorna, húsz újság és tíz videómegosztó. 
	A csúcsok között akkor áll fenn kapcsolat, ha az ezer válaszadó közül legalább egy mindkét csúcsot, mindkét médiaterméket fogyasztja. A két médiatermék közti kapcsolat annál erősebb, minél többen fogyasztják mindkettőt egyszerre. Ha nincs ilyen válaszadó, akkor a két médiatermék között nincs interakció, a gráfban nincs köztük összeköttetés. 
	A legerősebb kapcsolat az RTL és a Facebook közt áll fenn, 505 ember, a válaszadók 51 százaléka tájékozódik mindkét forrásból. A második legerősebb kapcsolat a TV2 és a Facebook közt fedezhető fel (443), majd a Facebook és a YouTube közt (441). Néhány kevésbé jellemző kapcsolat is álljon itt példaként: a kuruc.info-t és Pottyondy Edinát, a Mandiner podcastot és az Átlátszó blogot, vagy a Bayer Showt és Steiner Kristófot is az ezer válaszolóból csupán egy-egy ember keresi fel tájékozódás gyanánt, s ha ezt a 
	A kutatás célja a média- és a véleménybuborékok feltárása volt, azonban ha a teljes médiahálózatra tekintünk, ilyenekkel nem találkozunk. Ennek felismerésében több mérőszám együttes vizsgálata segít. Az egyik a hálózat sűrűsége, ami azt mutatja meg, hogy a lehetséges kapcsolatok hány százaléka valósul meg. Ha ez az érték száz 
	százalék, akkor minden elem minden elemmel összeköttetésben áll, ha nulla százalék, akkor egyik között sincs kapcsolat. A teljes médiateret vizsgálva ez az érték 41 százalék, tehát elég sűrűnek minősül. Ha csak a fent említett három abszurdnak tűnő párosítást vesszük alapul, úgy láthatjuk, hogy az emberek eltérő érdeklődési köre átszövi a teljes médiateret. Ezek a kapcsolatok gyengék ugyan (hiszen sokkal kevesebben vannak, akik követik Győzikét és a privatbankar.hu-t, mint akik Instagramoznak és TikTokoznak
	A hálózatnak elég gyenge a modularitása (0,15), ami arra utal, hogy nincs erős közösségi struktúrája, nem igazán ismerhetők fel egymástól jól elkülöníthető szigetek. Egyáltalán nem jellemzők a médiabuborékok, de azért egyes csoportok elválnak egymástól. 
	Kutatói döntés lehetne, hogy vagy a kevesek által fogyasztott médiatermékeket, vagy a médiaóriásokat, vagy a gyenge kapcsolatokat, esetleg akár mindhármat figyelmen kívül hagyjuk és úgy vizsgáljuk a hálózatot, amivel sok zajt el lehetne nyomni. Erősebb lenne a modularitás, kevésbé lenne sűrű a hálózat, a dallam tisztább lenne, de lényegi változást nem hozna a hálózat felépítésén, csak a médiavilág képe lenne átalakítva. Elsősorban nem a médiatermékek fő témája, ideológiája, politikai álláspontja, deklarált 
	Négy faktorra osztható fel a hálózat, melyeket az ábrán külön-külön színekkel jelöltünk. A médiatermékeket jelző karikák mérete annál nagyobb, minél több ember használja őket. A hálózat központi szereplői a mainstream médiatermékek. Ők egyrészt nagy hatással vannak az információáramlásra, másrészt összekötő szerepet töltenek be a különböző médiaközösségek között. 
	1. A legnagyobb csoportosulás az ábrán narancssárga színnel jelölt (jobb felső). A csúcsok 41 százaléka tartozik ide, és jellemzően az online médiatermékek a tagjai, azon belül is főként az influenszerek és a podcastok. 
	1. A legnagyobb csoportosulás az ábrán narancssárga színnel jelölt (jobb felső). A csúcsok 41 százaléka tartozik ide, és jellemzően az online médiatermékek a tagjai, azon belül is főként az influenszerek és a podcastok. 
	1. A legnagyobb csoportosulás az ábrán narancssárga színnel jelölt (jobb felső). A csúcsok 41 százaléka tartozik ide, és jellemzően az online médiatermékek a tagjai, azon belül is főként az influenszerek és a podcastok. 

	2. 26 százalékot tesz ki a kék csoportosulás (bal alsó), melyet főként nyomtatott sajtótermékek és tévécsatornák alkotnak, de megtalálható benne jónéhány komolyabb témájú blog és fórum is, valamint olyan podcastok, amelyek nagyobb tájékozottságot követelnek meg. 
	2. 26 százalékot tesz ki a kék csoportosulás (bal alsó), melyet főként nyomtatott sajtótermékek és tévécsatornák alkotnak, de megtalálható benne jónéhány komolyabb témájú blog és fórum is, valamint olyan podcastok, amelyek nagyobb tájékozottságot követelnek meg. 

	3. A zöld csoportba tartozik a média 21 százaléka, ezek a termékek foglalják el a központi, összekötő szerepet és foglalják el a hálózat közepét. 
	3. A zöld csoportba tartozik a média 21 százaléka, ezek a termékek foglalják el a központi, összekötő szerepet és foglalják el a hálózat közepét. 

	4. A negyedik, rózsaszínű csoport a legkisebb: 12 százalékát teszi ki a teljes médiatérnek. Rádióadók és politikai, gazdasági információkat terjesztő médiatermékek adják a gerincét. 
	4. A negyedik, rózsaszínű csoport a legkisebb: 12 százalékát teszi ki a teljes médiatérnek. Rádióadók és politikai, gazdasági információkat terjesztő médiatermékek adják a gerincét. 


	 
	A magyar médiatér hálózata 
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	A centrumot kinagyítva jobban kirajzolódnak a legnagyobb elérésű médiatermékek, melyek közül a Facebook a legjelentősebb, majd az RTL, a TV2, a TikTok és a Messenger követi. A többi csoport szereplői minél közelebb helyezkednek el a központhoz, annál kulcspontibb szerepet töltenek be a hálózatban, és gyakran annál több ember fogyasztja őket. A globális közösségimédia-platformok kiemelkedő szerepet játszanak, hiszen az előbb felsoroltakon kívül az Instagram és a YouTube is ott helyezkedik el a centrumban. 
	 
	A magyar médiatér hálózatának centruma 
	Figure
	 
	Ha egyes médiatípusokra fókuszálunk, szemmel látható csoportosulásokat, jobban értelmezhető gráfokat kapunk. 
	A nyomtatott sajtótermékek a legkisebb vizsgált csoport, mindössze húsz újság tűnik fel a hálózatban, melyekhez 106 él tartozik. A hálózat átmérője kettő, tehát két kézfogással bármelyik újság eléri bármelyiket. Három klaszterre oszlanak e lapok. 
	1. Az ábrán narancssárgával jelölt a legnépesebb (nyolc újság). E csoport törzsét a bulvárlapok adják. 
	1. Az ábrán narancssárgával jelölt a legnépesebb (nyolc újság). E csoport törzsét a bulvárlapok adják. 
	1. Az ábrán narancssárgával jelölt a legnépesebb (nyolc újság). E csoport törzsét a bulvárlapok adják. 

	2. A zöld csoportban (hét újság) főként politikával, közélettel foglalkozó, ellenzéki hangvételű lapok szerepelnek. 
	2. A zöld csoportban (hét újság) főként politikával, közélettel foglalkozó, ellenzéki hangvételű lapok szerepelnek. 

	3. A kékben (öt újság) pedig szintén politikai-közéleti tematikájú, de inkább kormánypárti újságok. 
	3. A kékben (öt újság) pedig szintén politikai-közéleti tematikájú, de inkább kormánypárti újságok. 


	Néhány érdekesség is megfigyelhető. A bulvárlapok táborától viszonylag távol, inkább a kormány mellett állást foglalók közelében helyezkedik el a Nemzeti Sport, tehát oda is erős kötelékek fűzik. A Magyar Narancs ugyan ellenzéki lap, mégis kékszínű. Ezt az magyarázza, hogy kevesen olvassák és kapcsolatot a kormánykritikus lapok közül csak a HVG-vel táplál. A közvélemény-kutatás alapján valószínűleg az újságolvasók olyan kis csoportjának a kezében fordul csak meg, akik politikai oldaltól függetlenül, rendsze
	A feltárt három csoport egyike sem nevezhető médiabuboréknak. Egyrészt nem csak egy-egy politikai, társadalmi irányzatot képviselnek, másrészt nagymértékben nem szakadnak el egymástól (a zöld csoport kismértékben). Mélyebben is elemeztük a komolyabb hírfogyasztókat, akik legalább három lapot keresnek fel rendszeresen tájékozódás gyanánt. Ezen olvasókra nem jellemző, hogy egyoldalúan tájékozódnának. Nyolc százalékuk csak a narancs csoporthoz tartozó lapokat forgatja, négy százalékuk csak a zöldeket és kettő 
	 
	Nyomtatott sajtótermékek hálózata 
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	A kérdőívben külön blokkot szenteltünk a Magyarországhoz és intézményeihez, a nemzetközi szervezetekhez, a félelmekhez, a válaszadók saját életéhez, a jövőhöz kapcsolódó attitűdök feltárására. A 23 kérdésre adott válaszok segítenek megérteni az egyes csoportok gondolkodását és felfedni a különbségeket az olvasótáborok között. Az adatfelvétel 2024 decemberében történt, így a világ és a magyar politikai, gazdasági, katonai helyzetet ekkor értékelték a válaszolók. 
	A narancs csoport tagjai a legelutasítóbbak. A többieknél kevésbé bíznak meg az igazságszolgáltatásban, a rendőrségben és politikusokban. Kevésbé mennének el szavazni, ha a hétvégén tartanák a választásokat. Nem ügyelnek annyira az egészséges 
	életmódra és kevésbé elégedettek a magyar média helyzetével, mint az átlagos újságolvasó. Ezzel szemben a kék csoport olvasói pozitívak, inkább elmennének szavazni, mint a többiek, elégedettek az ország gazdasági helyzetével, és ha az országunkat megtámadná egy külső hatalom, nagyobb számban harcolnának a haza megvédéséért, mint a többiek. A zöldek nem bíznak annyira az igazságszolgáltatásban és szerintük nem olyan jó, hogy a NATO tagjai vagyunk, viszont kevésbé félnek a bevándorlóktól és jobban ügyelnek az
	Összesen 46 hírportál került be a hálózatelemzésbe. Az online sajtó gráfjában a lehetséges kötések 77 százaléka megvalósul – a sűrűség 77 százalék. Négy csoportra oszlik a sűrű tér. 
	1. A központi elemek (az ábrán lilával) a legnagyobb elérést generáló portálok: négy kisebb és hét nagyobb oldal, melyeket a társadalom legalább tíz százaléka tekinti információforrásnak. 
	1. A központi elemek (az ábrán lilával) a legnagyobb elérést generáló portálok: négy kisebb és hét nagyobb oldal, melyeket a társadalom legalább tíz százaléka tekinti információforrásnak. 
	1. A központi elemek (az ábrán lilával) a legnagyobb elérést generáló portálok: négy kisebb és hét nagyobb oldal, melyeket a társadalom legalább tíz százaléka tekinti információforrásnak. 

	2. A narancssárga csoportba tartozik a site-ok 37 százaléka, melyek legfőbb témái a politika, a közélet és a gazdaság. 
	2. A narancssárga csoportba tartozik a site-ok 37 százaléka, melyek legfőbb témái a politika, a közélet és a gazdaság. 

	3. A harmadik csoportba (kék) főként bulvároldalak kerültek. Bár jónéhány politikai, közéleti tematikájú portál is felfedezhető a csoportban, de a legtöbbre a bulvár stílus jellemző, a clickbait címadás, az eltúlzó megfogalmazás. 
	3. A harmadik csoportba (kék) főként bulvároldalak kerültek. Bár jónéhány politikai, közéleti tematikájú portál is felfedezhető a csoportban, de a legtöbbre a bulvár stílus jellemző, a clickbait címadás, az eltúlzó megfogalmazás. 

	4. És végül van egy meglehetősen kicsi, háromfős csoport (zöld). Igaz, hogy az mfor.hu (Menedzsment Fórum) elég közel helyezkedik el a privatbankar.hu-hoz és a vg.hu-hoz (VilágGazdaság), a nyugat.hu pedig a ripost.hu-hoz és a merce.hu-hoz, de ezen portálok inkább távolságot tartanak minden szereplőtől. 
	4. És végül van egy meglehetősen kicsi, háromfős csoport (zöld). Igaz, hogy az mfor.hu (Menedzsment Fórum) elég közel helyezkedik el a privatbankar.hu-hoz és a vg.hu-hoz (VilágGazdaság), a nyugat.hu pedig a ripost.hu-hoz és a merce.hu-hoz, de ezen portálok inkább távolságot tartanak minden szereplőtől. 


	Azon olvasók között, akik legalább öt hírportált látogatnak, csupán hat százalékra jellemző, hogy egyetlen „buborékból” tájékozódik, és ezen olvasók egytől egyig csak a lila, mainstream forrást használják, elkerülve a többi információforrást. 
	A négy csoport olvasótábora közt szociodemográfiai különbségek nem fedezhetők fel sem nem, sem kor, sem iskolai végzettség tekintetében, egyedül a lakhely szerinti megoszlás különül el. A narancs csoportot fogyasztók között alulreprezentáltak a községekben élők, a lilák közt az egyéb városokban élők, azonban itt felülreprezentáltak a községek lakói. A kék csoport olvasótáborában a vártnál kevesebben vannak Budapestről, de többen az egyéb városokból. 
	 
	Hírportálok hálózata 
	Figure
	 
	Az attitűdvizsgálat nagy eltéréseket mutat a három olvasócsoport között. A kis zöld faktor csupán négy kérdés tekintetében tér el az átlagos gondolkodástól: ők kevésbé bíznak meg a magyar politikusokban, szerintük nem a demokrácia a létező legjobb államforma, érzésük szerint rossz egészségi állapotnak örvendenek és nem látják pozitívan a jövőjüket. A másik három csoport válaszait összesítve úgy tűnik, a zöldek az optimisták, a lilák a pesszimisták, a kékek pedig inkább semleges álláspontot próbálnak felvenn
	Az influenszerek elemzésébe csak azok a véleményvezérek kerültek be, akik legalább az influenszereket követők öt százalékát (hét válaszadó) elérik és csak azok a kapcsolatok, melyek a követők legalább egy százalékára (két kötés) jellemzők. Habár a véleményvezérek közt volt Curtis, Azahriah, Dancsó Péter és Nessaj, akiknek ritkán ugyan, de vannak politikai jellegű megnyilvánulásaik, mégis posztjaik, videóik túlnyomó többsége zenéről, filmekről vagy sportról szólnak, így ők sem kerültek be az elemzésbe. Volt 
	egyedül őket hallgatják, senki mást az influenszerek hálózatából: Tóth Bettina és a Nemakarokbeleszólni, akik egy-egy apró véleménybuborékot alkotnak. A teljes képet vizsgálva azonban nem figyelhető meg szigetek kialakulása., inkább egy teljes gráfra hasonlít a hálózat – a sűrűsége 47 százalék, az átmérője három. Az elemzett gráfnak 43 csúcsa és 420 éle van. Négy csoportra oszlik a hálózat, melyek közül a két legnagyobb 13-13 taggal a rózsaszín és a zöld színnel jelölt. 
	1. A zöld legtöbb szereplőjének fő témája a pártpolitika, a politikusok és politikai döntések, lépések elemzése. Nagyrészt kormánypárti véleményvezérek szerepelnek a csoportban, bár megjelennek többen, akik vagy nem a kormány álláspontját képviselik, de az ellenzékről alkotott véleményük sem pozitív (pl.: Hont András, Schiffer András), vagy akik komolyabb politikai témákat hoznak be a közéletbe (pl.: Gulyás Márton). Az említések 36 százalékát kapták a csoport tagjai. 
	1. A zöld legtöbb szereplőjének fő témája a pártpolitika, a politikusok és politikai döntések, lépések elemzése. Nagyrészt kormánypárti véleményvezérek szerepelnek a csoportban, bár megjelennek többen, akik vagy nem a kormány álláspontját képviselik, de az ellenzékről alkotott véleményük sem pozitív (pl.: Hont András, Schiffer András), vagy akik komolyabb politikai témákat hoznak be a közéletbe (pl.: Gulyás Márton). Az említések 36 százalékát kapták a csoport tagjai. 
	1. A zöld legtöbb szereplőjének fő témája a pártpolitika, a politikusok és politikai döntések, lépések elemzése. Nagyrészt kormánypárti véleményvezérek szerepelnek a csoportban, bár megjelennek többen, akik vagy nem a kormány álláspontját képviselik, de az ellenzékről alkotott véleményük sem pozitív (pl.: Hont András, Schiffer András), vagy akik komolyabb politikai témákat hoznak be a közéletbe (pl.: Gulyás Márton). Az említések 36 százalékát kapták a csoport tagjai. 

	2. A rózsaszín csoportban szinte csak ellenzéki véleményvezérek szerepelnek. A két hallgatótábor közt alacsony az átfedés, leginkább csak a nagy elérésűeket hallgatják mindkét oldalon, így Apáti Bencét, Puzsér Róbertet vagy Friderikusz Sándort. A legnagyobb mértékben Gulyás Márton éri el mindkét csoport figyelmét. Az elemzésben részt vevő influenszereket összesen 902-szer említették meg a kérdezettek úgy, mint követett hírforrást. Az említések 28 százalékát kapták a csoport tagjai. 
	2. A rózsaszín csoportban szinte csak ellenzéki véleményvezérek szerepelnek. A két hallgatótábor közt alacsony az átfedés, leginkább csak a nagy elérésűeket hallgatják mindkét oldalon, így Apáti Bencét, Puzsér Róbertet vagy Friderikusz Sándort. A legnagyobb mértékben Gulyás Márton éri el mindkét csoport figyelmét. Az elemzésben részt vevő influenszereket összesen 902-szer említették meg a kérdezettek úgy, mint követett hírforrást. Az említések 28 százalékát kapták a csoport tagjai. 

	3. A harmadik nagy csoportosulás, a sárga, szintén 28 százalékot ért el. Az ide tartozók az átmenetet alkotják a bal- és a jobboldal között. Témáik szerteágazóak, nem csak a magyar belpolitikára és közéleti kérdésekre terjednek ki. Steiner Kristóf a középső tengelytől jobbra helyezkedik el, őt nem úgy, mint a csoport többi tagját, egyik rózsaszín csúcs sem húzza maga felé – érdekes módon négy csomóponttal van csupán kapcsolatban: Fekete Ritával, Apáti Bencével, WhisperTonnal és Dave világával. 
	3. A harmadik nagy csoportosulás, a sárga, szintén 28 százalékot ért el. Az ide tartozók az átmenetet alkotják a bal- és a jobboldal között. Témáik szerteágazóak, nem csak a magyar belpolitikára és közéleti kérdésekre terjednek ki. Steiner Kristóf a középső tengelytől jobbra helyezkedik el, őt nem úgy, mint a csoport többi tagját, egyik rózsaszín csúcs sem húzza maga felé – érdekes módon négy csomóponttal van csupán kapcsolatban: Fekete Ritával, Apáti Bencével, WhisperTonnal és Dave világával. 
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