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1. BEVEZETES

Dolgozatomban a tarsadalmi problémak megoldéasara torekvé marketingtevékenységet fo-
gom megvizsgalni a napjainkban nagy népszertiségnek 6rvendd online kozosségi platfor-
mon. Egy konkrét olvasdsnépszeriisité programot, a Mozi a fejedben cimii kampanyt fo-
gom elemezni, s ennek hatasait a 8-16 éves korosztaly magatartasara kvantitativ és kvali-
tativ modszerekkel, valamint a hattér feltarasa érdekében szakértéi mélyinterjukkal fogom
elemezni a szakma jelenlegi allaspontjat. Ez a kampany azzal a céllal sziiletett meg, hogy
az online platformokon sz6ljon fiatal célkdzonségéhez. A kampany Facebook-ra koltozteti
regényhdseit, fajlmegosztokon tesz kozzé videdkat, blogokat és forumokat épit karakterei
koré.

Azért vélasztottam ezt a témat, mert generdciom egy olyan tarsadalomba sziiletett,
amelyben a fejlett technoldgiai koriilmények, kiemelten az egyre gyorsuld Internet roha-
mos elterjedése mar alapvetd dolognak szamitottak, s gy vélem ez jelentds mértékben be-
folyasolja a magatartasi normainkat és szocialis életiink mind tobb aspektusat. Azonban az
internet adta lehetdségeket a tarsadalmi marketing még nem hasznalja ki teljes mértékben,
illetve ez a teriilet még mindig nagyon sok feltaratlan lehetdséget kinal kiilonb6z6 kutata-
sok szdmara.

Elemzésemben arra keresem a valaszt, hogy mitdl lesz hatékony online platformo-

kon a tarsadalmi marketing.



2. ELMELETI HATTER

2.1. TARSADALMI MARKETING DEFINIALASA

A XXI. szazadban egyre inkabb el6térbe keriilnek a kiilonféle tarsadalmi problémak, hi-
szen a baljos kornyezeti valtozasok, az egészségiigyi gondok, a jovedelmi egyenldtlensé-
gek novekedése, a generacids valtozasok devianciaja valamint a szenvedélybetegek no-
vekvO aranya mind egy borts jovo felé mutatnak.

A marketing diszciplina valasza ezekre a kihivasokra a tarsadalmi marketing tu-
domanyag felépitése, amellyel e problémakat ugy probaljak megoldani, hogy az emberek
viselkedését és gondolkoddsmodjat az interdiszciplindris marketingprogramok altal kivan-
jék befolyasolni (Nagy, 2012).

Maga a tarsadalmi marketing fogalom azonban nem 0j keletli, mar a ’70-es évek-
ben definialta Kotler és Zalteman (1971). Megkdzelitésiik szerint a tarsadalmi marketing
célja az emberi magatartds megértése és befolyasolasa. Véleményiik szerint a tarsadalmi
marketing nem csupan egy elmélet, hanem egy komplex keretrendszer, egy struktura, amit
olyan tudomanyteriiletek épitenek fel, mint antropologia, pszicholdgia, szociologia és
kommunikécio elmélet.

Dinya (2004) szerint a ,,tarsadalmi marketing a marketing alkalmazésa egy célcso-
port befolyasolasa annak érdekében, hogy 6nszantukbol fogadjanak el, utasitsanak el, val-
toztassanak meg, vagy hagyjanak abba egyes problematikus viselkedéseket, ezaltal szol-
galva az egyének, csoportok vagy a tarsadalom egészének javat”.

A legfrissebb definiciok egyike az alabbi: A tarsadalmi marketing szervezetek, in-
tézmények és azok egyiittmiikddését realizald6 marketingstratégia és marketingaktivitasok
tervezése, szervezése €és megvaldsitasa, melyek kozvetleniil vagy kozvetetten tarsadalmi
feladatok, problémak megoldasara szolgél. (Marien-Molnar-Nagy-Piskoti, 2012)

Kotler ¢és Zalteman tarsadalmi marketing definicidja megfeleld alapot nyujt az
elemzéshez, azonban az utobbi 40 évben a kutatok a fogalmat tovabb bovitették.

Dinya meghatarozasat annyiban egésziteném ki, hogy egy 0j viselkedési minta ki-
alakitasa tallép az altala megjeldlt elfogadason, példaul ha elfogadjuk azt, hogy az olvasés
pozitiv hatasu tevékenység, az még nem jelenti azt, hogy tobbet is fogunk olvasni, pedig
szerintem egy tarsadalmi marketing programnak ez is egy lehetséges célja, hogy pozitiv

iranyba befolyasolja az emberek viselkedését.



A kutatdsom szempontjabdl a legrelevansabb Marien et al. definicidja, mert ugy
vélem, hogy a tarsadalmi marketingre ugy kell tekinteni, mint egy holisztikus folyamatra,
ami feldleli a stratégiaalkotést, tervezést, szervezést és megvaldsitdsat egy tarsadalmi

probléma megoldasara szolgalo programnak.

2.1.1. Corporate Social Responsibility és a tarsadalmi marketing
A téarsadalmi marketing értelmezése soran szamos félreértés adodik, amit az alabbiakban
szeretnék tisztazni.

Fontosnak tartom kiemelni, hogy a ,social marketing” kifejezést sokszor a
,societal marketing”-gel azonosan hasznaljdk, azonban ez a 2 angol kifejezés eltér egy-
mastol. A ,,social marketing” a legjobb forditas szerint tarsadalmi céli marketing, a szo-
cialis vallalkozasok altal alkalmazott marketing eszkozrendszer. Ezzel szemben a
»societal marketing” tarsadalmilag felelés marketingként forditand6, ami a Corporate
Social Responsibility (CSR) marketingre sziikitett értelmezésének felel meg. (Gyulavari,
2011)

Kotler és Keller (2008) pedig tigy definialtadk a CSR-t, mint a vallalatok jétékony
célu szerepvallalasat bizonyos ligyek tamogatdsara. Ezzel szemben a tarsadalmi marketin-
get Gigy hatéroztak meg, hogy egy nonprofit vagy allami szervezet tevékenysége, amelyet
olyan tarsadalmi célok értelmében végez, mint kdrnyezettudatossag népszeriisitése, kabi-
toszer-fogyasztas visszaszoritasa €s igy tovabb. (Idézik Kotler et al,(2002))

A két forrasbol azt a két fontos kdvetkeztetést vonom le, hogy egyrészt a CSR cse-
lekvdi a vallalati élet szerepldi, a tarsadalmi marketing pedig non-profit vagy allami cégek
tevékenysége, masrészt pedig a CSR a vallalatok fétevékenységének kiegészitése és eset-
leges tovabbfejlesztése tarsadalmi orientacioja jegyében, mig a tarsadalmi marketing prog-
ram ezen szervezetek fétevékenysége a legtobb esetben.

A ,Mozi a fejedben” kampanyt pedig egyértelmiien tarsadalmi céla marketing
kampanynak azonositom be, hiszen itt non-profit szervezetek tarsadalmi célii 6sszefogasa-

rol beszélhetiink.

2.1.2. Tarsadalmi célu hirdetés vagy tarsadalmi marketing?

A szakirodalmak olvasédsa soran arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy éles hatarvonalat
kell htiznunk a tarsadalmi c€lu hirdetés €s a tarsadalmi marketing kézott. Sajnos pontos
meghatarozasat a tarsadalmi célu hirdetésnek nem taldltam, viszont az alabbi torvény

iranymutatoul szolgéalhat a fogalom definidlasahoz.



A volt Orszagos Radio és Televizio Testiilet allasfoglalasa szerint a tdrsadalmi célu
reklamokra (TCR) leginkabb a kozérdekli kdzlemény esetében alkalmazott kovetelmény-
rendszert kell érvényesiteni. (Osvari, 2007)

A 2009-es Magyar Reklametikai Kodex nem definialja pontosabban a tarsadalmi
célu hirdetést, viszont itt mar megjelenik a fogalom a 12. cikkelyben ¢és olyan korlatoza-
sokkal ¢l a Kodex, mint a reklam megrendeldjét pontosan fel kell tiintetni. (ortt.hu, 2012)

Az ORTT ¢és a Nemzetkozi Hirkozlési Hatdsag dsszeolvadasaval megsziiletd uj ha-
tosdg, a Nemzeti Média- és Hirkozlési Hatosag (NMHH) a kdvetkezOképpen definidlja a
kozszolgalati médiaszolgaltatok szamara a kozérdekii kozleményt, ami a fentiek alapjan a
legnagyobb rokonsagot mutatja a tarsadalmi célu hirdetéssel:

,»Ko0zérdekll kozlemény az ellenszolgaltatds nélkiil kozzétételre keriild, allami vagy
onkormanyzati feladatot ellaté illetve személytél szarmazo tajékoztatas, amely valamely
konkrét kozérdekl informéciot kozvetit a nézék vagy hallgatok figyelmének felkeltése
céljabol, és nem mindsiil politikai reklamnak.” (mediatorveny.hu, 2012) Ugy vélem azon-
ban, hogy ez a definici6 mivel le van sziikitve a kozszolgalati médiaszolgéltatokra, ezért
nem mutatja a teljes képet, hiszen a kereskedelmi csatorndknal vannak eltérések ehhez ké-
pest, példaul az ellenszolgaltatas ott megjelenik.

Kutatdsom szempontjabol az NMHH definicidja a leginkabb helytallo, amit tgy
0sszegeznék, hogy olyan miisorszam, ami kézérdekli informacidt kozvetit tarsadalmi cél
elérése érdekében. Ezzel szemben az éltalam fentebb meghatarozott tarsadalmi marketing
fogalma egy olyan marketingprogramot jeldl, amely a célcsoport attitidjét, viselkedését
olyan iranyba befolyasolja, amely tarsadalmi hasznossaggal jar. Tehat a kiilonbséget az je-
lenti, hogy a tarsadalmi célu reklam egy kisebb lélegzetvételli miisorszamot fed, ezzel
szemben viszont a tarsadalmi marketing egy komplex problémakezeld kampanyt jelent.

Az altalam vizsgalt ,,Mozi a fejedben” program is egy ilyen széleskorti probléma-
kezeld kampany, ami tobb marketingeszkozt és csatornat hasznal a mara halvanyuld fényt

olvasas népszerlsitése érdekében.

2.2. ONLINE MARKETING DEFINICIOK
Az online marketing definiciok teriiletén viszonylag kevés eltérés van, ezért megprobalom

a legfontosabbakat kiemelni.



2.2.1. Web 2.0

A web 2.0 definidlasanal a legrelevansabb forrast véalasztottam: ,,a web 2.0 olyan masodik
generacios internetes szolgaltatasok gyljténeve, amelyek elsésorban a kdzosségi részvé-
telre épiilnek.” (Horvath et al., 2013, a) Ez annyiban jelent Gjdonsagot az elsé generacids
szolgaltatasokhoz képest, hogy az elsé generacional (web 1.0-ndl)a tartalmat a szolgalta-
tast nyujtd fél biztositotta, mig itt lehetésége nyilik a felhasznalonak is tartalomgeneralas-

ra illetve feltoltésre.

2.2.2. Kozosségi média
A kozosségi média internetes alkalmazasok olyan csoportja, ami a web 2.0 ideologiai és
technoldgiai alapjaira épiil, s eldsegiti, hogy kialakuljon és atalakuljon a felhasznal6 altal
l1étrehozott tartalom.(Kaplan — Haenlein(2010) idézi Novak (2013))

Kevésbé¢ hivatalosan megfogalmazva a kdzosségi média inkabb az a platform, ami
valédi konverzaciot general két ember kozott a kozos érdeklddési koriikrdl, egy olyan be-

szélgetést, mely a két szerepld gondolatain és tapasztalatain alapszik. (Evans, 2008)

A fenti definiciok kapcsolatat a 1. abran szemléltetem.

Ok4d-Ld

1. abra: A web 2.0 és a kozosségi média kapcsolata, Forras: gigaom.com, 2014

A fenti abrat csak az eredet szemléltetése érdekében hasznaltam fel, azonban a tel-
jes megértéshez hozzatartozik, hogy a web 2.0-nak nem kdzvetlen helyettesitdje a kozos-
ségi média (Social Media), csupan egy abbol kifejlodott aga. Szerintem csak gy foghat-
juk fel, hogy a részhalmaza a web 2.0-s szolgaltatasok halmazanak, hiszen nagyon sok ko-

z0s elem van, azonban elébbi definiciot tobb eszkozt foglal magéaban.

2.2.3. Affinitas
A kampany értekeléséhez ugy vélem elengedhetetlen a kozonségmérés ezen esetében
hasznalhat6 mutatoszamat bemutatnom, az affinitast. Ez a mutato ,,egy hirdetési kampany

médiatervezésekor az adott médium, illetve miisorszdm célzési hatékonysagara enged ko-



vetkeztetni azaltal, hogy jelzi, hogy a célcsoport médiafogyasztasaban mennyire jellemzd

az adott médium, misorszam.” (Horvath et al, 2013, ¢)

Ennek kiszdmitasi képletét az alabbiakban lathatjuk:

Célcsoport aranya a médium/miisorszam esetében kozonségében (%)

affinitas (%) =
Célcsoport ardny a teljes népességben (%)

2. 4bra: Affinitas kiszamolasanak médja

A konkrét szamitasokat a primer kutatasnal fogom feltlintetni.

2.2.4. Médiatipusok
A véllalatok és szervezetek marketingkommunikécio torekvéseit megvalositd platformok
csoportositasat a ,,POE-elv” alapjan végeztem. Azért valasztottam ezt a rendszerezési el-
vet, mert itt a web 2.0 hatasai megjelenithetdek. A POE betiisz6 a kdvetkezd csoportokat
fedi:

o fizetett reklamok (Paid media)

o sajat feliiletek (Owned media)

o szerzett média (Earned media) (Csordas-Nyir6, 2013, a)
ugy definialjak a fizetett médiat, hogy ,,minden olyan személytelen vallalati {izenet, me-
lyért a megrendeld fizet, s tdmegkommunikécio eszk6zokon jut el a befogadohoz”. (Bau-
er-Beracs, 2006, 434.0, idézi Csordas-Nyir6, b)

A sajat média ,,minden olyan feliilet, ahol a vallalat kdzvetlen befolyéssal és iré-
nyitassal bir.” (Csordas-Nyird, 2013, 386.0., c) Ezeket a feliileteket sajat belatasa szerint
fejlesztheti, s valtoztathatja a megjelend tizeneteket, tartalmakat a sajat céljai kozvetlen el-
érése érdekében.

A szerzett média ,,a vallalattal kapcsolatos, publicitast nyert fogyasztoi és média-
megnyilvanulasokat jelenti”. (Csordas-Szabo, 2013)

A legutobbi kutatasok egy negyedik kategoriat is beemelnek, a ,,Shared Media”-t,
azonban szerintem az egyszertien integralhato az Earned media ketagoriaba.

Véleményem szerint az Earned media tagan értelmezve tartalmazza ezeket a tartalmakat,

ha ugy fogjuk fel, hogy mindkét alabbi tipust tartalmazhatja:

e szerzett sajtd

e User Generated Content (UGC)



A szerzett sajto alatt azokat a tartalmakat értem, amelyek a kiilonb6z6 médiumokban a
kampéanyrol megjelentek média teriiletén dolgozok éltal, de nem a szervezet altal tulajdo-
nolt médidban, illetve nem fizetés ellenében, példaul egy ujsagird6 Népszabadsagban meg-
jelent cikke.

A User Generated Content vagyis fogyasztd altal eldallitott tartalom, amit én ugy
definialnék, hogy olyan tartalom, amit a fogyaszto digitalis platformokon kdzosségi médi-
aban kozzétesz, példaul egyéni vélemény. (Nyir6-Csordas, 2013)

A szerzett sajto elemzése egy nagyon érdekes teriilete a témanak, azonban én nem
fogom kiilon vizsgélni, csupan a médiatipusok egymashoz viszonyitott aranyat fogom at-

tekinteni.

2.2.5. Generaciok és megvaltozott médiafogyasztasi szokasok
A kampany célcsoportjanak vizsgalata soran elengedhetetlen megvizsgalnunk azokat a jel-
lemzoket, amelyek korukbol fakadnak. Véleményem szerint a generacids-elmélet alkal-
mazasa kutatdsom szempontjabol nagyon relevans, hiszen az értékorientaciojukra épités
racionalis dontés a kampany készit6i részérol.

A generécios elmélet és annak marketingalkalmazasanak alapjat a Yankelovich-
riportok jelentették, amely a tarsadalmat harom generaciora osztotta: fiatal, kozép- és idds

generacio. (Tordesik, 2011)

A leglijabb kutatasok azonban feliilvizsgaljak a fenti felosztast, az alabbi modon:
e Veteranok (1928-1945 kozott sziiletettek)
e Boomers I. és II. (1945-1965)

X-generacio (1966-1976)

Y-generacio (1977-1994)

Z-generacio (1995-2012) (Schroer, 2008)

Célcsoportunk teljes mértékig a Z-generaciohoz tartozik, tehat a technoldgia vivmanyai
kozott felnovo generacid, akiknél az internet adta lehetéségek alapvetdek. A Z-generaciod
altaldban otthon van a digitalis technologiat hasznalo eszk6zok kozott €s konnytiszerrel
hasznalja is Oket, ezért Oket ,,Digitalis Bennsziilottek”-nek is nevezik. A digitalis benn-
sziilotteknek teljesen megvaltozott az életviteliik és szokasaik, s ami a kutatdsom szem-
pontjabdl figyelemre méltd, hogy az olvasési és tanulédsi szokasaik megvaltoztak. Ennek

az alapja véleményem szerint lj modszertan lenne, ami reagalni tud a generacio két leg-



fontosabb kihivasara: a gyors informacioaramlasi igényére és lekotné a multitaskingot
(azaz egyszerre tobb dolgot parhuzamosan) alkalmazo fiatalok agyat és figyelmét. Erre az
oktatasi rendszer iranyitoinak nagy figyelmet kell forditania, és 0j stratégiat kidolgoznia
hosszt tavra. (Prensky, 2001)

A ,,Mozi a fejedben” kampany készitdi erre tesznek kisérletet: meghonositani egy 1j
modszertant, az interaktiv irodalomoérak és a kozosségi média eszkoztaranak felvételét a
hagyomanyos oktatds keretei k6zé. Az interaktiv és kreativ irodalomoérakra azt a példat
hoznam, hogy a didkoknak csoportokban kellett forgatokonyvet irniuk az Egri Csillagok
egyik jelenetére, majd eljatszani, de ezen kiviil is nagyon sok lehetdséget nyujtottak a
szervezOk. (interju Cseh Boglarkaval, 2014)

A ko6z6sségi média eszkoztardnak felvételére a kedvenc példam az volt, amikor egy
egri gimnaziumban a helyi ,,mend sracok”-nak azt a feladatot adték, hogy készitsék el Ats
Feri profiljat aki a Pal utcai fitk legmendbb karaktere volt. A feladatot nagy ¢lvezettel fo-
gadtak a fiuk és proaktivan részt vettek az dra menetében. Szerintem ez annak volt ko-
szOonhetd, hogy az altaluk ismert vilagba hozték el az irodalmat, hiszen mindannyian isme-
rik és nap, mint nap hasznaljak a Facebook feliiletét, s ennek az alkalmazasa 1ij szint vitt a
szamukra eddig unalmasnak vélt, és végigrosszalkodott 6rdba. Ami szintén fontos volt,
hogy a feladat teljesen illett hozzajuk, s ugy vélem ez a személyre szabottsag hatalmas
hozza adott értékkel bir.

A kozosségi médiat nem csak az orakra viszi be a kampany, hanem 6nall6 eszkoz is,
ami egyediil is megall a laban. A weboldal, blog, Facebook-oldalak és a Youtube-csatorna
otthoni fogyasztasra van, példaul a didk hazamegy, megnézi a sajat Facebook-oldalat,
majd talalkozik Geréb Dezsd allapotaval, amiben bocsénatot kér Nemecsek Ernétol.

De a k6zosségi média nem csak kampanyeszkoz, hanem a {6 reklameszkoz is, hi-
szen elsésorban itt promoétaljak a kampanyt. Mivel dolgozatomban a marketingkommuni-
kéacioval foglalkozom, ezért én a kozdsségi médiumokon folyd kommunikacioval fogok

foglalkozni.

2.2.6. Integralt marketingkommunikacio

A kampany torekszik az integralt marketingkommunikéciora, ami ,,atfogd vallalatiranyita-
si szemlélet, amelynek célja, hogy a célcsoport 0sszes taladlkozas a markaval szaméra min-
den esetben relevans, 6sszehangolt €s hossza tavon is kdvetkezetes legyen”.(Csordas-Gati,
2013, 74.0.) Ezt a definiciot ugy forditanam le tdrsadalmi marketingre, hogy az integralt

marketingkommunikéacio egy olyan atfogd szemlélet, amelynek célja, hogy a célcsoport



Osszes taldlkozasa a tarsadalmi marketing iizenetével minden esetben relevans, dsszehan-

golt és hosszu tavon is kovetkezetes legyen.

Az integralt marketingkommunikacio 6t szintjét azonositja Bernschiitz (2012):
1. Az integréacio6 hianya
2. Mechanikus integracio
3. Médiavezérelt stratégia
4. Uzenetvezérelt stratégia
5. Totdlis integracio

A marketingkommunikéci6 szintjét a primer kutatdsomban fogom beazonositani.

2.2.7. Hatékonysag- hatisossag

Kutatasom végso célja a kampany marketingkommunikacidjanak hatékonysaganak méré-
se. A hatékonysag fogalmanak megértéséhez ugy gondolom nem elegendd az egyszerti de-
finicio, ezért szeretném Osszefiiggésekkel feltarni a fogalmat. Ezt a hatékonysag és haté-
sossag kozotti kiillonbséggel szeretném bemutatni. Marketinghatékonysagon ,,a marketing-
raforditasok megtériilését értjiikk, amit altaldban az értékesitéshez vagy mas teljesitmény-
mutatokhoz viszonyitunk.” (Bauer et al., 2007, 34.0. a)

Ezzel szemben a marketinghatasossagon az ,,elérendé marketingcél hossza tava ha-
tasfokat értjiik. A marketinghatasossag altalaban a piac véarhato fejlédéséhez és a vallalat
lehetdségeinek megfeleld piaci pozicid kialakitdsdhoz kotddik™. (Bauer et al., 2007, 34.o.
b) Ez a két definici6 ugy vélem tul vallalatorientalt, ezért tovabbi definicidk beemelését
tartom sziikségesnek.

A marketinghatékonysagot viszont tadgabb értelemben is lehet értelmezni, a kitlizott
célok elérésének mértékével, azaz a kitlizott cél viszonyat a megvalosult céllal. (Dobak,
2000)

A hatasossagot is definidlhatjuk masképpen is, hogy ,,a tevékenység sordn megvalo-
sult output mennyire kozeliti meg az idedlis output szintjét”. ( Hubert et al., 2012, 4.0.)
ugyanis véleményem szerint a Bauer altal hasznalt marketingkdltések megtériilésének mé-
rése profitorientalt szemléletmodu, de nem a profit a célja a tarsadalmi marketingnek.
Marketinghatasossag teriiletén pedig Hubert és szerzétarsai definicidja a relevans a kutata-

--------

szempont, azonban a tarsadalmi marketingnél ez nem a fokusz.



Dobak ¢és Hubert definicidit gy Osszegezném, hogy a marketinghatékonysag a cél
elérését méri, a marketinghatasossag pedig azt, hogy jo célt tliztiink-e ki hossza tavon.

A marketinghatasossag a jo célt ugy fogalmaznadm meg konkrétan, hogy az idealis
célhoz képest mennyire volt jo az altalunk tervezett cél. Ennek az outputjanak tipusanak
meghatarozasa nagyon nehéz feladat, és sokkal kevésbé mérhet6. Ehhez azt lehet feltarni,
hogy a kitlizott 25%-os célkitlizés megfeleld cél volt-e, példaul lett volna vajon értelme
30%-os célt kitlizni?

Dolgozatom kdzéppontjaban a hatékonysag fog allni, a hatasossagot csak a fogal-
mak megkiilonboztetéséért emeltem be a dolgozatomba. A marketinghatékonysagot online
teljesitménymutatokkal (elérés, kedvelés, beszél rola, elkotelezettség) fogom vizsgalni,
ugyanis mas kozvetlen célt, mint példaul az adott konyvek értékesitésének novekedése a

kampany hatdsara, nem allt moédomban mérni.

2.3. OLVASAS A XXI. SZAZADBAN
A tarsadalmi marketing széleskorii fogalmat kutatdsomban lesziikitettem egy generacios
problémara, ami a funkcionalis analfabetizmus és az olvasashoz vald negativ hozzaallas.

Az olvasasnak pedig megkérdéjelezhetetleniil fontos szerepe van tarsadalmi és kul-
turalis életiinkre, szocialpszicholdgiai fejlédésiinkre, hozzajarul szellemi frissességiinkhoz
¢s megalapozza néhany alapvetéen fontos képességiinket, amelyet tobb kutatds is alata-
masztott.

Az Institute of Education (IOE) kutatasa szerint azok a gyerekek, akik szorakozasbol
olvasnak, szignifikansan jobban teljesitenek az iskolakban, mint a kényszerbdl vagy egyal-
taldn nem olvaso tarsaik.

Az eredmények alapjan azok a gyerekek, akik tobbet olvasnak szorakozasbol 10 és
16 éves koruk kozott, jobban teljesitenek matematikdbol, helyesirasbol, nagyobb a szo-
kincsiik, mint azoknak, akik csak ritkén iilnek konyv elé. (ioe.ac.uk, 2013.) A kutatas ala-
tamasztja az eddigi vélekedéseket is, miszerint az olvasas nagy hatassal van a kognitiv fej-
16désre.

Susan Greenfield (2009) kutatasai szerint az olvasas segit a hosszantarto figyelem és
a vilagos gondolkodas elsajatitasdban, ami a mai ,,twitterezd” generacié szamara kiilono-
sen fontos. A torténetek felépitésiikbdl adodoan arra késztetik az agyat, hogy felfedezzen
ok-okozati Osszefiiggéseket, megértse a mogottes logikat, aminek elsajatitasara mar egé-
szen kicsi korban nagy sziikség van. Tovabbi pozitivum, hogy a konyvek révén mas kultu-

rakat is megismerhetiink, ezaltal toleransabba és megértébb¢ valhatunk a kornyezetiink fe-
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1¢. Egy nemrégiben, a Michigan Egyetemen késziilt vizsgalat kimutatta, hogy az utobbi tiz
évben 48 szazalékkal visszaesett a féiskolasok tolerancidja és beleérzoképessége (Hsiang
et al,2010), €s ezen az aranyon a kutatok szerint az olvasas sokat javithatna.

Ugyanezen kutatas soran a szakemberek MRI segitéségével kimutattak, hogy olva-
sds kozben az agy szdmos teriilete aktivitasba 1€p, attol fliggden, hogy éppen mirdl olva-
sunk, és ezaltal 0 idegpalyak is kifejlédhetnek. Ugyanez tévénézés vagy szamitogépezés
kozben nem torténik meg.

A Sussex Egyetem kutatoi 2009-ben azt is konstataltdk, hogy az olvasas a mentalis
egészségiinkre is jotékonyan hat, hiszen aki olvas, az nem érzi maganyosnak magat, emel-
lett egy jo konyv segit ellazulni, és segit elfeledtetni — ha csak idészakosan is — a Sajat
problémainkat. A szakemberek megallapitottak, hogy hat perc olvasds mar tobb mint két-
harmadaval képes csokkenteni a stressz-szintet, vagyis hatasosabb a zenchallgatasnal vagy
sétalasnal is.(medipress.hu, 2012)

Az mar kordbban is ismert volt, hogy mivel az olvasas koncentraciot igényel, az agy
lenyugszik, az izmok ellazulnak és lassul a szivverés is. Az Archives of Neurology szak-
lapban megjelent tanulmany kimutatta, hogy az olvasas megel6zi az agy Oregedését és a

betegségeket, tehat fizikai egészségiinknek is jot tesz bizonyos dimenzidkban.

Osszességében tehat az olvasas bizonyitottan jo hatdssal van:

e iskolai teljesitményiinkre

hosszan tarté figyelmiink és koncentracionk kialakitasara

e Jlogikank fejlédésére

e szellemi frissességilinkre

e kultirakroél valo ismeretanyagaink mennyiségére

e empatiakészségiinkre

e agyi fejlédésiinkre

e mentalis egészséglinkre

o fizikai egészségilinkre
A mostani tendenciak Magyarorszagon azonban egyre inkabb azt mutatjak, hogy az Y ¢és
Z-generaci6 olvasasi szokésai hagynak maguk utan kivanni valét. A témaban a 2009-€s

volt a legfrissebb elérhetd kutatas, és azdta a technoldgiai. és tarsadalmi valtozasok jelen-

tdsen befolyasoltdk a szokasokat, tehat az adatok még sz¢élséségesebb mintat mutatnanak.
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A fontosabb szabadidds tevékenységek korcsoportok szerinti alakulasa, 2009/2010
(napi atlagos idéraforditas, perc, ,,A” mutato)
Perc
350
300 [ ]
]
250 =
Ell== — .
200 1 = el T [ | 2® B
150 i 136 186 [ — 154 [~
- 129 139
100 —— —— —
o . — ¥ | | =
b
10-14 1818 20-29 30-39 4349 50-59 G0-T4 T5-84 10-84
ayesak
I Szabadicd tarsas elbibésa O Civasas O Tevénézés, videtzas, inlarnatazds | Séta, kirAndulas, sport

3. abra: Szabadidétoltési szokasok korosztalyokra lebontva, 2010. Forras: ksh.hu

Ahogy a 3. abran is latszik, a 10-19 éves korosztaly szabadidés tevékenységeinek
aranyaban a legalacsonyabb az olvasas, a tobbi korosztalyhoz képest. Ezen belill is a sz{i-
kebb célcsoport, a 10-14 évesek toltik a legkevesebb id6t olvaséssal, atlagosan naponta
mindossze 10 percet olvasnak.

Ez az olvasas azonban tobbféle tevékenységet is magaban foglal, ezért célszeriinek
tartottam lesziikiteni a fokuszt. A 4. abra szemlélteti a kutatdsom szempontjabol elsédle-
ges konyvolvaséasi szamadatokat. Ez a statisztika parhuzamosan aranylik az 6sszolvasasi
adatokhoz is sajnos, tehat a 10-19 évesek olvasnak a legkevesebbet konyvet. Ami viszont
meglepd eredmény, hogy az ijsdgolvasasra forditott 1d6 a 15-19 éves korosztalyban éatlag-

feletti, viszont ennek elemzése nem képezi kutatasom korét.

Nem tul régi emlékeim szerint is tokéletesen helytallo, hogy 14 éves kor utan jelen-
tdsen megndtt korosztdlyomban az olvasési hajlanddsag, és mindez volt sajat magamra is.
Mig az éltalanos iskola felsObb osztalyaiban nyaranta alig néhany konyvet olvastunk el,

addig gimnaziumban szinte vetélkedtiink, hogy ki mennyi kdnyvet olvasott el nyaranta.
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Konyv es Ojsagolvasasra forditott idé alakulasa, korcsoportonkeént,
2009/2010
(tevekenyseget vegzok idoraforditasa, perc, ,,C” mutatd)

Parc

113

120

10-14 15-19 20-29 30-39 4049 50-59 60-T4 T5-84 Allanosan
AvEsE
O Upsagalvasis B Kimyvolvasis

4. abra: Konyv és tjsagolvasasra forditott idé alakulasa, 2013. Forras: ksh.hu

A fenti statikus adatok mellett azonban ugy vélem idGsoros adatok megvizsgalasa-
ra is sziikkség van, hogy megvizsgalhassuk a fiatalok olvasasi szokasait és trendjeit. Az 5.
abran lathato, hogy az 1986/1987-es felmérés ota szignifikansan csokkent a 15-19 éves la-
kossag olvasasra szant ideje. Ezt nem befolyasoltak nemi tényezdk, hiszen a két nem sza-
zalékos csokkenés hasonld, hanem mas tényezd magyarazza ezt.

Véleményem szerint ennek oka a generacids valtozas és a technoldgia térnyerése,

ami hattérbe szoritja az olvasast, mint szabadidds tevékenységet.
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A 15-T74 éves népesség olvasasra forditott ideje nem és korcsoport szerint“

Qlvasasra ‘ Ebbdl: kényvolvasasra
Korcsoport forditott atlagos napi idd, (A" mutato, perc
1986/1987 1999/2000 2009/2010 l 1986/1987 1999/2000 2009/2010
Férfi
15-19 37 17 6 20 9 2
20-29 31 19 9 12 8 3
30-39 34 21 10 10 6 3
4049 36 27 15 10 7 4
50-59 40 33 24 10 9 (5]
6074 50 45 39 12 12 1
Osszesen 38 27 18 12 8 5
NG
15-19 36 21 20 22 13 9
20-29 28 18 14 14 10 9
30-39 24 16 14 10 8 7
4049 22 20 16 8 9 8
50-59 28 24 23 10 1 9
6074 36 28 36 13 12 15
Osszesen 29 21 21 12 10 10
Egyiitt

| 15-19 37 19 12 21 11 5
20-29 30 18 12 13 9 ]
30-39 29 19 12 10 7 5
40-49 29 23 16 9 8 6
50-59 33 28 23 10 10 8
6074 42 35 37 12 2 13
Osszesen 33 24 20 12 9 7

5. abra: Olvasasra forditott idd, 2013. Forras:ksh.hu

Ami a fenti statisztikakbol kovetkeztetésként levonhat6, az a trend, hogy a fiatalok
egyre kevesebbet olvasnak mind az iddsebb korosztalyhoz viszonyitva, mind a tobbi tevé-
kenységhez viszonyitva, és egyre inkabb eldre térnek a multimédias tevékenységek.

A trendekre egy jo valasz adhato szerintem: elmozdulni az olvasassal az interaktivi-
tas és a multimédia felé. Ennek egyik opcidja az e-konyv, azonban szerintem ez nem ele-
gendd. A masik opci6 egy radikalis fejlesztés, ami magat az olvasés folyamatat tenné 1z-
galmasabbd, méghozza jatékos szerepjatékok, integralt platformok hasznalataval.

Véleményem szerint a magyar fiatalok olvasasi szokdsait a hazai kontextus vizsgala-
ta mellett érdemes nemzetkdzi 0sszehasonlitasban is megvizsgalni.

Ennek eldfeltétele az olvasas-értés elsajatitdsa, ezért ugy véltem, a PISA-vizsgalat
magyar eredményeinek vizsgalata hasznos informaciokkal szolgalhat a jelenlegi helyzet-
rél.

A PISA-vizsgalat (Programme for International Student Assessment) a vilag legfej-
lettebb orszagait tomoritd gazdasagi szervezet, a parizsi székhelyli OECD nemzetkdzi ta-
nuldi teljesitménymérési programja, amelyet 2000-ben inditottak el, és haromévenként
ismételnek meg. A PISA-vizsgalat célja annak felmérése, hogy a kozoktatas kereteit ha-

marosan elhagy6 15 éves tanulok milyen mértékben rendelkeznek azokkal az alapvetd is-
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meretekkel, amelyek a mindennapi életben valo boldogulashoz, a tovabbtanulashoz vagy a
munkaba allashoz sziikségesek.(oktatas.hu, 2012) Ennek keretében olvaséas-szovegértés, a
matematika €s természettudomanyok teriiletén mérik a didkok ismereteit, amik koziil én
az olvasasi részével fogok foglalkozni.

Az 5. mellékletben szemléltetem a PISA-felmérésben résztevd orszagokat. A fenti

orszagok viszonylataban értelmezhetd csupan a teszteredmény.

A rossz hir Magyarorszdg szamara,
hogy az utobbi mérési idészak (2009) ota tjra
csokkent az atlagos szovegértési képesség, de
szerencsére ez nem egy hosszu ideje tart6 szig-

nifikdns csokkenés. Viszont a felmérésben

1. tablazat: PISA eredmények, 2012.
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Forras: oktatas.hu, 2012

za meg azt, hogy olvas-e egy fiatal:
o képességek
e szocializacio

e Dbelsd, egyéni motivacio

Ugy vélem, a szocializacié egy nagyon mély témakor, amivel szintén foglalkozni kell. Ez-

zel a teriilettel behatobban a Magyar Olvasastarsasag foglalkozik, példaul
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Olvasotarsképzéssel foglalkoznak, ahol a gyerekek betiiszegény kornyezetben nének fel,

oda elmennek az olvasétarsak és egyiitt olvasnak a gyerekekkel. Ezek a programok kiegé-

szitve a motivacidés kampanyokkal egy tartds, hosszu tavu javulast hozhatnak. Azonban

ezek a szocializacioval kapcsolatos programok nem képezik részét a kutatasomnak.

Muiltbeli olvasasnépszeriisité6 kampanyok

Az én kutatdsom kozéppontjaban csak a Mozi a fejedben cimii kampany fog allni, de ter-

mészetesen szamos példat lathattunk a kordbbiakban Magyarorszagon is az elmult évek

soran olvasasnépszerisitd kampanyokra:

Nagy konyv - 2005

Csaladi Olvasas Eve 2010

Arany Janos Hidavatas

Egy varos-egy konyv

Egigérd olvasasnépszeriisité program
Microsoft: Pet6fi és Arany levelezése az MS Office segitségével
Moly-6nszervez6dé online k6zosség
Olvasas Ejszakaja

Olvas6 Dél-Alfold

Olvasoliget

Szeged-konyvkiraly

Te is olvasol, ugye?

Emellett nemzetkozi kitekintésként szeretnék ramutatni arra, hogy vilagszerte 1éteznek ol-

vasasnépszeriisité kampanyok, hiszen az olvasas népszeriisitése fontos téma:

Németorszag: Lesestart 2008 (Olvaséaskezdés)

Anglia: World Book Day (Nemzetkdzi Konyvnap)

Ausztria: ,,Osterreich liest! Treffpunkt Bibliothek”. (Egész Ausztria olvas! Talél-
kozunk a konyvtarban!)

Svédorszag: ,,Varning! Lasning skapar beroende och kan paverka ditt barns
utveckling!” (Vigyazat! Az olvasas fliggdséget okoz, és hatassal lehet gyermeked
fejlodésére!)

Finnorszag: Reading Finnland (Olvas6 Finnorszag)
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e Norvégia: Den kulturelle skolesekken-The Cultural School Bag (Kulturalis iskola-
taska)

e Oroszorszag: Read Russia, Books in the Parks (Olvass Oroszorszag, konyvet a
parkban)

e Kanada: The National Reading Plan (Nemzeti Olvasasi Terv)

e Ausztralia: Let’s read! (Olvassunk!)

Dorian Gray, Anna Karenina, Godot — szamtalan irodalmi alak ¢l aktiv online életet
Facebook-on, Twitteren és egyéb platformokon. Ezeknek a karaktereknek ugyan nem az
olvasasnépszerisités a célja, hanem szorakoztatas ¢és konyvnépszertisités, de a karakterek

sikere jo eldjel lehet a ,,Mozi a fejedben” kampany szamara is. (newyorker.com, 2012)
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3. A KUTATAS BEMUTATASA

Dolgozatom elméleti hatterének attekintése utan a kutatdsaim és azok eredményének be-
mutatasa kovetkezik. Elemzésem tehat a Mozi a fejedben cimii olvasasnépszeriisité kam-
pany online marketing tevékenységének elemzésére iranyult, ennek érdekében feltard jel-
legli kutatasokat végeztem.

Ehhez el6szor szekunder kutatast végeztem arra iranyuldan, hogy mitél hatékonyak
az lizenetek online platformokon, korabbi kutatdsok alapjan.

Szekunder kutatdsom mellett végeztem primer kutatasokat is, mely soran kvalitativ
¢s kvantitativ modszereket egyarant alkalmaztam.

Kvalitativ kutatdsomat szakértéi mélyinterjukkal vittem véghez, ugyanis fontosnak
tartottam feltdrni a szakértdk percepcioit a mogottes okok, motivéaciok és attitlidok kap-
csan.

Osszesen 4 szakért6i mélyinterjit készitettem, elséként Cseh Boglarkaval, a Magyar
Alkotomiivészeti Kozhasznii Nonprofit Kft. kommunikacids igazgatohelyettesével, aki a
kampany vezetdje volt.

Ezutan az Olvasasnépszerlisitd program mas alprogramjainak szervezdit kerestem
meg, akik koziil Both Gabriellaval, a Magyar Olvasastarsasag tanacsanak tagjaval, a Betl-
fal6 és Meseutca program koordindtoraval tudtam interjut késziteni.

Majd az Online Marketing Akadémia alapitoit kerestem meg, akik koziil Fehér Mar-
tonnal sikeriilt interjut készitenem.

Végiil Piskoti Mariannaval, a Budapesti Corvinus Egyetem Marketing és Média In-
tézetének oktatdjaval készitettem interjut a tarsadalmi marketingrol.

A szakérté1 mélyinterjuk utdn kvantitativ kutatasokat végeztem. Eldszor a legrele-
vansabb alapmutatot tartam fel, ami az affinitds, majd a szakirodalmak €s a mélyinterjuk
alapjan kialakult képemet teszteltem varianciaelemzéssel.

Az Osszefiiggéseket a ,,Mozi a fejedben” kampany 16 Facebook aloldalanak adatai-
nak varanciaelemzésével végeztem. Ezekhez azért férhettem hozza, mert a kampany ve-
zet6je adminisztratori jogokat adott az oldalaihoz, amivel el tudtam érni a Facebook
Insight adatokat.

Az Insight adatok informaciokat aggregalnak a Facebook oldalak statisztikai adatai-
rol, mint példdul a tartalmak kedvelése, megosztasa, kommentelése, ,,virusos” terjedése ¢és

igy tovabb. Ezeket az adatokat a Facebook egy online miiszerfalon dsszegzi, ami dsszes-
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ségében megmutatja a teljesitményét az oldalnak. Ezeket az adatokat az oldalak tulajdono-
sai le is menthetnek, hogy tovabbi adatelemzés céljabol felhasznalhassak. (facebook.com,
2014)

Miel6tt azonban ratérnék a kutatdsaimra, szeretném bemutatni a kampanyt.

3.1. AZ OLVASASNEPSZERUSITO KAMPANY BEMUTATASA

Az olvasas népszerliségének jelentds csokkenése €s a fentebb felsorolt tendencidk azonban
nem maradtak vélasz nélkiil. Az Emberi Eréforrdsok Minisztériuma 2014-ben 120 milli6
forintot kiilonitett el egy idaig példatlan olvasasnépszeriisitd program tdmogatasara, amely
interaktiv eszk6zoket hasznal céljanak elérése érdekében.

A program a Pet6fi Irodalmi Muzeum (PIM), a Magyar Olvasastarsasag (HunRa); a
Magyar Alkotémiivészeti Kozhaszni Nonprofit Kft (MANK) és a Klebelsberg Intézmény-
fenntarto Koézpont (KLIK) k6z6s munkdjaval valosul meg. A Magyar Alkotomiivészeti
Kozhaszni Nonprofit Kft vezeti a projektet, s 6sszefogja mind a négy intézmény egész
éves programijait.

A négy intézmény kiilonbozo eseményekkel jarul hozza a program sikeréhez, s ezek
koziil én a ,,Mozi a fejedben” kampannyal fogok foglalkozni.

Ez kampany egy olyan kampany, amely a 2014-es év legfigyelemreméltobb tarsa-
dalmi marketing projektje lett, innovativ eszkézei miatt. Eszkoztaranak két f6 pillére az
interaktiv irodalomorak és a kozosségi média felhasznalasa olvasasnépszertisito célokra.

A kampany misszioja, hogy a 8-16 éves célkdzonséget olvasasra motivalja, felhivja
a figyelmet az olvasas fontossagara, alternativ eszkézoket vigyen az oktatasba, valamint
kozvetve népszerlisitse a magyar szerzoket és kozelebb hozza a kotelezd olvasmanyokat a
didkokhoz. A program célja pedig a kozvetlen célcsoport (8-16 évesek) 25%-at elérje, va-
lamint a masodlagos célcsoport (pedagdgusok, konyvtarosok, sziilok) jelentds részét is
megszolitsa. A kampany sikerességérol a primer kutatdsomban ejtek szot.

A kampanyhoz olyan karakterek adtak arcukat, mint Szabd T. Anna koltd, Kalapos
Eva ird, Rudolf Péter szinmiivész, Scherer Péter szinmiivész, Gubas Gabi szinmiivész,
Bocskor Biborka énekes és Varga Livius zenész, akik a promdvidedban népszeriisitették a
kampanyt. Ok mesélnek arrél, hogy milyen emlékeik vannak a kampany altal kivalasztott
két regénnyel és milyen egyetemes emberi értékek rejlenek a konyvekben.(youtube.com,

2014)
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A kampany tartalma

A kampany a két eldzetesen kivalasztott, kotelezé olvasmény tartalmara és karakterei koré
van épitve. A két konyv pedig Gardonyi Géza: Egri Csillagok és Molnar Ferenc: Pal utcali

fiak cimi regénye.

A kovetkezo eszkoztarral dolgozik a kampany:
1. online eszk6zok:
e weboldal (www.olvasasnepszerusites.hu)
e blog (moziafejedben.blog.hu)
o koz0sségi média- Facebook (Mozi a fejedben €s egyéb aloldalak)
e fajlmegosztd- Youtube csatorna (Népszertsités Olvasas)
2. offline eszk6zok:
e print
o kozteriileti megjelenés
e rendezvények
A kampany a megszoélitani kivant, mar az internettel felnétt célcsoportjat a program arra is
0sztonzi, hogy a regények torténetét az altaluk hasznalt eszkozok- kozdsségi oldalak,
blogok, fajlmegosztok, Skype, SMS- hasznalatdval dolgozzak fel, tehat aktivan részt ve-
gyenek a tartalomgeneralasban, amivel kétoldali kommunikaciot és bevonodast idéztek
eld.

A 8-16 éves korcsoportunk agyi folyamatairdl mindenképpen megéri néhany szot ej-
teni, ami kapcsolatban all kutatasi témammal. A 8-12 éves gyerekek agyanak egyetlen el-
sOdleges feladata van: a tanulas. Emiatt kiilondsen aktiv az agy stimulal6 rendszere, mint a
jaték és a verekedés modul. A 12-16 éves korosztaly mar lassan a serdiilé korba 1ép, ami-
kor a nagyagy eliils6 része a praefrontalis contex egyre érettebb lesz, aminek kovetkezté-
ben egyre Osszetettebb érzések és értékek, és logikusabb gondolkodas fejlodik ki. (Hausel,
2008)

A kampany meghirdetett tobb jatékos versenyt is: a vallalkoz6 kedvi fiatalok forga-
tokonyvet irhattak és kiildhettek be, SMS-terjedelemben (160 karakterben) irhattak Dobo
nevében lelkesitd szoveget az egri var véddinek és szerelmet vallhattak Gergé nevében
Vicuskanak Skype-on. Ezzel jatékosan foglalkoztattak a didkokat a regényekkel, a modern
eszkozokre vald atiiltetéssel a gyerekek kozelebb érezhették magukhoz a karaktereket és

némi humor becsempészésének a lehetdségét nyujtottak talcan a gyerekeknek.
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A marketingtevékenység hangsulya elsdsorban a korosztaly esetében hasznalhato
két leghatékonyabb elérési csatornan van: a kozosségi médiat és a kdzvetlen személyes ta-
lalkozast lehetdvé tevd rendezvényeket. (interju Fehér Martonnal, 2014) A tobbi eszkoz
hasznalata a rovidebb id6tartamu, er6befektetésii és koltségli volt.

En a kampany online részét fogom vizsgalni, és azon beliil a kiemelt szerepet kapd
Facebook kozosségi médiumot, mert véleményem szerint a kampany legnagyobb innova-
cidja az, hogy egy tarsadalmi kihivasra a Facebook felhasznalasaval véalaszol. Ami pedig a
kampanyt még izgalmasabba teszi, az az, hogy a konyvek regényhdseit Facebook-ra kol-
tozteti, azaz a fontosabb szereploknek sajat Fb-oldala van.

A szereploknek online profiljuk van, barati kapcsolatban vannak egymassal, egymas
iizendfalara irnak, fényképeke és videokat osztanak meg, kommentelnek, akarcsak a valo-
di személyeknek.

Példaul Pésztor ,,Braty6d” az iizendfalan ,,beszol” Nemecsek Ernének, hogy béka;
vagy Gittegylet-gyiilést hoznak 1étre; szavazast irnak ki, hogy Nemecsek vajon arul6-e?

Emellett persze a masik szélon is futnak az események, Jumurdzsdk kedveli a Budai
var elestérdl szolo posztot; majd hazamenetelekor megosztja az ,,Isztambul” cimii szdmot,
Bornemissza Gergely elveszi feleségiil Cecey Evat, amit a kapcsolati allapotukban jelez-
nek ¢s igy tovabb.

A Facebook posztok tartalma a kampany idészaka alatt koveti a konyvek cselekmé-
nyét, tehat egyre tobb érdekes fordulattal talalkozhattunk a kampéanyiddszak alatt. A honap
végére azonban a konyv feldolgozasanak a végére is ériink, ezért blicsizunk a kampany
végére a szereploktdl is. Végso feliitésként pedig az az iizenet, hogy kapcsoljuk ki a gé-

plinket/okostelefonunkat, €s ragadjuk meg a konyvet.

3.2. SZEKUNDER KUTATAS
A kampany ismertetése utan ratérek a szekunder kutatdsaimra, ahol a témakorhoz tartozo

szakirodalmak konkluzioit vontam le.

3.2.1. Online-potencial

A 9-16 év kozotti magyar gyerekek 58%-a napi szintl, rendszeres internethasznald, mig
tovabbi 35% azok aranya, akik hetente egy-két alkalommal csatlakoznak az Internetre.
Ahogy a 6. abran is lathatjuk, ez azt jelenti, hogy nagyon magas az internet-penetracio eb-
ben a korban, és a gyerekek 93%-a hasznélja legalabb hetente egyszer az Internetet. Ami

pedig még fontosabb a kutatdsom szempontjabdl, hogy a 9-16 éves magyar gyerekek két-
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harmada legalabb egy kozosségi oldalon rendelkezik sajat profillal. (EU Kids Online II.
kutatés, Ise.ac.uk, 2011)

Internethasznalat gyakorisaga

1%

6% ®m Majdnem minden
nap

M Heti egyszer vagy
kétszer

Havonta egyszer
vagy készer

M Ritkabban

6. abra: Az internethasznalat gyakorisaga 9-16 éves kortuaknal, sajat abra, EU Kids Online kutatas alapjan

A kutatas 2011-es de nyilvanvaldan az internethasznalatra vonatkoz6 szamok szignifikan-
san megnovekedtek. Ebbdl én azt a kovetkeztetést vonom le, hogy az internetes alkalma-

zasok hasznalata megkeriilhetetlen és elsé szdmu platformma valt a fiatalok korében.

3.2.2. Marketingkommunikacios iizenetek

Erzelmeink, motivacionk és gondolkoddsunk nagyon szorosan osszefiigg egymassal, a
kérdés csupan az, hogy ezen tényezdk hogyan viszonyulnak egymashoz. Dolgozatomban
azt fogom kutatni, hogy az szakirodalmak altal ezen a teriileten megallapitott kdvetkezte-

tései a gyakorlatban is igy valdsulnak-e meg.
Kognitiv vagy affektiv iizenetek?

A reklamipar 6rok kérdése az, hogy kognitiv vagy affektiv iizenettel probaljunk hatni a

fogyasztora?

A kornyezettudatossaggal kapcsolatban az Unilever képviseldje ugy nyilatkozott, hogy
nagyon fontos megtalalni a megfeleld inditogombot ahhoz, hogy megvaltoztasd a fogyasz-
to viselkedését, és akkor az emberek gondolkodas nélkiil jol fognak cselekedni. Mert
konnyt rabolintani a kdrnyezettudatos életmddra, de a valdsagban nagyon nehéz megval-
toztatni egy berogziilt szokast.(Baker, 2012) Ebbdl én arra kovetkeztetnék, hogy igazabol

ez emberfiiggd is lehet, hogy melyik {izenet hatékonyabb szamara.
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Christy Correll (2011) online marketing szakért szerint ,,teljesen mindegy, hogy
milyen médiumot hasznélsz, a reklamozas akkor lesz a leghatékonyabb, ha tartalmaz egy
kis érzelmi hatast”.

Sinha és tarsai (2011) arra jutottak a kutatasukban, hogy ahhoz, hogy az ember pozi-
tivva tegye a fogyasztdja érzéseit a markdja irant, ahhoz a markaismeretét, tudasat kell bo-
viteni.

Nagyon sok tovabbi eltérd vélemény van, és mivel ez a teriilet erdsen személyfliggd
¢és témafliggd is, ezért szerintem nincs egy kozos szakmai konzekvencia.

Véleményem szerint emberi mivoltukbdl fakaddéan nagyon nehéz elvélasztani a
kognitiv és affektiv rétegilinket, ezért célszerli mindkettére hatni. Azok az emberek, akik
csak az egyik vagy a masik uton meggydzhetdek, igy 0k nem zarddnak ki a korbdl. Azért
gondolom ezt az arany kodzéputas megoldast hatasosnak, mert egy csak érzelmi alapon
miikod6 kampany, ahogy Baker is irta, nagyon nehezen valtoztat meg egy berdgziilt szo-
kast, mar pedig sok esetben ez lenne a célunk. Viszont egy csak racionalis érveket felhozo
kampanynal nem éreznénk akkora involvaltsagot, hogy tegylink valamit. Tehat szerintem

kognitiv és affektiv tartalmat is kell tenni az iizenetbe, hogy hatasos legyen.

A legfobb trend tartalomtipusok terén

Egy tokéletes kép feleslegessé tesz minden szot, annyira érzékletesen ki tudja fejezni a va-
l6sagot valakinek, aki a vildg masik pontjan van. ,,Ha igaz a mondas, hogy egy kép tobbet
mond ezer szonal, akkor érdemes megfontolni, hogy 1000 szt kiildjiink a fogyasztonak,
vagy egyetlen kifejezd képet.” (Allen et al., 2012)

A Mashable és EyeTrackShop vallalatok szerint a résztvevok a webkameras szem-
kovetd kutatasukban sokkal tobb id6t toltottek boritoképek nézésével, mint a Facebook-
tizendfaluk és a reklamok nézésével. (Handley, 2012) Ez a kutatas kifejezetten markéakra
iranyult, de véleményem szerint ez altalanosithato.

A vizualis tartalom a kulcs a marketingben ahhoz, hogy a fogyasztok elkdtelezetté
valjanak a szervezet irant. (Matter Communication Inc., 2012)

A képeket a kozosségi médidban nagyon széleskortien fel lehet hasznalni. A 2011-es
sziriai polgarhaboruban a Facebook és méas médiumok nem csupan a helyi csoportok tiin-
tetésszervezésének a platformja volt, hanem a kifelé¢ vald6 kommunikécionak is, példaul
tomegbe 16v0 szir katondkrdl. Az online kozdsség kiilonbozd eszkozokkel reagalt, tortén-
tek segitd 1épések is, de soka tavolrol nem tudtak segiteni, igy példaul volt, aki feketére

cserélte a profilképét szolidaritasbol. (Alexander-Elsrakbi, 2013)

23



Ugy vélem, hogy a Facebook vizualitasa nagyon erds fegyver tud lenni a tarsadalmi

marketingben, ahogy a szir eset is példazza.
Karakterek

Az utdbbi két évtizedben a kulturankban egy oOridsi hdsimadat alakult ki. Filmekben,
konyvekben és képregényekben is hosok végtelen aradataval szembesiiliink, Batman-nel,
Superman-nel, Pokemberrel, Vasemberrel és igy tovabb. Televiziés miisorokban és a saj-
toban a mindennapi hdsokrdl beszéliink, ¢s mindenki tisztelettel fordul feléjiik. A szom-
sz¢éd kislany tolltartojan a Hoésok cimii sorozat karakterei mosolyognak. A radioban a Ho-
sok nevil egylittes slagereit hallgatjuk, igyhogy lassan azt vessziik észre, hogy koriilvesz-
nek minket a hdsok.

A marketinges szakemberek pedig csak hozzajarultak a hdskultuszhoz azaltal,
hogy ugy épitették fel a markaikat, mint hdsoket. Kommunikacidjukat is ekoré épitették,
¢s lassuk be, sikeresen. Igazabol mindannyiunknak sziiksége van egy kis reményre, hogy
eljon egy hds és megment minket. Szeretiink taldlkozni veliik konyvekben, filmekben, de
akar a fiirdészobankban is, amikor Mr. Proper ,, segit a takaritasban”. A pozitiv h6sok fel-
hasznalasa a marketingkommunikacioban pedig nagyon ajanlatos, mert ez az, amire sziik-
sége van minden kdzosségnek Gotham citytél kezdve Budapestig. (Wohl, 2009)

Véleményem szerint e hdskultusz a kdzdsségi meédidban is pozitiv attitlidot alakit-
hat ki a fogyasztokban. Sajnos nem taldlkoztam olyan kutatassal, amik ennek a hatékony-
sagaval foglalkozott volna, de voltak mar példak sikeres kozosségi média-programokra,
mint példaul Disney Hamupipdkéje 9489650 rajongodjanak 4%-a elkotelezett (a megjele-

nések ekkora szazaléka ért el Facebook-reakciot).(kerkom.hu, 2014)

Integralt marketingkommunikacio
Az internetes marketingkommunikacio6 tervezése soran fontos tisztdban lenni a szereplok
érdekeivel. A fogyasztok alapvetden azért hasznaljak ezeket az internetes eszkozoket, mert
informéciot szeretnének szerezni, kommunikalni szeretnének, vagy csupan kikapcsolodni
szeretnének. Ezzel szemben a vaéllalatok, szervezetek érdeke, hogy termékeiket, tevékeny-
ségeiket szolgaltatasaikat reklamozzak és informéciot nyujtsanak roluk.(Horvath et al,
2013, d)

Ahhoz, hogy egy szervezet sikeresen €s hatékonyan kommunikaljon, arra van
szlikség, hogy mindezt szinergidban hozza létre és integralt marketingkommunikaciot va-

16sitson meg, amit a dolgozatomban fel fogok tarni a kampény esetében.
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Ugy vélem, a kampany sordn médiavezérelt integracié valésult meg, ugyanis a mé-
diumok kivalasztidsa egy eldzetes helyzetelemzésen alapult, ami a médiamix elemeinek
kivalasztasara iranyult, majd a médiumok tulajdonsagainak ismeretében hataroztak meg a
konkrét iizeneteket. A kreativ koncepcid, miszerint a karaktereket felélesztik a kozdsségi
médiumokban ugyan eldzetesen volt kialakitva, de ezt az adott médium attributumaihoz
igazitottak. A blogon a tartalmakat ugyantigy a konyvre épitették, a kampany versenyeit is
posztoltak, és idében egyiitt futott a Facebook oldalakkal, azonban sok beszdmolé inkabb
fiktiv torténet volt a szereplok tollabol, ahogy megélhették anno az eseményeket. A web-
oldal felépitésénél a Mozi a fejedben a 3 alprogram egyikeként alfiil volt, s ennek megfe-
leléen az alatta futd tartalom harmonizalt a Facebook-0s tartalommal. A Youtube csator-
nan futott videdk azonban csak a ,,Mozi a fejedben”-nel foglalkoztak, s tartalmilag szintén
az alapkoncepciot valositottak meg, azonban a fajlmegosztd széleskorli lehetdségeit ki-
hasznalva egyéb videdk is megsziilettek: eljatszott jelenetek a konyvbol és videdk hiressé-
gekkel, akik a konyvélményeikrdl beszéltek. Tehat a koncepcio fix maradt az dsszes plat-

formon, de a médiumok alaptulajdonsagai kissé differencidltdk a tartalmakat.

3.3. PRIMER KUTATAS
Az aldbbiakban a sajat kutatdsaimmal fogom feltarni az attitidoket kvalitativ és kvantita-

tiv modszerekkel.

3.3.1. Kvalitativ kutatisom
M¢élyinterjim anyaganak a f6 kovetkeztetéseit ebben a fejezetben foglalom 6ssze, azon-
ban az interjukon elhangzottak a dolgozatom tobbi részében nagy segitségemre voltak.

Az olvasas népszeriisitése sosem volt egyszerli feladat. Az elektronikai tomegtermé-
kek (TV, videdmagno, videdjatékok, személyi szamitdgépek, stb.) megjelenése eldtt a
gyerekek kedvenc tevékenységei mindig is a fdra maszas, csuzlizés, ugralo-kotelezés és
egyéb aktiv dolgok voltak. Sajnos mara a kdnyveknek nem csak a fira maszéssal és a fo-
cizassal kell versenyezniiik, hanem korunk multimédias vilagaval is.

A XXl.szazad nagy kihivasai koz¢é tartozik, hogy a mai gyerekeknek rengeteg inger-
re van sziikségiik, hiszen egy multipolaris rendszerben nének fel, ahol egyszerre néznek
TV-t, sz6l a radio és Interneten kommunikalnak a barataikkal. Ezt az igényt a parhuzamos
szorakozasra a klasszikus olvasds, mint linearis folyamat sajnos nem elégiti ki, valami
plusz kell a gyerekeknek. Ennek az orvoslasat kisérli meg a kampany a fentebb részlete-

zett eszkozokkel.
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A Both Gabriellaval készitett interjum legfontosabb kovetkeztetése, hogy a mai gye-
rekeknek tényleg valami pluszra van sziiksége.

, Masfajta a gondolkodasuk a mai gyerekeknek, ezért szemléletmodvaltasra van
sziikség. Szovegertést akarnak a gyerekektol, de ehelyett arra lenne sziikség, hogy szaba-
don, kreativan és élvezettel foglalkozzanak a konyvekkel.

Mashonnan szerzik az informaciokat, rovidebb szovegegységeket tudnak egyszerre
befogadni, sokkal inkdabb az akciodusabb, szinesebb, mozgalmasabb... példaul a Jeronimo
Stilton! Ez hatalmas slager az iskolakban, mert az olyan, mint egy papirra merevitett film.
Masfajta befogadas-kulturat kivan toliik, és erre teljesen nyitottak. Ezek a nagy széveQ-
tombok elrémisztik 6ket, hogyha egyébként nincsenek valamilyen modon motivalva.

Az ilyen interaktiv programokat pozitivan, heurékaval fogadjak, oriilnek, hogy végre
egy kicsit izgalmasabb feladat kovetkezik.” (interju Both Gabriellaval, 2014)

Cseh Boglarkaval készitett mélyinterjum oriasi segitséget jelentett nekem a kam-
pany leirasanal, de emellett nagyon sok kommunikaciés iranymutatast is megfogalmazott.
Ezekbdl azt emelném ki, hogy a marketingkommunikacios stratégia felépitésénél milyen
szempontokat vettek figyelembe.

,, Tobb szempontot kellett figyelembe venniink, mivel a mi célcsoportunk a § éves
kornal kezdodik, innentdl pedig akar néhany évenként is valtozhat a kommunikacios stilus.
Kevertiik az irodalmat a modern elemekkel, pl a torokok sms-eivel és ilyen érdekességek-
kel. Meg kell tartani az anyag értékeit, mindegy hogy milyen témarol van szo. Ezek az
egyetemes mondandok most is érvényesek és azok is maradnak.

Ki kell emelni karaktereket, akik meg tudjak szolitani a gyerekeket és érzelmi koto-
dést tudnak kialakitani, mint példaul Acs Feri vaganysdgaval tudnak azonosulni a , rossz
gverekek” is. Ebben a miifajba szarnyalhat a fantdzidjuk. De a kihivast az jelenti, hogy
ideaig elvezetni Oket nehéz, hogy elkezdjék kovetni oket.,, (interji Cseh Boglarkaval, 2014)

Fehér Martonnal készitett mélyinterjimbol a mai Facebook-trendeket tartom fontos-
nak kiemelni.

., Meg kell szolitani az embereket és az elsé mondatban ki fog jonni, hogy milyen a
viszony (tegezodés/magazodas stb) a kozosségi médiaban. Alapvetéen inkabb az érdeklo-
désre szamot tarto elemek mennek, igy ilyen tartalmat kell biztositani. Peldaul valahogy
be kell 6ket vonni, dszinte érdeklodest kell kivaltani. (viccek, képek stb.) Ezekkel kell ver-
senyeznie az intellektudlis tartalmaknak. Ossze kell gyiijteni informdcickat szereplSkrél,

irorol. Minden olyat, ami megmozgathatjia az olvasokat. Lehet bulvarosabb, ezeket az
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anyagokat lehet kozzétenni. Vicces tartalmat, gag-eket posztolni. A lényeg a figyelemfenn-
tartas, nyeremenyjatékok, kvizek, tematikusan strukturdlva. Legyen nehéz, de megoldhato.
Ez az, aminek van értéke is szerintem. ”(interju Fehér Martonnal, 2014)

Ebbdl azt a kovetkeztetést szlirtem le, hogy a Facebook-on tartalmat fogyasztok 6
célja a szorakozas, és szorakoztatds-kdzpontuan kell a tartalmakat k6zolni ezen a platfor-
mon. Ebben a ,,Mozi fejedben” kampany véleményem szerint nagyon jo eszkdzoket al-

kalmazott, ahogy a kampanyleirasnal taglaltam.

Pisk6ti Marianndval készitett interjimban a tdrsadalmi marketing definicialasara he-
lyeztem a hangsulyt, és arra, hogy milyen lizenetek sziikségesek. Az interjuban arra tértem
ki, hogy kognitiv vagy affektiv iizenetek kellenek, interjialanyom valasza megvilagitotta a
legfontosabb tendencidkat szamomra, s egyuttal eléremutato is volt.

.. En azt mondandm, hogy mind a ketté megjelenhet. De alapvetden a mostani kam-
panyok mindegyike érzelmi alapui. Es akdr egy olyan téma is, amit az ember nem feltétle-
niil tartana annak, mert akar egy olyan kampadny, ami az ellen van, hogy ne csalj adot, és
ugye annak van egy nagyon komoly raciondlis oldala is, és meg lehet indokolni példaul
azzal, hogy kériilotted sokan csalnak adot, akkor az kevesebb adobevétel, és akkor allam
adoemelést hozhat kompenzacioként...

Tehat megvan a kognitiv oldal is, amivel lehetne kezelni, mégis valahogy az ilyen
tarsadalmi kampanyokban alapvetéen elojon az érzelmi oldal, és belekeriil egyfajta biin-
tudatkeltés, egy kis aggodalom, stb.

De amikor mar tényleg az a célja egy kampanynak, hogy itt viselkedésben is valto-
zast érjiink el, akkor az kikeriilhetetlen, hogy elmondjuk a célcsoportnak, hogy hogyan le-
hetne megfelelé modon viselkedni, ez meg mar egyértelmiien egy kognitiv tizenet is, amibe
a racionalis tevékenységeket bele lehet rakni.” (interju Piskoti Mariannaval, 2014)

Ebbdl azt a kovetkeztetést vonom le, hogyha csak figyelemfelkeltésre az érzelmi
iizenetek a leghatdsosabbak és legaktualisabbak, de ha cselekvésre 6sztonzés a cél, akkor
mar kognitiv elemeket is be kell emelni.

A figyelem megragadésa és szinten tartdsa, valamint az interaktivitas lehetnek azok
az ¢érzelmi kotddést eldsegitd eszk6zok, amellyel ezt a korosztalyt tartosan olvasasra lehet

0sztdondzni.
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3.3.2. Kvantitativ kutatas

A ,Mozi a fejedben” kampanyanak mérését a Facebook oldal szdmadataival fogom elvé-
gezni. A Facebook oldal elemzésénél elszor a Facebook mint csatornahoz valo affinitast
fogom vizsgalni, majd az Insight szamok mdgott rejlé miértekre fogom keresni statisztikai

elemzéssel.

Ezt varianciaelemzéssel fogom vizsgalni, s ezt 2 teriileten fogom megvizsgalni:
A. Tartalomtipus befolyasa a hatékonysagra
B. Hosok hatasa
246 darabos mintaclemszammal fogok dolgozni, mert 246 poszt jelent meg Osszess€égében

a 13 karakter Facebook-oldalainal.

3.3.2.1. Alapmutatok

Az alapmutatok kiszamitasat a mobillal hasznalokkal kezdem, majd kiszamolom az affini-
tast, majd a kampany hatasossagat fogom 0sszegezni.

altalanos marketingcsatorna jovobeli térnyerését. Ennél fogva én is megvizsgaltam a ,,Mo0-
zi a fejedben” kampdany soran, hogy a Facebook-oldalt milyen eszk6zok hasznélatanak se-
gitségével latogattak az emberek, azonban a mobilos felhasznalok aranya elenyészd volt,

igy a mobilmarketinggel nem foglalkozom a dolgozatomban.

Marketinghatasossag

Marketinghatasossagnal abbol az alapfeltevésbdl indulok ki, hogy ez az elsé magyar onli-
ne tarsadalmi marketing kampany, tehat nincs még benchmark az idedlis és tervezett sza-
mokra, a kiilfoldi adatokat pedig elvetném tarsadalmi kiilonbségek okan. Viszonyitési alap
nélkiil csupan a sajat szubjektiv allaspontomra hagyatkozhatok, és én ugy vélem, hogy
magasabb idedlis célcsoport-elérési aranyt egy ilyen kiilonleges kampéany esetén merész
lenne vizionalni. Valamint gy vélem, hogy sok kisebb Iépésben érdemesebb eljutni a cé-
lig, azaz hosszl tava szemléletmodot alkalmazva itt egy tervezett 25%-al érdemes dolgoz-
ni, majd lassan kampanyr6l kampanyra emelni ennek a szintjét. De ennek szubjektiv mi-

volta miatt elemzésemben inkabb a marketinghatékonysaggal fogok foglalkozni.

Affinitas
Ugy vélem a fentickben ismertetett 9-16 évesek korében végzett kutatas, amely megmutat-

ta, hogy nagyon gyakran hasznaljak az Internetet (7. abra), még nem sziikiti le eléggé a
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fokuszt egy online kampany szdmara, ezért ugy dontdttem, hogy kiszamolom a Facebook
affinitasat a korosztalyban.

Sajnos az affinitashoz nincsenek pontos adataink, igyhogy csak becsiilni tudok. A
Facebookon jelenlév 13-18 éves korosztaly 14,58 %-ot tesz ki (7. abra), azaz a 4.800.000
magyar felhasznalobol 700.000 6 tartozik ebbe a  korcsoportba.
(analytics.socialdaily.com, 2014)

Facebook-felhasznalék kor szerinti
el isa
0,0362

m13-18
évesek
m18-25
évesek
m 2535
évesek
W 3545
évesek
W A45-55
évesek
m55-65
évesek

7. abra: Magyar felhasznalok kor szerinti eloszlasa, forras: analytics.socialdaily.com, 2014

A kampany eredeti célcsoportja azonban a 8-16 évesek korosztalya, de ebbdl sajnos csak a
13-16 mérhetd. Mivel a 13-18 éves korosztalyon beliil nincsenek adataink, hogy mekkora
hanyada 13-16 éves és mekkora hanyada iddsebb, ezért én most azzal az egyszeriisitéssel
fogok élni, hogy a fele. Tehat 7,9%-nak, azaz 350.000 fésnek becsiilom a célcsoportunk
aranyat a teljes magyar Facebook felhasznalok kozosségében.

Ahhoz, hogy az affinitast kiszdmolhassuk, ezt a szamot még el kell osztanunk a
célcsoport aranyaval a teljes népességben. A teljes magyar népességet a Kézponti Statisz-
tikai Hivatal 9.908.783 fonek becsiil, s ebbdl a 13-16 éves korosztaly 390.591 6t szamlal,
ami a népesség 3,94%-a. (6. melléklet, ksh.hu, 2014)

A Facebook affinitasa tehat a 13-16 éves korosztaly korében tehat 0,079 és 0,0394
hanyadosa, ami 2-6t ad ki. Ez az érték 1 felett azt jelenti, hogy az adott médi-
um/miisorszam kozonségében feliilreprezentalt, tehat érdemes azt hasznalni a célcsoport
eléréséért. Ennél fogva arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy a Facebook nagyon alkalmas
eszk6z a ,,Mozi a fejedben” kampany szamara, de emellett a korosztalyt célzo egyéb kam-

panyok szamara is, amennyiben a téma megengedi.
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3.3.2.2. Hatékonysdagmérés Facebook-mutatokkal

Az alapmutatok elemzése utan az Insight adatokbol varianciaelemzéseket fogok késziteni.
Ezekhez a fliggetlen valtozot a szakirodalmak valamint a mélyinterjibol lesziirt kategdriak
fogjak szolgaltatni, mig fiiggd valtozonak az elkotelezettségi ratat (engagement rate) fo-

gom venni. Az elkdtelezettség lesz a mutatdja a hatékonysagnak az elemzésem soran.

A Facebook 3 alapveté mutatdjaval fogok szamolni:
o like (kedvelés): azoknak az embereknek a szama, akik az oldalt ténylegesen ked-
velték
o talking about this (beszél réla) /TAT/: azoknak az embereknek a szama, akik a
valasztott napot megel6z6 7 napban kedveltek, kommenteltek vagy megosztottak
valamit
e reach (elérés): azoknak az embereknek a szama, akik az oldal valamely aktivitasat

lattak

El6szor a like és talking about this-b6l levonhat6 egyiittes kovetkeztetéseket fogom levon-
ni, majd a reachre fogok kitérni.

A ’talking about this’ szamértéket ha elosztjuk a ’like’-kal, akkor megkapjuk az
’engagement rate’-et, ami azokat a felhasznalokat fedi, akik elkdtelezettek az oldal felé.
(simplymeasured.com, 2014)

A ,,Mozi a fejedben” f6 oldalanak 15013 14jkja van és 373 ember beszél rola, amibdl
egy osztassal kiszamithatjuk, hogy a k6zonségiink 2,5%-a elkdtelezett felénk.

Az elkotelezettségi rata normal oldal esetében 1 és 5% kozott szokott alakulni, tehat
a mi sajat féoldalunk (Mozi a fejedben) ardnya teljesen egészséges. Viszonyitasképpen
marcius 23-an Anna Karenina Facebook-oldalanak talking about this-je 5116 és a like-
jainak szama 495643, tehat az 6 engagement rate-je minddssze 0,01, tehat 1%.

A tovéabbi szamitdsok a 3.3.2. pontban meghatarozott két f6 tényezd vizsgalatara fog-

nak ¢épiilni: tartalomtipus és a hdsok hatasa a hatékonysagra.

A. Tartalomtipus befolyasa a hatékonysagra
A szekunder kutatasok arra is engedtek kovetkeztetni, hogy a vizualis tartalmak (mint vi-
deo és kép) Facebook-on nagyobb aktivitast fognak generalni, mint a tobbi egyszerii sz6-

veges tartalom.
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A Facebook 4 tartalomtipust kiilonboztetett meg: kép, video, allapotfrissités és hi-
vatkozas. A hivatkozas szintén egy szdveges tartalom, azonban itt be van jelolve egy ma-
sik oldal karaktere.

A 8. abran egy hivatkozasra hozok példat, a kovetkez6 lizenettel: ,,Akkor einstandot

csinaltak, Nemecsek Ern6?”

M Geréb Dezsé

Akkor einstandot csinaltak Nemecsek Ernd??? — itt: Kaztelek utca,
a Grundra menet

Tetszik - Hozzaszolok - Megosztom 71 CJ1

8.abra: Példa hivatkozasra, mint tartalomtipusra, 2014. Forras: facebook.com

Tehat a 4 poszttipusnak a hatasat vizsgaltam az elkotelezettségi ratara, hogy melyik hozza
a legmagasabb szamokat.
Erdekes modon azonban nem a vizualis tartalom volt a legnépszeriibb tartalomti-

pus, hanem a hivatkozas, ahogy a 2. tablazatbol jol latszik.

2. tablazat: Tartalomtipusok elérési rataja

Egri csillagok Pal utcai fiuk

Sorcimkék Atlag / Engagement rate Sorcimkéek Atlag / Engagement rate
Allapotfrissités 1,12% Allapotfrissités 2,07%

Fénykép 1,90% Fénykép 2,17%

Hivatkozas  2,55% Hivatkozas  2,78%

Vided 1,72% Video 2,25%

Tipusok atlaga 1,54% Tipusok atlaga 2,29%

Forras: sajat kutatas, 2014

A statisztikdk alapjan sorrendben a leghatékonyabb a hivatkozas, utdna a vizualis ti-
pusi tartalmak és azutan az allapotfrissités. Ugy vélem, ez a multiplikator-hatdsnak ko-
szonhetd, hiszen ha egy posztban be van jeldlve egy masik karakter is, akkor az ¢ kedveldi

is latjak az adott tartalmat €s 6k is kedvelik, kommentelik, megosztjak.
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A vizualis tartalmak alapvetden tényleg megelzik a sima szoveges tartalmakat,
csakhogy ez a k6zosségi médiaban jelenlévo lehetdség, a bejeldlés sokkal nagyobb elérést
¢s elkotelezddést biztosit.

A tartalomtipusok sulyozott atlaga mindkét regény esetén megfelelonek mondhato,
de szembetlind informacio, hogy a Pal utcai fiuké magasabb, tehat az elérési adatok azt
mutatjak, hogy a Pal utcai fiuk oldala jobban 0sztonzi a fogyasztokat aktivitasra.

A 246 posztbol dsszesen 37 darab hivatkozas volt, ami az dsszes poszt 15%-a volt.
Ugy vélem, hogyha ezt az aranyt felemelnénk mondjuk 20%-ra, akkor azzal jelentSsen le-

hetne novelni az atlagos engagement-rate-et.

B. Hoésok hatasa
A feldolgozott szakirodalombdl azt a kovetkeztetést vonnam le, hogy Facebook-on is a re-
gények pozitiv hdsei fogjak a legnagyobb elérést és aktivitast generdlni. Tehat a fiiggd
valtozom a regényhGsok mivolta és fiiggd valtozom az elkotelezettségi rata és az elérés
lesz.
Elészor az elérési adatokat fogom szamba venni karakterenként, amit a 9. dbran

szemléltetek.

Facebook karakterek elérési szama,
13-17 évesek korében

Pasztor-Bratyo
Barabds
Kolnay

Boka Janos 130934
Csonakos
Ats Feri
Geréb Dezs§

Nemecsek Ernd

Mekcsey Istvan

Dobd Istvan
Jumurdzsak 73016
Cecey Eva 81599

Bornemissza Gergely 102 174

- 20000 40000 60000 80000 100000 120000 140000

9. abra: Facebook karakterek elérési szama, sajat készités
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Beszédes eredmény, hogy a Pal Utcai fitkndl a negativ karaktereknek nagyobb az
elérése, mig az Egri csillagoknal a pozitiv karaktereknek. Ebbdl arra kovetkeztetek, hogy
nem a szerepld jO vagy rossz mivoltan mulik az elérés, hanem egyéb valtozokon.

Az elérési adatok utan kiszamoltam a karakterenkénti elkotelezettségi ratakat, amit a
3. tablazattal mutatok be.

3. tablazat: Facebook karakterek iranti elkotelezettség

Talking about this | Likes | Engagement
Egri Csillagok 16 7674 |0,21%
Bornemissza Gergely |17 2514 |0,68%
Cecey Eva 8 1949 [0,41%
Jumurdzséak 32 2701 |1,18%
Dobo Istvan 19 3910 |0,49%
Mekesey Istvan 5 1503 |0,33%
Atlagosan 0,77%
Pal utcai fiak 180 16807 | 1,07%
Nemecsek Ern6 4 716 0,56%
Geréb Dezs6 8 371 | 2,16%
Ats Feri 34 2863 |1,19%
Csonakos 32 4946 |0,65%
Boka Janos 43 3013 |1,43%
Kolnay 8 665 |1,20%
Barabas 5 739 | 0,68%
Pasztor-Braty6 10 934 |1,07%
Atlagosan 1,12%
Osszesitett atlag 0,92%

Forras: facebook.com, sajat szerkesztés 2014

A két regénynek is van sajat oldala, tehat az Egri csillagok fejléc nem Osszegzése a
karakterek szamainak, hanem a kiilonallo oldal tiszta szamai. Az atlagokat a tablak aljan
jelzem, s a végén szamoltam egy Osszesitett atlagot az 6sszes karakterrel.

Ami érdekes kutatasi eredmény, hogy a hésok hatdsa nem érvényesiilt, sét éppen az
ellenkezdje igazolddott be, hiszen a legmagasabb elkotelezettsége a két regény 6 negativ

karaktereinek van: Jumurdzsadknak és Gerébnek. Véleményem szerint a regényhdsok meg-
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itélése is lehet kettds, még a negativ karaktereket is lehet nagyon szeretni vagy utalni. Eb-

bol azt valosziniisitem, hogy az a kevés ember-aki kotédik hozzajuk-nagyon aktiv.
Osszegezvén a Facebook karakterekre elmondhatjuk, hogy a karakterek elérési sza-

ma ¢s elkdtelezettségi ratdja nagyon volatilis, és nem attol fiigg a hatékonysaguk, hogy 6k

a regények hosei, hanem egy¢b valtozokon mulik.

Amit a 3. tablazatb6l még levonhatunk kovetkeztetéseket, de nem a hdsokre vonat-
kozik, azt az alabbiakban taglalom. A regények koziil egy hajszalnyival a Pal utcai fiak
orvend magasabb elkotelezettségi ratdnak, amit én nagyrészt annak tulajdonitok, hogy a
konyv alapvetéen nagyobb népszertiségének orvend, mint az Egri Csillagok. Azonban a
két regény koziil egyik sem tudhat maga mogott megfeleld rajongotabort, de véleményem
szerint ebben szerepet jatszhatott az is, hogy az emberek nem akartak kvazi belesz6lni az
események folyasaba.

Ezen feliil amit még a 3. tablazatbol lathatunk, hogy sajnos a karaktereink
Facebook-oldalai nem érik el a f6, Mozi a fejedben nevii Facebook-oldalunk 2,5%-0s
engagement rate-jét.

Osszesitve a karakterek iranti engagement rate azt mutatja, hogy 0,92%-a elkéotele-
zett a rajongoinknak. Ez a szdm némiképp alacsonyabb, mint az oldalak atlagos elérése, de
fontos €észben tartanunk, hogy a kampany csak 1 honapig futott, mig mas oldalaknak éveik
vannak, hogy megfeleld Facebook-aktivitassal generaljanak egy magas szintii elkotelezett-
séget. A normalistol valo eltérésiink nem talzottan nagyfoku, ezért én nem gondolom ezt

problémanak jelenleg.
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4. KOVETKEZTETESEIM A TARSADALMI MARKETINGRE
VONATKOZOAN

Osszegezvén harom kulcstényezot kell figyelembe venni a hatékony kozdsségi média-
menedzsmentben:

1) megfeleld platform

2) megfeleld tartalom

3) megfeleld karakter (profil)

Mivel a tarsadalmi marketing alapvetden a teljes marketing eszkoztaraval dolgozik,
ezért a célcsoportmeghatarozas és szegmentdlds utdn az optimalis platformot affinitas-
vizsgalattal javaslom megvizsgalni.

A megfeleld tartalomnal eltérnek a vélemények, hogy inkabb kognitiv vagy affektiv
iizenetekre van sziikség, ezt ugy vélem az adott témakorhoz és kampanycélhoz igazitva
kell meghatarozni. Amit viszont biztosan levonhatok kovetkeztetésként a kutatasombol,
hogy maés oldalak keresztbehivatkozdsa nagyon j6 hatdssal van a hatékonysagra. Ezutén a
vizualis tartalmakat kell még elonyben részesiteni.

A megfeleld karakter-tényezém konkrétan Facebook-ra vonatkozik, hiszen egy mas
fajta k6zosségi média platformon, példaul Youtube-on profilnak nevezném inkabb. Ezt is
a célcsoportra kell optimalizalni, és arra a konzekvenciara jutottam, hogy batran alkal-
mazhatnak az oldal készit6i negativ karaktereket és iizeneteket, mert ezaltal is nagyon erds

személyes kotddéseket alakitanak ki a felhasznalokkal a miivekkel kapcsolatban.

Mindezeket felhasznéalva tud sikeres lenni a tdrsadalmi marketing online platformo-

kon, akar csak a ,,Mozi a fejedben” kampany.
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OSSZEGZES

Kutatasomban azt vizsgaltam, hogy mitdl lesz hatékony a tarsadalmi marketing online
platformon. Ezen kutatasi kérdés feltarasa érdekében egy olvasasnépszeriisité kampanyt
vizsgaltam esettanulmanyszeriien.

Ahhoz, hogy azonositsam a kulcs tényezoket, eldszor szekunder-kutatast végeztem,
amiben feltérképeztem, hogy a szakirodalmak milyen {izeneteket javasolnak.

Ezutan primer kutatasokat végeztem, ahol el6szor kvalitativ iranyba mentem el, hi-
szem szakért6i mélyinterjukat készitettem, hogy feltarjam a mélyebb Gsszefiiggéseket.

Majd kvantitativ médszerekkel feltartam, hogy milyen platform hatékony, illetve
milyen lizeneteket érdemes hasznélni, melyek voltak statisztikailag aldtdmasztottan haté-
konyak a kampany esetén.

Ami konkrét konkluzidkat levonhatunk a kutatasombol, az az, hogy a Facebook ka-
rakterekre elmondhatjuk, hogy a karakterek elérési szama és elkotelezettségi rataja nagyon
volatilis, és nem attol fliigg a hatékonysaguk, hogy 6k a regények pozitiv hdsei, hanem
egyéb valtozokon mulik.

A kognitiv és affektiv lizenetek egyensulyat az kell, hogy meghatarozza egy kam-
panyban, hogy mi a marketingkommunikacids cél.

Az elkotelezettségi rata ndvelésére a hivatkozas tipusu tartalmak a legalkalmasab-
bak, és utana szorosan kovetik Oket a vizudlis tartalmak, tehat foképp ezeket célszerii
hasznalni.

De kutatdsom f6 konklizigja az alabbi kulcstényezOk azonositdsa, hogy a tarsadalmi
marketing kampanyok hatékony kozosségi média-menedzsmentjének mik a fobb lépései:
1) megfeleld platform vizsgalata affinitas vizsgalattal
2) megfelel6 tartalom (kommunikacios cél fliggvényében)
3) megfeleld karakter (profil)
Ezek alkalmazasaval egy tarsadalmi marketing kampany is kirobbano sikert érhet el online

platformokon.
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KUTATASOM KORLATAI

Kutatdsom legnagyobb korlatjat az jelenti, hogy sajnos a Facebook oldalra csak 13 éves
kortol lehet regisztralni, ami altal lesziikiilt azoknak a szama, akikhez elér a célcsoportbol
a kampany. Természetesen el6fordul, hogy valotlan sziiletési daitumot adnak meg fiatalab-
bak, példaul 10-11 évesek és mégis feliratkoznak, azonban az 6 szamuk elenyészo. Tehat a
kampanynak a Facebook-oldala a célcsoportnak kozel a felét érheti el maximum.

De ez nem csupan a kampany célcsoportelérési aranya szempontjabol rossz, hanem
azért is, mert igy csak az idésebb korosztaly attitlidjét és mintdit tudtam feltarni, pedig elo-
fordulhatnak eltérések a 8-12 éves korosztalynal.

A Facebook Policy a személyes adatok védelmének érdekében kizardlag aggregalt
formaban teszi k6zz¢ az adatokat, ezért nem tudtam személyekre lebontva kovetkeztetése-
ket levonni.

Kutatasom tovabbi korlatjat az jelentette, hogy a kiilonb6z6 Facebook oldalainak
szdmadatait nem lehetett 0sszegezni, mert akkor eléfordulhatott volna duplikacio.

A legfobb korlatot azonban azt jelentette, hogy a kampany egy honapos volt, tehat
sokkal kevesebb adathoz volt hozzaférésem, mint egy altalanos kampanynal.

A rengeteg korlat ellenére nagyon sok hasznos informéciéhoz juthattam, olyanokhoz,
amelyeket hagyomanyos modszerekkel valoszinlileg évek alatt sem gylijthettem volna
0ssze, példaul lehetetlen volna ennyi 1d6 alatt személyes elbeszélgetésre modot talalni

100.000 emberrel.
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TOVABBI KUTATASI LEHETOSEGEK

Tovabbi marketingkutatési lehetdségek vannak szerintem arra irdnyul6éan, hogy miért nem
a regények foszerepldi a legtobb ember altal kedvelt karakterek, példaul fokuszcsoportos
kutatéssal.

Azt is lehetne szerintem még vizsgalni, hogy hatékonyabb-e online platformon egy
elektronikus olvasdsi kampany egy papiralapunal, figyelembe véve hogy ugyanugy inter-
net alap?

Valamint szerintem még a tobbi online platform eredményességének mérését is ér-

demes lenne végrehajtani.
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1. MELLEKLET: SZAKERTOI MELYINTERJU CSEH BOGLARKAVAL

Cseh Boglarka: a Magyar Alkotomiivészeti Kozhaszni Nonprofit Kft. kommunikécios

igazgatohelyettese, kampanyfelelose

2014. marcius 14., 13 ora

MANK-ot érint0 kérdések

1. Miért éppen a MANK lett megbizva ezzel a kampannyal?

2.

Ez a program a MANK szamara is iméazsépitd volt?

Téarsadalmi marketinget érintd kérdések

3.

MI az, ami On szerint nélkiilézhetetlen egy tarsadalmi marketing kampanynal?

4. Ha nem olvasédsnépszeriisités lenne, hanem mondjuk egyéb kultira népszeriisitd

kampany, akkor is igy csinaltatok volna? Ezeken a csatorndkon, stilus stb?

Kampényt érint6 altalanos kérdések

5.

Honnan eredet a gondolat, hogy online platformot hasznaljatok? Statisztikak, sze-
kunder kutatas, megérzés?

Volt-e valamilyen konkrét cél, amit elére kitliztetek a kampany el6tt?

Lesz-e folytatés, és ha igen milyen forméban tudod elképzelni? Esetleg mas regé-
nyek?

Miért pont ezt a 2 kotetet valasztottatok?

Ahogy a konferencian mondtatok, a kampany hatékonysaga nem mérhetd kozvet-

leniil kdnyveladasban/olvasasi novekedésben. Esetleg mas mérhet6 adat?

10. Hogyan prébaltatok megelézni azt, hogy a didkok kvazi helyettesitsék az olvasast a

FB-al? Hol van az a finom hatar, hogy még informativ legyen a kommunikacié

ezen a platformon, de mégsem tul sok?

11. Volt-e valamilyen marketingkommunikacios stratégia arra vonatkozdan, hogy mi-

lyen iizeneteket kozoljetek? Inkdbb érzelmekre hatd vagy kognitiv iizenetek? Volt-

e esetleg eldzetes témameghatarozas?

12. P¢ldak az olvasés interaktivva tételére (bele szeretném tenni amit a sajtokonferen-

cian mondott)

13. Volt-e fizetett hirdetés?

14. Ki a webdoldal {izemeltetdje?

15. A szérolap és egyéb kreativanyagokat at tudnd majd kiildeni?



16. Hol voltak médiamegjelenések? a sajatokon kiviil (amit én tudok: online: HVG,

origo, konyvtarak eboldalai, cultura.hu, budapestedu.hu, és Kossuth Radio- volt

még valami fontos? Esetleg print/TV?

Kampanyt érint6 operativ kérdések

17. Hany f0s csapat volt és milyen feladatok voltak?

18. Honnan ered a ,,Mozi a fejedben” név?

19. Mik voltak a kampany soran felmeriild legnagyobb kihivasok?

20. Milyen offline aktivitasok voltak? Versenyek mint 160 karakter, Skype-szerelmi

vallomas, jelenet eljatszasa. De volt egyéb sulir6l sulira mend program?

21. Milyen egyéb online aktivitasok voltak? Blog, kisfilm fajlmegoszton? Melyik volt

a legnépszeriibb?

22. Hogy lehetett volna esetleg még javitani a kampanyok?

2. MELLEKLET: SZAKERTOI MELYINTERJU BOTH GABRIELLAVAL

Both Gabriella: a Magyar Olvasastarsasag tanacsanak tagja, a Bettifalo és Meseutca prog-

ram koordinatora

2014. marcius 15., 9 ora

Magyar Olvasastarsasag

1.

o g~ w N

Hogyan kapcsolodott be a Magyar Olvasastarsasag az Olvasasnépszeriisitd kam-
panyhoz?

Milyen programokat kinal a Magyar Olvasastarsasag?

Mik a hosszt tavu céljai a Magyar Olvasastarsasagnak?

Melyek a legnagyobb kihivasok?

Milyen olvasasnépszerlisité programjaik voltak a mtltban?

Meséljen kérem a Meseutca és Betlifalo elnevezésii programjaikrol!

Mai gyerekek, Z-generacio

7.
8.
9.

Milyenek a mai gyerekek?
Mi lehet az oka annak, hogy kevesebbet olvasnak?
Milyen kornyezetre van sziiksége egy gyereknek, hogy tigy néjon fel, hogy szeres-

se az olvasast?

10. Milyen otthoni médszerek vannak az olvasas népszertisitésére?



11. Milyen konyveket olvasnak azok a gyerekek, akik szabadidejiikben olvasnak?

3. MELLEKLET: SZAKERTOI MELYINTERJU FEHER MARTONNAL
Fehér Marton: az Online Marketing Akadémia egyik alapitojaval
2014. marcius 17., 10 ora

Ko6z0sségi médiat érintd kérdések
1. Hogyan lehet professzionalisan kihasznalni az k6zosségi oldalakban 1évo tizleti le-

hetdségeket?

N

Van-e a facebooknak sajat nyelve? Vannak-e eltérések a tobbi médiumhoz képest?

L

Mit gondol a vasarolt 14jkokrol?

e

Vannak-e a hatékony Facebook-szovegirasi technikara hiivelykujjszabalyok, és ha

igen, mik ezek?

Online marketingkommunikaci6 (webszdvegiras)

5. Hogyan és mit kell kommunikalni a fogyaszt6 felé online? Miben kiilonbozik ez az
offlinetol?

6. Milyen kiilonbségek vannak marketingkommunikécioban, ha a fogyasztd témarol
vald meggy0Ozése vagy aktivitas (share, 1ajk), a cél? (A nyilvanvald osszd meg stb.)

7. Van-e meghatarozottsag, hogy a kognitiv vagy affektiv lizenetek hatékonyabbak-e?

8. Negativ reklam is reklam? Nem egy klasszikus terméknél, hanem pl tarsadalmi
marketingnél is lehetséges?

9. Ordm és latvanynak kell 4llnia a kommunikaci6é kdzéppontjdban vagy informati-
vabb lizenetek? Esetleg ez az adott programtol fiigg?

10. Hatasosabb-e egy vizudlis tartalom (video, kép) mint egy sima szdveges?

11. Van-e szignifikdnsan pozitiv hatdsa annak, ha egy posztban ,,tag”-eliink egy masik

Facebook felhasznalot?

Felhasznal6i szokasok
12. Mik a peaktime-ok Facebookon a kiilonb6z6 korosztalyok elérése érdekében?
13. Vannak-e kiilonbségek Facebook-on a fogyasztdi szokasok szerint korcsoportok

alapjan?

Egyéb kérdések



14.

15.

16.

17.

Hogyan lehet profittermeld Facebook Hirdetéseket 1étrehozni, mik a bevalt foga-
sok trikkkok, és mik a Facebook altal biztositott, de mégis kevesek altal hasznalt
lehetdségek?

Hogyan lehet mérni a k6zosségi média tevékenység hatékonysagat (FB Insighton
kiviil)?

Melyek azok a mutatdk, amik elsédlegesen szamitanak a teljesitménymérésnél? Pl
Daily total reach, daily people talking about this k6ziil miket emelne Ki?

Hogyan stlyozna az értékét mondjuk a share-lajk-commentnek? Ki lehet-e esetleg

jelenteni, h valamelyik értékesebb, mint a mésik?

4. MELLEKLET: SZAKERTOI MELYINTERJU PISKOTI MARIANNAVAL

Piskoti Marianna: Budapesti Corvinus Egyetem Marketing és Média Intézetének oktatoja,

tarsadalmi marketingkutato

2014. marcius 20., 17 ora

Téarsadalmi marketing

1.

2
3.
4

o1

10.
11.

12.

Hogyan definidlni a tdrsadalmi marketinget?

. Hol huzddik a hatar a CSR és a tarsadalmi marketing k6zott?

Milyen foébb teriiletekkel foglalkozik a tarsadalmi marketing?

. Melyek manapsag a legnagyobb tarsadalmi problémék, amik a tarsadalmi marke-

ting eszkozeivel €élnek?

Mekkora eszkoztarral dolgozik a tarsadalmi marketing, €¢s mik a korlatai?

Mi hatdsos ezen a téren a marketingkommunikéacioban? Kognitiv vagy affektiv
iizenetek? Pozitiv vagy negativ lizenetek?

Vannak-e olyan teriiletek, ahol a fentiek nem érvényesiilnek?

Hosszl tavon és rovid tavon vannak-e kiilonbségek a fentiek tekintetében?

Hogyan mérhetd a tdrsadalmi marketing hatasa?

Mennyire vihetd at online platformra egy tarsadalmi marketing-kampany?
Osszehasonlithatoak-e valamilyen dimenziok szerint a kiilonbdz6 tarsadalmi mar-
keting-programok?

Milyen jovO felé tart a tarsadalmi marketing?

Fogyasztdi magatartas

13.

Vannak-e korcsoportok szerint eltérd attitidok a tarsadalmi marketinggel szem-

ben?



14. Hogyan viszonyulnak a tarsadalmi kérdésekhez a fiatalok?

15. Mivel lehet megfogni a fiatalok figyelmét ma?

5. MELLEKLET: PISA FELMERESBEN RESZTVEVO ORSZAGOK

A PISA-mérés orszagai 2011-ben

OBCD-arszigok
Aiszrika K
gz Kare
Belgum: Langyearszg
Chile Lusemburg
Cbomy Mgy
Dinia Meaikt
Epvesi Aok Meématarszi
bpe ey Norg
Finmarszig Porngili
fociurciy Sl
Gy
Hellindla Subiorszy
lrerszig Salovikia
lelard Solewiria
feratd Tardharszig
Forras:

http://www.oktatas.hu/pub bin/dload/kozoktatas/nemzetkozi meresek/pisa/pisa2012 taje

koztato.pdf letdltve: 2014.03.24

6. MELLEKLET: 2013-AS MAGYAR KORFA

Forras: http://www.ksh.hu/interaktiv/korfak/orszag.html, letoltve: 2014.03.24.

A szamitasaim elvégzéséhez a legutolsé évi, azaz 2013-as adatokbdl indultam ki. Korosz-
talynak a 12-15 éves korosztalyt jeloltem ki, hiszen 2014-ben 6k 13-16 évesek, akikre az

elemzésem épit.

Vi


http://www.oktatas.hu/pub_bin/dload/kozoktatas/nemzetkozi_meresek/pisa/pisa2012_tajekoztato.pdf
http://www.oktatas.hu/pub_bin/dload/kozoktatas/nemzetkozi_meresek/pisa/pisa2012_tajekoztato.pdf
http://www.ksh.hu/interaktiv/korfak/orszag.html

Magyarorszag népességeének szama nemek és életkor szerint, januar 1.
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