Uj utak a kulturalis marketingben






Uj utak a kulturalis
marketingben



Impresszum

Uj utak a kulturalis marketingben

Szerzoék:
Dér Cs. Dezs® - Markus Renata

Szerkesztd:
Balogh Csaba

© Magyar MOveészeti Akadémia
MUvészetelméleti és Mddszertani Kutatointézet, 2020
© Szerkesztd, 2020
© Szerzdk, 2020

ISBN 978-615-5869-98-3

MMA MMKI
1121 Budapest,
Budakeszi Ut 38.

A kiadasért felel Kocsis Miklos, az MMA MMKI igazgatoja.



Tartalom

EIBSZO ..o 7
KUIEUra €S PIACKULATAS ...ttt 9
Kozonségkutatas a XX, SZAZAADAN ... 9

A piackutatas jelentdsége a XXI. SZazadban .....o.oooeeeeeeeoeeeeeeeeeeeeeeeeee 10
Szekunder €S primer KULATAS. ... 11

A PR-kutatas modszerei a XXI. 52azadban ..o 13
Esettanulmany a piackutatas fontossagarol a kultUraban........covvevenene. 15
NEMZETKOZI PEIAD oot 15

Hazai példa

AlIKOtO €5 KOZONSEE KAPCSOIATA ... 17
A kultUra csatornai és célcsoportjai @ XX. szazadban.......ccccevevecvceeceennn, 17
A XXI. szazad mlOvészének és kozonségének kapcsolata.....ooovevecceeeean, 17
Kreativitasi szintek a mivészek perspektivajabol. ... 19
Kultdra, reklam, KreatiVitaS. ... 21
KUITOra €S MArKEEING ...t 23
FOBAIMI MATEE et 23
A kulturalis marketing mMeghatarOZaSa . ... 23
MaArKETINESZEMIGIET ... 24
MenedzsmentSZEMIEIET ..o 24
FOBYASZEOT SZEMICIET ... 24
PRSZEMIBIET ... 25
Parhuzamok kultura és marketing KOZOtt......c.oom oo, 25
Menedzsmenteszk6zok a kulturdlis marketingben..............ooooveoeeeiceeeeeeeee. 29
Elsd |épések - a brief (feladatleirds) SZUIEtESe . ..., 29
Kornyezeti elemzeés...
A MAFKETINE MUIX ettt

Kulturalis projekttervezeési €SzZKOZOK ... 34

Kommunikacios eszkdzd6k a kulturaban
SAJEOCIEMIZES .ot
PR-€5ZKOZOK @ KUITUrADAN ..o
INTEEralt KOMMUNTKACIO ...
A KUITUIAHS PR KOZEITO! oo




Az Ujmédia MarketingSajatOSSAAI ...........cuoveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 45

Valtozasok az online kommuniKaCioban ..o 45
Informaciokozvetités a digitalizacio koraban................... A7
Az online tartalomgyartasra vonatkozo jogszabalyoK ... 49
FOKUSZDAN @ Z 8ENEIACIO ... 51
Influenszerek a KUITUraban ... 52
Online marketing teStKOZEIDO! ... 55
K6zbsségi média a kulturalis kommunikacioban................c..cccooooooeioniccee, 59
Web 2.0 és weboldaltreNdekK ... 60
Honlapelemzési szempontok.. .60
2019-e5 WebdiZAJNTreNAEK ..o 62
A blogok szerepe a kKultUrakdzvetitéShen. ... 63
A Facebook szerepe a KommuniKaciobDan ..o 64
Szempontrendszer a Facebook-oldalak elemzéséhez........ccccocovvevnnnee. 67
Mikor hasznaljuk az INStagramot? ..o 69
MiIT€ JO @ YOUTUDE? ..o 71
TIKTOK oo
Pinterest
A Twitter térhoditasa az angolszasz Kultdraban ..., 73
Kulturalis marketing a gyakKorlatban ... 75
A Republic Group és a Katona Jozsef Szinhaz kdzos kampanyai:
Tied a szinpad; Katona CAGIIEY ........co.eeeeveeeveveeeeeieeieeeeee e 75
KortarsPROS = SzZIiNhAzZaK €)SZaKaJa .. ..o, 77
Ambrotipia VEIEMENYVEZEIrEKKEe! ... 78
Circus America €s a NAgY CSR KamMPANY ..o 79
Parazitdk a ParadiCSOMBAN ...........ccoveveeeieeieveeeee e 80
Kreativ MUhely = Opera-KampPany ... 83
Gyakorlati példa az onling €I@MZESIE ... 85
A QIOSEYOIT VA ettt 85
A var weboldalanak elemMZESE ... 85
GOOBIEBITEKEIES. ...t 88
A diosgyori var Facebook-oldalanak elemzése ..., 88
A diosgyori var Instagram-fiokjanak elemzése........ .90
A diosgyori var YouTube-csatornajanak elemzeése ......oeveveeeeeceeeane. 90
A JAVASIATOK OSSZEEZESO ... 91
FOBAIOMTAL ... 93

AJanlott sZaKirodalom ... 110



El6sz0

Jelen kiadvany a Dér Cs. Dezs§ és Zachar Balazs altal szerkesztett Uj utak
a muveszeti menedzsmentben cimU, 2011-ben megjelent kotet folytatasanak
tekinthetd. Célja, hogy a kulturalis marketing és kommunikacio aktualis trend-
jeit, a digitalis vilag kulturalis szakterUlethez kapcsolodo lehetdségeit mutassa
be és segitséget nyuUjtson az online térben valo eligazodasban, hiszen ma ott
gyakorolhatjuk a legnagyobb hatast a fogyasztoinkra. A digitalizacioban mar
utat tor maganak a mlUvészet is, amely felismerte az applikaciokban, viogok-
ban, blogokban és egyéb platformokban rejld lehetdségeket.

A modern hirdetési trendek aduaszai az influenszerek lettek. Az Uj kiadas
elemzi a makro- és mikroinfluenszerek lehetdségeit és szerepeit a hazai kultu-
ralis szféraban, tovabba valaszt ad arra, miért van kevesebb mUvészeti témara
specializalodott influenszer, mint amennyire a piacnak szuksége van. A konyv
gyakorlati példakon keresztul mutatja meg a kulonboz6 kozosségi meédiaolda-
lak kezelését. A kulturalis intézmények marketingjének és arculatanak elen-
gedhetetlen eszkdze a YouTube, a Facebook, az Instagram, valamint mas ko-
z0sségi felUletek hasznalata, amelyeken mar megkezdték térhoditasukat az é1é
videok, valamint a 360 fokos kamera és a streamelés hasznalata is. Mindezek
a kulturalis intézmények személyes hangvételét erdsitik a kozonségukkel valo
kétoldalu kommunikaciojuk kialakitasaban. Egyszerre épitenek bizalmat, hir-
nevet és markat. A megtervezett tartalomgyartas, az Ugyesen és kreativan val-
takozo nem fizetett és fizetett megjelenések alkalmazasa hosszU tavon mind
hozzajarul a nagyobb forgalom eléréséhez. Az online tér és a digitalizacio pro-
fesszionalis alkalmazasa mara megkerulhetetlenné valt a kulturalis és mUve-
szeti létesitmények életében, a virtualis kozosseg, illetve kozonség létrehoza-
saban és fenntartasaban.

A kulturalis marketing és kommunikacio vilagaba kalauzolo kotet f6 célja, hogy
gyakorlati példakon keresztUl mutassa be azokat a szakmai trendeket, amelyek
segitik a korszer(U marketingstratégia megtervezését és megvalositasat, illets-
leg esettanulmanyokkal szemléltesse a professzionalis Ugynokségek és a mU-
veészeti intézmeények sikeres egyuttmUkodeéset.

Interjualanyként a kovetkezd szakemberek voltak a segitségunkre, akiknek
ezuton is kdszonetet mondunk:

- Adédm Orsolya Head of PR - Positive Adamsky, by Hinora Group,

« Balogh Maté Andras ugyvezetd - kortarsPRos,

« Fabricius Gabor filmrendezd, innovacios igazgatd - Republic Group,



« FUI6p Noéemi fotografus,

« Kraj Henrik igazgato, artista - Circus America,

« Nagy Katalin szinészng,

« Petrekovits Marton marketingmenedzser - Spirit Szinhaz,
« Rekeczki Roland tervezdgrafikus,

= Vas-Zoltan Ivan rendez6, direktor - Tesla Teatrum,

« Zambo Anna Head of PR - Republic Group.

KUlon is koszonetet szeretnénk mondani a Magyar MUvészeti Akadémia MUveé-
szetelméleti és Modszertani Kutatointézet vezetdségének, illetve munkatarsai-

nak, akik tamogatasa nélkul nem készuUlhetett volna el a kiadvany.

A szerzok



Kultura és piackutatas

Kbzonségkutatas a XX. szazadban

Az elsd alfejezetben a kutatastorténettel foglalkozunk: a kulturalis intézmények
kozUl a szinhazakat vesszuk gorcsd ala. Azt vizsgaljuk, hogy mire voltak ki-
vancsiak a kozonségukkel kapcsolatban. Milyen formaban kérdezték meg a la-
togatokat és mérték fel az igényeiket? Milyen konklUziokat vontak le beléle?
A kutatasi eredmény valtoztatott-e a késébbiekben a szinhaz mUkodésében?
Ha igen, hogyan? Ha nem, miért nem?

A szinhazak sokaig csak elméleti szempontbol vizsgaltak nézdiket. ,Az em-
pirikus kutatasok csupan az 1920-30-as években kezdddtek. Meyerhold ren-
dez@asszisztense, Vaszilij Fjodorov olyan kérdéivet dolgozott ki, amely »hisz
lehetséges nézdéreakciot tartalmazott a teljes csondtél a szinpad megostrom-
lasaig. A kérddiv alapjan pedig Fjodorov rogzitette a nézéknek az eléadas alatti
kohogését, nevetéset és mas hallhato és [athato reakcidit.« Azonban a kor kri-
tikusa, Mihail Zagorszkij tamadta a kérddivet, mert nem vizsgalta, hogy »ki rea-
galt mikor, hogyan és mire<."!

Nagyon izgalmas a kérddiv alapgondolata, hiszen az alkotoknak mindig fon-
tos a nézo reakcidja. Ha a szinész hallja, hogy a kozonség mozgolodni, kohogni,
csorogni kezd, akkor frusztraltta valhat a szinpadon, és ez ranyomhatja a bé-
lyegét az el6adasra is. Jobb esetben viszont a szinészek nagyobb energiaval
fokozzak a hangulatot. A Fjodorov altal készitett kérddiv talan még ma is hasz-
nosithato, féleg a kulonféle Ujgeneracios eszkozok vizsgalatanal. A magyar
szinjatszasra leginkabb Sztanyiszlavszkij rendezéi modszere hatott, aki sze-
rint elébb jon létre az érzelem, aztan a mozgas. De Meyerhold rendezdéi elmé-
letére is vannak itthoni példak. Mindkét modszert izgalmas lehet ilyen, nézéi
hangulatot vizsgalo kérddivvel kutatni. Azonban ez nem csak a szinhaz vila-
gara érvényes. A muUzeumok, a galériak, a mozik és a cirkuszok esetében is
tobb szempontbol érvényes és hasznos tapasztalatokkal szolgalna egy ilyen
vizsgalati modszer, kiegészitve Mihail Zagorszkij kritikus érvelésével.

A szazadfordulon jelenik meg a kutatasban a piaci szemlélet. Imre Zoltan
a nézokozonseg kutatasanak két formajat kulonbozteti meg: a befogadaskuta-
tast és a kozonsegfelméreést.

1 Szinhdz és szociologia hatdrdn. Szerk. DEMCSAK Katalin, IMRE Zoltan, Bp., Kijarat, 2005, 111
MARTIN, Jacqueline - SAUTER, William (et al.): Understanding Theatre performance analysis in
theory and practice. Stockholm, Almagvist & Wiksell, 1995, 26.
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A befogadaskutatas Fjodorov vizsgalatahoz hasonlo. Azt tanulmanyozza,
hogy ,a nézdék mit éltek at az el6adas befogadasakor, illetve hogyan tapasz-
taltak meg a szinhazi eseményt. [...] A kutato a nézdétéren Ul6 kozonseg demog-
rafiai, kulturalis, és szinhazi differencialodasara kivancsi, melynek felmérése-
hez a kozonségfelmérésnél hasznalatos szociologiai és statisztikai modelleket
alkalmazza.”

LA kozonségfelmeérésnél szociologiai, féleg statisztikai modszereket hasz-
nalnak, mivel a kozonség osszetételére és kulturalis attitddjére kivancsiak. [...]
Egyrészt a kulturalis események szamat mérlegelik, masrészt kimutatjak, hogy
a nézd mennyit kolt kulturalis eseményekre és tevékenyseégekre.”?

Ilyen mennyiségkutatast ma is alkalmaznak a kulonféle piackutatasok so-
ran. Nagyon hasznos adatokat lehet ezekbdl kiszUrni, amelyek a késébbi stra-
tégiaalkotasnal valnak kulonosen hasznossa. Példaul tampontként szolgalhat
a jegyek arazasanal, hogy a nézd mennyit kolt kulturalis szolgaltatasokra. Koz-
tudott, hogy a kulturalis intézmények esetében a marketing f6 célja a jegyel-
adas.

Az emlitett vizsgalati modszerek kozUl ez a legosszetettebb és a leghasz-
nosabb. Széles korU ralatast ad a kulturalis intézmények nézdi osszetételére,
ami nagy segitség a célkozonseg kialakitasaban. A PR-ben a megfelel§ médi-
um kivalasztasahoz is nagyban hozzajarul, ha az intézmény ismeri a fogyasz-
toinak, latogatoinak a szokasait, ami még a reklamuzenetek megfogalmazasat
is segitheti. A fogyasztoi magatartas vizsgalata a XX. és XXI. szazadban elen-
gedhetetlen a stratégiaalkotashoz és a megfeleld eszkozok kivalasztasahoz,
mert ezzel sokkal eredményesebbé és hatékonyabba valik a kommunikacio.

A piackutatas jelentdsege a XXI. szazadban

Simon Judit egy 2016-ban irt cikke szerint az elkdvetkezendd husz évben két
szélséseéges tendencia fogja meghatarozni a marketingkutatast. ,A legpesszi-
mistabb szcenario: a hagyomanyos piackutatas mar »kioregedett«, a Big Data
idészakaban a vallalatok megprobaltak az Ugyfeleket és a piacokat maguk
megfigyelni és az adataikat kezelni. Ma ez mar automatikusan torténik: az in-
formacio, a cselekvés és a reakcid 0ssze van kotve egymassal és a piackuta-
tas felesleges alkatrésszé valt”.4

2 DEMCSAK-IMRE: i. m. (2005), 114.
3 Uo, 112.

4 SIMON Judit: Kutatds-mddszertani trendek a marketingben = Vezetéstudomdny, 2016, 4. sz., 59-60.
http://unipub.lib.uni-corvinus.hu/2352/1/VT2016n4p54.pdf
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A masik allaspont szerint a piackutatas sosem fog feleslegessé valni, sot,
a stratégiaalkotas els@ lépései kozott tartjuk szamon. Az informacio és a cse-
lekveés kozott ok-okozati az 0sszefugges, amit vizsgalhatunk, de az informacio
atadasa el6tt mar szUkséges felmérést végezni. Ha nem ismerjuk a célcsopor-
tunkat, hogyan adunk at nekik hiteles informaciot? Hogyan birjuk 6ket cselek-
veésre? Egy jo kampanyhoz vagy egy kulturalis intézmeény sikeres Uzleti mo-
delljehez elengedhetetlen a piackutatas, foleg a digitalis bevandorlok és a di-
gitalis bennszulottek vilagaban.

Az elsd, szeéls@séges szemlélet ellenpontozasa a der(latd megkozelités,
amely szerint ,a piackutatas soha nem jatszott ekkora szerepet az értékalko-
tasban, mint ma: a technikai fejlédés és a digitalizacio soha nem latott mérték-
ben novelte meg a kutatasi témakat és a kutatasi lehetdsegeket.”

A Kkultura nyelvén az értéknek sokkal gazdagabb a tartalma, mint a Simon
Judit altal hasznalt 6sszefuggésben. A mUvészetben elébb szUletik meg az ér-
ték, a kutatas ,,csak” a kommunikaciojat segiti el6. Azonban tény, hogy a digi-
talizacio Uj kapukat nyitott meg és rengeteg Uj lehetdséget ad a kutatasok el-
veégzésehez.

Egy mUveészi produktum eladasahoz elengedhetetlen a célkdzonség ossze-
tételének és igényeinek a felmérése. Ugy a leghatékonyabb és legérthetdbb
egy produkcio vagy egy kiallitas kommunikacioja, ha valoban a célkozonségét
célozza meg. A szakemberek eszerint alkothatnak a késébbiekben Ugyfélka-
raktereket, amelyek hosszU tavon szintén hozzajarulnak a kulturalis intézmeé-

engedhetetlen része a piackutatas, ugyanis a folyamat végére szamos értékes
informaciot kapunk. A jol elvégzett munka nemcsak visszajelzést ad a cég ko-
rabbi tevékenységérdl, hanem tavlati Uzleti o6sztonzékkel is ellatja a vallalat
szakembereit. De hogyan kezdjunk neki a kutatasnak? A kutatas els¢ |épése
a cél kitUzése: mire keressuk a valaszt? A kovetkez$ szakaszban a kit(Uzott
célhoz alkalmazzuk az adatgyuUjtési technikat, modszert. Az adatgyUjtés peri-
odusaban veégezzuk el magat a vizsgalatot. Ezt koveti az adatok feldolgozasa,
amihez az analitikus szemlélet a legcélszerUbb, mert jobb esetben rengeteg
adatot kell feldolgozni és értelmezni. Az 6todik Iépésben pedig ismertetjuk

11
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a kutatasi jelentésunket, amirdl végul dont a vezetdség: miként hasznalja fel
a kapott eredményeket.t

APIACKUTATAS FOLYAMATA

PROBLEMAMEGHATAROZAS

KUTATASTERVEZES (AZ ADATGYUJTES TECHNIKAJA)

ADATOK FELDOLGOZASA ES ELEMZESE

DONTESHOZATAL

Az adatgyUjtést tekintve kétféle technikat kulonboztetunk meg:

1. primert, amikor magunk kutatunk Uj adatokat,

2. szekundert, amikor a mar rendelkezésre allo adatot szerezzuk be.

Idedlis esetben elébb elvégezzUk a szekunder kutatast, azutan pedig a pri-
mert, mert amit nem talaltunk meg a rendelkezésunkre allo informaciokbaol, azt
leszUrhetjuk a sajat kutatasunkbol. A probléma meghatarozasa utan el kell
dontenunk, hogy milyen jellegl adatokra van szukségunk.

A kvalitativ, vagyis mindségi kutatas inkabb a jelenségek okait tarja fel, ke-
veés ember megkérdezésével. Konkrét szamadatokat nem tudunk meg beldle,
de abban példaul segithet, hogy felmérjuk, miért valasztanak bizonyos terme-
keket a fogyasztok, hogyan viszonyulnak a mi markankhoz.

A kvantitativ, vagyis mennyiségi kutatas ezzel szemben a ,mennyi”’-re ke-
resi a valaszt: bizonyos jelenségek mennyire jellemz6k a fogyasztokra, a cél-
csoportra.’

A kulturalis intézmények (példaul a szinhazak) a kvalitativ kutatasbol meg-
tudhatjak, hogyan vélekednek a nézdik egy eldadasuk tarsadalmi kérdésfelve-

6 PAPP-VARY Arpad: JPE marketing. Elmélet és gyakorlat jozan paraszti ésszel. Bp., Szazadvésg,
2009, 165.

7 Uo., 26.
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tésérdl és annak feldolgozasarol, mig a kvantitativ modszerrel az is kiderUlhet,
hogy a latogatoik hany szazaléka kedveli a proza, illetdleg a zenés eléadaso-
kat. Ez egyfajta iranyt is mutathat a kovetkezd évad muUsoranak osszeallita-
sahoz.

A PR-kutatas modszerei a XXI. szdzadban

Mig a piac- és a marketingkutatas elsédleges célja az eladas, addig a PR-nek
a hirnév- és bizalomépités a feladata. Felmérheti a kozonség korében a kultu-
ralis intézmény arculatarol kialakitott vélemeényt vagy a mUvészei iranti ra-
gaszkodast. A marketing és a PR kutatasanak modszerei megegyeznek, de mo-
tivaciojuk eltérd. A PR-nek csak kozvetett célja az eladas. Sos Péter szerint
a ,celkozonség megismerésének alapvetd eszkoze a kutatas. A célzott kutata-
sok [..] két dologra iranyulnak: hogy megismerjuk az adott célcsoport(ok) ak-
tualis beallitodasat; megtudjuk azokat a lehetséges érzelmi és gondolati érveket,
amelyek az adott célcsoport(ok)ra nagy valoszinUséggel hatast gyakorolhat.”®

Fjodorov kozonségkutatasanak alapgondolata igen hasonlo a Sos Péter altal
leirtakhoz. Ez a modern PR-elmélet azonban mar megvalaszolja a XX. szazad-
ban feltett: , ki reagalt, mikor, hogyan és mire” kérdéseket. Ma mar joval ossze-
tettebb képet kaphatunk a kulturalis intézmények kozonségének osszetételé-
rél és fogyasztoi szokasairol.

LA klasszikus célcsoportkutatas harom alapvet6 kérdésre koncentral:

1. Ismertség: ahhoz, hogy mennyire ismert egy adott téma, marka, tarsadal-
mi Ugy, intézmény a célcsoportjainak korében, ismertségi kutatast kell végez-
nunk.

2. Vélemeény, beallitédas: [...] meg kell ismernunk a kutatasban résztvevot.

3. Motivacio: azt derithetjuk ki beléle, hogy a célkozonségunk mennyire
hajlamos cselekvésseé, akciova valtoztatni mindazt, amivel lényegében egyet-
ért vagy pozitivan gondolkodik rola.”®

Mindharom célcsoportkutatas izgalmas, de hogy melyik format valasztjuk,
attol fugg, hogy mi a kulturalis intézmény célja. Ezt mindig az adott kampany
hatarozza meg.

Az ismertségre jo példa a 2017-ben nyilt Tesla Teatrum. Az elsé bemutato-
ja Ota eltelt két év alatt szamos organumon, kulonféle eszkdzokkel probaltak
kiépiteni a marka hirnevét. 2019-ben a munkatarsak minden eléadas el6tt ki-

8 SOS Péter Janos: #mindennapipr. Gyakorlati Public Relations a webkorszakban. Bp., B. Swan Part-
ners, 2017, 67.

9 Uo., 68-69.

13
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osztottak a kozonségnek egy nyomtatott kérddivet, amelyben a Tesla sziné-
szeirdl, eléadasairol, arculatarol kérdeztéek éket. A honapokon at tarto vizsga-
lat pontos képet adott a szinhaz kétéves mUkodeéserdl, sét, sok Uj otlettel is
szolgalt a teatrum kreativ csapatanak.

Az ismertség kutatasa abban az esetben a leghasznosabb, ha egy Uj vagy
nem régota futd kampanyrol, eléadasrol vagy nem rég nyilt intézményroél kér-
dezi a latogatokat.

A masodik modszer a vélemény, azaz a beallitédas vizsgalata. Ez az Uzenet
megfogalmazasanal és a kozvetité organum kivalasztasanal jatszik fészerepet.
Példanak okaért a Sade mdrki 120 napja cimU eléadast jobb esetben nem a Ba-
ba-Mama Magazinban kell meghirdetni. Ennek magyarazata egyrészt a nézéi
Osszetétel, masrészt egy mUveészi produktumnak - legyen az film, kiallitas vagy
el6adas - az Uzenete mindig joval osszetettebb, mint egy fizikai terméknek.
A kommunikacios szakembernek szamos tényezét kell megvizsgalnia: a mU
keletkezésének korulmeényeit, a stilusat, az alkotoit, az esetleges elditéleteket,
az erkolcsi értékeit, a tarsadalmi felel@sségvallalasat stb. A mUvészek felada-
ta intuicioik megélése és kozvetitése, amit a kommunikacios szakembernek
kell szavakba ontenie a fogyasztok szamara. Azonban a kdzérthetéen megfo-
galmazott Uzenetnek is kozvetitenie kell a mU eredeti mondanivalojat.

Végul a harmadik kérdéskor, vagyis a motivacio vizsgalata a PR tukrében,
a nézd tarsadalmi felel@sségvallalas iranti hajlamat kutatja. Evente tobb alka-
lommal is lehet talalkozni olyan jotékonysagi kampannyal, amit mUvészek
szerveznek hatranyos helyzetl emberekeért, példaul festék képeket ajanlanak
fel, szinészek korhazakban olvasnak fel, zenészek koncerteket szerveznek stb.
A kulturalis intézmények PR-jének nagyon fontos részei a jotékony programok,
felajanlasok, ezért elengedhetetlen a kozonség beadllitodasanak vizsgalata.
Rengeteg lehetdséget rejt magaban egy-egy CSR0 tevéekenyseég. ,Meggydzode-
sunk, hogy a PR jovéje a célkozonseég jobb megismerésén, a kutatasok elvégze-
sén és hasznositasan mulik. A XXI. szazad PR-cégének mélyrehatoan szukse-
ges megismernie célkozonségeét, és ennek alapjan kell kidolgoznia az Uzeneteit
és kommunikacios modszereit."!!

Sos Péter szavait alatamasztja, hogy ma mar szinte az 0sszes organum
meéri, és ezaltal ismeri a fogyasztoi osszetételét, ennek koszonhetéen a PR-es
tudja, hogy melyik felUlet szerkesztdjének érdemes sajtokozleményt kuldenie,
interjut szerveznie az adott platformra, hogy a lehetd leghatékonyabb legyen
az altala képviselt kulturalis intézmény kommunikacioja

10 CSR = Corporate Social Resposibility. Jelentése: vallalati tarsadalmi felelésségvallalas. Lasd bo
vebben: Fogalomtar.

11 Uo., 72.
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Esettanulmany a piackutatas fontossagarol a kultdraban
Nemzetkdzi példa

Egy nemzetkodzi konzultacios cég, az Oliver Wyman vezetdi készitettek egy
felméreést, amely kilenc nagyobb szimfonikus zenekarnak készult. Azt tapasz-
taltak, hogy azoknak, akik el6szor latogatnak komolyzenei koncertet, 90 sza-
zaléka nem veszi meg a jegyet egy masodik koncertre a kovetkezd évadban.
A kiadasok nagysaga pedig nem engedhette meg, hogy a kozonséguk csak 10
szazaléka legyen visszatéro.

Erre nyUjtott megoldast a szimfonikus zenei vilag egyik meghatarozo alak-
ja, Jack McAuliffe. Azt tanacsolta, hogy az eléadas utani harmadik napon kuld-
jenek e-mailben egy kérddéivet azoknak, akik el6szor vettek részt a koncerten.
A kérddiv a demografiai adatokon tul az érzelmi viszonyulast is vizsgalta. Meg-
kérdezte példaul, hogy a koncertnek melyik részét élvezték a leginkabb és mi-
ért. Ezzel megerdsitették a nézében az eléadas altal kivaltott hatast, és mara-
dandobba tették az emléket. A felmérés elétt arra szamitottak, hogy a nézék-
nek csak a 20 szazaléka fogja elolvasni az e-mailt, de ehhez képest a 45 sza-
zaléka megnyitotta, és 40 szazaléka ki is toltotte a benne szerepld kérddivet.
A Kitoltéknek cserébe kedvezmeényt ajanlottak fel a kovetkezd koncertre.
A felmeérés végeredménye pedig az lett, hogy ezzel az e-mailes eszkozzel, sok-
kal kozvetlenebbé tették a kommunikaciojukat a kozonséggel. Ez a modszer
felbatoritotta a latogatokat, hogy visszatérjenek egy masodik koncertre, igy
15-30 szazalékuk vasarolt ismét jegyeket.!2

Ez az esettanulmany nagyon jol szemlélteti a korabban mar kifejtett kuta-
tasi modszereket. A marketingnek sikerult az eladasosztonzését teljesitenie,
hiszen 15-30 szazalékra novelte a jegyeértékesitést. EzenfelUl ez a DM- (Direct
Marketing) kampany a PR tevékenység bizalomépitését is kiszolgalta. Megero-
sitette a nézében a koncert altal kivaltott érzelmeket, és az e-mailes megszo-
|itassal kozelebb hozta hozzajuk a komolyzenei intézmények kommunikacio-
jatis.

Hazai példa

2018 végén az Obudai Kulturalis Kozpont felkérésére az Arts & Business Lab
kérddives kutatast vegzett az kerUleti lakossag és a kornyékbeli latogatok ko-

12 CARR, Eugene - PAUL, Michelle: Breaking the Fifth Wall: Rethinking Arts Marketing for the 21st
Century. New York, Patron Publishing, 2011, 80.
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rében. A kutatas célja egy obudai kulturalis hUségprogram kialakitasa, valamint
egy ahhoz kapcsolodo adatbazis felépitése volt. A kitoltési kedv noveléséhez
nyeremeényjaték is indult, a kérddivet végul 217 f6 toltotte ki. A kutatas ered-
ménye szerint a kitolték kozel 80 szazaléka jart mar az Obudai Kulturalis Koz-
pont valamelyik intézményében. Valaszaik alapjan a latogatokat legnagyobb
aranyban a mUvészeti és szakmai programok, valamint - kdzel egyenlé arany-
ban - a csaladi- és gyerekprogramok, illetve a kulturalis szorakoztatd esemé-
nyek érdeklik. A megkérdezettek a programokat elsésorban az intézmények
Facebook-oldalain és a programujsagban keresik, emellett fontos informacios
tényezd a plakat és az ismerdsok ajanlasa is. A latogatasi szokasok alapjan
a legtobben negyedévente latogatnak el egy programra, de a valaszadok tobb
mint a negyede havonta tobbszor is ellatogat valamelyik intézménybe. A va-
laszadok tobbsége jelezte, hogy szivesen részt venne egy, az intézmeény altal
létrehozott hUségprogramban. A hUségprogramban részt venni kivanok hang-
sulyoztak, hogy a kedvezmeényekkel jaro elényoket élveznék a leginkabb, és ezt
el is varnak el az online nyomonkovetési lehetéséggel egyUtt. A valaszadok
tobb mint 90 szazaléka no volt, és kdzel 50 szazalékuk az 50 évesnél idésebb
korosztalyba tartozott. A kitolték tobb mint fele felséfoky végzettséggel ren-
delkezett, és mar voltak gyermekei.

A kutatas eredménye alapjan az intézmény hlségprogramjanak a 34 év fe-
letti, a kerUletben él6 néket kell megcéloznia, akiknek mar vannak gyermekei
és/vagy unokai (80,2 szazalék). A felmérés alapjan elsésorban csaladi és gyer-
mekprogramokra, valamint szérakoztatd és miUvészeti programokra érdemes
kedvezmeényes jegyvasarlasi lehetdséget biztositani a célcsoport szamara.t?

A hUségprogram kivalo lehetéség arra, hogy az intézmény megtartsa a la-
togatoit és allando visszatérésre 0sztonozze dket. Az allando kozonség hosszu
tavon jelentés koltségmegtakaritast jelent az intézmények szamara, mivel
nem kell emelniUk a marketinges budzsét egy Uj kozonség meggydzesehez.

Osszefoglalo kérdések

Mi volt Fjodorov empirikus kutatasanak modszertana?

Melyik a legpesszimistabb és a legoptimistabb forgatokonyv?

Mi a piackutatas folyamata? Milyen f6 |épésekbdl all?

Mikor végzunk szekunder kutatast?

Mit akarunk megtudni, amikor primer vizsgalatot végzunk?

Mi a kulonbség a kvalitativ és a kvantitativ kutatas kozott?

Mely harom alapvetd kérdésre koncentral a klasszikus célcsoportkutatas?
Minek a jelentdségeére vilagitanak ra az esettanulmanyok?

13 Miért van szUkség piackutatdsra = Art and Business. Hirek. 2019. december 9.
http://www.artsandbusiness.hu/2019/12/09/miert-van-szukseg-a-piackutatasra



Alkoto és kdzdnseg kapcsolata

A kultira csatorndi és célcsoportjai a XX. szazadban

Mar a XX. szazad els6 felében megfogalmaztak azt a gondolatot, hogy a ,mU-
velddeési, kulturalis javak” az elitkultUraban jonnek létre, s onnan ,ereszkednek”
ala, ,sullyednek le” a tarsadalom egészének szintjére. Ez alapjan azt a kovet-
keztetést vontak le, hogy ,a népi (popularis) kultUraban ott vannak a lent meg-
szUletett értékek, valamint az elitkulturabdl alaszallt értékek”.14

A XX. szazad forduldjanak europai kulturafogyasztasa osszetett és sokrétl:
kifejléddben van a modern polgari allamisag, ugyanakkor még sok helyen él
a hagyomanyos uralmi rend, példaul a monarchikus berendezkedés. E kétarcu-
sag sokoldalu kulturat teremt. Példaul e korszaknak nincs uralkodo stilusirany-
zata. Egymas mellett él és hat a realizmus, a naturalizmus, az impresszioniz-
mus, a szecesszio, de kialakuloban a lazado avantgard is. Noha elkulonitendd
a magaskultura a népi kulturatol, de ezek nem értékeiben, hanem a kozvetitd
csatornaikban kulonboznek egymastol. A tarsadalmi elit mUveészi igényeinek
olyan mufajok felelnek meg, mint az opera, mig a kispolgari réteg a cirkuszban
vagy az orfeumban talal kikapcsolodasi lehetdséget. A XX. szazad sokrét’ kul-
turalis igényeit szolgalja ki a szinhaz, ahol egyszerre szoltak a felsd, kimUvelt
elithez és a kevésbé kvalifikalt varosi, kisvarosi polgarokhoz. A kor egyik ki-
emelkedd dramairoja, Molnar Ferenc szindarabjaiban a legkulonbozébb tarsa-
dalmi osztalyokhoz tartozo szerepldket vonultat fel. Az 1900-as évek elején
indul hodito Utjara a mozi, amely nem az elitkulturatol atvett éertékeket kozve-
tit a popularis kultUranak, hanem Uj médiumként egyszerre formalja mindkét
réteg értékrendjét. Tehat a XX. szazad a mUvészeti stilusiranyzatok sokrétU-
sege, a kulturalis értékek kialakulasa és kozvetitése szempontjabol gyokere-
sen Uj, nehezen attekintheté vilagot hozott el.

A XXI. szazad miivészének és kozdinségenek kapcsolata

Fontos megvizsgalni, milyen motivaciok allnak egy mUvészi produktum meg-
szUletése mogott, hiszen ezek ismerete nagyban befolyasolhatja a kommuni-
kacio sikerességet. A kozonseég elsdsorban egy miveészi alkotas vagy el6adas

14 KESZEG Vilmos: Populdris kultdrdk a 19-20. szdzadban = Meédiakultura Kozép-Kelet-Eurépdban.
Szerk. KALAI Sandor, Cluj-Napoca, Erdélyi MUzeum Egyesulet, 2016, 68.
http://real.mtak.hu/64130/1/EME%20-%20Letoltes%204%2007-03.pdf#page=53
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érzelmeire tud rahangolodni. Ez az alfejezet azt mutatja be, milyen szintjei le-
hetnek a kulonféle motivaciok megszuletésének.

AZALKOTO £S A KGZONSEG KOZOTTI KAPCSOLAT SZINTEI

Szakmaorientalt kreativitas Uzleti alapokra helyezett kreativitas

Enkdzpontu kreativitas
Elsddleges kozdnség: én
Elsddleges cél: dnkifejezés

Elsddleges kizonseg: Elsddleges kdzonség:
a szakmabeliek, hivatasosak |  nagykozonség

Elsdleges cél: elismerés Elsdleges cél: pénz

Elizabeth C. Hirschman elmélete az alkoto és a kozonseg kapcsolatanak ha-
rom szintjét kulonbozteti meg: az énkozponty, a szakmaorientalt és az Uzleti
alapokra helyezett kreativitast. Az elméletet gyakorlati példakon keresztUl
mutatjuk be.1s

Enkozponty kreativitds: minden igényes mUvész a sajat benyomasait alkot-
ja meg a sajat nyelvén keresztul. Egy iroi kurzuson Puzsér Robert publicista,
kritikus azt mondta, hogy mindenkinek kotelessége a sajat énjének irnia. ,Mi
a muzsanak irunk, nem a tomegnek.” Ha ez tetszik a kozonségnek, akkor elébb-
utobb az intézmény is sikeres lesz, odaszoknak. Tehat az igazi mivészet el-
sodleges feladata az onkifejezés.

Szakmaorientalt kreativitas: a mUvészeknél veszélyes Kifejezési Ut lehet az
oncélu eléadas, képzémulveszeti alkotas. Ezt sem a szakma, sem a kozonség
nem szereti, ezért keskeny a hatarvonal az énkozponty és a szakmaorientalt
kreativitas kozott. Hogy egy muUvészi produktum ne valjon oncéluva, ahhoz
fontos visszacsatolast kaphat a szakmatol. Nem véletlen, hogy a filmeknél pre-
mier eldtti vetitést tartanak, és a szinhazaknal is ismert a szakmanak tartott,
bemutato eldtti el6adas. Ezeken az alkalmakon altaldaban megjelennek az adott
stilusiranyzatban jartas muUvészek, alkotok, kritikusok. A szinhaz esetében
meég az is eléfordulhat, hogy egy-egy szakmai tanacsot megfogadva, valtoztat-
nak egy jeleneten a tényleges premier el6tt. A jol sikerUlt el6éadasok, kiallitasok
dijakat eredményezhetnek, amelyek emelik az alkotok, az intézmények repu-
produkcio Uzleti értékeét. Az egyik legjobb példa erre az Oscar-dij, hiszen ez
a legerdsebb referencia egy szinész szamara. A nevezett vagy dijazott szinész
ismertségeét, elismertségét ugrasszerlen emeli, hogy az Oscar-dijjal jelent6s
szamuU publikacio foglalkozik a bulvarsajto hiradasaitol az elemzé szakmai kri-
tikakon at a statisztikakig.

15 HIRSCHMAN, Elizabeth C.: Aesthetics, Ideologies and the Limits of the Marketing Concept = Journal
of Marketing, 1983, No. 3., 45-55.
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Uzleti alapokra helyezett kreativitds: a pénz motivalta mivészeti intéz-
meények kozeé sorolhato itthon az Operettszinhaz, a Déri MUzeum Munkacsy-
kiallitasat kisér® fényjaték vagy az id6északos Frida Kahlo-kiallitas a Magyar
Nemzeti Galériaban. Amerikaban a Broadway-eléadasok vagy a hollywoodi
képregényes filmadaptaciok jelentds része ide sorolhato. Tobb mint egy év-
szazada jelen van a szorakoztatoiparban az operett, a Broadway-musical és
a film, de az eszkozrendszeruk sokat fejlédott. Ezekre a mUfajokra mindig lesz
igény, hiszen a nagykozonséget szolitjak meg. Nem feltételeznek el6zetes tu-
dast vagy komoly ismereteket a néz6tdl, ezért barki szamara konnyed szora-
kozast kinalhatnak. Marketing- és reklamszempontbol ez kulonosen izgalmas
és eredmeényes terUlet, mert viszonylag rovid idén belUl lehet nagy el6adas-
szamokat elérni. Ki ne tapsolna szivesen a Csdrddskirdlyndre? Ki ne nézné meg
az Uj Batman-filmet? Vagy ki utasitana vissza a Broadway megunhatatlan Chi-
cago musicaljére szolo jegyet? Olyan, sokéves multra visszatekintd kulturalis
markak allnak mogottuk, amelyek mellett a nézék jelentds része mar elkote-
lezte magat.

Az alkoto és kozonség kapcsolatanak e harom szintjét a marketingszakem-
ber, Joanne Scheff Bernstein foglalja 6ssze. A marketing fogyasztokdzpontu,
de ez nem jelenti azt, hogy a mlvészeti vezetdk feladnak muivészi elveiket,
onallosagukat. Nem ,tobb Broadway-show kell és kevesebb Shakespeare”?e;
tehat azt sem jelenti, hogy az intézmeénynek ki kell szolgalnia minden kultura-
fogyasztd hobortjat. Csupan azt jelenti, hogy marketingszempontu 0sszegzést
kell késziteni, amelynek segitségével a produkcio elérhetébb és élvezhetdbb
lesz.

Kreativitasi szintek a mivészek perspektivajabol

Hirschman haromszintes elméletérdl a gyakorlatban is meg akartunk bizonyo-
sodni, ezért mUveszeket kérdeztunk arrol, mit tartanak a legérdekesebbnek
a szakmajukban, illetve hogyan jelenik meg a minden napjaikban a kultura
képviselete.

Vas-Zoltan Ivannak, a Tesla Teatrum igazgatojanak és rendezdjének két
fontos szempont hatdrozza meg a munkajat: egyrészt meg kell talalni azokat
a célcsoportokat, amelyekhez az intézmény kulturalis kinalata eljut, és aktivi-
tast kell kivaltania: el kell érnie, hogy a kozonség szinhazlatogatova valjon.
Masrészt az intézmeény altal képviselt szinhazi vilagkép és izlés tudatosuljon

16 BERNSTEIN, Joanne Scheff: Arts Marketing Insights. The Dynamics of Building and Retaining Per-
forming Arts Audiences. San Francisco, Jossey-Bass, 2007, 16.
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a masodlagos ceélcsoportban, vagyis a szakmaban és a kulturara nyitott tarsa-
dalmi rétegekben.”

Mas motivaciorol szamol be Kraj Henrik, aki a Circus America igazgatoja,
artistaja és komikusa. ,Altaldban minden nagy utazo cirkuszt, dinasztiak Uze-
meltetnek, ami azt jelenti, hogy beleszUletnek. En is egy ilyen dinasztiabol
szarmazom. Tobb szaz évre visszamendleg noéttek igy fel generaciok, csak
mindig Ujabb és modernebb eszkozoket hasznaltak. Engem a szUleim erre ne-
veltek gyerekkorom 0ta, és magamban is éreztem ezt az ambiciét. At kell 1at-
ni az ipar, a logisztika egészét, és mindenre egy szemeélyben kell odafigyelni.
Ez a képesség mar gyermekkorban megmutatkozik. Vezetének szuletni kell."18

Erdekes megfigyelni a két direktor valaszaban, hogy mennyire eltérd moti-
vaciokat, esetleg vezetdi erényeket igényel egy szinhaz és egy cirkusz igazga-
tasa. Mindketten a kulturaban, a mUvészetért dolgoznak, mégis mashonnan
kozelitik meg ugyanazt a felvetést. Szintén errdl a kérdeztuk a tervezégrafi-
kust, a fotografust és a szinésznot.

Rekeczki Roland tervezdgrafikus igy fogalmazott: ,A tervezés folyamata, il-
letve a kész produktumrol érkezé visszajelzés a legérdekesebb a munkamban.
A tervezés azeért, mert korbe kell jarni a lehetséges megoldasokat, hogy utana
kivalaszthassuk a legmegfelelébbet. A visszajelzés a hirdetés, plakat, online
bejegyzés (poszt) hatasa miatt fontos, hogy mit gondol rola a kozonseég.”t°

FUlop Noémi fotografus szerint a legizgalmasabb ,megtalalni azokat a meg-
rendeldket, akikkel Ugy tudok egyuttmUkodni, hogy a munka szabad legyen.
A fotdzasban azt szeretem, ha ram bizzak az alkotas folyamatat, ha szabadon
tervezhetek és alkothatok.”20

Nagy Katalin szinésznd a szinpadi mUveészet mogott allo izgalmakat hang-
sulyozza. ,Mindig Uj kihivasokkal szembesulok. Sokszor olyan karaktereket kell
eljatszanom, amelyek egyaltalan nem allnak kozel hozzam, olyan helyzetekbe
kell beleképzelnem magam, amelyek idegenek télem. Tobbszor jatszottam ki-
fejezetten negativ karaktert, és mindig meg kellett talalnom a mozgatorugojat,
az igazsagat. Sokszor a legkulonbozébb emberekkel kell szoros viszonyt kiala-
kitanom: egy munkafolyamat erejéig egymas csaladjava valunk, ilyenkor tobb
idot toltunk egyutt, mint a csaladunkkal. Ezért a premier utan legtobbszor
Uresseéget érez az ember, hiszen valami megszakad, és lehet, hogy honapok
utan latjuk egymast legkozelebb."2!

17 A szerz6k interjUja Vas-Zoltan Ivan igazgatéval. (2019)

18 A szerzok interjuja Kraj Henrik igazgatoval. (2019)

19 A szerzOk interjuja Rekeczki Roland tervezdgrafikussal. (2019)
20 A szerzék interjuja FUl6p Noémi fotografussal. (2019)

21 A szerzék interjuja Nagy Katalin szinésznével. (2019)
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A muUveészi motivacio megismerése bizonyosan segiti a kommunikacios
szakemberek munkajat egy kulturalis projekt kapcsan, hiszen hatékonyabb és
gordulékenyebb lesz az egyuttmUkodeés, a kozos munka, ha értjuk a masik fél
szakmai nyelvét, mozgatoerdit.

Kultura, reklam, kreativitas

LA rekldm nemcsak ipar, hanem miuvészet is.”??
Oliviero Toscani

A kultUra és a reklam egyforman kitUntetett szerepet oszt az emberi kreativi-
tasra. A kultUra életformat, értékeket és idealokat dolgoz ki és kozvetit, azaz
Jreklamoz”. A reklam szintén egyfajta életformat terjeszt.2?> A mUvészet koz-
vetitése azonban nem feltétlenul egyenld a mlUveészet reklamjaval.

Sas Istvan szerint ,a reklam nyiltan vallalt, alapvetd célja, hogy kulonbozé
termékek, szolgaltatasok kelenddségének novelésének érdekében ravegye
a fogyasztokat a vasarlasra. A reklam sosem mond - és valdjaban nem is
mondhat - mast, mint hogy vegyUnk valamit, és ettél minden rendbe jon. A rek-
[amok Utjan a nyereségelvl cégek a fogyasztast teszik a tarsadalom kozponti
éertékeve. A reklamok azt sugarozzak, egyre tobbet kell fogyasztanunk, egyre
tobbet kell vasarolnunk.”24

Ennek tUkrében a kultura nem tekinthetd reklamnak, legfeljebb figyelemfel-
hivasnak. A kulturalis intézmények altal befogadott, megteremtett mUvészi pro-
dukciok akkor hitelesek, ha ugy hivjak fel egy tarsadalmi Ugyre vagy értékre
a figyelmet, ha kozben nem allitanak, hanem kérdeznek. Példaul egy fogkrém-
reklam az osszetevokrdl és a hatékonysagrol szol, esetleg azt is elarulja, hol kap-
hatod és mennyibe kerUl. Ezzel szemben a mUvészetben egy festményt latnank,
amely a vérzé fogak kihullasat abrazolja, azzal a cimmel: Te sem haszndlsz fog-
krémet? (gy hivja fel a figyelmet a fogak védelmének fontossagara. De ez sokkal
inkabb hasonlit a PR-re, mintsem a reklamra. Mert mitél lenne reklam? Attol,
ha a festmény alatt logna a markazott fogkrém. Eladasosztonzdé lehet a kép ko-
ré rendezett promaocio is, ahol egy standnal kedves hoszteszek kinaljak a fog-
kréemet a fogproblémak megeldzésére, kiemelve a termék valamennyi elényét.

Magyari Beck Istvan arra is példaval szolgal, amikor a mUvészet gyakorol
hatast a reklamra. ,A dramairod Brecht kozismert modszereinek egyike az volt,

22 TOSCANI, Oliviero: Rekldm, te mosolygd hulla. Ford. VERESSNE DEAK Eva, Bp., Park, 1999, 91.
23 MAGYARI BECK Istvan: Kulturdlis marketing és kreatoldgia. Bp., Semmelweis, 2006, 30-31.

24 SAS Istvan: Rekldm és pszichologia. Harmadik, javitott, bovitett kiadas. Bp., Kommunikacios Aka-
démia, 2007. 34.
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hogy id6rél idére valami jelentéktelen mozzanattal vagy songgal megszakitotta
a dramai cselekmeényt, visszazokkentve a nézét abba a valdsagba, amelybdl az
a mUvet nézi. E modszert késébb atveszi a reklam is. A marketingszakembe-
rek a filmeket és a televizios adasokat egy idében az érzékelési kuszobok alatti,
nagyon rovid periodusokkal szakitjak meg, hogy termékeket reklamozzanak.”2
Megjegyzend®d azonban, hogy Brecht az elidegenit6 effektusokat tanitasi cél-
zattal iktatta be darabjaiba. gy alkotta meg az epikus szinhaz dramaturgidjat:
az el6adast megszakito dalok, feliratok és transzparensek tudatositottak a ne-
zBben, hogy ez nem a valosag, csak annak masa. Arra késztette a kozonseéget,
hogy gondolkodjon és elemezze a latottakat mar az eléadas alatt. Ezzel szem-
ben a reklamot nem pedagogiai, hanem értékesitési szandék hozza létre. Azon-
ban igaz, hogy a televizios reklamok megszakitjak a filmnézést, kizokkentik
a nézot a befogadasbol. Ilyenek a YouTube-reklamok is, amelynek hirdetései
megtorik a vided megtekintését. Ezek miatt is alakult ki az ugynevezett rek-
lamzaj.

Most kozelitsuk meg a kulturalis reklamot a gyakorlat szempontjabol. Wolf
Gabor az alabbi tanacsokat adja az onreklamozasra: ,Amit meg kell tanulnunk,
az a portékank promotalasal Gondolj a kovetkezdére: ugye nemcsak a pénzért
csinalod? Ugye van egy magasabb célod! Ha ki mersz allni a vilag elé, ha hiszel
a megoldasodban, akkor a szerényseggel csak artanal a kuldetésnek! Merd te-
hat dicsérni a portékadat, merd kimondani rola, hogy »ez a legjobbl«, merd
sorolni az elényeit, mert a vevd sosem teljesen biztos a dolgaban, és kell neki
a megerosités - ha Téled nem kapja meg, akkor mégis kitél kellene?"26

E kérdésre Hirshman szakmaorientalt kreativitasa ad valaszt.?” Eszerint az
alkotd embert a szakmajanak elismerése, kritikaja, dijazasa teszi hitelessé.
Ezek a kitUntetések beszélnek helyette, és a PR tekintetében is sokkal hitele-
sebb reklamként hat, mintha az alkoto a sajat produkciojat dicsérné. Azonban
a mUveésznek is tisztaban kell lennie a portékajanak értékeével, hiszen igy ma-
radhat onmagaval azonos és kovetkezetes a nyilvanossag elott.

Osszefoglalo kérdések

Milyen szintekbdl all az alkoto és a kozonseég kapcsolata?

Mi a reklam célja?

Mi a legfébb kulonbség a reklam és a kultura kozott?

Hogyan vonhato parhuzam Brecht epikus szinhaza és a televizios reklamok
kozott?

25 MAGYARI BECK: i. m. (2006), 32.
26 WOLF Gabor: Kisvdllalati marketing Biblia. Bp., MC Systems, 2017, 110.
27 Lasd: A XXI. szdzad mUvészének és kRozonségének kapcsolata cimU alfejezetet.



Kultura és marketing

Fogalmi hattér

El6szor vizsgaljuk meg kulon a két fogalmat, hogy utana egyutt értelmezhes-
suk azokat.

A kultUra osszetett fogalma magaba foglalja a szellemi és az anyagi kultu-
rat. A torténelem soran eltérd jelentést tarsitottak a kulturahoz. Ma mar nem
a foldmuUvelés jut rola elséként eszunkbe, hanem esetleg egy népcsoport val-
lasa, tarsadalmi normai, politikaja, tortéenelme, hiedelmei, mivészete vagy szo-
kasai, hagyomanyai. Ebbe a tag értelmezésbe tartozik bele a ,magaskultira”
fogalma is, ami azért nem értelmezheté 6nmagaban, mert befogadasat nagy-
ban befolyasolja, hogy a fogyaszto milyen kulturalis, tarsadalmi hattérrel bir.

A marketing legegyszerUbb definialasa Sergio Zyman, a Coca-Cola volt mar-
ketingigazgatoja tollabol igy hangzik: minél tobbet adjunk el, minél tobb em-
bernek, minél gyakrabban, a lehetséges legmagasabb aron.2® Ennél részlete-
sebb és tudomanyosabb definiciot nyujt az Amerikai Marketingszovetség
(AMA) meghatarozasa, amelyet a marketingszakma legismertebb alakja, Philip
Kotler is idéz: ,A marketing olyan szervezeti funkcio és eljaras, amely a vasar-
6k szamara értéket teremt, kommunikal és kozvetit, valamint az Ugyfélkap-
csolatokat oly modon apolja, hogy azok a szervezet és az érdekelt személyek
szamara egyarant hasznot hajtsanak.”2®

A kulturalis marketing meghatarozasa

A két terUletet egyUtt is értelmezzuk annak érdekében, hogy a késdbbiekben
érthetébb legyen konyvunk gondolatmenete. Ha megértjuk a kulturalis szféra-
bé valik az egyuttmUkodeés a ket szakma kozott. A cél a hatékonysagot muta-
to mérészamok novelése, amivel a szakemberek és a fogyasztok is jol jarnak.
Vizsgaljuk meg, hogy interjualanyaink hogyan hataroztak meg a kulturalis
marketing fogalmat. A megkérdezettek kUlonboz6 tényezdk alapjan vizsgaltak
a témat, ezeket az alabbiak alapjan csoportosithatjuk.

28 ZYMAN, Sergio: The End of Advertising as we know it. New York, Harper Business, 1999, 44.

29 KOTLER, Philip - KELLER, Kevin Lane: Marketingmenedzsment. Ford. DOUBRAVSZKY Julia, DpoCzy
Balazs, NEMETH Adam, Bp., Akadémiai, 2012, 39.
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Marketingszemlélet

Petrekovits Marton, a Spirit Szinhaz marketingese szerint a kulturalis marke-
ting definicidja nem tér el a marketingétdl. ,Altalanossagban véve a marketing-
ben igyekszink 6sszehangolni a termeéket vagy a szolgaltatast a célpiaccal.
Annyi a kulonbség, hogy nalunk a termék egy olyan élménybeli dolog, aminek
nincsen pénzben kifejezhetd ara, ezért nagyon nehéz meghatarozni, hogy mi-
lyen eléadas milyen jegyaron fut. Nyilvan a koltségeket le kell fedni. Az biztos,
hogy a kulturalis szféraban rettenetesen nehéz végigjarni azokat a klasszikus
marketingfolyamatokat, amelyeket mas terUleten. A marketing nem mas, mint
jozan paraszti ész.2° Ha az ember egy Kicsit is talpraesett és rendelkezik em-
berismerettel, akkor latja, hogy mi az, amire neki szuksége van, tehat fel tudja
kelteni az igényt. Ha ehhez t6kéje is van a médiumfelUletek megvasarlasara,
akkor onnantol fut a szekér.”3t

Petrekovits Marton valaszaban érdemes megfigyelni az olyan fogalmakat,
mint szolgaltatas, célpiac, arképzés, élmeény, igény felkeltése, téke, médiumfe-
[Ulet. A késBbbi stratégiaalkotasban ezeknek kulcsszerepuUk lesz.

Menedzsmentszemlélet

A kulturalis marketing Vas-Zoltan lvan, a Tesla Teatrum igazgatdja szerint
,a kereslet és a kinalat kommunikaciojanak és a kereskedelmi érdekek 6ssze-
egyeztetésének 0sszevont folyamata. A kultUra ebben a marketing értelemben
ugyanugy arukeént jelenik meg, mint barmilyen mas targyiasitott fogalom, akar
fizikai, akar elvont értelemben. Nyilvan ennek megfeleléen meg kell talalni azt
a célcsoportot, akikhez eljut, és ez minél hatékonyabb gazdasagi eredménnyel
kell, hogy érvényesuljon."32

Fogyasztoi szemlélet

Nagy Katalin szinésznd a fogyasztok oldalarol kozeliti meg a fogalmat. ,A kul-
turalis marketing olyan eszkoz, amely a fogyasztok szamara elérhetdveé teszi
a kulturat. Lehetdséget nyujt a mélyebb megismerésére, Uj agazatok felé nyi-

30 A témardl bévebben PAPP-VARY: i. m. (2009)
31 A szerzok interjuja Petrekovits Martonnal, Spirit Szinhaz marketingesével. (2019)

32 A szerzok interjuja Vas-Zoltan lvannal, a Tesla Teatrum igazgatéjaval. (2019)
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tasra. Olyan emberek szamara is elérhetéve teszi, akiknek eddig valamiért
nem feltétlenul volt fontos, vagy nem érezték kozel magukhoz.”33

PR-szemlélet

Petrekovits Martonhoz hasonloéan Addm Orsolya is ugy gondolja: ,Nincs ku-
lonbseég kulturalis és nem kulturalis marketing kozott. Talan annyi, hogy akik
a kulturaban marketinggel foglalkoznak, altalaban nem szakemberek. Kevés az
olyan ember, aki értékesitési szempontbol felismeri, hogy mi az, ami Utés, és
az Uzenet is olyan, ami behozza a kozonséget. Az kulonboztetheti meg a ket-
tét, hogy ha valaki kulturalis marketinggel foglalkozik, akkor egyszerre kell
latnia a sajat szférajat és mas szakterUleteken dolgozok gondolatait is."34 Ez-
zel a felvetéssel egyeznek Balogh Maté Andras, a kortarsPRos Ugyvezetdjének
gondolatai, miszerint a ,kulturalis marketing itthon nem létezd fogalom. Csak
olyan helyszineken tud mUkodni, ahol képesek stratégiaban gondolkodni, eld-
relatéan tervezni.”?®

A marketinges szakembernek, aki a kulturalis terUlet mellett dont, nagyon
Osszetett és olykor megfoghatatlan terméket vagy szolgaltatast kell értékesi-
tenie. A ket szféra kozotti eltérés jol meghatarozhato. Az elébbit a mUvész 6n-
reflexioja, a miveszi produktum elfogadasanak (vagy meg nem értettségének)
Uzenete adja, az utdbbit a kreativ munka, a stratégia kialakitasa és a megfele-
|6 célcsoport megtalalasa jelenti, amelynek veégso célja a profit novelése.

Parhuzamok kultdra és marketing kozott

MegkérdeztUk interjualanyainkat, hogyan tudnanak parhuzamot vonni a mar-
keting és a kultUra kozott. Kaptunk hasonlo és eltérd valaszokat is. A kreativi-
tas fontossagat mindenki kiemelte. Fabricius Gabor filmrendezd és reklam-
szakember ezt kiegészitette az innovacio és a felfedezés dromeével.3¢ Rekeczki
Roland szerint a tervezdgrafika kereskedelmi célu, de sok esetben képzémU-
veészeti ihletésy, s6t, egyes hirdetések is lehetnek mudvészi mindseglek.3”
Rekeczki vélemeényét FUlop Noémi fotografus is osztotta: a marketing is lehet

33 A szerzok interjuja Nagy Katalinnal. (2019)

34 A szerzOk interjuja Adam Orsolyaval, Positive Adamsky, by Hinora Group, head of PR. (2019)
35 A szerzék interjuja Balogh Maté Andrassal, a kortarsPRos Ugyvezetdjével. (2019)

36 A szerzék interjuja Fabricius Gaborral, a Republic Group innovacios igazgatojaval. (2019)

37 A szerzdk interjuja Rekeczki Rolanddal. (2019)
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muUveészeti alkotas, példaul a hirdetési szovegeket meg kell alkotni az érvényes
trendnek megfeleld formanyelven.3® Ezekre a gondolatokra felel Adam Orso-
lva véleménye: fontosnak tartja az ugyfél megismerését, vagyis, hogy miként
viszonyul a sajat termékéhez. A PR-nek és a marketingnek az a feladata, hogy
eljuttassa az Ugyfeél Uzenetét a megfeleld fogyasztdhoz.3® Vas-Zoltan Ivan sze-
rint a marketingnek és a kulturanak naprakésznek kell lennie, tehat fontos
ismernie, hogy a célkozonség milyen aktualis trendekre nyitott. A korszer(
szinhazi formak keresésénél elengedhetetlen a kozonseg érzékenysegenek és
befogadoképességének ismerete, és ennek szellemében kell megtalalni a meg-
feleld stratégiat Mindehhez kreativitasra van szukség, és ez a marketingre is
igaz.4o

Szamos kulturalis szereplé véleménye még ma is, hogy a kulturahoz nem
kapcsolddhat erds marketing szemlélet. Nagy Balint, az International Business
School tanszékvezet® foiskola tanara szerint altalaban a kovetkez6 indokok
meruUlnek fel erre valaszként. ,A kultUra produktuma természeténél fogva
egyedi, mig a tomegtermékek sztenderdizaltak, reprodukalhatok és sokszoro-
sithatok. A marketing tomegtermékek értékesitésére sziletett, mig a kulturalis
termeékek értékesitése specialis korulmények kozt torténik. A marketing pénz-
rél és profitrol szol, a miveészet termékeinek értéke pénzben nem, vagy elséd-
legesen nem pénzben fejezhetd ki."4t

Valoban: a festménnyel ellentétben egy doboz kéla barmikor reprodukal-
hato, a mUvész is ugyanarra kivancsi, mint a gyarto, azaz az értékesithetdseg-
re. A marketing szempontjabol minden, jo minésegl termeék eladhato, csak meg
kell talalni az egyedi terméktulajdonsagait (USP: Unique Selling Point). A to-
megcikkek és a mUveészi produktumok esetében is elengedhetetlen a megku-
lonboztethetdseég! Tegyunk egy probat, el6szor a miveészet terUletén. Ha azt
mondjuk, Gustav Klimt, bizonyara az arany és a tuldiszités jut eszUnkbe; Frida
Kahlo: viragok, Mexiko, szemoldok; Salvador Dali: szurrealizmus, alom; Quentin
Tarantino: veér, erdszak, frappans dialogusok - és még hosszu lehetne a lista.
Most vizsgaljuk meg a hagyomanyos termékek USP-jét. Ha azt mondjuk, Coca-
Cola, a markanév bizonyara a piros szinU arculatot, a karacsonyi reklamokat
idéezi fel, mig az IKEA a konnyen osszeszerelhetd butorokkal és az aruhazi la-
birintusokkal tarsithato. A megkulonboztetés tekintetében a miveészi alkotas és
a sorozatgyartott termék legfébb ellentéte, hogy amig az IKEA USP-jét hosszu
evtizedek alatt, tobb szaz reklamszakemberrel dolgoztak ki, addig a mlUvészeti

38 A szerzék interjuja FUl6p Noémivel. (2019)
39 A szerzok interjuja Adam Orsolyaval. (2019)
40 A szerzOk interjuja Vas-Zoltan lvannal. (2019)

41 (Jj utak a mlvészeti menedzsmentben. Szerk. DER Csaba Dezs6, ZACHAR Balazs, Bp., Arts & Busi-
ness, 2011, 58.
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termék egyediségét maga az alkoto tehetsége adja. A kultura marketingesének
az a feladata, hogy ezt a megfeleld Uzenettel juttassa el a fogyasztohoz.

Fabricius Gabor szerint a kulturalis termék abban tér el a tobbi arucikktdl,
hogy az egy tarsadalmi, befogadoi csoportnak az identitasat, az identitasaval
kapcsolatos emlékeit, gondolatait, vélekedését vagy kérdésfelvetését fejezi ki.
Tehat egyfajta téma, egy beszélgetés az alkoto és a befogadod kozott. Dialogus,
hiszen az alkoto nem létezik a befogado nélkul, parbeszéduk pedig maga a mU
és befogadasanak folyamata. Egyetlen példat idézve: a mU nem maga a konyv,
hanem a konyv és az olvasasa kozben felmerUlé gondolatok és érzetek 0sszes-
seége, ami csak ebben az 0Osszetettségében valhat sikeres Uzleti termeékké.
A marketing lényege az adott célcsoport minél pontosabb meghatarozasa, majd
a termék eldnyeinek meggy6z® bemutatasa a meghatarozott célcsoportnak.
LeegyszerUsitve: a kulturalis marketing jol megfogalmazott kérdésfelvetés
a k6zosség szamara.42

Osszefoglalo kérdések

Mi a marketing meghatarozasa?

A PR-szemlélet szerint mi okozza a kulturalis marketing nehézségeit?

Fabricius Gabor szerint mi kUlonbozteti meg a kulturalis terméket mas
arucikktal?

Milyen parhuzamok fedezhetdk fel a kultUra és a marketing vilaga kozott?

42 A szerzOk interjuja Fabricius Gaborral. (2019)
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Menedzsmenteszkozok a kulturalis marketinghen

Elsd lépések - a brief (feladatleirds) sziiletése

A munkafolyamat egyik legizgalmasabb része a tervezés, de ahhoz, hogy
a szakember el tudja latni a feladatat, el6bb pontos és részletes briefet kell
kapnia. Ez segiti a gordulékeny egyuttmUkodeést, csokkenti az esetleges félre-
értések szamat, megkonnyiti a két fél kozotti kommunikaciot. A brief fontos
eléfeltétele a hatékony terv megszuletésének.

Fabricus Gabor szerint egy kulturalis intézménynek szamos célcsoportja van.
Ha az ugyfél felmérte a célcsoportok lélektani, fogyasztasi, vasarlasi és iden-
titasbeli sajatossagait, akkor ezeket bele kell foglalnia a briefbe. Fontos a he-
lyi és a nemzetkozi a versenytarsak elemzése, és a vonatkozo kulturalis piaci
tendenciak is hasznos tampontot nyuUjthatnak. Ha az intézmény rendelkezik
kozéptavu stratégiaval, akkor az is sok fontos informacioval szolgalhat a mar-
ketingesnek. Végsd, de jelentds tartalmi eleme a briefnek a cél. Ha mindez
megvan, akkor lehet a kommunikacio mogotti kreativ munkaval foglalkozni.4?
Az elsd lépést az ugyfel teszi meg, amire rendszerint egy rebriefet (a brief ér-
telmezeéseérdl szolo valaszt) kap, amiben lathatja, hogy mennyire tudtak adap-
talni az informaciokat, és mit terveznek a megbizott szakemberek. A rebrief
ismertetésének legjobb formaja a személyes prezentacio, amelynek soran az
Ugynokseég vagy a megbizott szakember felteheti kérdéseit az ugyfélnek. Itt
lehetdség adodik a legfontosabb és a nehezebben értelmezhetéd pontok atte-
kintésére is. A prezentaloknak érdemes a laikusok szamara is konnyen atlatha-
to, érthetd didkat késziteniuk, amelyek segitik a felek egyeztetését. Erdemes
a nehezebben érthetd szakzsargonra, otletre példat vagy esettanulmanyt is
hozni. Az Ugyfélnek éreznie kell, hogy a kivalasztott szakemberek a legmeg-
felel6bbek az adott projektre: értik a marka piaci kuldetését, és tudjak, mit kell
tennitk a cél elérése érdekében.

43 A szerzOk interjuja Fabricius Gaborral. (2019)
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Briefminta44

Ugyfél adatai
Kapcsolattarto: név, beosztas
E-mail/tel.:

Ugyfél hattér-informaciok, termeékleiras,
korabbi aktivitas, stratégia, pozicionalas stb.

Piac, versenytars elmult két év piaci tendenciajanak alakulasa,
versenytarselemzés

Célcsoport meglévd célcsoportok (pl. résztvevok,
rokonszenvezok, érdektelenek, ellenségesek)
€s perszonak adatai

mi az adott kampany célja (pl. az ismertség
novelése, piacra lépés, terjeszkedés, Uj hir,
hatékonyabb kommunikacio, vevészerzeés,

ertékesites)

Kommunikacio kinek kommunikalt eddig,
milyen PR-kapcsolatrendszere van, a sajto
vilagabol kikkel van joban és kikkel nincs

Platformok milyen csatornakon kommunikalt eddig,
milyen stilusban, milyen rendszerességgel

A kampannyal benyomasok, érzések, asszociaciok, jelzék,
elérni kivant hatas amelyek segitik a kreativokat, milyen legyen
(Impression) a kampany

Id6zités (Timing) milyen hataridével kell teljesiteni a projektet

Koéltségkeret (Budget) milyen koltségvetés all rendelkezésre

Kdrnyezeti elemzés

Sajat vallalkozasunkat, intézményunket segiti egy jo SWOT analizis elkészite-
se. A mozaikszo jelentése: strengths = erésségek; weaknesses = gyengeségek;
opportunities = lehetdségek, threats = veszélyek. Ez a modszer a kulsé és belsd

44 http://maksz.com/downloads/brief-minta-BTL-tenderekre.pdf
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tényezéknek a szervezetre gyakorolt hatasat szemlélteti, de nemcsak a szer-
vezetunknek, hanem egy termékunknek/szolgaltatasunknak, markanknak, sét,
egész Uzletagunknak készithetUnk stratégiat ennek segitségével. Atlathatosaga
és hasznossaga miatt is ez az egyik leggyakrabban hasznalt Uzleti elemzési
eszkoz. A SWOT elkészitésében segitségunkre lehet korabbi piackutatasunk,
makrokornyezeti és versenytarselemzésunk.

AMAGYAR ALLAMI OPERAHAZ SWOT ANALIZISE, 2011

¢ elkdtelezett sajat térsulat

. monopolhelyzet a sajat opera- és
:  baletteldadasok bemutatasa terén
- azenekar és korus szinvonalanak

¢ drdnyul
: - sokoldalu balettrepertodr
E . nyitas a szakszervezetek fels,

Megnevezés | Segitd tényezdk  Hatraltato tényez6k
Belsd tényezdk : Erossegek Gyengesegek
i« tehetséges miivészek, - a hazai miivészeket nem ismeri

akozonseg

. incs egységes, atgondolt

marketingstratégia

- arepertodr egy része elavult,
fejlesztésére egyre nagyobb figyelem
- nyelvtudasbeli hianyossagok

. algtszamkeret csokkentése miatti

kevés balett-tancos és balettpremier

fesziiltség, tobbletmunka

dolgozoi igények figyelembevétele

Kiilsd tényezok : Lehetosegek Veszelyek
: - [ij jatszohely: Erkel Szinhdz ¢+ azoperalatogatok atlagéletkora
- magas allami tdmogatds 60 év feletti, a fiatalok nem ismerik
-+ tirténelmi épilet, kéizponti : amifajt, negativ megitélés

: + az Erkel Szinhdz és a tovabbi

i elhelyezkedés
. akultdra iranti névekvd i fejlesztések tohbletkaltségei
: érdeklodés © . amifaj és a sajat tarsulat rendkivil
£ - akillfoldi latogatok szdma i koltséges
i novekszik : + ajegyarak emelkedésével jaro
| - hazai és nemzetkizi i kockazat
egyittmikodések P Budapesten nd a kulturdlis
programkindlat

45 MENYHART Julia: A Magyar Allami Operahdz arculati és kommunikdcids Ujrapoziciondldsa. Szak-
dolgozat. Bp., Budapesti Metropolitan Egyetem, 2019, 36-37.
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A marketing mix (4P, 4C, 7P)

Sajat vallalkozasunk és a versenytarsak alaposabb megismerésére szolgal a
4P (product = termék; price = ar; place = hozzaférhetdség; promotion - kom-
munikacio) marketing modszertana is. Ezek mentén lehetséges egy gazdalko-
do szervezet alapvetd Uzleti jellemz&inek megfogalmazasa, ezek a fogalmak

A 4P ES 4C MODELL OSSZEHASONLITASA

......................................................................................................................................................

4p

Termék i Aszinhz bemutatja

(product) a Hamletet, az Uri murit
: 6 a Csdrdaskiralyndt.

Ar : Aszinhéz eldre

(price) { meghatérozza jegyarait
© anézdtéri helyek alapjén.

Ertékesitési © Ajegyek a szinhdz

csatorndk jegypénztardban,

(place) : nyitva tartasi iddben
 vasarolhatok meg.

Promacio A szinhdz hivatalos

(promotion) feliiletein és a miisor-

tjséghan hirdetik
: az eldadasokat.

: Megoldas
- (customer
 solution)

 Koltség
 (cost)

© Kényelmes
 hozzaférés
: (convenience)

Kommunikdcio
: (communications) ;

 Mit latna szivesen a nézg?

Kik jonnének el egy Shakespeare-
© dramara vagy egy operettre?
 Akbzépiskoldsok Moricz-

tanulmanyai miatt van-e igény
: egy Moricz-eladasra?

A szinhdz elemzi, hogy mely
 darabnak ki a kdzonsége, mennyire

ismertek a szerepldk, mekkora
avarhato kereslet, és e szempontok
© szerint, rugalmasan hatarozza meg
ajegyarakat.

......................................................................................................................................................

Ajegypénztér nyitva tartasa
alkalmazkodik a potenciélis
: Kozonség vasarlasi szokdsainoz,
© 65 a szinhaz mas helyszineket is

keres a jegyérteékesitésre.

......................................................................................................................................................

© Aszinhaz a sajat feliletein és

amiisortjsagokon kiviil egyéb,

: szokatlan vagy dtletes madon
kivalasztott helyeken is promotélja
- az elfaddst

 (pl. bevasérlokizpontban kidllitja

: adarab jelmezeit) ®

46
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adjak az ugynevezett marketing mix alapelemeit, vagyis azokat az eszkozoket,
amelyeket a szervezet a marketingcéljai eléréséhez hasznal, és ezeket megfe-
lel¢ aranyban ,mixeli”. A 4P hatranya, hogy az eladoi oldalrol kozeliti meg az
értékesitést, szemben a 4C-vel, ami a vevék szemszogeén keresztul vizsgalja
a folyamatot. A 4C (customer solution = megoldas; cost = koltség; convenience
= kényelmes hozzaférés; communicatinos = kommunikacio) alkalmazasa arra
kényszeriti a marketingest, hogy a vasarlo fejével gondolkodjon, ami azért fon-
tos, mert igy konnyebben megeérti és eléri 6ket. A 4C azért is hatékony, mert
elsésorban nem markat, hanem megoldast kinal a fogyaszto igényére, problé-
majara. A kivalasztott terméket a vevd igyekszik a hozza eljutd Uzenet alap-
jan, a lehetd legkényelmesebb modon megszerezni. Ha ismerjuk a kozonségunk
vel tobb elénnyel is jar majd.

A kultura terUletén is elengedhetetlen a termék és a szolgaltatas megkulon-
boztetése. A termék minden esetben kézzel foghato, legyen az ritkan vasarolt
vagy napi fogyasztasi cikk. A marketing szempontjabol a szolgaltatas is egy-
fajta termék, de a kézzelfoghatd termékektdl eltérd tulajdonsagokkal rendel-
kezik, ezeket az ugynevezett HIPI-elv foglalja 6ssze. ,... nem kézzelfoghato, ...
elvalaszthatatlan a szolgaltatast igénybevev6tdl, akinek sokszor még az eldalli-
tasban valo részvételére is szUkség van, ... nem raktarozhato, azaz az eldallita-
sa és a fogyasztasa az esetek tobbségeben egybeesik. Legfontosabb kulonbség
azonban az emberi tényezd kulcsfontossagu szerepe, a gépek termék-eldalli-
tasban jatszott szerepével szemben, illetve az ebbdél kovetkezden nehezebben
biztosithatd sztenderdek, azaz valtozo jellege - ahanyszor »megszUletik«
a szolgaltatas, elvileg annyiféle lehet."4”

HIPI: H = Heterogenity (valtozékonysag),
| = Intangability (megfoghatatlansag),
P = Perishability (tarolhatatlansag),
| = Inseparability (elvalaszthatatlansag).4®

A szolgaltatasmarketinghez kotheté a 7P (product = termeék; price = ar; place =
hozzaférhetdség; promotion = kommunikacio; people = emberek; process = fo-
lyamat; physical evidence = targyi elem) modszertana is, ami valojaban a 4P
kibdvitett valtozata. A szolgaltatast végzé embereknek hatalmas a feleldssé-
ge a mindség tekintetében, a szolgaltatas menetében, ahogyan |étrejon maga
a folyamat, illetve a megfeleld kornyezet kivalasztasaban, ahol végbemegy
a szolgaltatas.
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Kulturalis projekttervezesi eszkozok

A kulturalis projektmenedzsment eszkozeinek tarhazaban a problémafa és
a célfa elkészitése is a tervezés sikerét szolgalja. A problémafa az ok-okozati
osszefuggésekre helyezi a hangsulyt: segit feltarni, majd hierarchikus sorrend-
ben azonositani a problémakat. Eredményként egy olyan fat kapunk, amely
tobb agra agazik szét, tetején a legfébb problémaval. A célfa ezzel szemben
a problémafa megforditasa, amely mar tartalmazza a terv megvalositasahoz
szUkseéges eszkozoket is, hasonldan strukturalt logikai sorrendben. Eredménye-
ként megkapjuk azt az Uzleti jovoképet, amit el szeretnénk érni a projektunk-
kel. Fontos, hogy ezeknek konkrét és megvaldsithato céloknak kell lenniuk,
ezeért figyelembe kell venni a rendelkezésre allo budzseét, technikai apparatust,
infrastrukturat, idoét stb.

VegyUnk példaul egy harminc éve mUkodd galériat, amely tiz éve élte fény-
korat. A helynek azota keveés latogatoja van, ezért a jegybevételekbdl nem tu-
dott Ujabb kiallitasokat nyitni, sét, néhany alkalmazottjatol is meg kellett valnia.
A felszereléseik elavultak, mert nem tudtak mibdl megvasarolni a korszer( be-
rendezéseket. Tehat valtozatlan, régi tarlatanak egyre kevesebb latogatoja van.
Szemléltetés céljabol ennek az intézménynek készitettunk el a problémafajat
és a célfajat.

PROBLEMAFA

Kihasznalatlan

Gyenge Nincs
reputécio forgalom
.

g
1

Nincs Nincs Nem latja el
PR-aktivitds marketing a funkciojat
—t— —t— —t—

Nem Nem
karol el hirdeti

Nincs Nincs
szponzor allami
timogatés

Nincsen Nincsenek Elavult Nincsenek
kialakitott § megjelent arculat jelen
kortdrs a kultarét
milvészeket

sajto- hirek a kozosségi-
kapcsolat J a galéridrol médiaban




Dér Cs. Dezs6 - Markus Renata: Uj utak a kulturalis marketingben

CELFA

Infrastruktira
bdvitése

Reputécid Forgalom
Epitése fellenditése

1 1
I 1 I 1
PR- Proaktiv Toke- Uj,
aktivitas marketing eldallités interaktiv

Média- | Nativ tartal- (s kizosségi-g Szponzor, Palyazat Kortérs Outdoor

egyiitt- I mak, sajto- arculat- ¢dia-jeleniétl  mecénds &llami mivészek reklam-
miikidések @ kozlemény, tervezés | kialakitasa, keresése [ tdmogatdsra M felkaroldsa  feliiletek
kialakitasa interju letisztult web

A probléma alapos feltérképezése utan mar konnyen megfogalmazhatjuk
a legfébb célunkat, majd megszUletik a kampany Uzenete, esetleg Uzenetei.
Fontos meghatarozni az iranyt és az ala rendelni a taktikai megoldasokat. Va-
laszthatunk Uzleti célt, amelynek feladata az értékesités és a piaci részesedés
novelése a forgalom fellenduléséért, vagy lehet kommunikacios célunk is, amely
a hirnéveépitést tartja szem elétt. Ugyanakkor a pszichologiai cél mellett is
kapcsolatban. Az eszkozok megvalogatasa elétt azonban meg kell vizsgalnunk,
hogy melyek azok a célcsoportok, akikhez szolni akarunk. A kultUra kulonosen
érzekeny és osszetett terUlet, ezért altalanosan nem értékesithetd. A szUkités-
ben az STP (szegmentalas, targetalas, pozicionalas) stratégia lesz a segitségunk-
re. A szegmentalas lényege, hogy a nem homogeén fogyasztoi csoportokat ki-
sebb, homogeén csoportokra (szegmentumokra) bontjuk, példaul a demografiai,
jovedelmi, stilus- és életmodbeli jellemzok, a fogyasztoi szokasok és viselke-
dés alapjan. A targetalas az a folyamat, amikor meghatarozzuk a szamunkra
relevans szegmentumot (a célcsoportunkat), majd kivalasztjuk a célcsoport el-
érésehez megfelel§ mediat, és testre szabott Uzenetekkel ,megcélozzuk” dket.
Veégul a pozicionalas segit a fogyasztok gondolataiba ,égetni” a markankat, hi-
szen a marketing nem mas, mint harc a vevok tudataban elfoglalt helyért.4®
Ezért minden piaci szereplének meg kell talalnia a sajat USP-jét, vagyis az

49 SAS Istvan: Rekldmkampdny-tervezés (SAS Istudn eléaddsaibdl. Rekldm - tervezés - kutatds 4.).
2016. http://www.sasistvan.hu/files/tanulmanyok/gy2tervezes.pdf
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egyedi terméktulajdonsagait! Milyen szinU a marka, milyen szlogent hasznal?
Megkonnyiti a dolgot, ha valamiben az elsd a piacon, hiszen az emberek min-
dig az els6t jegyzik meg. A kozonseget érdeklik a hattér-informaciok: mi ho-
gyan alakult ki. Az is el6fordulhat, hogy valamiben annyira innovativ a marka,
hogy azzal robban be a koztudatba. A 6, hogy legyen valami, amiben az adott
kulturalis termék a legjobb, a leginkabb egyedi. A USP megfogalmazasaban az
ugyfél és az ugynokseég is részt vesz, hogy segitse a fogyasztot a dontésében.
A vasarlo ugyanis minden vasarlasnal felteszi a kérdést: ,Mi A JO Nekem Eb-
ben?” (Ezt MAJNE-elvnek hivjuk.) A kulturadlis marketingesnek is az a feladata,
hogy megkonnyitse a fogyasztok valasztasat: operett vagy drama, klasszikus
vagy Kortars, pop vagy komolyzene, mUvészfilm vagy hollywoodi film stb.

Osszefoglalo kérdések:

Milyen elemeket kell tartalmaznia egy jo briefnek?

Miért szukséges a rebrief, és hogyan készul?

Mi a 4P és a 4C kozotti kulonbseég?

Miben kulonbozik a 7P a 4P-tdl1?

Mire szolgal a SWOT analizis?

Hogyan épul fel a problémafa és a célfa? Mikor hasznaljuk ezeket
az eszkozoket?

Mik az STP lépései? Mit jelent a mozaiksz6?

Miért elengedhetetlen, hogy egy kulturalis intézménynek legyen USP-je?

Mondjon harom gyakorlati példat a USP-re és szerepére kulturalis
termékek/intézmeények kapcsan!

Mi a MAJNE-elv lényege?



Kommunikacios eszkozok a kulturaban

Sajtoelemzés

A sajtoelemzeésnél érdemes legalabb egy évre visszamendleg vizsgalni az adott
markaval kapcsolatos hireket: 6sszegyUjteni és kronologiai sorrendben olvasni
a megjelent anyagokat. Kulonbozd szempontok szerint lehet ezeket rendezni:

- hirek szerinti csoportositas (hir példaul: megnyilt a szinhaz, az egyik
szinésze elvalt, emelkedtek a jegyarak, Uj rendez6 debutalt stb.),

- negativ és pozitiv hirek szerint (hogyan kezelték az esetlegesen
felmerul6 krizist/kriziseket),

- organumok szerint (gazdasagi, kulturalis, bulvar, altalanos, blog,
print, online stb.),

- kik a leggyakoribb megszolalok (interjualanyok),

- PR-cikkek és organikus megjelenések aranya,

- veégul: 0sszegzés az altalanos hangnemrdl, kommunikacios stilusrol.

Ezek a modszerek a versenytarselemzésnél is hasznosithatok, de tablazatban
is 0sszevethetjuk a sajat markankat a konkurenciaéval.

VERSENYTARSELEMZES

Piac (pl.szinhdzak) : Sajétintézményink i  Versenytdrsl. i VersenytdrsIl.

Szikités

Extra hozzdadott érték

Garancia

PR-eszkozok a kulturaban

A PR-eszkoz0Ok feladata az informacio kozvetitése, a hirnév novelése, a biza-
lom kiépitése, a pozitiv attitdd kialakitasa. Ezek kiemelten fontosak a mUveé-
szet teruletén. ,A PR alatt a kulturaban, leginkabb terjedelmi korlatok miatt,
csak a nyomtatott, elektronikus és internetes médiumokban megjelend, fésza-
balyként harmadik személyek altal készitett cikkeket, hireket, hang- és kép-
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anyagokat értjuk, hangsulyozva, hogy ez az értelmezés a fogalom legszUkebb
felfogasa. Tagabban ugyanis ide értendd sok mas - médian kivuli - ismertség-
és hirnéverdsitd eszkoz is, a kulturalis szféraban példaul kozonségtalalkozok
vagy edukacios celu ismertetdk (egy opera-eldadas eldtt a mirdl vald beszél-
getés), amelyet nem harmadik szemeély - a sajtd munkatarsa - készit, hanem
maga a szervezet vagy intézmeény és tesz kozzé akar kozvetlenul akar a meé-
diaban, ingyenesen vagy fizetetten."s°

Az eszkdzoket csoportosithatjuk szemeélyes, csoportos és tomeges kommu-
nikacios funkciojuk szerint.

A személyes kRommunikdcio eszRozei:
- PR-film,

- chat,

- szemeélyre szolo SMS,

- el6adas,

- levelezés,

- meghivo,

- névjegykartya,

- névre szolo e-mail,

- parbeszéd,

- szemeélyre szolo okleveél,

- személyre szolo PR-ajandékok,
- telefonbeszélgetés,

- Udvozldkartya.

A csoportos kommunikdcio eszkozei:
- PR-filmek,

- a PR-tipusu rendezvények,

- aktualis cikkajanlasok,

- allando és ideiglenes kiallitas,

- arculati kézikonyyv,

- boriték,

- brosura,

- chat,

- cimke,

- csoportos PR-ajandékok,

- csoportos vitak, kerekasztal tipusu rendezvények,

50  DER-ZACHAR: Q. m. (2011), 75.
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- dijalapitas,

- dijkioszto,

- el6adas tartasa egy csoport elott,

- fogado dosszié,

- galamUsor,

- imazsformald nyomtatvany,

- jatékok,

- kor-e-mail,

- kor-SMS,

- levelezélista,

- médiaesemeények (sajtotajékoztato, médiakonferencia,
sajtoreggeli, hattér-tajékoztatas),

- moderalas,

- multimédia,

- roadshow,

- sajtokozlemeény,

- sajtébmappa,

- szakmai konferenciak,

- szakmai tovabbképzd tanfolyamok,

- tréningek.

A tomegkommunikdcio eszkozei:

- PR-filmek,

- blog,

- évkonyy,

- gerillaeszkozok,

- magazin, Ujsag, nyomtatott napilap, publikacio,
- weboldal, radiomusor, televizios misor.5?

Integralt kommunikacio

Az egyre er6sodd kommunikacios zajban az integralt kommunikacié a kolon-
boz& marketingkommunikacios eszkozok osszehangolt, tudatos és tervszer(

51

PR-eszk0z0Ok csoportositdsa = PR Herald. Bizalomkommunikdcié. 2018. majus 13.

https://prherald.hu/pr-eszkozok-csoportositasa
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hasznalatat foglalja magaba, fé célja a sikeres markaépités. Ha ilyen kommu-
nikacios stratégiat tervezunk, akkor idealis egy olyan osszetett stratégia lét-
rehozasa, amelyben szerepel példaul kiepitett kozosségimeédia-kampany, ez
kiegészUl kUls6é eseményekkel, rendezvényekkel és egyéb PR-tevékenységgel.
Hogy az osszes felUleten jelen legyen a marka, rengeteg pénzre van szukség,
ezért is fontos a szegmentalas. A nemzetkozi szintéren tobb energiat fordi-
tanak a célcsoportjaik megismerésére, ezért sokkal konnyebben el tudjak éket
érni. Felmérik, mire van igény, és ezt valdsitjak meg - foglalja 6ssze Adam Or-
solya a kommunikacios eszkozok integralt hasznalatanak lényegét.>?

Zambo Anna szerint a hazai kulturalis piac nagyon statikus, ami egyrészt
anyagi kérdeés. Ugyanakkor szamos kulturalis intézménynek olyan, idésebb ve-
zetdje van, aki ugy veéli, ,én ezt jobban tudom”. Természetesen ez az attitldd is
sikeres lehet, ha a galériak, muzeumok, szinhazak beszélik annak a célcsoport-
nak a nyelvét, amely most |ép a felndttkorba. Alapfeltétel a magas mindség.
De mivel tud tobbet adni idén a Vardzsfuvola, mint a mult évben? Milyen hi-
voszoval lehet eladni az operajegyeket? Példaul a Vigszinhaznal és a Katona
Jozsef Szinhaznal nagyon fontos, hogy minél népszerUbb dolgokat csinaljon.
A Katona Kamra és a Pesti Magyar Szinhaz eléadasai célzottan a fiatalokhoz
szolnak. Ugyanilyen a Nemzeti Galériaban a Fortepan-kiallitas, a Varkert Bazar
és a Terror Haza - ezekben van a jove, illetve a kulturalis osszejovetelekben.
A szakembereknek ki kell hasznalniuk a digitalis lehetéségeket is, példaul
a PPC-t (Pay Per Click, azaz kattintasonkeénti fizetés=3), a jol beallithato targe-
talas miatt. A folyamatba a kulturalis véleményvezérek és az Ujsagirok is be-
vonhatok. A kulturalis PR-es egyik legfébb feladata, hogy erds kapcsolatokat
alakitson ki a muUvészeti Ujsagirokkal, érdekgazdakkal (stakeholderekkel>4).
A megfeleld személyek megtalalasa utan torekedni kell a szemeélyes kapcsola-
tok kialakitasara. Az ismeretségeken felUl kulonleges eszkozoket is alkalmaz-
hatunk a projekt megvalésitasa soran. Példaul a Katona Terror cimU darabja
egy pert mutat be, ahol a birosagi teremben 018 hallgatosag maga a néz6, aki-
nek meg kell szavaznia, hogy a vadlottat felmenti vagy elitéli.>> A Z generaciot
ez és a hasonlo interakciok vonzzak, és ez a kulonleges eszkoz - példaul a sza-
vazas digitalizalasaval - tovabb is fejleszthetd. ,Azt kell megtalalni, hogy ho-

52 A szerzok interjuja Adam Orsolyaval. (2019)
53 Lasd: Fogalomtar.
54 |Lasd: Fogalomtar.

55 Katona Jozsef Szinhaz Terror cimU el6adasa (bemutato: 2016. oktober 8.).
http://www.katonajozsefszinhaz.hu/eloadasok/bemutatok/42607-terror-sp-730039801
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gyan tud a kulturalis termék és a kampany ugy egyUttmuUkodni, hogy az ilyen
izgalmas célcsoportot is megnyerjen."s®

Lassunk egy harmadik megkozelitést is! Balogh Maté Andras a kampany-
terv kialakitasat a célcsoportoktol teszi fuggdve. A kozossegi meédiaban sze-
rinte a Facebook a leghatékonyabb, de az Ujsagirast is fontosnak tartja. (Leg-
erdsebb oldalak kozott tartja szamon a Marie Claire-t, a Papagenot, a Fideliot,
az Euvdt, a WMN-t, mert ezek mar a sajat célcsoportjaikat épitik fel.) Elenged-
hetetlen a ,szajhagyomany”, vagyis a kultura és a kulturaval kapcsolatos hirek
terjesztésének az egyik legfontosabb formaja. A ,word of mouth” (WOM) mar-
ketinget alkalmazhatjuk az online-ra is, példaul kommentekként, hozzaszola-
sokként. A kultUrafogyasztok vagynak arra, hogy intellektualis tartalmakat
szolgaltato radiokat hallgassanak (példaul a Klubradio, az Inforado, Tilos Radio,
TrendFM). KUlonosen népszerUek azok a beszélgetds mUfajok, amelyek online
verzioban is elérhetdk.>”

A kulturalis PR kozelrol

Megkérdezett interjualanyaink a szakma jeles képviseldi. Azért is mutatjuk be
gondolataikat, hogy érzékeltessuk: a PR sokrét( és szines feladatokat ado hi-
vatas.

Fabricius Gabor reklamszakember éles felUtéssel kezdi: ... azt gondolom,
valéjaban nincs olyan, hogy kultUramarketing, kultUra-PR van. A hitelesség
a kulcs, és a hitelesség kulcsa pedig a PR. Ha egy plakatot 1atok, az gyakorla-
tilag indifferens a muU tekintetében, ellenben, ha egy interjuval vagy egy kritikai
elemzeésen keresztul talalkozom az alkotassal, az mar hiteles formatum. A leg-
fontosabb, hogy az alkotas befogadasat, példaul egy film megnézését, meg-
elézze az alkotoi szandék, az Uzenet egyértelmUveé tétele. Tehat, ne lehessen
félremagyarazni az alkotoi szandékot, ne menjen félre az Uugy, aminek szelle-
meében az alkotas létrejott. A kérdésfelvetés hiteles hatterének tobb szintje
van. Egy szUkebb célcsoportnal kell kezdeni, majd menni lefelé, és a végén az
atlagfogyasztod szamara kommunikalni. Természetesen mas tipusU kérdéseket
fog felvetni egy film vagy egy konyv az atlagfogyasztd szamara, mint a kultu-
ralis elitnek. Mas, amikor egy bulvarlapban teszunk fel kérdéseket egy alkotas-
sal kapcsolatban, mint egy konzervativabbak szamara irodott online blogban.”
Fabricius szerint az Uzenet megfogalmazasaval kell kezdeni a stratégiaalko-
tast, mert minél vilagosabb a tét (vagyis ami a befogadoval torténik), annal ha-

56 A szerzék interjuja, Head of PR - Republic Group. (2019)
57 A szerzOk interjuja Balogh Maté Andrassal. (2019)
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tasosabb lesz a kampany. Utana csak technikai kérdeés, hogy video, irott
anyag, sajtohir, tematikus mUsorban elhangzo interju vagy valamilyen egyéb
formatumban menjen végbe az Uzenetek atadasa.>®

Balogh Maté Andras, a kortarsPRos Ugyvezet@je szerint azért fontos a kul-
tUranak a jo PR, ,hogy a tarsadalom jol érezze magat hosszU tavon. A menedzs-
mentkommunikacioban jobb helyen mar vannak stratégiak, de leginkabb csak
ad hoc jelleggel mUkodnek. A kommunikacios szakember, akar PR-es, akar saj-
tos, a hattérben elvégzendd feladatokat végez. Nem terelik abba az iranyba,
hogy stratégiat épitsen. Legyen kreativ. Mindenhol az a valasz, hogy »0ldd
megl«, és ebben a mozgastérben rabizzak, hogy mit csinal. A kulturalis szfé-
raban nincs olyan, hogy PR-es. Valaki hivhatja magat a szakmaban PR-esnek,
de ha bekerUl a kulturalis szféraba, akkor ott egy nevet ismernek, az pedig
a »sajtos<«. Az jol azonosithatod fogalom, mert ismert, hogy mit csinal, van fo-
ganatja (megjelent a cikk, amitél boldog a vezetdség és a mUveész), de a tobbit
nem latjak. Ha PR-esnek hivom magam, azt jelenti, hogy épitem a kapcsolato-
kat és a bizalommal jatszom, vagyis henyél¢ figuranak tUinok a rendszerben,
mert az nagyon ritkan jelent 1athato dolgot. Ez nem annyira megbecsult allas.
Nem egyszer( a |éte annak, aki a kulturalis szféraban egy tarsulatnal, egy szin-
haznal, egy mUzeumnal vagy egy tancegyesuletnél dolgozik, mert a legtobben
nem értik, hogy mit csinal. Minél kisebb a tarsulat és az egyuttmUkodési felU-
let, annal tobb mindent kell csinalnia, ezért szorul ki a kommunikacio a rend-
szerbdl. A frusztracio pedig ezzel egyenes aranyosan n6, mert ott az elvaras:
»Miért nincs rolunk anyag?<. A legfébb probléma, hogy a menedzsmentfela-
datok ellatasa mellett nincs idé kommunikalni. A megoldas erre az lehet, ha
hagyjak szabadon dolgozni a szakembert. Nagyon fontos az intézményeknek
latniuk, hogy ha olyan kommunikacios munkatarsa van, akinek a habitusaval
egyetértenek, akkor vele tobbet kell talalkozni, meg kell vele osztani még a je-
lentéktelen vagy apronak ting informaciokat is. Mindent el kell mondani a sa-
jat stabunknak. A kommunikacios szakembernek mindent tudnia kell, mert nél-
kUle kudarcot vallana a kommunikacio és ezzel az intézmeény is.">°®

Adam Orsolya a kovetkezéket fogalmazza meg az idedlis PR-munkatarsi
feladatokhoz. ,Ha PR-esként szabad kezet kapnék egy szinhaznal, akkor mar
ott lennék az olvasoproban vagy eldtte megbeszélném a rendezdvel, hogy mit
szeretne. 60-40 szazalékos aranyban azt latom, hogy az ugyfeleimnek van mi-
nimalis hirérzéke. Mindenki olvas Ujsagot, és tudja, a sajtd hogyan muUkodik,
ezért, ha bedobok egy otletet, akkor azt tovabb tudjak gondolni. Az intéz-
meényvezetdknek is meg kell kapniuk a megfelel¢ adatokat. PR-esként azt sze-

58 A szerzék interjuja Fabricius Gaborral. (2019)
59 A szerzOk interjuja Balogh Maté Andrassal. (2019)
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retem, ha mar a gyerek fogantatasanal ott vagyok, nem csak a szUletésénél.
Amikor kitalalunk egy rendezvényt, akkor legyek ott, és elmondhassam, hogy
kell egy tiz méterrel nagyobb lovas szobor, mert azt tudom kommunikalni
a sajtoban. Sokszor eléfordul, hogy nekem és a sajtonak valami oriasi dolog,
mig a mUvésznek csak egy apro részlet. Ha a szakember atlatja az egész fo-
lyamatot és veégig ott lehet, akkor tudni fogja, hogy mit és hogyan kell kom-
munikalnia."®°

PR-tippek, jo tanacsok:

- sajtokapcsolatok folyamatos épitése (ez az alapja mindennek);

- szoros kapcsolattartas vélemenyvezérekkel (meghivni ¢ket par
premierre, talalkozora stb.);

- a PR erdsitése (ha megjelenik egy jo tartalom, akkor annak hirdetése
a Facebookon);5t

- 3 PR-esnek tudnia kell a produkcioval kapcsolatos 0sszes hattér-
informaciot;

- ra kell venni az ugyfelet, hogy probalja ki az otletet, ehhez mindig
kell egy pozitiv példa is;

- PR-gyorstalpald az ugyfélnek: ha részletes magyarazatot kap
arrol, mi hogyan muUkodik, akkor sokkal egyuttmUkodébb és
bizalomteljesebb lesz;52

- a hirértékre 6sszpontositani.

Osszefoglalo kérdések

Mi a PR lényege és legfontosabb feladata?

Nevezzen meg olyan PR-eszkdzoket, amelyeket hasznalna egy idészaki
kiallitas kommunikacioja esetében!

Miket tartunk szem el6tt a sajtoelemzés soran?

Soroljon fel 0t szemeélyes, 6t csoport- és 0t tomegkommunikacios eszkozt!

Mit jelent az integralt kommunikacio! Fogalmazza meg, és probalja
elmagyarazni gyakorlati példan keresztol!

Milyen problémakat fogalmaztak meg a megkérdezettek a kulturalis
intézmeények és a PR-esek munkakapcsolataban?

Emeljen ki mindharom valaszbol egy-egy olyan feladatot, amelyet
erdekesnek 1at a munkajukban!

60 A szerzok interjuja Adam Orsolyaval. (2019)
61 A szerzok interjuja Zambod Annaval. (2019)
62 A szerzOk interjuja Adam Orsolyaval. (2019)
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Az Ujmédia marketingsajatossagai

Valtozasok az online kommunikacioban

A web 2.0 térhoditasaval tobb online kommunikacios tartalom szuletik, mint
valaha. Az egész vilagon atlagosan napi 200 milliard e-mailt koldunk el és
5 millio blogbejegyzést irunk.t® A hagyomanyos médiumok okozta reklamzaj
mellett egyre nagyobb szerepet kapnak a Google-, Facebook-, YouTube-,
Instagram-hirdetések, amelyekkel nap mint nap talalkozunk. A markaknak job-
ban ki kell tinnitk a tomeghdl - gyorsan és emlékezetesen.

Vas-Zoltan lvan elsdsorban az informacios kozlemeények lerovidulésében
latja a legnagyobb valtozast az elmult évtizedhez képest. Példaul egy reklam
ma mar sokkal rovidebb, mint tiz évvel ezeldtt. Kevésbé a  kereskedelmi
targy” vagy ,a puszta informacio” stilusaban szol (4P szemlélet), sokkal inkabb
keresi azok stilusat, vilagat, akik befogadni akarnak (4C szemlélet). Véleménye
szerint a kommunikacio egyre ha-
tarozottabban az atlagember vi-
lagat keresi. Korabban fontosab-
bak voltak a szakmai definiciok,
maost azonban szinte minden az-
zal a céllal egyszerUsodott le, hogy
az atlagember minél egyszer(b-
ben, kbnnyebben és rovidebb idd
alatt fogadja be az Uzeneteket.
A trend pedig tovabbra is az, hogy
az Uzenetek minél meglepdbbek,
mulatsagosabbak és megdobben-
tébbek legyenek.64

A kovetkezd két kép (a Pécsi
Nemzeti Szinhaz 2008-as plakat-
ja és 2019-es szinlapja) vizuali-
san is szemlélteti az elmult tiz v Bémitato: = Balikb Tanids
kommunikaciéjanak valtozasat. 2008 OKIODET 17. s omf-om ot

Pozsgai Zsolt —__Nagy Tibor — Bradanyi Ivén:

[rs—
Dundntili Naplo Pécsi

A kailydk (plakét, 2008)

63 Wordometers, https://www.worldometers.info/hu
64 A szerzdk interjuja Vas-Zoltan Ivannal. (2019)

65 A kép forrasa: http://archiv.pnsz.hu/eloadas.php?lang=HUN&datum=2019-06-18&ID=143&sze-
reposztas=85
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Jol lathato a reklamzaj hata-
sa: a 2008-as plakaton a lehetd
legtobb informacio szerepel A ko- —
lyok cimU el6adasrol, a szponzo-
roktol az idéponton at a teljes P -r mn I
stablistaig. Szemben a Mobil ci- 1ok egy
mU, 2019-es darabéval, amely le-
tisztult, erés képpel kommunikal. Funk Ivén
A korabbi plakat megkoveteli Mobil (szinlap)®
a befogadotol, hogy megalljon
eldtte és hosszan értelmezze, mig a Mobil megfelel a szorélap 3 masodperces
szabalyanak, miszerint a fogyaszto azonnal megérti, amit 1at. Konnyen értel-
mezhet6 és memorizalhato.

Zambo Anna PR-szakember a novekvd reklamzajt és a reklamkerulést hang-
sulyozza. Ugy latja, manapsag egyre erdsebb figyelmet kap a kétiranyu kom-
munikacio, amelynek soran egyre jobban be kell vonniuk a célkozonséget
a szakembereknek, emellett a fiatal generacio felé valo nyitas is elengedhetet-
lenné valt.5”

Balogh Maté Andras szerint az elmult tiz évben nem tortént szembeotld val-
tozas a magaskultura teruletén. Felndtt egy Uj generacio, de nem néznek meg
tobben a YouTube-on egy eldadast. Természetesen ez alol kivétel a konnyU-
zene és a tobbi popularis mUfaj. A jelenlegi kultUrafogyasztok szamara fontos,
hogy kézzelfoghato legyen a mUsorujsag, a programajanlo, hiszen dontéen az
elére megfontolt, tudatos vasarlas jellemzi ezt a szektort. Ez a réteg nem akar
minden informaciot latni. Azt veszi meg, ami neki kell, és azt olvassa el, ami-
re szuksége van.e8

Petrekovits Marton ugy latja, hogy a 2008-as valsag idején mindenki rajott,
hogy szamos jol hasznalhato, ingyenes lehetéség van. Ilyen példaul a tarta-
lomalapy kommunikacio elterjedése, amit akkoriban leginkabb a blogcikkek
irasa jelentett, ami az els6 helyeken jelenhetett meg a Google talalati listajaban.
Megsokszorozodtak azota az okoseszkozok is, de sok mas tarsadalmi hatas is
alakitott az online kommunikacids szokasokon. A kulturalis szféra nemrég
érett meg arra, hogy pénzt is tudjon adni a tartalmai mogeé. A rossz intézmény-
vezetd a marketing budzséjét nyirbalta meg elészor, aztan ,le is hizhatta a ro-
[6t", de aki Ugyes volt és jol bant a marketingre szant pénzzel, 2008 utan is
talpon tudott maradni. Részben ez az oka, hogy az utobbi években egyre tobb

66 A kép forrasa: www.pnsz.hu
67 A szerzok interjuja Zambo valakivel. (2019)
68 A szerzOk interjuja Balogh Maté Andrassal. (2019)
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a hirdetés, a reklamzaj, ezért nehéz kitinni a tomegbdl, akarmilyen jo is az
Uzenet, mert egyre kevesebb az érdemi kulonbség.®°

Tehat a kommunikacios szakember legfébb feladata, hogy mindig a kor ak-
tudlis eseményeit és trendjeit szem eldtt tartva reagaljon az ugyfel kérésére,
fogyasztoi igényeire. A kulturalis marketing terUletére kulonosen igaz, hogy
hosszU tavu sikereket csak befektetett pénzzel, energiaval és idével lehet el-
érni.

Informéaciokozvetites a digitalizacio koraban

LA szdmitogéep-haszndlat mdr nem a szdamitogéprdl szol, hanem az életrol””°
(Nicolas Negroponte)

Manapsag a kulturafogyasztas legfontosabb eszkoze az elsésorban internete-
zésre szolgalo okostelefon lett, amelyen keresztul a fogyasztd minden inter-
netes kulturdlis tartalmat barhonnan, barmikor elérhet. Tovabb erdésodott az
a trend, hogy a fogyasztok eldallitoi is a kulturalis tartalmaknak. A professzio-
nalis gyartasu kulturalis tartalmak mellett egyre tobb amatér video, szoveg,
film, zene, kép stb. kerul az internetre.”*

A kultura vilagaban a fogyasztok tartalomgyartasi lehetésége egyforman
lehet hasznos és karos. A legjobb példa a UGC-re (user generated content),
azaz a felhasznalo altal létrehozott tartalomra az Instagram. Nagyon fontos
a visszajelzés a mUveészetben, de manapsag egy negativ laikus blog- vagy
YouTube-vélemeény is visszaUthet a produkciora, ronthatja annak megitélését.
Ellenben, ha hozzaérté beszél a latottakrol, az emeli a produkcio szakmai
rangjat, és kommunikacios reklamkent is jol szolgal.

A technika fejléddésével az online térben is gyarapodtak a lehetéségek. ,Az
Ujmeédia-muUveészet tobbek kozott szamitogépes animaciot, digitalis-interaktiv
installaciokat vagy virtualis kornyezetet hasznal."’2 A kulturalis intézmények-
nél példaul Ujitasnak szamit és egyre gyakoribb az él6 videok készitése, amin
akar egy kiallitasmegnyitod is kovethetd. A digitalizacio fejlédését és jelen-
téségét igazoljak az online reklamkoltés 2018-as adatai is. A Magyar Reklam-

69 A szerzék interjuja Petrekovits Martonnal. (2019)

70 NEGROPONTE, Nicolas: Digitdlis lét. Ford. CSABA Ferenc = ANDOK Maénika: Digitdlis média és min-
dennapi élet. Konvergencia, Rontextus, k6z6sségi média. Bp., L'Harmattan, 2016, 7.

71 PAVLUSKA Valéria: Kulturamarketing. Elméleti alapok, gyakorlati megfontoldsok. Bp., Akadémiai,
2014, 119.

72 FEHER Katalin: Digitalizdcio és uj média. Trendek, stratégidk, illusztrdaciok. Bp., Akadémiai, 2016,
143.
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szovetség becslése szerint 2018-ban a Reklamtorta mérete 259,69 milliard
forintot tett ki, amelynek legnagyobb részét (33,57%-at) a digitalis reklamkol-
tések jelentették. A digitalis reklamkoltés 2018-ban 10,7 milliard forinttal
(13,98%-kal) nétt 2017-hez képest, igy elérte a 87 milliard forintot. A keveés-
bé jo hir az, hogy a bévulés motorjai a globalis szerepldk, azaz a Facebook és
a Google voltak.”?

A kulturdlis szféranak alacsony a reklamkoltésre fordithato kerete, ezért
fontos a kreativ és személyes megjelenés az online térben. Otletes és figye-
lemfelhivo tartalmakat kell [étrehozni, amelyek vonzzak a nézéket. A miveész-
vilag szamara ez elényt jelent, hiszen ezaltal az alkotok tobb lehetdséget kap-
nak egyéni perspektivajuk megmutatasara. A kérdés az, hogy a kozossegi
oldalaikat kezeld marketinges szakemberrel milyen az egyuttmUkodeés, van-e
0sszhang és mUkodik-e az a bizonyos kémia.

REKLAMKGLTES, MEDIATIPUSOK SZERINT®
Az elsd 25 szektor toplistaja (2019. janudr, médiatipusokra bontva, ezer forint)

Szektor gﬁsszesen Napilap : Folyt')irat§ Tévé
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Gyogyaszat 393 621 54927 884 435945 :

204651 :

Kereskedelem ' ' ' 165524 '

Elelmiszer

épsdgipolis 12501846 12009 694

Pénzintézet £ 7047109 { 6525166

1153013 215560 ¢ 2712043

Tévkizlés 24868680: 12347 1 1413 i 4508576

Haztartisicik 4TG0} - i 8630 | 4764086

Kzlekedési cikk 546383235 177327§ 52867 363194|§ 392212 § 144611 165042 431
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Szolgéltatds
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73 BAROSS Gabor: Figyelemfelkeltd sajtopiac = M&M 2019, 2. sz., 46-49.
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Az online tartalomgyartasra vonatkozo jogszabalyok

Barmilyen tartalomrol legyen szo, sulyos karokat okozhat, ha készitéje nem
tartja be a szigoru eldirasokat. Fontos felkészultnek, tudatosnak és naprakész-
nek lenni az online térben. Barmikor megvaltozhatnak a kommunikaciot érinté
jogszabalyok, és a megsertésuk esetén jelentds anyagi karokkal kell szamolni-
uk az eldallitéinak.

2019 aprilisaban a marketingszakma muUkodéséet mélyen érintd Uj adatveé-
delmi rendelet |épett hatalyba, és a torvény a kulturalis terUletre is jelentésen
kihatott. Osszegy(jtottuk a legfontosabb informaciokat a GDPR-rél, az EU adat-
védelmi rendeletérdl.

LA kozvetlen Uzletszerzéssel kapcsolatos (direkt marketing) valtozasok:

A kutatas és a kozvetlen Uzletszerzeés céljat szolgalo név- és lakcimadatok
kezeléserdl szold 1995. evi CXIX. torvenyben hatalyon kivul kerulnek a koz-
vetlen Uzletszerzéssel (direkt marketing) kapcsolatos rendelkezések. gy hata-
lyon kivUl kerUlnek a név- és lakcimadatok forrasait tartalmazo rendelkezések
(meglevo ugyfel, nyilvanos adatbazis [pl. telefonkonyv], adatatvétel ugyanazon
tevékenyseéget vegzotdl, adatatvétel a lakcim-nyilvantartasbol), tehat direkt
marketing tevékenység céljabol nem hasznalhatok fel, ezen forrasbol meg-
szerzett adatok.

A gazddlkodokat leginkdbb érintd vdltozdsok:

- kamerazas;

- munkavallalok adatainak kezelése, a dolgozok ellenérzése;
- erkolcsi bizonyitvany kezelése;

- kereskedelmi torveény;

- direkt marketing.”74

LAz online tartalom és ezen belUl a mUvészeti alkotasok tartalmara, terjesz-
tésére, masolasara vonatkozo szabalyozasnak és kontrolljanak az igénye egy-
idés a vilaghaloval."7s

Tobbek kozott a GDPR miatt is kUlonos tekintettel kell lennunk szolgaltatoi
oldalrol a sutik (cookie-k) hasznalatara. ,Az internetes cookie-k alkalmazasa
ugyanis szamos jogi és etikai kérdést vet fel, mert személyes adatnak tekin-

741995, évi CXIX. Torvény a kutatds és a kozuetlen Uzletszerzés célidt szolgdld néuv- és lakcimadatok
kezelésérdl
https://net jogtar.hu/jogszabaly?docid=99500119.tv

75 SZUTS Zoltan: A vildghdlé metafordi. Bevezetés az Uj média mivészetébe. Bp., Osiris, 2013, 144.
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tendd, mivel a felhasznald pontosabb azonositasara ad lehetdséget, mint
a szélesebb korben ismert IP cim. A sUti a webszerver 3ltal kuldott, valtozo
tartalmu informaciécsomag, mely a felhasznald szamitogépén rogzul és elbre
meghatarozott érvényességi ideig tarolasra kerul. A cookie-k alkalmazasa le-
hetdséget biztosit a latogato egyes adatainak lekérdezésére, valamint inter-
nethasznalatanak nyomon kovetésére. A cookie-k segitségével tehat pontosan
meghatarozhatod az érintett felhasznalo érdeklddeési kore, internethasznalati
szokasai, honlap-latogatasi torténete. Mivel a sUtik egyfajta cimkeként mUkod-
nek, melyekkel a weboldal felismerheti az oldalra visszatérd latogatot, alkal-
mazasukkal az adott oldalon érvényes felhasznalonév, jelszo is tarolhato.”7e

Fontos tehat tisztazni, hogy milyen torvények szabalyozzak a kozosségi
felUleteken valo megjelenést, ugyanis ezek hatassal vannak az online jelenlét
kommunikaciojara. A kulturalis intézményeknek is fokozottan kell figyelni
a szerz@i tartalmak jogtisztasagara (példaul egy programeldzetes zenéjének
kivalasztasakor), mert a mUvészek altal eléallitott anyagokat védi a szerzdi
jog, igy azokat nem lehet szabadon felhasznalni.

,2012. januar 18-an elsotétult szamos online oldal, bekovetkezett a Black-
out Day. A kozosségi meédia legnagyobb szerepléi ezzel azt szandékoztak
bemutatni, milyen lenne az internet, ha az EgyesUlt Allamok kongresszusa
megszavazna a SOPA torveényt, mely példatlan szigort igért az internetes tar-
talmak elleni fellépésben. [...] Ha elfogadjak a torvényt, akkor eljaras indult
volna a kozossegi oldalak, de még a keresdoldalak ellen is, hiszen azok vala-
mennyi tartalmat belinkelnek."7”

A tervezet alapjaiban valtoztatta volna meg a vilaghald miUkodését. Valo-
szinlUleg mara megvaltoztak volna az internetes szokasaink még itt, Europaban
is. Hiszen a 2010-es évek elején még nem allt annyira erds labakon a Face-
book, a YouTube és a tobbi kozosségi oldal, mint most. A tervezet végul nem
lépett hatalyba, ugyanakkor 2019. marcius 26-an az Europai Parlament meg-
szavazta a szerzdi jogi jogszabalyozas tervezett modositasat, amely a 2012-es
tervezethez hasonloan veszélyeztetheti az internet szabad hasznalatat. A jog-
szabalyon belUl szamos aggalyt vet fel a szerzdi jogi iranyelvek 13-as cikke-
lye, mert valdszinU, hogy ez nem a mUvészek, alkotok szellemi termékeinek
megvedését célozza, hanem elsdsorban a nagyvallalatok tulajdonosait szolgal-
ja ki. Tovabbi probléma, hogy ,a szabalyozas normava fogja tenni a kotelez§
el6zetes szUrést, ami komoly korlatozast jelent. Ezek az Uj filterek raadasul

76 Dr. KULCSAR Zoltan adatvédelmi szakérté blogja. Cookie és adatuédelem. 2010. oktober 27.
https://www.adatvedelmiszakerto.hu/2010/10/cookie-es-adatvedelem-felhasznalok-nyomon-
kovetese-az-interneten/

77 SZUTS: i m. (2013), 145.
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nem képesek kulonbséget tenni a szerzdi jogok valddi megsértése és példaul
a torvényeknek megfeleld parodia céljabol felhasznalt kozott. Még a legfejlet-
tebb szoftverek is rendszeresen blokkolhatnak jogszer( tartalmakat.””® Mind-
ezt figyelembe kell vennie a marketingszakembernek a stratégiaalkotasnal és
eszkozeinek kivalasztasanal. Célszer( tanulmanyozni az aktualis jogszabalyt
és figyelemmel kisérni a torvénymodositasokat.

Fokuszban a Z generacio

A digitalis eszk6zok rohamos fejlédéseét leginkabb a Z generacio igényli és ko-
veti nyomon. Ezért a kultUra népszerUsitéséhez elengedhetetlen, hogy alapo-
sabban megismerjuk ezt a korosztalyt. ,A Z generacio nevét az angol »zappers«
kifejezésbdl kapta. Magyarul talan »kapcsolgatonak, ugralo<-nak fordithat-
nank. Ebbe a csoportba tartoznak azok, akik 1995 utan, mar egy digitalis vi-
lagban szuUlettek”79, és nem is tudjak milyen az élet internet nélkul; elsédleges
kommunikacios felUletUk a kozosségi halo. ,E nemzedékre mar nemcsak a halo-
zatos magatartasformak és az internet hasznalata mint digitalis szocializacio
a jellemzd, hanem az informaciofogyasztas mellett az informacioszolgaltatas
is. [...] Eszkozkezelésuk készségszinty, jellemzd rajuk a multitasking, a parhu-
zamos cselekveés: egyszerre irnak blogot, hallgatnak zenét, kovetik e-mail- és
kozossegihalo-forgalmukat, dontéshozataluk felgyorsul. E generacio tagjai
a mindennapokban hasznaljak és a maguk képére formaljak ezeket az eszko-
zoket és tartalmakat. A Z generacio szocializacios kornyezete gyokeresen ku-
[onbozik a korabbi generaciokeétol, ebbdl adodoan masképp tanulnak, masképp
baratkoznak, masképp szorakoznak. [...] Raadasul a vilag valtozasai nemcsak
a psziché racionalis részére hatnak, hanem érzelmi életUket is alapvetéen be-
folyasoljak. Sokan az érzelmi feszultséget katarzisélmeény nélkul »ontik ki«
magukbol."8o

Ez a generacio nagyrészt az online térben éli az életét. A kulonbozé kozos-
seégi oldalak hasznalata elengedhetetlenné valt szamukra, és elényben része-
sitik a tévével, a nyomtatott sajtdval vagy a radioval szemben. Eppen ezért
a kulonféle reklamszpotokat, hirdetéseket nem latjak, sét a reklamzaj miatt
sem talalkoznak a hagyomanyos marketingkommunikacios (ATL) eszkozokkel.

78 DOMOS: i. m. (2019)

79 KLAUSZ Melinda: Megosztok, tehdt vagyok. Szakértdi kérdések és vdlaszok a kRozosségi médidrol.
Bp., Athenaeum, 2017, 105.

80 NAGY Adam - KOLCSEY Attila: Az Alfa-generdcio tudomdnyos hdttere. 2017
http://real.mtak.nu/62421/1/0_alfagenerac_selyekonf_u.pdf

51



52

Szamos markanak, ahogyan a kulturanak is, kiemelt célcsoportja a Z generacio.
Az Ujfajta médiafogyasztas hivta eld az influenszer jelenséget. Az influensze-
rek befolyassal birnak a fiatal generaciora, mert elfogadjak a véleményuket,
és rendszerint kovetik is 6ket valamilyen kozossegi felUleten.

Influenszerek a kultiraban

Az influenszerek kommunikacidja mara a marketing és a PR nagyon hatékony
eszkozéveé valt. A véleményvezeérek, akik féképp a Z generacio korében nép-
szerUek, kulonféle témakra specializalédva osztanak meg tartalmakat kedve-
[6ikkel. Fontos ismérvuk, hogy nagy kovetétaborral rendelkeznek. Hazankban
Otezer kovetdtdl szamit valaki mikroinfluenszernek. Tartalomgeneralasukat
altalaban a kulfoldi trendek hatarozzak meg, de ezek eltérék lehetnek. Az influ-
enszer sokkal jobban befolyasolja a kozonséget, mint egy reklamtabla az ut-
can, és hogy ezt a poziciojat megtartsa, ki kell valasztani azt a néhany markat,
amellyel egyUtt dolgozik. Ha mindenre igent mond, elvesziti a hitelességét, és
maga is csak semmitmondo reklamfelUletté valik.8t

A kultUra vilagaban kulonosen fontos a hitelesseg megdérzése, hiszen a mU-
veész az alkotasaiban él, ezekhez kapcsolodik az arca és a neve. Ha ezeket egy
szamara érdektelen markanak adja, akkor értékét vesziti a mivészetének
megitélése is.

Egy hires magyar szinmUveész, influenszer Facebook-profiljan harom, kulon-
b6z8 szponzoraciot tuntetett fel: egy auto-, egy szemuveg- és egy ruhamarkat.
Ezek kevéssé kapcsolodnak a szinészethez, igy akar ronthatnanak is a miveész
pozitiv megitélésén, de a bejegyzésével mindezt megoldja. A szinész egy vic-
ces képcimmel elérte, hogy ne legyenek visszatetszdk a foton feltUntetett
szponzoralt tartalmak. Ami kulon figyelemre mélto, hogy az el6adod - vagy
a PR-ese - egyesével valaszol a kommentekre, ezzel a kozvetlenség és a ba-
rati kapcsolat illUziojat keltve a rajongoiban. Ez a konnyed hozzaallas rengeteg
interakciot eredményezett. Hirdetés nélkul kapott 1000 lajkot, 136 hozzaszo-
last és 8 megosztast. Ezek az interakciok is hozzajarultak a szinmUvész pozi-
tiv image-ének kialakitasahoz és fenntartasahoz.

Osszegezve: kifejezetten kedvezd, ha egy mUvész influenszerré tud valini,
amennyiben nem rugaszkodik el a palyajatol. Egy szamara érdekes marka még
novelheti a sajat és az altala képviselt kulturalis intézmény reputaciojat.
Ugyanakkor az is fontos, hogy a neve ne kapcsolodjon tul sok markanévhez,
mert meg kell ériznie a hitelességét.

81 DER Cs. Dezs0: Elményszervezés és menedzsment. Bp., Arts & Business, 2017, 36.
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Az influenszerek csatornai PR-eszkdznek tekinthetdk, ezért a téma szakér-
toit kérdeztuk. Zambo Anna szerint ,vélemeényvezér lehet maganember, cég-
vezetd, egy adott marka arca vagy hires ember, mert ez nagyon tag csoport,
ahonnan ki kell valasztani azt a megfeleld embert, aki eléri a célcsoportodat.
A vélemeényvezérek hatassal vannak a kornyezetukre. Roviden, olyan befolya-
szer marketing mar korabban is létezett: a hirességeket ovezd kultuszt (celeb-
rity endorsement) jelentette. Annyiban valtozott, hogy most mar barkinek
lehet sajat médiafelUlete."s2 Ezzel ért egyet Adam Orsolya is. ,Az is jol példaz-
za az influenszer jelenseget, hogy Elvis Presley és Marilyn Monroe idejében
ikonoknak hivtuk 6ket, utana jottek a sztarok, majd a celebek, és most ugyan-
ezeket az embereket influenszereknek hivjuk. Ok mar sokkal tobb platformon
tudnak megjelenni és kommunikalni a kozonségukkel. Most mar joval szélesebb
a paletta. Sokan tudnak hazilag tartalmat eléallitani. Az influenszerek nem fog-
nak eltdnni, de id6ével kihullanak a gyengébbek. Az influenszerugynokségek
megjelenésével letisztult ez a szakma. Elég megkeresni az adott Ugynokseget,
akik bearazzak a keért influenszert, és megbeszélik vele a projektet. Mas kér-
deés, hogy a tartalomgyartasban miként kell részt vennie. Ez egyéni dontés. Vi-
szont megmarad hirdetési platformnak a 360 fokos, azaz mindenhol jelen 1évd
kampanyon belUl. Az biztos, hogy mikro- és makroinfluenszerek mindig lesz-
nek. A kulturaban senki nem nevel ki maganak influenszert. Szinhazak eseté-
ben, ha ismert a szinész, konnyebb a feladat. Az influenszer most szitokszo.
Pedig a kulturalis szféraban nem a tizenot éves youtuberek szintjére szeret-
nének kerulni. Ezzel nem becsUlom ala a youtubereket, csak jelzem a kozmeg-
itélésUket a magas muUveészeten belUl. A két irany nem talal egymasra, pedig
a youtubereknek és a néz@iknek is jot tenne az egyuttmUkodeés, mert felhoz-
na éket, a szinhazakat viszont nem vinné le. Sok intézmény megtehetné, hogy
meghivjon influenszereket, de annyira zart ez a kor, hogy nem engedi mas mé-
diumok belépését. Minden szektor azzal kuzd, hogy a legtobb influenszernek
naprol napra masik marka a tamogatoja. Ezekben az esetekben az influensze-
rek sem kovetkezetesek. Pedig a kulturalis intézmények szempontjabol ez jo
piaci lehetdseég, és ha valamelyik elkezdi, akkor kiépUlhetnek tovabbi kapcso-
latok. A legtobb kulturalis intézménynél az a baj, hogy van egy ismert és sze-
retett allando kozonséguk, ezért nem gondolnak az utanpotlasra. De ha akad-
nak, akik fogékonyak a miUvészetre, akkor miért ne nyissunk az iranyukba is?
Meg kell érteni, hogy mi az az igény, amire nekunk valaszolnunk kell, és ho-
gyan tudjuk 6sszhangba hozni az altalunk nyuUjtott szolgaltatassal.”s?

82 A szerzék interjuja Zambo Annaval. (2019)
83 A szerzok interjuja Adam Orsolyaval. (2019)
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Ismerjuk meg a ,masik oldal” allaspontjat is! MegkérdeztUk a Joban rosszban
cimU sorozatban dr. Kincses Patriciat alakito szinészndét, Nagy Katalint, hogy
valéjaban mit is jelent influenszernek lenni. Jelenleg az Instagram-oldalat ko-
zel huszezren kovetik, emellett rendszeresen visszakoszon az arca egy-egy
nyomtatott cimlaprol is.

,Nem szoktam az influenszer kifejezést hasznalni, mert ma mar negativ fel-
hangja van. Jobban szeretem a véleményvezér kifejezést, mert nagyjabol le-
irja a lényeget: olyan, a kozosségi médiaban aktivan jelen levd tartalomgyar-
to, akit azok a hasonlo érdeklédési kor0, értékrendl emberek kdvetnek, akik
kivancsiak a véleményére, tapasztalataira. Szamomra szakmambol ereddéen is
fontos, hogy hirdessem a kulturat a kovetdim korében. A szinhazat részesitem
elényben. Ugy latom, nagy igény van arra, hogy lassak, milyen el¢adasokban
szerepelek. Szamomra példaul az Instagram-profilomnal fontos, hogy mindségi
tartalmat gyartsak, és az olyan legyen, ami érdekli a kozonsegemet. Elég gyor-
san ki lehet tapasztalni, hogy mire van igény, milyen tartalmakat szeretnek
a kovetdim. Fontos a rendszeresség, mert ha egy hétig nem posztolok, vissza-
esnek az eléréseim. Nagyon szereti a kozonség a képek alatti hosszabb leiraso-
kat, rovid torténeteket, ilyenkor mindig tobben hozzaszolnak (kommentelnek).
Rengeteg olyan levelet kapok, amelyekben dicsérik az irasaimat. Szeretik, hogy
onazonos, szokimondo vagyok, és sajat magamon tudok a legjobbat nevetni.
Az én célcsoportom az Instagramon jellemz&en a 18-34 éves korosztaly, féleg
nék és budapestiek. Mig par évvel ezel6tt szinte csak a 16-25 éves korosztaly
hasznalta az Instagramot, mara ez egyre inkabb elterjedtebb. A jo online kom-
munikacio titka, hogy figyelemfelkeltd, de nem silany. A kultUra vilagaban
nem hiszek a negativ reklamban. Ha a fiatalokat akarjuk megnyerni, minden-
képpen Ujat, frisset kell kitalalnunk, nem véletlenUl 6rvendenek nagy népsze-
riségnek az Ujragondolt klasszikus mdvek. Es itt is a kevesebb néha tobb: cél-
ravezetébb lehet egy jol elhelyezett reklam, mint az agressziv marketing. Erre
jO példa egy arctisztito eszkoz agressziv tavalyi kampanya. Szinte az 0sszes
influenszernek kuldtek terméket, raadasul (gondolom, igy is tervezték) mind-
egyikuk ugyanazokon a napokon posztolta. Sokakbdl ez ellenszenvet valtott
ki, éppen ezért az ellenkezgjét érték el vele, mint amit szerettek volna, mert
a kampany hiteltelenné valt. A mUvészet els@sorban szerelem, akkor lesz hite-
les valaki, ha latszik rajta, hogy tiszta szivbdl csinalja. A kozosségi médiaban
hatvanyozottan latszik, ha valamit azért csinalsz, mert posztolni kell, és nem
azert, mert kedved van hozza. Azért szeretek a kulturalis szféraban dolgozni,
mert élményt adhatok az embereknek, és par orara kiragadhatom 6éket a meg-
szokott kornyezetUkbdl, problémaikbol: hatassal lehetek rajuk.”s4

84 A szerzOk interjuja Nagy Katalinnal. (2019)
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Online marketing testkozelbol

A kovetkezd részben Petrekovits Marton ad bepillantast a mivészeti szféra-
ban dolgozd kommunikacios szakember munkajaba. ,A kulturalis szféraban
dolgozom, gyartoként. Most lett egy festd Ugyfelem, akitél tudok inspiraciot
gyUjteni. Kreativ anyagokat és Uzeneteket gyartok. Ez az Uzenet viszont so-
sem ugyanaz. Minden termék, minden eléadas mast kozvetit. Az én feladatom
eldonteni, hogy ezt hogyan kommunikalom, dizajnban, szovegben, vizualitas-
ban stb. Ez olyan terulet, amiben nemcsak kattintasokban tudod mérni a mun-
kad eredmeényét, hanem érzelmi élmeényeket is tapasztalsz kozben. A legjobb
dolog, amikor latod a nézdt, ahogy varakozik a bejaratnal, kézbe veszi a szo6-
rolapot, megnézi, atnézi, tobbszor is atolvassa. Nem hajtja félbe, vigyaz ra, mert
szamara értéket kozvetit. Az embernek jo érzés, ha felfigyelnek a munkajara,
ha csak azzal is, hogy nem hajtogat beldle repul6ét. Az Uzenetek megfogalma-
zasa és becsomagolasa is az én feladatom. Egy darab esetében konnyebb, mert
ott van a szinopszis. Hogy mi alapjan dontom el, mibe csomagoljam az Uzene-
tet, abban fontos a célkdozonség. Ez a kulturalis intézményeknél sokszor nehéz,
mert a darabvalasztas és a szinészgarda nem mindig illik a célcsoporthoz. Te-
hat fontos megvizsgalni, milyen Uzenetek és csatornak allnak rendelkezésre.
Mashogy kell megfogalmazni egy villamos-kampanyt, mint egy Facebook-hir-
detést vagy egy elektronikus hirlevelet (EDM), mert mas szoosszetételt hasz-
nalsz. Mas szituaciokban talalkozik velUk a fogyaszto. EzenfelUl nem utolso
szempont az Ugyfél arculata: mit kozvetit magarol.

Azt latom, hogy a kozossegi felUleteken megtalalhatd magyar Kis- és kozép-
vallalkozok tobbsége nem érti, hogy azok mire valok. Sok hirdetést adnak fel,
de kihagyjak beldle a |ényeget, magat a kozosséget, amiért eleve |étrejottek
ezek az oldalak. Nemrég volt a Facebooknal egy nagy valtas, amikor elvették
a cégektdl a nem fizetett (organikus) eléréseket. Ez azért volt jo |épés, mert
arra sarkallta a vallalkozokat, hogy szoljanak a kovetdikhez, hogy nevesitsék
6ket, hogy tudjak, ki vagy, mi a neved és hogy nézel ki. Ezért az él§ videok,
a selfie-k, a bejelentkezések nagyon jo eléréseket tudnak generalni, mert az
emberek szeretik, hogy hozzajuk szélnak. Annal jobb nincs, mint hogy fogyasz-
tokent nézel egy él6 bejelentkezést, amiben név szerint koszonnek neked.
Szerintem ott kezdddik a stratégia kialakitasa, hogy eldontom, hogy melyik fe-
[Uletet mire szeretném hasznalni. Azt tudjuk, hogy tiz posztbol egy lehet, ami
halkan értékesit, tehat nem a kedvezményt hirdetd kategoria, ami sajnos tul
sok helyen van. Hogy az online térben hatékonyan kommunikalj, alacsony me-
diakoltseéggel, ahhoz sok tartalmat kell gyartani. Hogy hirdetés nélkul, organi-
kusan életben maradj a Facebook-on, heti négyszer kell posztolni, amit valaki-
nek meg kell csinalni. Ezeket a posztokat fel kell venni, meg kell vagni, meg kell
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irni, és maris ott vagy, hogy kivett a zsebedbdl heti 250 ezer forintot. Annyi-
féle tartalmat kell gyartani magas mindségben, ami szinte megoldhatatlan.

Az intézményeknek tisztaban kell lennivk, hogy mennyibdél gazdalkodhat-
nak. Pénz nélkul nem lehet annyi értékes tartalmat létrehozni, hogy tizezrek
kovessenek. Ha a kulturalis intézménynek nincsen naprakész tartalma, akkor
meghal az online térben. Az online stratégia kialakitasnak egyik sarokkove
a folyamatos tartalomgyartas. Ki kell valasztani, milyen felUletet szeretnél hasz-
nalni, ami attol fugg, ki a célcsoportod. A magyar nyugdijasok nagy része mar
fent van a Facebookon. A kozosségi oldalaknal nem all meg a vilag, mert sok
magazinnak van online valtozata. Rengeteg hirdetési felUletre van lehetéség
az online térben, példaul a Google display hirdetései. Ezekhez kell egy szak-
ember, aki be tudja allitani a hirdetéseket. Egy hatékony Google-kampanyt na-
ponta kezelni kell. A PR még jol mUkodhet, de sokszor elrontjak. Kevés olyan
jO mindségU PR-anyag van, ami nem fizetett hirdetés. Léteznek olyan kultura-
lis intézmeények, amelyek hatékonyan jelennek meg az online platformokon,
példaul a Magyar Nemzeti Galéria jo tartalmakat szokott késziteni. Talan mert
nem az értékesités, hanem az informalas a célja.

A PR lényege, hogy hogyan tartod a kapcsolatot a munkatarsaiddal és a kul-
vilaggal. Ha csak az eladast tolod le a fogyasztok torkan, akkor megolod a mar-
kadat. Tudomasul kell venni, hogy a webforgalom 70 szazaléka mobilrol tor-
ténik. A Facebook és a Google hirdetéseiben szamos jo, példaul interaktiv
lehetéség van. Keveés jo mindségU animalt vagy YouTube-hirdetést latok. Attol
lehet jo, ha 6t masodpercnél nem hosszabb, mert azért még nem kell fizetni,
csak akkor, ha rakattintanak. Nehéz megtalalni azt a témat, ami 6t masodperc
alatt felkelti a figyelmet. Sokba keruUl, ha jo6 mindségl tartalmat akarok gyar-
tani. A harom feltételbdl - olcso, jo mindségy, rovid - csak kettét lehet telje-
siteni. A kulturalis intézmeényekrél altalanossagban elmondhato, hogy szerény
a budzseéjuk. Csak pénzkidobas, ha nem ad a reklam semmilyen pluszt a fo-
gyasztonak. Sajnos nehéz meghatarozni, mennyi lehet az atlagos koltés, mert
ez sok mindentdl fugg. Egy lakasszinhaz havi 30 ezerbdl is elérheti a célko-
zonséget, ha elég kreativ.

A szinhazban sok minden akadalyozza a jo eladast. Hogyan készitesz egy
jol bevilagitott, felvett, megvagott trailert, ha az el6adas napjaig nem tudjak
a szoveget vagy nincs meg a jelmezuk? A kulfoldi piacok hatékonyabban meg-
talaljak a célcsoportjaikat, mert sok pénzt és energiat fektetnek bele, mig itt-
hon nincs professzionalis marketingtervezeés. Kulfoldon szinte miveészi szint-
re tudjak emelni a kreativ anyagot, mar maga a hirdetés is kulturalis élmény.
Ez itthon is Kivitelezhetd lenne, ha a kommunikaciés szakembereknek nem az
utolso pillanatban szolnanak az Uj bemutatokrol.

A kulturalis intéezményeknek el kellene felejteniuk azt a szot, hogy bevétel.
Masrészt egy online térben kell lenniUk azokkal, akik erre nyitottak. A kultu-
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ralis intézmeényeknek kell teret biztositaniuk az alkotni vagyok és az azt be-
fogadni kivanok szamara. Célszer( bufét vagy pubot nyitni ezeken a helyeken,
mert az odavonzza az embereket, és ezzel kozosséget épit. Erdekes rendezvé-
nyeket kell befogadniuk a kortars kiallitasoktol a sUtivasarokig, barmit, ami az
adott kornyezethez illik. HosszuU tavon az a kulturalis intézmények feladata,
hogy valtoztassak meg az eddigi stratégiajukat. Legyen egy hely, ahova a Z ge-
neracio iskola utan be tud Ulni beszélgetni, megnézni egy eléadast vagy egy
kiallitast. Online taktikaként kiemelem a kozosségi mediafelUleteket, amelyek
kulonosen hatékonyak lehetnek. Részt kell venni a fiataloknak sz6l6 rendez-
vényeken, és a visszajelzés céljabol interaktiv felUleteket kell hasznalni. Na-
lunk el6éadasok utan sokszor vannak kozonségtalalkozok. A VR-ral®s is jol el le-
het érni az Y és Z generaciot."se

Osszefoglalo kérdések

Sorolja fel azokat a kommunikacios eszkodzoket, amelyek a 2008-as valsag
Ota megvaltoztak az online térben!

Milyen korulmeények hatasara valtoztak meg ezek az eszk6zok?

Mi kulonboztet meg egy 2008-as plakatot a mai trendektdl?

Hogyan kell kommunikalniuk a kulturalis intézményeknek a web 2.0
korszakban?

Milyen valtozasokon ment keresztul az online kommunikacio 2008 6ta?

Mi az UGC? Mi az elénye és mi a veszélye?

Soroljon fel olyan online eszkozoket, amelyeket ajanlana egy film
bemutatodjanak a kommunikaciojahoz!

Milyen négy magatartasforma figyelheté meg az online térben?

Mi a GDPR?

Mire valbk a sutik (cookie-k)?

Kik az influenszerek?

Milyen marketinglehetéségek rejlenek az influenszerekben?

Milyen veszélyeket hordoznak?

85 Virtual Reality = virtudlis valdsag

86 A szerzOk interjuja Petrekovits Martonnal. (2019)
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KGzGssegi média a kulturalis kommunikacioban

A XXI. szazadban megkeruUlhetetlenné valt az online jelenlét a tartalomszolgal-
tato és a fogyaszto oldalarol is. Az online térben a kozosseégi platformok hasz-
nalata terjedt el széles korben. A fiatal generacio tobbnyire mar nem a nyom-
tatott sajtobol vagy az internetes mediumokon, cikkeken keresztul tajekozodik,
hanem a kozosségi médiabol. A Facebook, az Instagram, a Twitter, a YouTube,
a TikTok és a Snapchat, Pinterest alkalmazasok is reszponzivak, vagyis mobil-
ra optimalizaltak, ezzel is megkonnyitve a fogyasztok dolgat. E felUletek mU-
kodeési mechanizmusanak kialakitasat dontéen a célcsoport befolyasolta. A fo-
gyasztok leginkabb az okostelefonjukrol érik el a tartalmakat. Ez féleg az Y és
a Z generaciora, a ,digitalis bennszulottekre” vonatkozik, de az ket megel6zé
generaciok, a ,digitalis bevandorlok” szokasaiban is megmutatkozik.

JA digitalis bennszulottek mar gyermekkorukban megismerkednek a szami-
togépekkel, ez meghatarozza a gondolkodasukat, értékrendszeruket. A digitalis
bevandorlok azonban mar csak felndtt korukban tanuljak meg a szamitogeépek
hasznalatat, tobb-kevesebb nehézséget okoz nekik a programok, applikaciok
hasznalata.”s” Tehat nem véletlen, hogy a fent emlitett alkalmazasok a fiatal
generaciot célozzak meg, azonban a digitalis bennszUlottekre és a digitalis be-
vandorlokra is ugyanazon magatartasformak jellemzdék az online térben:

Jerzelmileg elkotelezettek és szenvedélyes kovetok,

kommentel6k, akik aktivitassal vannak jelen,

passzivak, akik inkabb megfigyelkéent mikodnek,

trollok, akik felkavarjak az allovizet, bomlasztanak, zaklatnak."s8

Ahogyan a legtobb cégnek vagy markanak, ugy a kulturalis intézménynek is
az elso viselkedeési kategoriaba sorolhato fogyasztoi bizalom kiépitése a célja,
csakhogy ez a csoport a kisebbek kozé tartozik. Az online térben zajlo altala-
nos magatartasforma a kommentelés vagy a passziv megfigyelés. A k6zosségi
meédia Uj kapukat nyitott a kétoldalu kommunikacio lehetéségével, ezért eze-
ken a platformokon az interaktivitas elérése az elsédleges cél. ,Az online mar-
keting kulcsfogalma a konverzio, mellyel az elérni kivant cél meghatarozhato
és a teljesulés meértéke meérhetd. [...] A cél lehet kattintas, vasarlas, foglalas,
feliratkozas, letoltés, kérddivkitoltés, attitdd vagy ami lehetdségkeént felme-
rul.”e® A muvészi produktumokat népszerUsiteni kivant oldalaknak is ezek
a célkitUzései.

87 SOS:i. m. (2017), 64.
88  FEHER: . m. (2016), 169.
8 Uo, 171.
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Web 2.0 és weboldaltrendek

JA web 2.0 Uj korszakot jelent a kommunikacioban. A hagyomanyos egy- és
kétiranyUu kommunikaciohoz csatlakozott egy egészen Uj forma: a kozossegi
kommunikacio. Lényege: minden felhasznalo tartalomfogado és tartalomszol-
galtato is egyben.”0 A web 2.0 atfogo jelenség és szemléletmaod, amely a vi-
laghalot 6sszekapcsolt és bongészhetd weboldalgyUjteményként fogja fel. Az
internetes szolgaltatasok kozossegre épulnek, a felhasznalok kozosen allitjak
eld és osztjak meg a tartalmakat, mig a gyarto csupan a keretrendszert bizto-
sitja.”9* A web 2.0 olyan, interaktiv médium, amely megkoveteli, hogy ugy
keltsuk fel és tartsuk meg a felhasznaldink figyelmét, hogy kozben cselekveés-
re is késztetjuk éket. A felhasznaloi aktivitast folyamatos kommunikacioval és
érdekes tartalmakkal valthatjuk ki. Erdemes egyszerre a lehetd legtobb felU-
leten jelen lenni.

A web 2.0 legfébb veszélyei:

- konnyen manipulalhatok a tartalmak (kép, video, szoveg);

- a blogok nem tartjak be az Ujsagirasra vonatkozo hirkozlési szabalyokat,
nagyreszt szubjektivek, ezért fenntartassal kell kezelni azokat;

- az internet nem felejt - ha egyszer felkerUlt egy tartalom, azt barmikor le
lehet tolteni, vagyis Ujrageneralhato;

- a felhasznaldk szabadsaga miatt gyakran sérulhetnek személyi vagy szer-
z6i jogok.92

A kulturalis weboldal célja, hogy elkerUlje ezeket a buktatokat, és az infor-
malasra, a népszerUsitésre és az értékesitésre helyezze a hangsulyt. Fontos te-
hat, hogy a mUvészeti intézmények is korszer( honlapokkal dolgozzanak, mert
csak igy tudjak elérni, hogy a felhasznalok, az érdekl6ddk kulturafogyasztok-
ka valjanak.

Honlapelemzési szempontok

A weboldalak szakszer( vizsgalata felhasznalhatd versenytarselemzéshez,
a kommunikacios teljesitmény ellenérzéséhez és a kampanystratégia kialaki-
tasahoz. Legfébb elénye, hogy olcso, gyors és akar azonnal ra tud vilagitani az
adott marka hianyossagaira, gyengeseégeire.

% SOS:i. m. (2017), 160.

91 KLAUSZ Melinda: Facebook, YouTube, Wikipedia és tdrsaik... Social media vdllalati kérnyezetben.
Veszprém, szerzGi kiadas, 2011, 22.

92 SOS:i. m. (2017), 162-163.
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10.

11.

Attekinthetd? Igen, ha a programok kategorizaltak, a kezddlapon
megjelennek az aktualis programok, valamint ismertetésuknél nem
|athatok a nyomtatott plakatokhoz készult grafikak.

Mobiltelefonra optimalizalt (reszponziv)? Igen, ha a honlap mobilte-
lefonon megnyitva automatikusan igazodik a telefon képernydara-
nyahoz.

Megvalosul a keresdoptimalizalas? Igen, ha a Google keresdben
a ,programok”, valamint a ,kultUra” kifejezések és a vizsgalt intéz-
meény keruletének egyuttes keresésekor, mindkét keresés alkalmaval
az els talalati oldalon megjelenik az intézmény honlapja. Példaul:
Jkultura X. telepulés/kerulet”, ,programok X. telepulés/kerulet”.

A Google Térkép beagyazasa megfeleld? Igen, ha az intézmény helye
pontosan és a sajat neveén bejeldlve jelenik meg a honlapba beagya-
zott Google Térképen, valamint nagyithato és kicsinyitheté a megje-
lenitett térkeép.

Lathatok a kozosségimeédia-ikonok? Igen, ha megjelennek a kapcso-
16do linkek.

lgényfelmeérd kérddivvel rendelkezik? Igen, ha a vizsgalt intézmény
weblapjan megfeleld helyen és indoklassal lathatd a kérddivre mu-
tato link. Példaul: Kérjuk, toltse ki online kérddivunket, amellyel
hozzajarul programjaink és szolgaltatasaink valasztékanak és ming-
ségének javitasahoz! Koszonjuk!”

Rendelkezik e-mail-adatbazissal? lgen, ha megfeleld helyen lathato
a feliratkozasra mutato link.

Szabalyos az e-mail-cimek gyUjtése? Igen, ha a feliratkozo az e-mail-
cimeén kivUl koteles megadni a teljes neveét is a feliratkozashoz, vala-
mint a feliratkozas lehetdségeénél 1athato az intézmény adatkezelési
tajéekoztatojara mutato link.

Lathato csoportositasra (szegmentaciora) valo torekveés? lgen, ha
a hirlevélre valo feliratkozasnal megjelenik a nem, kor, lakhely, ér-
deklédeési kor stb. kivalasztasanak lehetdsége.

Lathatok a munkatarsak elérhetéségei? Igen, ha a weboldalon talal-
hato olyan aloldal, ahol megadjak az intézmény vezetdinek és dol-
gozoinak nevét és elérhetdséget.

A munkatarsak megjelennek fényképen is? Igen, ha a ,Munkatarsak”
menupontban kozvetlenul az adott vezetd vagy alkalmazott neve és
eléerhetésegei mellett [athato a megfeleld féenykép.
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12. Az altalanos adatvédelmi rendelet (GDPR®3) el6éirasainak megfelel?
Fontos, hogy mind a négy feltételnek egyszerre kell teljesulnie!
lgen, ha az Adatvédelmi tajékoztato elérhetd az oldal aljan vagy te-
tején, és az elsé megnyitaskor a suti tajekoztatdé modul a sutibeal-
[itasi funkciokkal elérhet6.
lgen, ha a beallitdsok elfogadasat kovetéen a sUtibeallitasi gomb
minden esetben, az oldalon barmerre navigalva elérheto.
lgen, ha csak akkor lehet e-mailt kUldeni a kapcsolatfelvétel formu-
laval, ha az Adatvédelmi tajékoztatot elfogadja a felhasznalo.
lgen, ha a hirlevélre valo feliratkozas esetében is kulon el kell fo-
gadni a feliratkozas el6tt az Adatvédelmi tajékoztatot.

2019-es webdizajntrendek

Gyorsasdg: a statisztikak szerint 1,5 maximum 2 masodperc lehet az a hon-
lapbetoltési sebesség, amit még megvar a felhasznalo.

Letisztultsdg: javasolt a stilizalt elrendezés, hogy a lehetd legatlathatobb
legyen a felUlet, igy a felhasznald hamar megtalalja a keresett informa-
ciot, és konnyebben terelhetd az Uzleti cél elérése (konverzio)®4 felé.

Reszponziv: a mai felhasznaloi szokasok megkovetelik a weboldaltél a mo-
bilra optimalizalhatosagot.

Animdciok: a hattérvideo érdekesebb lehet a szovegnél és a képeknél.
A mozgod animacio is bongészeési élmeényt nyujt (példaul belszd menusor
vagy az egér mozgatasaval valtozo szinek).

Chatbot: a mesterseéges intelligenciara épulé nonstop ugyfélszolgalat di-
namikusan fejlédik. Hasznalata lehetdveé teszi a termékrél, a szolgalta-
tasrol szolo parbeszéd kialakitasat.o®

93

94

95

Lasd bévebben: Az online tartalomgydrtdsra vonatkozd jogszabdlyok cimU alfejezetet.
Lasd: Fogalomtar.

MATE Beatrix: 2019 legfontosabb webdesign trendjei = Marketing Professzorok, 2019
https://www.marketingprofesszorok.hu/webdesign-trend-2019.html
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A kulturdlis intézmények professzionalis webdizajner segitségével vagy
kulonbozd, ingyenesen elérhetd website-készit¢ oldalakkal felhasznaldbarat
honlapkulsét alakithatnak ki. A weboldal segiti a tajékoztatast, az értékesitést,
tehat a markaépitést. Fontos, hogy a honlap tUkrozze az intézmeény arculatat,
mert igy lesz 6Gnazonos és kovetkezetes a vallalat online kommunikacioja.

A blogok szerepe a kultirakozvetitésben

Blogot barki irhat, ezt a kulonféle szerkeszt6oldalak (példaul WordPress,
Blog.hu stb.) konnyen lehetéve teszik. Ezek az oldalak ingyenesek és igényes
tartalmak eldallitasara alkalmasak. Akad olyan blog is, amely mara internetes
portallda nétte ki magat, mint példaul a szinhazakra specializalodott
www.7ora7.hu. Azonban a blogok sokszor pontatlanok, hibasak, mert nem
kovetik a hirkozlés fontos szabalyait: nem valaszolnak a ki, mit, mikor, hol,
hogyan alapvetd kérdésére sem. Sos Péter a PR szempontjabol két csoportjat
kulonbozteti meg a blogoknak.

1. A menedzserblog: a kuls@ és belsd Uzleti kommunikacioban egyarant fon-
tos lehet. Szamos tényrol, hattér-informaciorol tajékoztathat hitelesen. A leg-
fontosabb erénye a blogger hitelessége.%®

A hazai kulturalis intézmények viszonylataban jo példa a Magyar Termeé-
szettudomanyi MUzeum blog oldala, amely egyszerre trendkovetd és hiteles:
szines, ugyanakkor informativ tartalmakat kozol. Kulon emlitést érdemel a Ho-
nap mutdrgya cimU rovat, mert egyesiti a marketingfogasokat és a tudomany
targyilagossagat.

2. A hires ember blogja: a PR-ben egyre nagyobb a célkozonségre hato veé-
leményvezeérek, az influenszerek szerepe. Kiemelten fontos, hogy olyan szeme-
lvek képviseljenek Ugyeket, véleményeket (esetleg cégeket, markakat), akik-
nek a hitelessége az adott célcsoport szemében vitathatatlan.®”

A mUveészvilagban kiemelten hiteles és mértékado tartalomgyartd maga az
alkoto, bar ritkan tud sok id6t szentelni az irasnak. Sokkal tobb olyan mUvész-
influenszer ismert, aki képeket, videokat vagy rovid hireket tesz kozzé.

% SOS:i. m. (2017), 159.

97 Uo.
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A Facebook szerepe a kommunikéacioban

Magyarorszagon a Facebook a leginkabb hasznalt és legkedveltebb kozosseégi
meédiaplatform. Lehetdséget ad a hasznaldnak, hogy ne csak passziv megfigye-
[6je legyen a kulturalis intézmények kinalatanak, hanem a programok aktiv
résztvev@jéveé valjon. Egyik legnagyobb elénye, hogy az alkotd kapcsolatba
l[éphet a befogadoval. Intézményre valogatja, hogyan, mennyire hatékonyan él
ezzel a lehetdséggel. A Facebook masik kiemelkedd ,talalmanya” a bejegyzé-
sek megoszthatosaga. A Facebook egyszer( eladasi eszkozkent is hasznalhato,
de jol felépitett marketingtartalmak elkészitését és megosztasat is lehetdve
teszi.

vivam Nemzeti Szinhaz eee
SEINHAZ G

Szarka Tamas és zenekara lemezbemutat6 koncertje a Nemzetiben!

S6s0s6 | Nemzeti Szinhaz

A Nemzeti Szinhéz Facebook-eseménye®

98 Nemzeti Szinhaz. Facebook https://www.facebook.com/nemzetiszinhaz/
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Az also abran az 1athato, hogy a Magyar Nemzeti Galéria egy jatékos ese-
meényt talalt ki, figyelemfelkeltd, szines képpel. Egy hosszabb, olvasmanyos
leirast kovet6en utal az eladasi szandékara. EI6bb csigazza fel az érdeklédd
figyelmét, és csak utana tér ki az anyagiakra.

megadott egy eseményt
Marcius 25. 16.35

O Magyar Nemzeti Galéria, Hungarian National Gallery wes

A tavaszi sziinet els6 napjan a husvéti nyuszi a Magyar Nemzeti Galériaban
jart. Kovessétek a nyomait, keressétek meg és gytijtsétek 6ssze a kirakos
darabjait, és meglelitek a muzeumi nyuszit, aki ajandékkal var titeket.

Orémmel jelentjiik, hogy Brund is ellatogat hozzank! A programon ugyanis 65
Bartos Erika, a Bogyo és Babdca és a Briné Budapesten megalmoddja tart

mesedélel6ttot a gyerekeknek.

A nyomozas alatt készitsetek sajat nyuszit, amit kedvetekre diszithettek.

Idépont: aprilis 18. 10.30-12.30

10.30-11.00 Bartos Erika mesél a Bruné Budapesten cimi sorozatbol
A programon a részvétel korlatozott, maximum 50 f6.
Talalkozasi pont: C épiilet 3. emelet, Kupolatér

10:30-12:30 Nyomozas és nyuszikészité workshop
Helyszin: C épiilet 3. emelet, Kupolatér

Részvételi dij: 1000 Ft/f6 feln6tteknek, 500 Ft/f6 18 év alattiaknak, ingyenes
2 éves kor alatt

RO N\ i

SRR R

Ty

CS. APR. 18. 10.30
Kovesd a nyuszit! Csaladi program kicsiknek és

nagyoknak

A Magyar Nemzeti Galéria Facebook-eseménye®

99 Magyar Nemzeti Galéria. Facebook https://www.facebook.com/nemzetigaleria/
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Egy kulturalis intézménynek akkor izgalmas a Facebook-profilja, ha 80 sza-
zalékban szemeélyes tartalmat posztol, és csak 20 szazalékban akar értékesi-
teni. A kozvetlen hangvételU Uzenetek kdzvetve és hosszU tavon biztositjak
a jegyeladast. Bizalmat épitenek, megnyerik a felhasznalot az adott intéz-
meénynek. Ha szeretni fogjak az alkotok altal létrehozott bejegyzéseket, akkor
valoszinUleg az altaluk készitett mUveészi produkciora is kivancsiak lesznek.
Ha tudatosan hasznalja az intézmény a Facebook kinalta lehetdségeket, akkor
hosszU tavon markat épit és elismerést viv Ki.

Most nézzUnk egy jo példat a Facebook hasznalatara! A Katona Jozsef Szin-
haz Facebook-profiljan latszik a tudatos felépités és a stratégiai meggondolas,
ezért ezt elemezzuk:

- tobb, mint 48 ezer kovetdjuk van;

- heti 4-5 posztot osztanak meg;

- atlagosan 200 l3jk érkezik egy bejegyzésre;

- érdekes, valtozatos tartalmak (100 szazalékban bizalomépitd, O szazalék-

ban eladastsztonzd);

- figyelemfelkeltd videok kozzeétételénél kb. 20 megosztas, 10 hozzaszolas
lathato;
él6 videok keészitése, 3-5 ezer megtekintéssel;

- JO kérdes cimen évek ota futd eseménysorozat;

- dijak, interjuk kommunikalasa;

szemeélyes hangveétel( irasok, kepek;

- nem agyaznak be YouTube-linket az oldalra, hiszen a Facebook algoritmu-
sa azt hatrébb sorolnad az Uzendfalon vald megjelenéskor;

hosszU szovegeket irnak, mert azon elidézhet az olvaso, amit a Facebook
erzekel, ezert késébb valoszinlleg Ujra felhozza a Katona Jozsef Szinhaz
oldalat;

4 9-es ertékelés, kozel 700 vélemény alapjan;

- csak sajat keszitésu fotokat hasznalnak;

- atlagosan heti egy videoposztot készitenek;

0sszhangban van a profilkép a boritoképpel.

A kovetkez abran lathato, hogy a Rozsdatemetd 2.0 cimU eldadasuk kommuni-
kacioja rekordmennyiségU interakciot valtott ki a kovetdikbdl. A bejegyzés ko-
zel 3000 l3jkot, 76 hozzaszolast, és 149 megosztast generalt hirdetés nélkul.
Nem meglepd, hogy a Katona eléadasaira honapokkal korabban elkelnek a je-
gyek. Azonban a kulturalis intézmények rossz Facebook-kommunikaciojara
sokkal tobb példa sorolhato fel. A hibak raadasul szembeotlék és egyértelmU-
ek. A fentiek azt példazzak, milyen ereje van egy atgondolt stratégianak a ko-
z0sségi halon. A Facebook részletes elemzését érdemes az alabbi szempont-
rendszere alapjan vizsgalni.
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Rozsdatemetd 2.0
29 fénykép

Oo‘.’ 29E 76 hozzaszolas 149 megosztas

A Katona Jozsef Szinhéz Facebook-posztja™®

Szempontrendszer a Facebook-oldalak elemzéséhez

I. rész (az elemzés idejében lathato allapot alapjan)

Kedvelések szama.

Kovetések szama.

Veélemények szama.

Csillagozas szama.

Kategoria beallitasa megfeleld? Igen, ha legalabb a ,Kulturalis Koz-

pont”/ ,MUvelddési kozpont"/ ,MUOvelddési haz” és a ,MOvészet és

szorakozas” kategoriak kapcsolodnak a vizsgalt Facebook-oldalhoz.

6. A  névjegy" részletesen kitoltott? Igen, ha lathato a ,névjegy” alol-
dalon legalabb az intézmény e-mail-cime, telefonszama, weblapjanak
cime, helye, nyitva tartasa és programkinalata.

7. A profilkép megfelel6? Igen, ha csak az intézmény logodja vagy logo-
janak egy része lathato rajta, megfeleld felbontasban.

8. A boritokép megfeleld? Igen, ha videdbol vagy vetitésbdl all, meg-
felel6 a felbontdsa, kevés szoveg lathatd rajta vagy egyaltalan nem
tartalmaz szoveget.

9. A boritokép alatt talalhatd kiemelt gomb beallitdsa megfeleld? Igen,
ha az elnevezésének megfeleld oldalra iranyit.

10. A ,vélemeények” funkcié be van kapcsolva? Igen, ha a Facebook fel-
hasznalok irhatnak véleményt az intézményrdél a ,vélemények” alol-
dalra.

11. A véleményekre irasban reagal? Igen, ha nem csak hangulatjellel
vagy ,tetszik”, ,imadom” stb. funkcio hasznalataval reagal a vélemé-
nyekre az intézmény, hanem irasban is. A vizsgalt idészakban beér-
kezett véleményekre torténd reakciokat vizsgalom.

s wnN =

100 Katona Jozsef Szinhaz (Budapest). Facebook https://www.facebook.com/katona.budapest
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12.

13.

A bal oldali menuoszlop kihasznalt? Igen, ha megjelennek az intéz-
meény szolgaltatasai, valamint egyéb kozosségimédia-felUletei.

Az Uzenetekre egy oran belUl valaszol? Igen, ha az oldal tipikus
valaszidejénél az lathato, hogy egy 6ran belUl valaszol.

II. rész (A vizsgalt idészakban kozzétett bejegyzések alapjan)

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

A helyesiras megfelel8? Igen, ha nem talalhato a vizsgalt idészak
alatt helyesirasi hiba a bejegyzésekben és a vizsgalt intézmény hoz-
z4aszolasaiban.

A negativ hozzaszolasokra irasban reagal? Igen, ha a vizsgalt id6-
szakban érkezett 0sszes negativ felhasznaloi véleményre szovege-
sen reagalt, nem csak hangulatjelekkel.

Az érdekl8dd hozzaszolasokra irasban reagal? Igen, ha a vizsgalt
id6szakban érkezett 6sszes felhasznaloi kérdésre vagy észrevételre
szovegesen reagalt, nem csak hangulatjelekkel.

A képeken megfeleld aranyu a szoveg? Igen, ha nem tett kozzé be-
jegyzésben a vizsgalt iddszak alatt egy olyan képet sem, amely
a Facebook ,kép szovegtartalmanak ellendrzése” cimU szolgaltatasa
szerint tul sok szoveget tartalmaz.

Bejegyzések szama: azon bejegyzések szama, amelyeket a vizsgalt
id6szak alatt az adott Facebook-oldalon megjelentek.

A felhasznalok reakcioinak szama: azon reakciok szama, amelyek
a vizsgalt id6szak alatt az adott Facebook-oldalon megjelent bejegy-
zésekre érkeztek, a hozzaszolasok és a megosztasok Kivetelével.
Nem tartoznak ide a vizsgalt Facebook-oldal sajat reakcioi.

A felhasznalok hozzaszolasainak szama: azon hozzaszolasok szama,
amelyek a vizsgalt idészak alatt az adott Facebook-oldalon megje-
lent bejegyzésekre érkeztek. Nem tartoznak ide a vizsgalt Facebook-
oldal sajat hozzaszolasai.

A visszajelzések szama a hozzaszolasokra: azon hozzaszolasok és
reakciok szama, amelyek a vizsgalt idészak alatt az adott Facebook-
oldalon megjelent bejegyzésekre érkezett hozzaszolasokra érkeztek
valaszként az intézmény részérdl.

A sajat videotartalmak szama: azon bejegyzések szama, amelyek az
intézmeény altal készitett és feltoltott videokra vonatkoznak.

Az él6 adasok szama, amelyeket az intézmeény kozzétett a vizsgalt
idészak alatt.

A sajat weboldalra valo hivatkozasok szama: azon bejegyzések sza-
ma, amelyek tartalmaznak az intézmeény weboldalara iranyito linket.
A kérddiv kitoltésére valo 6sztonzések szama: azon bejegyzések sza-
ma, amelyekben |athatd osztonzés az intézmény altal osszeallitott
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kérddiv Kitoltésére, valamint a kérddivre mutatd kozvetlen link is
megjelenik.

34. A hirlevél-feliratkozas 0sztonzésének szama: azon bejegyzések szama,
amelyek az intézmény hirlevelére valo feliratkozasra buzditanak, va-
lamint a hirleveél-feliratozasra mutato kozvetlen link is megjelenik.

35. Jatékra valo buzditas szama: azon bejegyzések szama, amelyek
a Facebook felUletén végezhetd modon (bejegyzéshez fUzott hozza-
szolason vagy Facebook alkalmazason keresztul) nyereményjatékra
0sztonzik a felhasznalokat.

36. Egyéb promociok szama: azon bejegyzések szama, amelyekben va-
lamilyen promocio lathato (kivéve nyereményjatékot) a vizsgalt in-
tézmény termékeivel/szolgaltatasaival kapcsolatban.

Mikor hasznaljuk az Instagramot?

A képzdmuUveészet és az el6éado-muUveészet kulcsfogalma a vizualitas. Az Instag-
ram ezekhez a mUvészeti terUletekhez kozvetlenul kapcsolodik, hiszen kizaro-
lag képeket és videdformatumokat lehet rajta kozzétenni. Ezen a platformon al-
talaban személyes tartalom lathato, ezért is nézik sokan. Fontos megemliteni
az Instagram Ujitasat, az Instagram Téveét (IGTV), amely még kozelebb hozza
a kedvelt alkotot. Ez a mobilvidedzas Ujragondolasa: hosszabb, allo tajolasu
videok csatornakba rendezve érhetdk el, ezaltal konnyen felfedezhetdk és ké-
nyelmesen megtekinthetdék a kezunkben tartott mobileszkozokon. ,Az emberek
egyre inkabb digitalis videokat néznek tévézés helyett. 2021-ben a mobilos
videok nézése mar a teljes mobilhalozati adatforgalom 78 szazalékat fogja kiten-
ni. Azt is megtudtuk, hogy a fiatalabb célkozonségek egyre tobb idét toltenek
az amatdr alkotok tartalmaival a profi tartalmak helyett. Az IGTV mobilorientalt,
konnyen kezelhetd, és valogatott tartalmakat kinal fogyasztoi szamara.”tot

Magyar férfi Insta-hasznalok: 800 000 f6

Magyar néi Insta-hasznalok: 940 000 f6

18-24 éves: 590 000 6

25-34 éves: 450 000 f6

35-44 éves: 300 000 f6

13-17 éves: 150 000 6

55-64 éves: 59 000 f6

65+ éves: 32 000 fg"t0?

101 Bemutatkozik az IGTV. A videozds Rovetkezd generdcidja. (Instagram. Business)
https://business.instagram.com/a/igtv?locale=hu_HU

102 ADAMECZ Maté: Igy hozd ki a legtébbet a céges Instagram profilodbol. Boom marketing. Bp.,
2018, 7. https://boommarketing.hu/ingyen-letoltheto-instagram-ebook/
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A 2018-as adatok mar azt bizonyitjak, hogy az Y és a Z generacio elérése-
nek fontos eszkozéveé valt az Instagram, de a tobbi korosztaly is képviselteti
magat ezen a felUleten. FOképp az egységes profilok sikeresek az Instagramon:
ugyanolyan szUr6t, hasonlo képbeallitast, sztorileirast, tematikus tartalmat,
tudatos hashtaghasznalatot!o3, sok emojit, idézetet és kérdéseket kell kozzeé-
tenni. Az Instagram egyenletesen sulyozza az altalanos felhasznalok és az
Uzleti fiokok posztjait, igy jo tartalommal és stratégiaval jelentésen nagyobb
ingyenes forgalomra lehet szert tenni, mint barmely mas platformon.1%4 Az in-
gyenes megjelenés kulonosen vonzo lehet a kulturalis intézmények szamara,
amennyiben olyan funkciok hasznalatara ad lehetéséget, mint példaul a Story
Highlightsos. Uj kapukat nyit az Uzleti fiokok el6étt is: dizajnos formaban tobb
informaciot ad a latogatoknak.1oe

A fent emlitett Instagram-funkciok szemléltetésre a Magyar Nemzeti Cir-
kusz profiljat?o7 vizsgaljuk meg.

A cirkusz hasznalja a Story Highlights funkciot, ahova képeket és videokat
tolt fel. A profiljat tekintve egységes a tematika, viszont a beallitasok és a fil-
terek alkalmazasa eltérd. A kommunikacio kozvetlensége érdekében kovetd-
iknek betekintést enged a cirkusz mindennapjaiba. Ennek eredményességet
a tizezer folotti kovetdi szam is mutatja. A magas oldalkovetés és az oldal altal
kovetett 33 Instagram profil j6 aranyban all egymassal, erds markara utal.
A legtobb l13jk és hozzaszolas az artistakrol és az allataikrol posztolt képekhez,
videokhoz tartozik. A Magyar Nemzeti Cirkusz arculata a tarsulat igazgatoja-

magyarnemzeticirkusz == -
312 bejegyzés 10,2E kdvetd 33 kovetés

MagyarNemzetiCirkusz Hivatalos
Online jegyvasarlas: www.shop.magyarnemzeticirkusz.hu
www.magyarnemzeticirkusz.hu

Miskolc Budapest Artistak Richter Joz...

103 | asd: Fogalomtar.
104 ADAMECZ: i. m. (2018), 9.
105 L3sd: Fogalomtar.
106 ADAMECZ: i. m. (2018), 7.

107 Magyar Nemzeti Nagycirkusz. Instagram https://www.instagram.com/magyarnemzeticirkusz/
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hoz, Richter Jozsefhez kothetd, amit az intézmény is hangsulyoz a kozossegi
oldalan. Nem véletlen, hiszen az Instagram-oldalon tobb bejegyzés is besza-
mol az igazgato téveés megjelenéserdl. A televizios szereplés bizonyara tovabb
erdsitette a cirkusz és vezetdjének markareputaciojat is. Osszességében el-
mondhato, hogy a Magyar Nemzeti Cirkusz Instagram-oldala tudatosan, jol fel-
épitett, és a hazai kulturalis intézményekhez viszonyitva jo kovetési szamo-
kat produkal.

Mire jo a YouTube?

A YouTube 182,2 milliés havi egyedi latogatottsagaval a legnagyobb és leg-
népszerUbb videdomegoszto oldal a vilaghalon. Vilagszinten atlagosan napi 9,5
percet toltenek a nézék a YouTube-csatorna el6tt - tehat nem véletlen, hogy
a piaci markak 72 szazaléka ezt a platformot valasztja videos hirdetésekhez.
Egy atlagos fogyaszto naponta tobb mint egy-masfél orat tolt online videotar-
talmak megtekintésével, amelyeket az esetek tobbségében a mobilkészulékerdl
ér el.108 Az Uj médiakultura egyik jellegzetes forumaként amatér felhasznalok
sajat keészitéesu videoinak publikalasara jott |étre, bar a professzionalis tarta-
lomgyartok is hamar birtokba vették. Mara a médiafogyasztasi trend részéve,
a popularis kultura megkerUlhetetlen tényezdéjéve valt. Kulonosen fontos sze-
repet tolt be a fiatal generaciok médiahasznalataban, mert féképp ezen a fe-
[Uleten érhetik el kedvenc vloggereiket, videoikat vagy a kulonféle kulturalis
esemeények el@zeteseit és az ezekhez kapcsolddo interjukat.lo® Kozelebbral
a MUPA Budapest YouTube-csatorndjat vizsgaljuk meg, a 2019. aprilis 25-ei
allapota szerint:

- 2009-es megalakulasa ota 3,8 millio megtekintés;

- 2100 feliratkozo;

- atlagos videomegtekintések szama: 10-15 ezer per video;

- egyseges arculat jellemzi, videoik logoval vannak ellatva;

- kevés interakciot valtanak ki a videok, hozzaszolasok: 0-5, kedvelések: 5-10;

- atlagosan havi 4-5 videodmegosztas, ami a kozelgd eseményhez kapcso-

lodik;
- 3 videok tartalma tobbnyire elézetesek, lejatszasi listak, kulisszajarasok;
- kisérletezik a 360 fokos videomegosztasokkal is, ami Uj és népszerd.

108 127 tény a videomarketingrdl, amit valészintleg nem ismertél = BugTV. Klikkmania Cégcsoport.
2017. julius 19.
http://mrbugtv.com/127-teny-videomarketingrol-amit-valoszinuleg-nem-ismertel/

109 GLOZER Rita: A részuétel kulturdja a YouTube-on = Fékuszpontok. Uton az ifjisdg megismerése
felé. Szerk. SZEKELY Levente, Bp., Gondolat, Infonia, 2016, 279-315.
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Tehat a MUvészetek Palotdja tudatosan és viszonylag jol felépitett YouTube-
csatornaval rendelkezik. Hianyossaganak az interakciok kivaltasanak hianya
mondhato.

Osszességeében azonban a kulturdlis intézmények még nem merik vagy nem
tudjak teljességében kihasznalni a YouTube kinalta lehetdségeket, ugyanis
a legtobbjuk csak eldzeteseket és interjukat oszt meg ezen a csatornan. Ezek
a tartalmak elsésorban az értékesitést tamogatjak, és nem a lojalitas kiépite-
sét szorgalmazzak, pedig a YouTube-on is célszer( megtartani a 80 szazalék-
ban bizalomépitd és 20 szazalékban eladasosztonzd tartalmak aranyat.

TikTok

A TikTok (korabban Musical.ly) olyan kozosségi alkalmazas, amelynek felhasz-
naloi rovid, szérakoztato videdkat oszthatnak meg egymassal. Féként a 13-24
ev kozotti korosztaly korében népszer(U e platform. A felhasznalok ugyneve-
zett tatika" mozgoképeket osztanak meg, amelyben szabadon valasztott dalra
vagy egyeb hangokra tatogva szerepelnek. ,A havi aktiv felhasznalok szama
500 millié korul mozog, 29 szazalékuk pedig naponta nyitja meg az alkalma-
zast. 500 milli¢ aktiv felhasznalojaval a TikTok ma a vilag masodik legnépsze-
rUbb applikacioja.”t10 A felUlet térhoditasat bizonyitja, hogy hazankban 2019-
ben megrendezték az elsé TIiKTOP Fest & Awards eseményt. Az idelatogatok
talalkozhattak kedvec tiktokkereikkel. A legigéretesebb tehetségeket a zsUri
harom kategodridban dijazta: Az Ev TikTok videdja, Az Ev TikTokkere, Az Ev
TikTok-felfedezettje. Az alkalmazasban rejld reklamlehetdség meég kiaknazat-
lan. A legegyszerUbb megoldas az influenszerekkel valo egyuttmdkodeés. Kiva-
lasztasukkor érdemes figyelembe venni a kovetdik szamat, eddigi videoik mi-
nésegeét és tartalmat. Fontos, hogy a kivalasztott tiktokker személyisége 06ssz-
hangban legyen a kulturalis intézmény profiljaval. Az egyuttmUkodés akkor
lesz sikeres, ha mindkét fél dnazonos marad, mert csak igy lehet egy markat
hitelesen kommunikalni. Azoknak a kulturalis intézményeknek hasznos ez
a felUlet, akik szeretnék megnyerni a 13-24 év kozotti korosztalyt.

Pinterest

A Pinterest olyan vizualis felfedez6érendszer, ahol szamos tevékenységhez és
kulonbozd témahoz lehet ihletet gyUjteni. A pinek olyan oOtletek, amelyeket

110 TikTok. Igy robbant a tini app a marketingben = Be Social
https://besocial.hu/tiktok-igy-robbant-a-tini-app-a-marketingben/
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a Pinterest felhasznaloi az interneten készitenek, talalnak és elmentenek A ki-
valasztott pineket el lehet menteni egy tablara, ezzel rendezhetdkkeé és atlat-
hatokka valnak a késébbi felhasznalaskor. A pinek kattinthatok, igy meg lehet
talalni az eredeti forrasukat. Ha megtetszett a kivalasztott termék, akkor elké-
szitési modszert mutat be a honlap, de az is eléfordul, hogy készen megvasa-
rolhato a termék. A Pinteresten kozzétehetd barmely alkotas, s6t, hasznos tip-
peket is meg lehet osztani a tovabbi probalkozokkal. A bevalt pinek a bara-
tokkal is megoszthatok, tehat a rendszer nemcsak hasznos, hanem interaktiv
is_lll

A Pinterest - a felhasznalok szamanak rohamos novekedése miatt - kiva-
l6an beépithetd a marketingstratégiaba. Azoknak a kulturalis intézményeknek
javallott, amelyek magas mindséguU vizualis tartalommal rendelkeznek. Ha létre
tudnak hozni egy olyan profilt, amely mindségében és felbontasaban is kivalo
(legalabb 800x600-as képek), akkor sok kovetére tehetnek szert. Fontos, hogy
legyenek CTA!2 (call to action) gombok a pineken, igy a felhasznalo at tud kat-
tintani az intézmeény weboldalara, ezzel is novelve a marka hirnevét. A tablak
készitésével meg inkabb novelhetd ez az arany, ha azok talald és megnyerd
cimmel rendelkeznek. A képleiras kiemelt jelentéségU, a jo kulcsszavak itt is
elengedhetetlenek. Vigyazni kell, hogy a képek megoszthatok legyenek. Ezért
nem célszer( a direkt marketing eszkozeit hasznalni: a vizjel, a logd vagy az ar
feltUntetésénél kevesebb az esélye, hogy a felhasznalok maguktol osszak meg
a tartalmat.

Hasznos tippek: ha az intézménynek bevalt a Pinterest, akkor érdemes az
elkotelezddeés (engagement) érdekében nyereményjatékokat inditani a rend-
szeres kovetdk kozott. Mindig valaszolni kell a hozzaszolasokra, ezeknek kap-
csolatteremtd és figyelemfenntartd hatasa van.

A Twitter térhoditasa az angolszasz kultiraban

2006-ban indult a Twitter szolgaltatas, amelynek segitségével rovid, 140 ka-
rakter hosszU Uzenetek megosztasara van lehetdség az online kozosséggel.
A Twitter arra is alkalmas, hogy a szakmankkal, hivatasunkkal, érdeklédési ko-
runkkel kapcsolatos hirekrdél, Ujdonsagokrol értesuljunk.''3 A magyar piacot
nem hoditotta meg a Twitter, de Amerikaban rendkivUl sikeres. Nem szabad

111 Mj az a Pinterest? = Minden a Pinterestrdl https://help.pinterest.com/hu/guide/all-about-pinterest
112 L3sd: Fogalomtar.

113 ABONYI-TOTH Andor: Bevezetés a Twitter haszndlatdba. Bp., ELTE Informatikai Kar, 2011. szep-
tember 6. http://abonyita.inf.elte.hu/letoltes/A_Twitter_hasznalata_v1_0.pdf
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elfelejteni azonban, hogy a twitterezék nem marketinges, hanem felhasznaloi
szemmel nézik a tartalmakat, ezért fontos a személyes kommunikacio.

A The Antaeus Company egy nagyszerU tweet!'4-otlettel allt el®, amikor arra
kérte a kovetdit, hogy folytassak az altaluk megkezdett Romeo és Julia-idéze-
tet. Ez a kreativ bejegyzés nagy érdeklddést valtott ki, mert a nézék soronként
csatlakoztak az eléttuk szolo idézetéhez. Az otlet annak ellenére eredményes,
hogy nem kozvetlenUl tamogatja az értékesitést. Mivel a Twitter hazankban
nem olyan népszery, mint a nemzetkozi szintéren, ezért elsésorban olyan in-
tézmeényeknek ajanlhato, amelyek nagy szamban fogadnak kulfoldi latogatokat.

Osszefoglalo kérdések

Mi a web 2.0 meghatarozasa?

Sorolja fel a webdizajntrendeket!

Mit jelent a konverzid?

Mire jo a Facebook? Milyen szempontokat kell szem elétt tartani a hatékony
Facebook-hasznalat érdekében?

Hogyan kell célszerUen hasznalni a YouTube-ot? Miért fontos?

Milyen kulturalis intézménynek ajanlhato a Twitter hasznalata?

Miért jo példa a Katona Jozsef Szinhaz Facebook-kommunikacioja?

Milyen eszkozei vannak az Instagramnak? Mire valok?

Miért fontos blogolni?

Milyen tipusai vannak a blognak?

Milyen célcsoport eléréséhez érdemes TikTokot hasznalni?

Sorolja fel a Pinterest elényeit és hatranyait!

114 A Twitteren kozzétett bejegyzéseket nevezik igy.



Kulturalis marketing a gyakorlathan

A Republic Group és a Katona Jozsef Szinhaz kozds kampanyai:
Tiéd a szinpad; Katona charity

A Tiéd a szinpad cim0 projektrél Fabricius Gabor, a Republic Group innovacios
igazgatoja a kovetkezdket mondta el: ,A Katonanak csinaltunk egy Hamlet 360°
cimU projektet. A cél az volt, hogy minél tobb fiatalhoz jusson el a teatrum,
ezért olyan virtualis szinhazi el6adast készitettunk, ahol a néz¢ telefonjan ko-
vethette az el6adast, és maga volt Hamlet. Betettunk egy kamerat az el6adas
kozepébe, ami eldtt jatszott a Katona tarsulata, akik ugy beszéltek a kamera-
hoz, mint Hamlethez, mi pedig ezt él6ben kdzvetitettuk. Mivel 360 fokos volt
a kamera, ezért korbe tudtal nézni, ott alltal a szinpad kozepén, benne voltal
a jelenetben, megnézhetted, mi van a foldon, mit mondott a masik. Egy idében
15 ezer Hamletunk volt, azutan kb. félmillio, harmincvalahany orszaghdl. Ez
a kampanyunk nyert a vilag PR-Oscarjan Amsterdamban és mas helyeken is.”11°

TIED A
SZINPAD

Tiéd a szinpad kreativ"®

A Katona charity kampanyrol a Republic Grouptol Zambo Anna beszél. A szin-
haz az el6z6 kampanyhoz hasonloan, szintén az VY, Z generaciot szerette vol-
na megszolitani. Az volt az alapprobléma, hogy nagyon nehéz bejutni egy-egy

115 A szerzék interjuja Fabricius Gabor innovacios igazgatéval, Republic Group. (2019)

116 FlG internetes ROzvetités szombaton a Katona Jozsef Szinhdzbdl = Kreativ, 2017. szeptember 15.
http://kreativ.hu/cikk/elo_internetes_kozvetites_szombaton_a_katona_jozsef_szinhazbol
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el6adasra, mivel az el6vasarlasok és a bérletesek miatt altalaban nincsenek
szabad Uléhelyek. A fiatalokra viszont nem jellemz®, hogy egész nap azt nézik,
mikor nyitjak meg a jegyvasarlast a kovetkezd darabra, ezért azt talaltuk ki,
hogy a Katona fé tamogatoi kore atadhatja a helyét a fiataloknak. A fiatalok pe-
dig egy erre a célra létrehozott microsite!’-on tudtak jelentkezni a felajanlott
jegyekert. Ennek erds arculata, microsite-épitése, PPC hirdetése volt, a digita-
lis csapatnak koszonhetéen. Mi, PR-esek azéert feleltunk, hogy az egész éléveé
valjon. Kulturalis vélemeényvezéreket valasztottunk erre a projektre: olyan
szinészeket, zenészeket, akik a fiatalokat célozzak meg, és jol koruUlhatarolt
célcsoportjuk van. VelUk videokat forgattunk, amiket megosztottunk a sajat fe-
[Uleteinken. Kvizeket csinaltunk. Mindenki a sajat szajize szerint kommunikalt.
Az influenszerek is adtak jegyeket a kozonséguknek. Volt egy olyan otlet, hogy
a szinész adja oda az influenszernek, aki tovabbitja a felhasznalonak. Ezenkivil
sajtomegjelenésekben is gondolkodtunk, de ez inkabb presztizsértékkel birt,
mert annyira jol mUkodott a célcsoportelérés, hogy nem volt ra szukség, hogy
meég tobben jelentkezzenek jegyért. Kozben arra 6sszpontosithattunk, hogy ez-
zel a kampannyal a Katona pozicionalni is tudja magat, és eloszlassuk azt a tév-
hitet, hogy a fiatalok nem akarnak kulturalis intézményekbe jarni. JoI mUko-
dott, és volt baja, ahogy az iddsek adhattak at a fiataloknak a helyet. A végeén
volt egy tamogatoi eseménye a projektnek, ahol talalkozhattak a jegyet adok
a jegyhez jutokkal. A Katonaban kihelyeztek egy #kosziahelyet molinot, amit
fotdzni lehetett.

#kosziahelyet

www.katonachairity.

Katona charity

117 | .3sd: Fogalomtar.
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Sok pozitiv visszajelzést kaptunk, amiben a felajanlok elmondtak, mennyi-
re orulnek ennek a kezdeményezésnek. Két hét alatt 988 regisztracio érkezett
a Katona Jozsef Szinhaz Charity kampdnya kapcsan. A kulturalis kezdeménye-
zés célja az volt, hogy a kulonbozd generaciok kozeledjenek egymashoz, a har-
minc év alatti fiatalok is helyet nyerhessenek maguknak a nézdétéren. E meg-
jelenéseket PR-riportban is meértuk, illetve tobb dijat is nyertink ezzel a kam-
pannyal a hazai és a nemzetkozi szintéren. A végsé UzenetUnk az volt, hogy
a kultura mindenkie, felesleges sztereotipiakban gondolkodni.**® Mindannyiunk
felel@ssége, hogy a fiatalok hogyan talalkoznak a szinhaz kulturalis kozege-
vel."119

KortarsPRos - Szinhazak éjszakaja

A népszerU rendezvény kommunikaciojarol Balogh Maté Andras, a kortarsPRos
Ugyvezetdje beszel. ,A Szinhdzak éjszakdjdnak célja, hogy a rendezveény lato-
gatottsaga és a szinhaz mint atfogod kulturalis helyszin ismertsége évrél évre
néjon. Az estén tobb ezer ember kerUl kapcsolatba ezzel a mUvészeti forma-
val, és sokaknal itt délhet el, hogy folytatja-e az ismerkedést, és ha igen, mely
intézményeknél, tarsulatoknal, s ez mennyire mélyen fog hatni ra. A rendez-
veény tovabbi kommunikacios céljai kozeé tartozik, hogy emelkedjen a szinha-
zak Facebook- vagy Instagram-kovetdinek a szama. Ezeket az eredményeket
a médiamegjelenések és a PR-riportok szama is mutatja. A stratégia megterve-
zésénel szem eldtt kell tartani Uj célcsoportok bevonasat is, ezért hasznalunk
Uj webes felUleteket. Idén példaul Tompos Katyaval készitettunk videoklipet
Viszlek haza cimmel, a Szinhdzak éjszakdja érzésvilagat atadva, hogy akik is-
merik és szeretik, megjelenjenek a szeptemberi eseményen. Nagyon fontos
a mindségi tartalom, az eseményt ugyanis markaként kell kezelni. Magazinok
esetében muszaj négy honappal elére gondolkodni a tartalomrol, hogy a mU-
veészek markajat is épitsd. Ilyen magazinoknal nem lehet eredeti anyagot vagy
PR-cikket hasznalni. A kulturalis szféraban altalaban nincs annyi pénz, hogy
egy intézmény egymas utan koltson erre, marpedig Ugy van értelme egy kom-
munikacios Uzenetnek, ha folyamatosan megjelenik, mert akkor emlékszik az
olvaso a hirre. Emellett tudni kell kommunikalni az Ujsagiroval is, hogy mikor
illeszkedik a magazin tartalmaba az adott mUvészrél szolo anyag. Az Elle,
a Marie Claire, a NOk Lapja, a Forbes jol tudja mérni az olvasoit. Idealis, ha egy

118 DEBRECENI Barnabas: A fiatalokat csdbitand szinhdzba a Katona = Mdrkamonitor, 2018. decem-
ber 6. https://markamonitor.hu/2018/12/06/a-fiatalokat-csabitana-szinhazba-a-katona

119 A szerzék interjuja Zambd Annaval. (2019)
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meédiumban tobbszor megjelenik az Uzenetedet. A sajtotajekoztato akkor jo,
ha az Ujsagirokkal kapcsolatot tudsz teremteni. Az Ujsagird is miveész, akire
idot kell szanni azért, hogy eljojjon. Az Ujsagirok az egyszerUséget kedvelik,
de a leegyszerUsitést jol kell csinalni, mert csak a Iényegi informaciot akarjak
hallani. Ugyesen kell szervezni, és 6tven Ujsagird is eljon egy ilyen eseményre.
A jo PR-es utanajar az Ujsagironak, megismeri, mert akkor konnyebben meg-
talalja vele a hangot, és tudja, mit és hogyan kell ajanlania, hogy elmenjen és
lehozza az anyagot. A megfeleld kapcsolatok csak akkor mUkodnek, ha szak-
mailag odafigyelUnk a masikra. Féleg azért, mert hosszU tavon egymasra va-
gyunk utalva."120

A Szinhdzak éjszakdja sikerességét bizonyitja, hogy 2019-ben megkapta
a MagyarBrands-dijat.?2?
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A 2019-es Szinhdzak éjszakaja kreativja

Ambrotipia véleményvezérekkel

Mi ez a kulonleges képzémuUveészeti technika, és hogyan kapcsolodik az influ-
enszerekhez? Errél FUIop Noémi fotografust, a projekt megalmodojat kérdez-
tuk. ,Harom éve belekezdtem egy ambrotipiasorozatba, ami egy 1830-1860-as
evek kozotti fototechnikai eljaras volt. Vandorfotosok alkalmaztak, és az adja
a mUveészi értéket, hogy képenként csak egy darab gyarthatd. Uveglapra ké-
szul a féenykép. A fényhordozot az Uvegre kenjunk fol. Ez nedves eljaras, amint

121 Szinhdzak Ejszakdja 2019 = jegy.hu, 2019. szeptember 21.
https://www.jegy.hu/program/szinhazak-ejszakaja-2019-105696
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a fényhordozo6 lemezre felkenjuk az anyagot, rogton fényképezni kell. Zalkai
Imrével kezdtem el ilyen fotokat késziteni. Az én otletem volt, hogy itthoni, el-
ismert el@dadomuUveészekkel készitsunk ambrotipias fotosorozatot. Vallaltam
a szervezest, a kép megkomponalasat, hogy milyen tekintet legyen rajta stb.,,
Imre a kivitelezd volt. Ezt a sorozatot még nem fejeztuk be, eddig hozzavets-
leg harminc mdveész, influenszer allt modellt. A sorozat célja, hogy elgondol-
koztassa az embereket: mi lesz velem hisz év mulva? E szép és kulonleges el-
jarassal készult képeken az emberi arc tiz-husz évvel néz ki idésebbnek. Egy
ilyen kép elkészitése kb. harminc perc, ezért ha valaki bemozdul, tonkremegy.
El6szor végigtelefonaltam a szinhazakat, és megprobaltam kozvetlen kapcso-
latot kérni a mlUveészekhez. Egy id6 utan egyre nehezebbé valt a mUvészek
megtalalasa, és egyre kevesebben akartak eljonni, ezért leallt a projekt, pedig
mar nem kellene olyan sok ember, hogy meglegyen beldle a kiallitasra valo
anyag. A munkaba bevontuk a Nemzet MUvésze cimmel kitUntetett, Kossuth-
dijas és Pulitzer-emlékdijas magyar fotografust, fotoriportert, Korniss Pétert és
a Saul fia operatérét, Erdély Matyast. Szeretném, ha ezt a kiallitast olyan sze-
meély nyitna meg, aki szerepelt a sorozatban, ezzel is emelve a hirét. A nyom-
tatott megjelenésbe werkfotokat is tervezunk. Az elismert mUvészeket meg-
orokitd, tobb mint szazéves technika érdekes téma a sajtonak.”?22

Circus America €s a nagy CSR kampany

A Circus America igazgatojanak, Kraj Henriknek fontos a tarsadalmi feleldsség-
vallalas, ezért kérdeztUk 6t, a cirkusz CSR tevékenységeirél. ,Nagyon szeretek
jotékonykodni. Tobb éven keresztul a foti gyermekotthonnak vittem el6adast
egy hétvégen, péntek, szombat, vasarnap, és nemcsak a foti gyermekotthon
lakoi lehettek ott, hanem a Volannal szerzédve az orszag kulonbozé intézetei-
bél hoztunk gyerekeket buszokkal. Ez idd alatt nemcsak eléadasokat tartot-
tunk, hanem nyilt napokat is szerveztunk, ahol az artistak tanitottak a gyere-
keket kUlonboz6é mutatvanyokra, mindezt az én koltségemen. Van egy masik
tarsulatom is, a Horror Cirkusz, amit a testvéremmel alapitottunk. Kitalaltuk,
hogy a Horror Cirkusz mindennapi bevételének 10 szazalékat betesszuk egy
urnaba, sét, ezen felUl még a latogatok is adomanyozhatnak Magyarorszag
egyetlen szivkorhazanak, ahova olyan gyerekeket visznek, akik gyogyithatat-
lan betegek vagy sulyos szivmUteétjuk lesz. Ezek a gyerekek bent laknak, a szu-

122 A szerzdk interjuja Fulop Noémivel. (2019)
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leikkel. A szivklinikanak nincsenek jatszoterei, ezért a testvéremmel kitalaltuk,
hogy épittetnénk egy olyan, gyonyorU jatszoteret, ami egy hatalmas Uvegku-
pola alatt van, és maximalisan steril kornyezet. Azért fontos az Uvegkupola és
a higiénianak megfelel6 mUfU, hogy a szUl6 és a gyerek azt érezze, a terme-
szetben van. Ennek a megépitésére gyUjt a Horror Cirkusz 2017 ota, és sze-
rintunk 2020 végére az egyéb tamogatasokkal 6sszegyllhet a pénz. A cél, hogy
ezek a gyermekek is Ugy jatszhassanak, mintha odakint lennének, a szabadban,
akarcsak a tobbi egészseéges gyermek. Készitettink a cirkusszal egy promocios
videot, amiben artistak és egy elektromos krosszmotor szerepel. A korhazban
forgattuk a gyerekekkel, ami szivhez szolo lett. KozzétettUk a sajat csatorna-
inkon, s6ét, beépitettUk az el6éadasunkba is. Mieldtt jott a krosszmotoros ugra-
tas, elmeséltunk egy torténetet, és levetitettUk a vendégeknek ezt a videot. El-
mondtuk, hogy egy urnaban gyUjtjuk a pénzt ezeknek a gyerekeknek. A 16 éves-
tél az idds korosztalyig szinte mindenki adomanyozott. Volt, aki 100 forintot,
mas 10 ezer forintot, ezenfelUl az el6adas bevételének 10 szazalékat mi tettuk
hozza. Emellett mas jotékonysagi akciot is szoktam csinalni. Minden varosban
vannak raszorulo csaladok, akiket el szoktam hivni az el6éadasokra. Ez esetben
kolcsonos egyuttmUkodeés keretében megallapodtunk a Volannal, hogy busszal
hozzak el és az eléadas utan vigyeék vissza 6ket. Ha tudjuk, hogy jon szaz gye-
rek, akkor leadom a rendelést (szaz 0ditd, szaz vattacukor, kukorica), igy 6k is
ugy nézhetik az eldadast, ahogy mas gyerek. Bemondjuk, hogy az eléadason
melyik gyermekotthon teszi tiszteletét, és megtapsoltatjuk a nézdkkel éket. Min-
dig fenn kell tartani azt a plusz 100-200 jegyet, még akkor is, ha ezzel a fizetd
vendeégektdl esunk el. Ezt viszont nem banom, mert a raszoruld gyerekeknek
egy életre szolo oromot tudtunk szerezni."t23

Parazitik a Paradicsomban

A mUvészfilm sikeres bevezetd kampanyarol Adam Orsolya osztotta meg ta-
pasztalatait. ,Egyszer PR-munkammal segitettem egy 2018-as magyar filmet,
a Parazitdk a Paradicsomban cimUt. Az volt a szerencsém, hogy az egyik pro-
ducernek jo otletei voltak. PR-esként Ugy j6 dolgozni, ha a marketingben mar
minden készen all. Sokszor Ugy érzem, egyszerre vagyok marketinges és PR-es:
nekem kell »>marketingelnem« az ugyfel dolgait, hogy legyen beldle tartalom
és irhassak rola. Ha ezt elvégzi helyettem valaki, akkor nincs mas dolgom,
mint kitalalni egy jo cimet és irni egy jo bevezetét. Ez a film azért volt jo, mert
rengeteg oOtlet kapcsolodott hozza. A producer csinalt hozza egy onfejlesztd

123 A szerzdk interjuja Kraj Henrikkel. (2019)
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Facebook-csoportot, ami a film problematikajat targyalta meg. A csoport tag-
jait rendkivul jo videokkal érte el. Olyan, fogyaszthato tartalmakat tudott adni,
ami izgalmas is volt, ezért valt népszerUvé a neten. Folytatasként PR-cikkso-
rozatot készitettem, amelyekben tobbek kozott Marozsan Erika, a film fésze-
repléje is szerepelt. Megbeszéltem a Fokusszal, hogy készitsenek riportot vele.
Kapora jott ehhez a Szomoru vasdrnap cimU film jubileumi évforduloja, viszont
a mi filmUnk mar leforgott, ezért azt talaltam ki, vigyuk el Erikat egy ruhapro-
bara, hogy a Fokusz stabja el6tt megmutathassa, mi lesz rajta a bemutaton. Ez-
zel parhuzamosan az emlitett Facebook-csoporthoz készult weboldal és appli-
kacio. Amikor mindez elkészUlt, megirtam, hogy Magyarorszag milyen rosszul
all a vilag legboldogabb orszagai listajan, ezért |étrejott egy olyan csoport,
ahol emberek pozitiv Uzeneteket kuldozgethetnek egymasnak. A sajtd pedig
elkapta ezt a »még mindig depresszios nemzet a magyar« fonalat, de van ra
megoldas, itt van a Parazitdk a Paradicsomban cimu film is. A kozlemények si-
kerességét a megjelenések szamaban, a csoportét a tagok szamaban, a videoét
a megtekintések szamaban mértuk. A legnagyobb mérdszam a film nézettse-
ge lett volna, de Ugy gondoltuk, hogy nem fog tetszeni a kozonségnek, 24 ezért
inkabb negativ kritikakra szamitottunk. A bemutatd utan az osszes organum
sajnos tényleg negativ kritikat irt rola, igy a tovabbiakban mar nem volt mérv-
ado a nézészam. Szerveztunk viszont kozonségtalalkozokat, ahol pszichologu-
sok elemezték a témat, mert a film mdfaja pszichodrama volt. Osszességében
erds kommunikaciot sikerult szerveznunk a film koré, de a termék nem ming-
sUlt keresettnek, ezért a Cinema City 10 nap utan levette a filmet."125

124 (Csak ndlunk Idthatoak az Uj magyar film plakdtjai = Origo, 2018. marcius 8.
https://www.origo.hu/filmklub/20180308-exkluzivan-nalunk-lathatoak-az-uj-magyar-film-
plakatjai.html

125 A szerz6k interjuja Adam Orsolyaval. (2019)
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126 Pgrazitdk a Paradicsomban (2018) = Magyar Filmadatbdzis (mafab), 2018. szeptember 27.
https://www.mafab.hu/movies/parazitak-a-paradicsomban-317251.html
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Kreativ Mihely - Opera-kampany

2017 novemberében rendezték meg a 16. Effie Dijatado Galat Budapesten,
amelyen a marketingkommunikacio legeredményesebb hazai képviseldinek
munkait dijaztak. A Magyar Allami Operahaz (MAQ) haroméves, dsszeflUggd mar-
ketingkampanyaval bronz dijat nyert el. Az intézmény 2017 decemberében
a legkivalobb magyar markaknak jaré MagyarBrands és Superbrands kitunte-
tését is elnyerte.’2? A MAQ 2012 és 2018 kozott két kampanytrildgiat is létre-
hozott a Kreativ MUhellyel egyuttmUkodeésben, amelynek célja az Opera Ujra-
pozicionalasa, a mifaj és a mUveészek iranti érdeklédés felkeltése, és a fiatalok
felé torténd nyitas volt. Az eltelt évek soran szamos alkalommal dijaztak az
intézményt kulonbozé reklamszakmai és tervezografikai dijakkal, sét, az alko-
toi csapat Cannes-ban a legjobb imazsfilm kategoriaban is rangos elismerés-
ben részesult.128

A sorozathoz kapcsolodo és a 2017-2018-as évadhoz kapcsolodo kampanyt
a Kreativ MUhely honlapjan a kovetkezéképpen foglalja 0ssze:

Az Opera 2017/18-as kampanyat a képregény mufaja ihlette, a 12 kreati-
vot tartalmazo sorozat pedig a dalszinhaz Uj évadat hirdeti. A kreativok a ko-
rabbi évekhez hasonldan az intézmeény elismert mivészeit, valamint Uj bemu-
tatoit és repertoarjanak kiemelt darabjait helyezik a kozéppontba. A tizenkét
képen hat klasszikus, egy meseopera, négy balettprodukcio, illetve egy krea-
tivon a »turné-Uzenet« jelenik meg, a zenekar és a korus tagjainak tolmacso-
lasaban.

A kampany célja egy kozérthetd és szerethetd arculat létrehozasa volt, amely
Uj perspektivabol kozelit az opera és a balett témaihoz mikdzben a comics
képzémUvészetre gyakorolt hatasaban, féként a pop-artban, Andy Warhol és
Roy Lichtenstein munkassagaban keres viszonyitasi pontokat. Emellett min-
den kreativon végigvonul a 2017/18-as Ring-évad kiséréjegyeként a gyUro-
motivum, ami az 6sszes plakaton szerepld alakok kozul mindig valaki ujjan ta-
lalhato. Az elkészUlt kreativok koztereken, az online és print médiumokban,
egy éven at pedig az Opera sajat felUletein is hirdetik az intézmény Uj évadat.
A kampany sikerességét pedig mi sem bizonyitja jobban, mint a bérletvasar-
las els6 napjan tortént varatlan roham, ugyanis marcius 16-an a tavalyi 1166
kozel Otszorosét, 5180 bérletet értékesitettek.”129

127 MagyarBrands és Superbrands Dijat kapott az Opera = Opera.hu, 2017. december 29.
http://www.opera.hu/v/magyarbrands-es-superbrands-dijat-kapott-az-opera/

128 Kreativ MUhely: Mdrkaépités esettanulmdny. Magyar Allami Operahdz = kreativmuhely.hu, 2019.
aprilis https://kreativmuhely.hu/wp-content/uploads/2019/04/opera_eset.pdf

129 Elsdsorban, 2017-2018 = opera.hu https://elsosorban.opera.hu/; Opera, 2017-2018 = Kreativ
MuUhely, 2017-2018 https://kreativmuhely.hu/projekt/opera-2017-2018/
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Gyakorlati példa az online elemzésre

A korabbi fejezetekben ismertetett szempontok felhasznalasaval készult az
alabbi elemzeés: egyik kiemelkedd hazai kulturalis helyszinunk, a diosgy6ri var
online felUleteit vettUk gorcsd ala.t30

A diosgyori var

A diosgyori var torténelmi multja hosszU és kalandos. 2013-ban az onkor-
manyzat - a Diosgyo6r-LillafUred komplex fejlesztési projekt keretében - arra
vallalkozott, hogy a romos erdditmény teljes épuletrészeit rekonstrualja.
A projekt emellett magaban foglalta a Lovagi Tornak Tere és a hozza kapcso-
l6do Vasartér kialakitasat, valamint a lillafuredi fuggékert felUjitasat. Az at-
adasra 2014. augusztus 30-an kerult sor, egy évvel késébb a lovas hagyo-
manyorzok is birtokba vették a Lovagi Tornak Terét és a Vasarteret. A négy
saroktornyos, jellegzetes formaju var Miskolc belvarosatol par kilométerre ta-
lalhato. A kozépkorban a kiralynék varanak is nevezett, massziv eréditmeény
2014-t6l teljesen felUjitva, Ujjaépitve, rendkivul gazdag programkinalattal
varja a latogatokat.

A szines kulturalis programok kozott talalhatunk lovagi parbajokat, koncer-
teket, illetve szinhazi el6adasokat. Itt rendezik meg Borsod-Abauj-Zemplén
megye legnépszerUbb fesztivaljat, a Diosgyori Varfesztivalt is, amely tavasz-
tol 6szig kisebb-nagyobb rendezvényekkel szorakoztatja az idelatogatokat és
a helybélieket. A rendkivUl népszerU Varnapok augusztus 20. korul zajlanak
a varban és kornyekén. A fébb latnivalok kozeé tartozik a Szent Hedvig-varka-
polna és erkélye, Kozép-Europa legnagyobb lovagterme, a kiralynéi halote-
rem, az alkimiaval foglalkozo el6adasok, az érmeverde, az ijaszda és a fém-
muUves mUhely.

Avar weboldaldnak elemzése

Az intézmény weboldalat kétféleképpen vizsgaltuk. Egyrészt egy altalunk fel-
allitott, szubjektiv szempontrendszer alapjan végignéztuk az oldal nyujtotta
lehetdségeket, a funkciok hasznalhatdsagat felhasznaldi szempontbol, mas-

130 Az elemzés a Budapesti Metropolitan Egyetem Médiaprojekt I. kurzusa keretében készult 2019.
oktober 4. és november 29. k6z0tt. Készitették: Kis Alexandra, Kis Fanni, Kovacs Réka és Poszo-
vecz Hanna. Kurzusvezetd: Dr. Dér Cs. Dezs6 egyetemi docens.
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részt a hattér-informaciokat tanulmanyoztuk egy objektiv elemz&program se-
gitségeével. Az objektiv elemzéshez a Seosiker nevU online programot hasznal-
tuk, de szamos hasonlo szoftver is elérhetd a piacon. Azért erre a platformra
esett a valasztasunk, mert egyrészt magyar fejlesztésy, masrészt az Ev Hon-
lapja dij odaitélésekor is ezzel a programmal elemzik a honlapokat.

A vizsgalt weboldal (https://diosgyorivar.hu/) felhasznaloi szempontbol jol
attekinthetd és hasznalhato. Az egyes témakoroket onalldan nyithatdé menu-
pontokba rendezték, igy az oldalon egyszerUen megtalalhatd a keresett
aloldal. A programokat szintén megfeleléen tagoltak, hiszen az idépontokat,
a konkrét helyszineket és az arakat is jol lathato helyen tuntették fel. Az oldal
a jegyvasarlasi folyamat soran is vegigvezeti a felhasznalokat, igy azonnal,
egyszerUen vasarolhatnak belépdt a kUlonbozd eseményekre. Az egyetlen ne-
gativum a betoltés lassusaga, ami a kereséoptimalizalas, valamint a felhaszna-
[6i élmeény és a vasarlas szempontjabol komoly probléma. A weboldal betoltési
ideje mobilon 6,21 masodperc, vagyis az oldalra kattintok egy része a hosszabb
varakozasi idé miatt olvasas nélkul hagyhatja el az oldalt. Mobiltelefonra is
optimalizalt a weboldal - de a Google Page Speed Insights tesztje alapjan nem
megfelelden.

A weboldal biztonsagos http-kapcsolatot hasznal, és az oldalon nincs kulsé
forrasbol szarmazo, a felhasznald adatait veszélyeztetd kovetdkod. Tovabbi
elény, hogy az IP-cim nem szerepel a spam-feketelistan, tehat az altaluk kuldott
hirleveleket az e-mail-fiokok nem spamként érzékelik. Az oldal az adatvédel-
mi szabalyozas szempontjabol is megfeleléen mUkodik, hiszen engedélyezés
nélkul a Google és a Facebook Pixel kovetdkodja nem tolt be. Ez jelenleg a leg-
tobb magyar weboldal esetében hianyzik, igy elény, hogy itt rendben talaltuk.

Komoly hidanyossag, hogy az oldalon talalhato képek tobbsége nem rendel-
kezik alternativ cimmel. Ez olyankor okoz gondot, amikor valaki (jellemzéen
a kis adatforgalommal rendelkezé felhasznald) nem szeretné mobilrol betolte-
ni a képeket, emellett a vakok és gyengén latok szamara készult szoftverek
sem kezelik a képeket. Mindkét esetben egy semmitmondo cim jelenik meg
a kép helyett (példaul 123), amibdl a felhasznald semmire sem tud kovetkez-
tetni. Raadasul mivel a Google keresdje a képtalalatokat e cimek alapjan gyUjti
0ssze, igy Ujabb kereseésektdl esik el az Uzemeltetd.

A weboldal nem rendelkezik metatagekkel 13t ezért a Google (vagy mas ke-
resdoldalak) keresémotorja nehezebben érti meg, mirdl szol az oldal, emiatt
kevéshbé sorolja elére a keresések soran, hiszen a legtobb keresésnél nem ren-
delkezik megfelel6 kulcsszavakkal. Az oldal a megfelel6 kulcsszavakat tul gyak-
ran hasznalja, az el6fordulasok gyakorisaga mar mesterkélt, ezért a keresémo-

131 |asd: Fogalomtar.
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tor hatrébb rangsorolhatja. A sajat oldalra mutato belsd linkek és a masik
oldalra mutato kulsé linkek szama azonban megfeleld, ami elsddleges fontos-
sagu a Google keresési rangsorolasa szempontjabol.

A weboldalon kattinthatd a Google Térkép, ami nagyban megkonnyiti a la-
togato tajékozodasat (de lathatobb helyre is lehetne tenni a linket, beagyazott
képpel). A kozosségimeédia-ikonok a weboldal jobb felsd sarkaban vannak, kat-
tinthatok, igy konnyen atnavigalnak a kapcsolddo platformokra. Talan érdemes
lenne lathatobb helyre tenni az ikonokat, vagy az oldal aljan is megjelenhet-
nének, hiszen sokan reflexszerUen az oldal aljan keresik a kapcsolati lehetd-
segeket.

A weboldalon nem talaltunk igényfelmérd Urlapot, de egyszerUen felirat-
kozhatunk a hirlevélre a féoldal elsd részében talalhatd kattinthatd gombbal.
A folyamata egyszerU: vezetéknevet, keresztnevet és e-mail-cimet kell meg-
adni hozza; az adatkezelési tajékoztato is jol 1athato helyen szerepel. Valoszi-
nUleg mar rendelkeznek sajat e-mail-cimlistaval.

A weboldalon az Elérhetéségeink fuUl alatt talalhato az egyetlen kapcsolati
lehetdseg. Az eléerhetdségeket két részre osztottak: a diosgydri varra és a Lo-
vagi Tornak Terére. A két cim kulonboz6, de a vonalas és a mobiltelefonszam
megegyezik a két hely esetében. Az e-mail-cim nincs feltUntetve, mindossze
egy kapcsolati ablakban tudunk Uzenetet irni, név és e-mail-cim megadasaval.
Az oldal nem rendelkezik Munkatarsak menuponttal. A munkatarsak képe nem
feltétel, de a felhasznald szamara bizalomépitd kiegészités.

A Seosiker elemzése alapjan harom index segitségével vizsgaltuk meg
a weboldal szoftveres mindsitését. Ezek a kovetkezdk.

Technikai index, 74%: ezzel a vizsgalt weblap azon tulajdonsagait tudhatjuk
meg, amelyek a helyes megjelenést, szabalyos és minden szerepld szamara
(keres@robotoknak is) értelmezhetd kodot biztositjak. Csak stabil, jo alapra
épitett weblapok Uzemeltethet6k, reklamozhatok, népszerUsitheték optimalis
koltséggel. Az atlagos weboldal indexe 45-79% kozott mozog, a j6 weboldal
80% feletti. Vagyis az oldal technikailag atlag feletti, de lehetne rajta javitani.

Tartalmi index, 53%: a helyes szohasznalatot, a tartalmi és belsd link-
mennyiséget, illetve a keresérobotok szamara idealis aranyokat mutatja meg.
A Google jelenlegi iranyelve az, hogy a , tartalom mindenekfelett”, igy érdemes
erre kiemelt figyelmet forditani. Itt nincs atlag, minél nagyobb a szam, annal
jobb. 50% felett mar jonak tekinthetd.

NeépszerUseégi index, 34%: barmilyen jo egy oldal, ha nem tud rola senki, nem
latogatjak. Az online marketing eszkdztaranak minél tobb formajat érdemes
kihasznalni, ugyelve azok mindségére. (Példaul kulsd oldalakon vald megjele-
nés: akar hiroldalakon fizetett PR-cikkek, keresési és display kampanyokban
vagy akar tamogatas formajaban.) Az online PR-megjelenések az atkattintha-
to linkek révén a Google keresési rangsorolasban, azaz a kereseési helyezések-
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ben is elényt jelentenek. (Atlagos érték ebben az esetben sincs, minél maga-
sabb az elért szazalék, annal jobb.)

Google-értékelés

A Google Térkép megtévesztd talalatot ad a diosgyori var kifejezésre, mert
nemcsak magat a varat jeleniti meg, hanem az el6tte lévd buszmegallot is (ra-
adasul azt elérébb rangsorolja). Emiatt rengeteg értékelés van a buszmegallo-
rais. Ezek nagy részben magat a varat értékeld, kedvezd vélemeények, masod-
sorban pedig a félreértelmezéket mindsitd megjegyzések. Erdemes lenne ezt
tisztazni, illetve kérelmezni a buszmegalld atnevezését a térkeép felUletén.

A diosgydri var My Business-oldalan 5198 vélemény szerepel, emellett pe-
dig az atlag értékelés 4,7, ami rendkivUl magas, de ezen még lehet javitani,
péeldaul a kommentekre adott valaszokkal. A hozzakotott képek jo mindséglek
és kedvez@ tartalmuak, atlathatdo szempontok szerint rendszerezve. A fiokot
tovabb lehet béviteni, példaul a szolgaltatasok megadasaval (ingyenes parko-
las, akadalymentesitettség stb.). Emellett novelhetnék a hozzaszolasok szamat,
ha nem létezne a mar emlitett buszmegall®, hiszen azon is tobb relevans ér-
tékelés van.

Altaldanosan elmondhato, hogy a varat meglatogatd vendégek szivesen irnak
veélemeényeket. A legrosszabb értékelés is haromcsillagos, ami kiemelkedd
eredmeény.

Google Ads hirdetés a megfeleld kulcsszavakra keresve nem jelenik meg,
am Google Analytics van bekotve (@ Wappalyzer gyors eszkoze alapjan), igy
konnyedeén lehetne hirdetéseket is késziteni.

A diosgyori var Facebook-oldalanak elemzése

Az intézmény Facebook-oldalanak nagy a kovetétabora. Az oldal 1ajkoldinak
szama a Vvizsgalt iddszak végén magas volt, 2019. november 29-ig 17170
kedvelést kapott. Ez egy kulturalis intézménynél kiemelkedd eredménynek
szamit.

A felUlet szerkesztéi a névjegy funkcioban mindenre kitérnek: megtalalha-
to a var cime, a megkozelitést segitd térkép, a weboldal linkje, elérhetéségek
(telefonszam, e-mail-cim, nyitva tartas), az arkategoria, parkolasi informacio
és egy reszletes bemutatkozo szoveg. Ezek mellett szerepel az aktiv véleme-
nyezeés funkcio is az oldalon, ami a kulturalis intézmények szempontjabol na-
gyon fontos. Ha ez a funkcio aktiv, akkor a szerkeszték azt éreztetik az oldal
latogatoival, hogy fontos a véleményuk. Ezek alapjan a diosgy6ri var magas,
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4,3-3s ertékelést kapott. Beallitott profilképként az intézmény logojat lehet
l[atni, ami megfeleld felbontasu. A boritokép egy kivald mindségl kép a varrol,
amelyhez nincs kisérészovesg.

A Facebook-oldal adatait harom honapra visszamendéleg, 2019. julius 1-
jétél 2019. szeptember 30-aig vizsgaltuk. A posztok helyesirasa minden be-
jegyzeésnél megfeleld, hibat nem talaltunk, a képek és a rajtuk szerepld szove-
gek mennyisége megfelel® aranyu, igy hirdethetdk. Negativ hozzaszolas keveés
érkezett, ezek iroi viszonylag gyorsan kaptak valaszt, lathatd helyen, tehat
nem privat Uzenetben.

A vizsgalt harom honapban 0sszesen 146 bejegyzés érkezett. Ebbdl atla-
golhatod napi 1,6, heti 10,4 és havi 48,7 poszt. A juliusban a negyedik héten
a heti atlaghoz képest emelkedik a szamuk, ugyanis azon a héten 24 bejegy-
zést osztottak meg a szerkeszt6k. Ez nem véletlen: azon a héten sajat prog-
ramja volt a varnak, Kozépkori forgatag cimen. Szeptemberre a posztok sza-
ma stagnalni kezdett, szinte minden héten hetet osztottak meg. A megvizsgalt
adatok és az abbol szarmazo szamok alapjan kiszamoltuk az elkotelezddeési
ratat. A posztonkeénti lajkok szama atlagosan 47, az atlag kommentekeé 11, ez
a kovetdk szamaval elosztva a rata 0,34% lett. Az eredmény azt mutatja, hogy
az oldal kovetdi nem tul aktivak. ValoszinUleg azért, mert a hirdetések sokkal
inkabb az Uj, potencialis kovetéket célozzak meg, mintsem azokat, akik mar
figyelemmel kisérik az intézmény eseményeit.

Megvizsgaltuk a diosgydri var Facebook-oldalanak erdsségeit és gyengese-
geit. Hdrom honap alatt 8669 reakcio érkezett a posztokra - ez a szam tartal-
mazza a megosztasokat, a kommenteket, a 1ajkok és egyéb interakciok szamat.
A kommentek szama 242, viszont a felUletet kezel6k részérdl csak 8 érkezett,
tehat ritkan reagalnak. Tovabbi hianyossag, hogy nincs él¢ adas az oldalon,
pedig hasznos lenne, ha éld kozvetités kapcsolodna a programokhoz, mert aki
ezeken nem tudott részt venni, az is tajekozodhat. A hirlevélre fel lehet irat-
kozni a weboldalon keresztul, de a Facebook felUletén erre egyaltalan nem
0sztonzik a latogatokat. El6ny viszont, hogy a szerepld kilenc video igényes
es jo mindséghen toltottéek fel. A vizsgalt idészakban 16 jatékra valo felhivast
osztottak meg, amivel jegyeket lehetett nyerni a varba vagy tobbéjszakas
Uduléseket Magyarorszagon. Emellett 38 egyéb promocio volt, amivel olyan
egyUtteseket reklamoztak, amelyek naluk koncerteztek, és olyan versmondo-
kat, hagyomanydrzéket, akik valamilyen formaban kotddnek a var altal kép-
viselt értékekhez.
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A diosgyGri var Instagram-fiokjanak elemzése

Az Instagram-fiokot a TANKE ingyenes elemzéprogram segitségével vizsgaltuk.
Az oldalkovetdék szama 798, az eddigi posztoké 66. Egy poszt atlagosan 77
lajkot és 1 kommentet szerzett, tehat az elkotelezédési rata 10 szazalék. Igy
tisztabb képet kaphatunk az aktiv koveték szamarol. Ez a mutatd minél maga-
sabb, annal jobb, hiszen az elkotelezett felhasznalokat jelzi. A BIO-ban talalhato
egy rovid koszontg, illetve link az oldalra. Minéségi tartalmat gyartanak a fe-
[Ulet kezel6i, amelyek leirast és hashtageket kozolnek, féként angolul, ami hasz-
nos, hiszen igy a kulfoldi turistak is ratalalhatnak az oldal bejegyzéseire. A fiok
hatranya, hogy nem hasznaljak a Story!32 funkciot (vagy csak nagyon ritkan),
pedig ma mar ez divatosabb forma, mint a posztok (ez koszonhetd a gyorsuld
felhasznaldi tartalomfogyasztasnak), és ezért nem rendelkezik Story Highlights
funkcioval sem. Az IGTV funkciot szintén nem veszik igénybe, pedig a kulon-
b6zd események alkalmaval ez jol hasznalhatd kommunikacios platform.

A diosgydri var YouTube-csatornajanak elemzése

Az intézmény marketingcsapata 2016-ban nyolc, igényes videot toltott fel
a YouTube-ra. A videokat atlagosan 447-en tekintették meg, ami a feliratkozok
szamahoz képest pozitiv, tehat azt az iranyt, amelyet harom éve elkezdtek
a feltoltdk, fontos lenne folytatni egy eldre kifejlesztett stratégia szerint. Szuk-
séges lenne megosztaniuk a varrol tobb, rovidebb, imazsszer( videot, valamint
megszolaltatni az ott dolgozokat - késziteni videods helyszinbejarasokat, rovid
online tarlatvezetéseket. Azért fontos, hogy néha személyek is megjelenjenek
a videokban, mert velUk tudnak a nézék leginkabb azonosulni, ettdl lesz hite-
les a tartalom. Az eseménymarketing szempontjabol célszer( lenne kihasznal-
niuk a platform adta lehetdségeket: egy rendezveény el6tt néhany perces vide-
oban jelentkeznének, kozelebb tudnanak keruUlni célcsoportokhoz. Emellett az
esemeény utani kommunikacio is hasznos: egy koszonetnyilvanito video tudo-
sit arrél, mi zajlott le a rendezvényen. Ez a résztvevéknek és azoknak is érde-
kes, akik a jovében terveznek ellatogatni Miskolcra.

Mindenképpen pozitivumnak szamit, hogy nem a nullarol kell felépiteniuk
a YouTube-csatornat, hanem a meglévét kell tovabbfejleszteni. Profilképnek
érdemes a var logojat beallitani, mig boritonak egy megfeleld mérety, besze-
des fotot feltolteni a latvanyossagrol. Hogy valaki felfuttassa videdomegoszto
profiljat, ahhoz minél tobb izgalmas tartalom kell. A YouTube azokat a csator-
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nakat helyezi el6térbe, amelyek hetente tobbszor is feltoltenek Uj videokat.
fgy kénnyebb a markanak bekerUlnie az ,ajanlott videok” listajara is, tehat
tobb néz6hoz érhet el. A diosgydri var szempontjabol elsédleges a nagyobb
kovetdi bazis kiépitése - tehat rovid tavon az a cél, hogy minél tobben felirat-
kozzanak a csatornara. Azonban nem elég a rendszeres tartalomgyartas. Fon-
tos a jol kigondolt tematika, logika, hiszen ettél lesz egységes a csatorna arcu-
lata. Ha mindez megvan, akkor a YouTube felfigyel a mingségi tartalomra, és
a feltoltott videokbol olyan lancot készit, amelyet egymas utan felajanl a né-
zO6knek.

Ajavaslatok 0sszegzése

A weboldal jelenlegi allapotaban is megfeleléen hasznalhato, jol funkcional,
azonban érdemes kisebb fejlesztést végezni rajta annak érdekében, hogy javit-
sanak a Google mindségi rangsorolasan, valamint a felhasznaloi élményen. Az
oldal nehézkes betoltése arra utal, hogy tul nagy felbontasu képeket tartal-
maz, ami esztétikai szempontbol pozitiv, azonban a lassUsag tobbszorosen ne-
gativ tényezd. Javasolt, hogy kisebb felbontasu képekre cseréljék az oldalon
lévd grafikakat, ezenfelUl plusz kulcsszavakat, illetve a keres@optimalizalas
érdekében metatageket szukséges elhelyezni az oldalon. A weboldal a vizsga-
lat alapjan tartalmaz a keresémotorok szamara gyanus Kifejezéseket, amiknek
jelenlétét csokkenteni kellene. Amint elkészul a frissitett weboldal, Google
Adwords hirdetéseket érdemes futtatni: a mar meglévé oldalakra (példaul
a programnaptarra) és Uj rendezveény esetén kuUlonbozd érkezeési oldalakra
(landing page), amelyek szorosan az adott hirdetéshez kotédnek. A fent leirtak
természetesen a 2019-es év technikai lehetdségeihez és az altalanos elvara-
sokhoz meérten érvényesek, amelyek évrdl évre bévulnek, illetve moédosulnak.
Ezért érdemes folyamatosan kovetni az Ujabb funkciokat és a felhasznaloi
szokasokat, amelyek trendeket eredményeznek, ezaltal pedig nagymeértékben
befolyasoljak az aktualis kritériumokat, kovetelményeket.

A diosgy6ri var Facebook-oldala altalanossagban megfeleléen vezetett, ige-
nyes és preciz. A honlap Uzemeltetdi odafigyelnek az aktualitasokra, minden
rendezvénynek Uj esemeényt készitenek, és igyekeznek bevonni a kozonséget
a var életébe. Célszer( lenne mindemellett mozgo boritdokép beallitasa (dronos
felvétel a varrol) és rovidebb YouTube-videok megosztasa, esetleg az éld adas
funkciojanak kihasznalasa.

Az Instagram-oldalon is - a Facebookhoz hasonléan - mindségi tartalmak
szerepelnek, nem szuUkséges valtoztatni a gyakorlaton. A Story és a Story
Highlights funkciot, az él6 videos bejelentkezéseket és az IGTV-t adta lehetd-
segeket meég ki lehet hasznalni.
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Az intézmény YouTube-csatornajat 2016-ban kezdték feltolteni mindségi tar-
talmakkal - ezt kellene tudatosan tovabbfejleszteni. Elsédlegesen megfeleld
profilképet és boritoképet érdemes beallitani, majd utana kovetkeznének a te-
matizalt, koncepcioszerlen megosztott videok.



Fogalomtar'™

4C:

1. Customer solution (fogyasztoi probléma megoldasa): a fogyasztd nem egy
terméket keres, hanem megoldast a problémajara. Az adott megoldas szama-
ra értéket (customer value) jelent, mert kielégiti szUkségletét.

2. Cost (koltség): a fogyasztonak az adott termék pénzbe kerul, és az ar
mellett egyéb koltségei is vannak: az utazas, az informaciok beszerzésére for-
ditott id6, rossz esetben a termeék visszakuldése stb.

3. Convenience (kényelem): az embereket nem érdekli, hogy milyen csator-
nakon, milyen logisztikai kozvetitékkel jut el hozzajuk a termék. Csak az fontos
nekik, hogy minél kényelmesebben jussanak hozza. Ezért bizonyos termékek
kapcsan el6térbe kerul az online vasarlas.

4. Communication (kommunikacio): a fogyasztok egyre inkabb igénylik
a kétoldalu kommunikaciot. Lehet, hogy korabban elég volt rajuk onteni az in-
formaciokat tévespotok, radioreklamok vagy sajtohirdetések formajaban. Ma
viszont 6k is hallatjak hangjukat: kérdéseket tesznek fel.

4p:
A fogyaszto elvarasainak kielégitéséhez a kovetkezd alapvetd és egymassal
o0sszefUggeésben allo tényezdket illik figyelembe venni:

1. Termék (Product)

2. Ar (Price)

3. Ertékesitési csatornak (Place)

4. Marketingkommunikacio (Promotion)

Ez a fogyasztoi igényeknek tortéend megfelelés négy alappillére, azaz a 4P
modellje.

5M modell:
1. Mission (misszio, cél): mit akarunk elérni? A cél lehet értékesitési és kom-
munikacios is.

133 A Fogalomtar elkészitéséhez felhasznalt forrasok: FAZEKAS Ildiké - HARSANY! David: Marketing-
kommunikdcid érthetéen. Bp., Szokratész Kulgazdasagi Akadémia, 2011, 14-15,, 51.; KLAUSZ: i. m.
(2011), 22.; PAPP-VARY: i, m. (2009), 27., 50., 103, 262, 263, http://www.sasistvan.hu/;
http://mediapedia.hu/; https://www.facebook.com/business; https://support.google.com/;
http://startup-marketing-akademia.hu/nagy-startup-marketing-szotar/
https://boommarketing.hu/blog/; https://reklamjog.hu/reklamszabalyok
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2. Message (Uzenet): ha a kampanyunk célja megvan, akkor meg kell nézni,
hogy mi lehet az ehhez kapcsolodo Uzenet. (llletve ez sokszor parhuzamosan
alakul.) Ennek gyakran van egy ,munkavaltozata”, ami pozicional, majd a krea-
tiv Ugynokségek segitségeével szUletik egy, a fogyasztok szamara konnyen ért-
hetd verzioja. Lehet az egy konkrét ajanlat is vagy egy aktualis hir a marka-
rol. llyenkor is fontos azonban, hogy megkulonboztessen a versenytarsaktol.

3. Money (pénz, koltségvetés): barmilyen kampanyrol, kommunikacios te-
vekenyseégrol is legyen szo, kiemelt, hogy mekkora budzsé all rendelkezésre.
Ez 0sszefuggésben kell, hogy alljon az elérni kivant célokkal és Uzenettel, mas-
részt meghatarozza, hogy egyaltalan milyen eszkozokkel élhetunk, milyen
médiumokat hasznalhatunk.

4. Media (eszkozok): kulcskérdes, hogy a célcsoportunk tagjai milyen meédi-
umokat fogyasztanak, milyen mUsorokat néznek-hallgatnak a tévében-radio-
ban, milyen napilapokat-magazinokat olvasnak, milyen oldalakat néznek az
interneten stb. Mindezt 6ssze kell hangolni azzal, hogy mi a f6 cél: egy rovid
tavu akcio meghirdetéséhez példaul egy havi magazin kevéssé alkalmas, mint
egy napilap.

5. Measurement (mérés): a marketingtevekenységet, igy a kommunikaciot
is minden esetben mérni-ellendrizni kell. Ezért fontos, hogy a kit0zott célokat
szamokban is megfogalmazzuk: mennyivel kivanjuk novelni az értékesitést,
vagy mennyivel akarjuk javitani az imazst.

Adatbazis:
az adatbazis nagyon fontos az informaciok osszegyUjtése szempontjabol. Az
adatbazisban tarolt és értékelt adatok alapjan a dontéshozok megfeleld infor-
maciokkal rendelkeznek a piac valtozo teruleteirél, amelyek a tervezeés és a ki-
alakitando marketingstratégia alapjat jelentik.

A jo adatbazis:

- mentes a duplicitasoktol (minden csak egyszer szerepel),

- kizarolag aktiv Ugyfeleket tartalmaz,

- teljes mértékben megfelel az adatvédelmi és a reklamtorvénynek,

- pontos és naprakész,

- jol szUrhet®, célozhato (targetalhato).

Ad-Force, a ,tied vagyok” modell:

az elnevezés mutatja, hogy erdt felmutatd reklamozasi modszerrdl van szo,
amely valamilyen szinten ellenallhatatlan, de semmiképpen sem agressziv.
A modell szerint el6szor meg kell ismertetni, majd el kell ismertetni a fogyasz-
tokkal a terméket/szolgaltatast. A marka a meghirdetett elényok elfogadasa
utan feltétlen és tartos befogadast var el a fogyasztotol.



Dér Cs. Dezs6 - Markus Renata: U] utak a kulturalis marketingben

AIDA:

Attention (figyelemfelkeltés), Interest (érdeklddes, ébresztés), Desire (vagykel-
tés), Action (vasarlasra késztetés). ,Vond magadra a figyelmet, tartsd fenn az
érdeklodést, kelts vagyat, és valts ki cselekvest!”

Arculat:

arculat (corporate identity, Cl) alatt egy szervezet kifelé és befelé iranyulo on-
abrazolasat és magatartasat, megnyilvanulasainak tervezett, tudatosan és fo-
lyamatosan hasznalt osszetevadit értjuk.

Atkattintasi arany (CTR):

olyan aranyszam, amely megmutatja, hogy a megtekintést kovetéen milyen
gyakran kattintanak az emberek a hirdetésre. Az atkattintasi arany felhasznal-
hatd annak a mérésére, hogy a kulcsszavak és hirdetések mennyire teljesite-
nek jol.

ATL (Above The Line):
a tomegkommunikacios eszkozok magas médiakoltéssel jard eszkozei tartoz-
nak ide.

ATL-BTL (Below the line) kilénbsége:

az ATL eszkozok (sajtohirdetés, tévéreklam stb.) altalaban az ATL médiumok-
ban, azaz a tomegmeédiumokban (sajto, televizio stb.) jelennek meg, bizonyos
esetekben feltUnhetnek egyéb csatornakon is: példaul a tévéreklam egy ese-
meényen vagy az eladas helyén, videon lejatszva. Ugyanigy a BTL eszkozok (di-
rekt mail, molinok stb.) altalaban nem a tomegmeédiumokban jelennek meg, de
néha ez is el6fordul. Ellentmondast az jelent, hogy az ATL altalaban csatorna-
szemlélet(y, mig a BTL eszkozszemléletd.

B2B (Business To Business):
a cég-cég kozotti Uzleti kapcsolatra utal, amikor egy cégnek a piaca nem az
egyeni felhasznalok tomege, hanem mas cégek.

B2C (Business To Consumer):
a cég és az egyeni fogyaszto kozotti Uzleti kapcsolatra utal. Példaul egy mobil
alkalmazas, mely az egyéni felhasznalokat célozza.

Banner:

a bannerek kozé tartoznak azok az online hirdetési felUletek, amelyek egy
adott oldalba beagyazva jelenitenek meg valamilyen reklamot. A web banner
leggyakoribb célja, hogy rakattintasra 6sztonozzon és ezzel latogatoi forgal-
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mat tereljen a hirdeté weboldalara. El6éfordulnak azonban olyan bannerhirde-
tések is, amelyek - a hagyomanyos médiabol ismert hirdetési mechanizmus-
hoz hasonloan - csupan figyelemfelkelték, de nem kattinthatok, valamint olyan,
interaktiv bannerek, ahol a felhasznald magaban a bannerben tud tovabbi in-
formaciokhoz jutni anélkul, hogy el kellene hagynia a bongészett weboldalt.

Blog, vlog:

a blog egy-egy maganszemély vagy kisebb csoport weboldala, amely periodi-
kusan bévul Ujabb és Ujabb bejegyzésekkel. A blogok tobbsége nyilvanos web-
lapként mUkodik, amit barmely internethasznalo elérhet. Az eredeti ,weblog”
kifejezés a ,web” és ,log” (naplo) szavak osszetételébdl keletkezett, ebbdl ro-
vidUlt a mara bevetté valt blog alakka. A vlog pedig nem mas, mint a video-
blog, amelyen a szoveges tartalom helyett/mellett a mozgoképes tartalmak
valnak uralkodova. A blogok és viogok naploszerUen miUkodnek, a legfrissebb
bejegyzések latszanak legfelUl. A blogok sokszor valéban naplok, személyes
tartalmakat, véleményeket, meglatasokat tartalmaznak, amelyekrél a szerzo-
juk azt feltételezi, hogy azok masokat is érdekelhetnek.

Brainstorming:

Otletborze, kreativitast serkentd, csoportos oOtletelés, modszer, amit valamilyen
probléma megoldasara alkalmazunk vagy akkor, ha Uj otletek, kreativ anyagok,
szlogenek kitalalasa a cél.

Brief:

dokumentum, amelyben a meghizo tajékoztatja az Ugynokseéget az altala meg-
rendelend® kampany vagy onalld hirdetés paramétereirél, a munkahoz szuUk-
seges informaciokrol.

CAC (Customer Aquisition Cost):

az egyik legfontosabb mérdszam a marketingben az Ugyfélszerzési koltség (pél-
daul elkoltok 1000 forintot Facebook-hirdetésre, amibdél szerzek 10 vasarlot
a webshopomon; az Ugyfélszerzési koltség ebben az esetben 1000/10 = 100
forint).

Célcsoport:
azon - marketing célok alapjan meghatarozott - emberek csoportja, akiket
a kampany, illetve egyéb kommunikacios tevékenység soran elérni szeretnénk.

CGM (Consumer Generated Media):
a fogyasztok altal generalt hozzaszolasok, kommentarok 0sszessége, melyeket
a felhasznalok maguk tesznek hozzaférhetéveé online publikalas formajaban.
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Chatbot:

lényegeében botnak hivjuk azokat a szoftvereket, amik valamilyen feladatot
automatizalnak. Leggyakoribb esetben valamilyen repetitiv feladatot tudnak
elvégezni. A chatbotok az Ugyfelekkel vald kommunikacios feladatokat latjak
el, legalabbis a kapcsolatfelvétel kezdeti statuszaban.

CTA (Call-to-Action):

ez az az Uzenet, kép, gomb vagy szoveg mellyel valamilyen ,akciora” akarod
ravenni a célcsoportodat. Példaként vegyunk egy e-mail-kampanyt, amelyben
kikUldesz egy e-mailt, aminek a végén van egy nagy, zold gomb, hogy ,latogass
el weboldalamra”. Ez a zold gomb a szoveggel egyUtt a CTA.

CSR (Corporate Social Responsibility):

mas néven a vallalatok tarsadalmi feleldsségvallalasa. A fogyasztok dontésére
hatassal van az a tény, hogy egy adott vallalat (vagy termeékének eldallitasa)
szennyezi-e a kornyezetet vagy tamogat-e egy alapitvanyt vagy valamilyen
kozUgyet. Ha egy termék megvasarlasaval a fogyaszto is hozzajarulhat egy jo-
tékonysagi gyUjtéshez, akkor nagyobb valdszinUséggel fogja megvasarolni az
adott termeéket, ezenkivul a fogyaszto fejében pozitiv imazs alakulhat ki a val-
lalatrol, ami az adott vallalatot hosszU tavu elényhoz juttathatja.

DAGMAR:

a vasarlashoz a megértésen és a meggyodzddeésen keresztul vezet az Ut. A mo-
dell alapjan a reklamnak el kell érnie, hogy a fogyaszto felfigyeljen a reklam
Uzenetére, keltse fel az érdeklddését, majd értse meg, hogy a kinalt termék mi-
re és miéert jo stb. Gy6zddjon meg rola, hogy valoban szuksége van az adott
termékre, s6t hasznos a szamara, €s meg is éri neki megvasarolni azt. Csak
ezek utan dontson a vasarlasrol.

EDM:
az a direkt (elektronikus) Uzenet, melyet Uzleti célbol kuldenek ki a célpiac tag-
jai szamara.
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ESOMAR:

a nemzetkdzi ESOMAR rendszer a haztartas fé keresdjének jelenlegi foglalko-
zasa és legmagasabb iskolai végzettsége, vagy a haztartas vagyoni helyzete
alapjan veégzi a szegmentaciot.

Iskolai végzettség/vagyoni helyzet PB4  0/NA
eem AU Y
Kgisd i A B | B
om0 R

.........................................................................................................

8 dltalanos

Kevesebb, mint 8 dltaldnos

Facebook Business Manager:

olyan felUlet, amely lehetdveé teszi a munkatarsak hozzaférését a kulonbozé
oldalakhoz és hirdetési fiokokhoz, valamint a Facebook-oldalak és hirdetések
kezelését, a kulonféle fizetési megoldasokat, tovabba az Uj hirdetési fiokok
hozzaférésének kérését mas hirdetési fiokokhoz.
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Fogyasztoi insight (Consumer insight):
,Belelatas”, azaz mit gondol, érez a fogyaszto a vilagrol, magarol, a kategoria-
rol, a markarol annak hasznalatarol.

Generacios marketing:

a vasarlokozonseget osztja fel kulonbozé korcsoportokra, nemzedékekre, Ugy-
nevezett generaciokra, és ebbdl von le kovetkeztetéseket e korcsoportokra
jellemzd, illetve t6lUk varhato tipikus vasarlasi magatartasra. A generacios
marketing alapjait eredetileg a pszicholdgusok vizsgalatai alakitottak ki, a szU-
letés éve alapjan:

- veteran vagy generacio generacio: 1925-1945,

- baby boom generacio: 1946-1964,

- X generacio: 1965-1979,

- Y generacio: 1980-1994,

- Z generacio: 1995-2009,

- Alpha vagy Uj csendes generacio: 2010-.

Gerillamarketing:

olyan marketingkommunikacios eszkoz, amely soran alacsony koltségvetésy,
szokatlan, rendhagyo modszerekkel igyekszUnk maximalis eredményeket el-
érni.

Google Ads:

rendszerén keresztul a vallalatoknak, vallalkozasoknak lehetéséguk van reklam-
hirdetésuket olyan weboldalakon elhelyezni, ahol a hirdetés szoros kapcsolat-
ban all a tartalommal. Ezen oldalak a hirdetés szovegén kivUl a megadott kulcs-
szavakkal is valamilyen kapcsolatban allnak. A hirdetd kattintas alapon fizet
(pay per click), majd ez az 6sszeg oszlik meg a Google és a hirdetést tartalma-
z6 weboldal tulajdonosa kozott (Google AdSense szolgaltatas). A vallalkozasok
e szolgaltatas segitségével nagyobb valdszinUséggel tudjak UzenetUket eljuttatni
az adott célcsoport tagjaihoz, fizetni pedig kizarolag az egyes kattintasok utan
kell, mivel a regisztracio és a reklamhirdetés beallitasa ingyenes szolgaltatas.

Google Analytics:

internetes elemzési megoldas, mely rendkivUl alapos statisztikat készit a hon-
lapok latogatottsagarol, az oldalletoltések szamarol, a weboldalon atlagosan
eltoltott id6 hosszarol, valamint az oda vezetd keresdkifejezésekrdl. Ezt a szol-
galtatast barki teljesen ingyenesen igénybe veheti. Megfigyelhetd altala, hogy
hogyan alakul adott idészakban az adott honlap latogatottsaga. Az adatok egy
bizonyos id¢szakon belUl visszakovetheték, de az aktualis informaciok lemen-
tésére, tarolasara is lehetdséget ad. A Google Analytics komoly segitséget kée-
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pes nyuUjtani a weboldalak optimalizalasahoz, valamint a reklamkampanyok
megszervezeséhez, nyomon kovetéséhez és értékelésehez.

Google display:

a display vagy arukinald klasszikus értelmében eladashely/reklamhordozo.
A funkcioja kettds. Egyrészt bemutatja a terméket, mikozben kiemeli a markat,
igy figyelemfelkeltd jellege miatt a vasarlo elkUloniti ezt a terméket a tobbi-
tél, masrészt a vasarlo kozvetlenul kiszolgalhatja magat, ami még inkabb va-
sarlasra osztonzi. A display-k a sorok végein elhelyezkedd eszkozok, melyek
feltind szine és kreativ jellege miatt messzebbrdl észrevehetdk a rajtuk elhe-
lyezett termékek, mint a polcokon kihelyezett versenytarsaik, ezaltal noveli
e termékek forgalmat.

Google Térkép:
keresésre és felfedezésre hasznalhato szamitdgépen, telefonon és tablagépen.

Google My Business:
a website a Google Cégem-kereskeddk altal hasznalt online alkalmazas, amely
azonnali webhelykészitést tesz lehetdve.

Hashtag (#):

# jellel jelolik, valojaban olyan, a képhez vagy bejegyzéshez kothetd kulcssza-
vak vagy kifejezések, amelyekre a felhasznaldk kUlon is rakereshetnek, igy is-
meretlenul is rabukkanhatnak az oldalra - vagyis plusz elérést eredményez.

Hirlevél:

e-mailben vagy postai Uton, rendszeres idékozonként kikuldott publikacio.
A téma irant éerdekl6ddk kapjak, és altalaban a kuldé cég termékeirdl, szolgal-
tatasairol, Ujdonsagairol, aktualis akcioirol szol. A hirlevélnek a vasarlasra, ki-
probalasra kell 6sztonoznie az érdeklédéket, valamint Uj vasarlasra a jelenlegi
ugyfeleket.

HTML (HyperText Markup Language):

a weboldalak tartalmat és szerkezetét leird nyelv. A HTML elengedhetetlen ki-
egészitdje az ugynevezett CSS (cascading style sheet). Ezt hasznaljak a webla-
pok kulsd megjelenésének a programozasara. A HTML a weblap strukturajaért
és szerkezetééert felel, a CSS pedig a dizajnért és szinekert.

Imazs (image):
kép, képmas. Valdjaban a képmas szo hasznalata a helyes, hiszen az objektiv
valdsag valamely targyanak a tudatunkban torténd tukrozédeését (benyomast)
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jelenti. Tobbféle image létezik, melyek kolcsonhatasban allnak egymassal és
kornyezetUukkel.

Inbound marketing:

Uj iranyzat a marketingstratégiak kozott. A léenyege, hogy az érdekl6ddt nem
reklamokkal, hideghivassal és spammel ,zaklatjuk”, hanem értéket nyujtva
hivjuk fel magunkra a figyelmét. Az inbound stratégia legfébb elemei a tarta-
lommarketing, az e-mail-marketing, a kereséoptimalizalas, a kozosségi media-
ban valo aktiv jelenlét, a kozosségepités, valamint a markaépités.

Influenszer:

olyan ember, aki véleményével, viselkedésével hatassal van embertarsaira.
Ilyenek lehetnek a celebek, sztarok, bloggerek, vlioggerek és a kulonbozé kozos-
segi halok hirességei, szemelyiségei. Ko6zos tulajdonsaguk, hogy sajat [atasmod-
jukkal, egyedi hangjukkal tomegek vélemeényét, gondolkodasmodjat képesek
alakitani. Kozvetlenul a rajongodtaborukhoz szolnak, akik rendkivul befogadok
az influenszer véleményére.

Integralt kommunikacio:

sokszor eszUnkbe sem jut, hogy az ATL és a BTL eszkozoket, a klasszikus és
alternativ médiamegoldasokat tarsithatjuk is, pedig ennek kihasznalasa révén
joval hatékonyabb kapcsolatot alakithatunk ki potencialis célcsoportunkkal.
A kétfajta modszer 6sszekotése szamos elényt hordoz. A legfontosabb az, hogy
az ATL-eljaras nagyobb célcsoport elérése tarsulhat a BTL eszkoz altal a marka
és a fogyasztok kozott kiépithetébb személyesebb és intenzivebb viszonnyal.

Kampany:

meghatarozott idészakban, meghatarozott cél érdekében végzett marketing-
kommunikacios tevékenységek rendszere. A kampanynak van kezdd és befeje-
z6 id6pontja, célcsoportja, koncepcioja, vannak elére meghatarozott eszkozei,
valamint létezik az ezek hasznalatahoz kidolgozott idézitésterv és médiaterv,
illetve egyéb eszkozhasznalati terv.

Konverzio:

amikor egy hirdetés hatasara az internetezd valamilyen tevékenységet végez,
azaz ,konvertal” (akar atkattintas utan, akar magan a hirdetésen). Ez lehet pél-
daul megrendelé nyomtatvany kitoltése, ajanlatkérés, regisztracio hirlevélre,
online telefonhivas (click-to-call) kezdeményezése stb.
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Kulcsszo:

a kampanyhoz megfelelden kivalasztott kulcsszolista révén a megfeleld Ugy-
felekneél jelenithet6k meg a hirdetések. Idealis esetben a kulcsszavak megfe-
lelnek azoknak a kifejezéseknek, amelyeket a potencialis Ugyfelek a kinalt ter-
meékek vagy szolgaltatasok kereséséhez hasznalnanak. Hirdetéscsoportonként
5-20 kulcsszo hasznalata javasolt. A Kulcsszotervezd megmutatja, milyen
gyakran keresnek az emberek bizonyos kulcsszavakra, és azonnali koltség-
becsléseket is megjelenit. Az els¢ oldali ajanlatbecslések arrol nyuUjtanak fel-
vilagositast, hogy mekkora ajanlatot kell megadnia ahhoz, hogy a hirdetés
a Google keresési eredményeinek elsé oldalan jelenjen meg.

Landing page:
szerinti jelentése érkezési/landolasi oldal. Szoktak belépd oldalnak is fordita-
ni. A honlapnak az az oldala (aloldala), ahova a latogatd megérkezik.

Lead:

az irott nyomtatott vagy online sajtéban megjelend hiranyagok, sajtbanyagok,
tudositasok, sajtokozlemények, Ujsagcikkek cimét kovetd rovid bekezdeés, mely
tomor osszefoglaldja a hosszabb terjedelmU szoveges tartalomnak. A lead na-
gyon fontos szerepet jatszik az olvaso erdeklddésének és kivancsisaganak fel-
keltéseben, éppen ezért nagy gondot kell forditani a megfogalmazasara. Nem le-
het tobb két-harom mondatnal, hiszen célja az érdeklddeés felkeltése, nem
pedig a tartalom részletezése. Fontos azonban, hogy a lead 6nmagaban is tar-
talmazza a teljes irott szoveg legfontosabb Uzeneteit és alapinformacioit,
hiszen sok esetben - jellemzd&en az online médiumok - csupan a cikk cimét, illet-
ve a leadet osztjak meg olvasoikkal. A leadnek vizualisan is el kell kulonUlnie
mind a szoveges tartalom cimétdl, mind a szovegtorzstdl. llyen kiemelés lehet
példaul a nagyobb betUméret hasznalata vagy a délt bet(s szerkesztés.

Logo:

a cég, illetve a marka emblémaja, altalaban erdsen stilizalt, egyértelmien azo-
nosithato rajz. Sok esetben az embléma és a markanév egyutt hasznalatos,
mint logo, féként, ha az embléma még nem bevezetett, illetve nem egyértel-
muUen azonosithatd. Mas esetekben azonban a markanév tipografiailag meg-
formalt és bevezetett egyedi vizudlis megjelenitése maga a logo, és nem Kiséri
ikonszerU rajz. Esetenként a szlogen is a logo része.

Marka (brand):

az allandosaggal biztositja a fogyasztok hiséget. A fogyaszto biztos lehet ben-
ne, hogy a kovetkezd vasarlaskor is a korabban megismert mindséget kapja.
Bizhat a termékben, amely bizalmat a marka garantalja. A marka meghataro-
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zasa lehet az alabbi: egyedi névvel és vizualis megjelenéssel, valos és virtua-
lis ertekekkel, ismertséggel rendelkezd termék, szolgaltatas vagy szervezet.

Metatagek:
olyan, a weboldalba szerkezetileg beépitett ,kulcsszavak”, amelyek a keresé-
motorok szamara segitik az oldal megtalalasat.

Messenger-hirdetés:

rengeteg felhasznald érhetd el a legnagyobb kdzosségi oldalon, a Facebookon.
Ennek kulonbozd organikus és fizetett technikai vannak. Az egyik legujabb fi-
zetett hirdetési forma a Messenger-hirdetés, melynek a harom legismertebb
formaja:

- Messenger Home: a Messenger féoldalan elhelyezett hirdetés,

- Messenger Destination: a felhasznalot a Messengerbe iranyitjuk, ahol meg-
nyilik egy chatablak, itt kattinthat egy CTA gombra vagy interakcioba léphet
a chatbottal,

- Messenger szponzoralt Uzenet: kozvetlenUl a Messenger-Uzenetben jele-
nik meg, de csak azoknak a felhasznaloknak, akik a hirdetd marka Facebook-
oldalanak egyszer mar Uzentek chaten keresztul.

Microsite:

olyan internetes felUlet, amely egy mar meglévd honlapnak nem egyszer( al-
oldala, hanem 0nallo rendszert alkot, sok esetben sajat gyokér-URL alatt talal-
hato. Akar a honlaprol, akar kozvetlenul elérhetd lehet; a honlaprol Uj ablakban
nyithato meg.

Outdoor média:

reklamozasi forma, kdzteruleti reklam. A kozterUleti hirdetési eszkdzokre hasz-
nalatos kifejezés. Ide tartoznak példaul az utcai plakatok, oriasplakatok vagy
a citylight.

Pay per click (PPC):
online hirdetési felUleten alkalmazott fizetési modell, amikor a kampany soran
az atkattintasok utan fizet a megrendeld.

Public Relations (PR):

kolcsonos eldnyokon alapuld kommunikacio és kapcsolatok tudatos szervezeé-
se, melynek célja az egyének, szervezetek és kornyezetuk kozotti megértés,
valamint a bizalom megteremtése, fenntartasa.
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PR-riport:

rendszerint szerkesztett mUsor keretében elhangzo, hirértékd informaciokat
tartalmazo, interju vagy riport formaju muUsorszam. A mUsor részeként lehet
hattérbeszeélgetés, kerekasztal-beszélgetés vagy filmes riport.

Real-time bidding (RTB):

valos ideju licitalas, amely a masodperc tortrésze alatt zajlik az ad exchange
online hirdetési piactereken. A licitek (gyakorlatilag a hirdetésekre torténd ke-
reskedés) a vasarloi és eladoi oldal (publisherek, vagyis a hirdetési felUletek
kiadoi) kozott zajlanak.

Reklam:

a reklam olyan kozlés, tajékoztatas, illetve megjelenitési mod, amely valamely
aru, szolgaltatas értékesitésének vagy mas modon torténd igénybevételének
eldmozditasara vagy e céllal 6sszefuggeésben a vallalkozas neve, megjelolése,
tevékenysége népszerUsitésére vagy aru, arujelzd ismertségének novelésére
iranyul. A reklam mogott mindig van gazdasagi cél, ezért a tarsadalmi célv rek-
[amok és politikai Uzenetek nem tartoznak a gazdasagi reklam fogalma ala, és
igy ezekre kulon szabalyok vonatkoznak. Ahhoz, hogy egy Uzenet, tajékozta-
tas reklamnak mindsuljon, elegendd tehat az is, ha ,csak” a vallalkozas neve,
logdja vagy terméke szerepel benne.

Remarketing:

lehetéveé teszi, hogy hirdetéseket jelenitsen meg olyan embereknek, akik mar
meglatogattak a webhelyét vagy hasznaltak a mobilalkalmazasat. Ha példaul
egy felhasznalo vasarlas nélkul tavozik a webhelyrél, akkor a remarketinggel
Ujra kapcsolatba léphetunk vele, és relevans hirdetéseket jelenithetink meg
szamara a kulonboz6 eszkozokon. Akar az értékesitések vagy a regisztraciok
szamanak a novelése, akar a marka népszerUsitése a cél, a remarketing min-
den kampany esetében stratégiai fontossagu o0sszetevd lehet.

Reputacio (ismeretség, elismertség, elfogadottsag, megbecsultség, jo hirnév):
a szervezetek szamara kivanatos cél a reputacio legmagasabb fokanak elére-
se. Az optimalis allapotban a szervezet és kornyezete informaciokat szerez
egymasrol, azokat kolcsonosen megertik, kialakul az egyetértés és a bizalom,
aminek a kovetkezménye, hogy egymast kolcsonosen tamogatni fogjak. Kiala-
kul a szervezet és kornyezet kozotti konszenzus.

Reszponziv:
a reszponzivnak nevezzUk azt a weboldalt, amely optimalis megjelenést bizto-
sit - konnyU olvashatosag, egyszerU navigacio a lehetd legkevesebb atmére-
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tezéssel és gorgetéssel - minden eszkdzon (az asztali szamitogép monitorjatol
a mobiltelefonig) a felhasznalo szamara.

Sajtéanyag:

olyan dokumentum, amelyet a sajtotajékoztato el6tt, alatt vagy utan adnak ki
az Ujsagirok szamara, tovabbi felhasznalasra, attol fuggden, hogy a sajtokon-
ferencia el6tti informacioszerzésre, azzal egyUttes hasznalatra vagy azok sza-
mara készul, akik arra nem tudtak eljonni. Tartalmazhat informaciot a téma
elézmeényeirdl, jovobeni tervekrdl és trendekrdél, varakozasokrol vagy akar at-
tekintést egy teljes piacrol vagy szakmarol.

Sajtokapcsolat (media relation):

kiépitése és fenntartasa az egyik leghatékonyabb eszkoze annak, hogy egy val-
lalat vagy intézmény mindségi, relevans informaciokat juttasson el magarol
a célkozonsegéhez. A sajtokapcsolatok vezetd szerepet toltenek be a kdzon-
segkapcsolatokban, és magukba foglaljak a proaktiv (sajtokozlemény kiadasa,
sajtotajéekoztatd megszervezése stb.) és reaktiv (valasz az Ujsagiroi megkere-
sesekre) tevékenységeket is.

Sajtokozlemény:

olyan, professzionalisan megirt, hirértéku cikk (esetleg hanganyag, illetve video-
felvétel), amelyet a szervezet a sajtdo munkatarsainak kuld ingyenesen, szabad
felhasznalasra (tehat az Ujsagird a sajtokozleményben szerepld informaciok-
kal dolgozva, szabadon alkothatja meg a cikkét). A sajtokapcsolatok apolasa-
nak egyik legfontosabb eszkoze.

Sajtotajékoztato:

sokaig protokolleseménynek tekintették, nem minden alap nélkul. Leggyakrab-
ban az informacioszolgaltatasra kotelezett szervezetek és személyek altal szer-
vezett forum, amelyre a média munkatarsait hivjak meg azzal a céllal, hogy
segitségukkel informaljak az allampolgarokat. Az interjuszituacio specialis val-

faja, valojaban interjuk sorozata (Ujsagiro kérdez, kozszerepld valaszol).

SEO (Search Engine Optimization):

magyarul kereséoptimalizalas. Olyan technikak tarhaza, melyek segitenek fel-
jebb sorolodni a keresékben. Ez a fajta optimalizalas hosszU tdvon hozza meg
igazan az eredmeényeét, hiszen jo tartalommal és pontos beallitasokkal késébb
feljebb kerulhetUnk a rangsorban, igy néhet az organikus latogatok/vasarlok
szama a weboldalunkon.
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Stakeholder:

A kifejezés azon személyeket, szervezeteket, csoportokat jeloli, akik/amelyek
akar pozitiv, akar negativ befolyassal lehetnek public affairs tevékenyséegunk-
re; és vice versa - azon szemelyek, szervezetek, csoportok, akikre/amelyekre
tevékenységunkkel befolyast gyakorlunk.

Stratégia:

a marketingstratégia hatarozza meg, hogy a vallalat milyen terméket, kiknek
és mely piacon, milyen aron kivan értékesiteni, valamint hogy milyen Uton jut-
tatja el arujat a vevdkhoz és hogyan talalkozik vele, ha ez szUkséges, tovabba
hogy a teljes folyamatot milyen marketingkommunikacioval fogja tamogatni,
egyszerUbben szolva: hogyan reklamoz.

Startup:

kultura, vallalati forma, modell, moédszertan, életstilus. Olyan vallalat, amely
nagyon gyors (par éves) novekedési potenciallal kecsegtet, nem regionalis, ha-
nem nemzetkozi piacokat céloz, és valami innovativ szolgaltatast vagy termeé-
ket vezet be, hianypotlo, problémamegoldo arut, mindezt minimalis sajat té-
kével, jellemz&en magas tudasbazissal a hattérben. Jellemzéen KKV méret(
vallalatokrol van szo, de abszolUt nem relevans, hogy 50 vagy éppen 2000 fét
foglalkoztat, ezres vagy akar millidrdos nagysagrendU profitot termel.

Stock foté:

Uzleti céllal készitett fenykép, amelyet képugynokségek altal tarolt adatbazi-
sokbol (stock = raktar/készlet) tesznek elérhetdve. A stock fotd ingyenesen
vagy meghatarozott dsszeg ellenében tolthetd le, ezt kovetéen szabadon hasz-
nalhatd. (Népszer( stock oldalak példaul az unsplash.com a pixabay.com,
a shutterstock.com).

Story Highlights:

A Story egy olyan, 24 oraig megjelend tartalom (torténet), melyet az oldal ko-
vetdi kozvetlenul a felUlet elején megtalalnak. A Highlights jelentése: kieme-
lések, melyeket a torténetek kozul emelhetunk ki, igy azok nem tinnek el 24
orat kovetden.

Storytelling:

a storytelling (torténetmesélés) a tartalommarketing részét képezi, melynek
célja a kozvetlen kommunikacio. A torténetmesélés amellett, hogy megragadja
a fogyaszto figyelmet, vonzova is teszi a markat, igy hitelesebbé valik szama-
ra annak Uzenete.
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STP (szegmentalas, targetalas, pozicionalas):

nem adhatunk el mindenkinek. Ki kell valasztanunk a szegmentumokat, és az
abban megtalalhatd fogyasztokat kell targetalni. Az igy kialakitott célcsoport
szamara egyertelmuUvé kell tenni, hogy miben mas a mi markank, mint a ver-
senytarsaké - ez a pozicionalas.

SWOT (Strength - erdsseég; Weakness - gyengeseg; Opportunity - lehetdseég;
Threats - fenyegetettség, veszeély) analizis:

brief el6tt, a marketing- és kommunikacios cél meghatarozasahoz hasznaljak.
A termékre, szolgaltatasra, markara vagy cégre (szervezetre) koncentralva
meghatarozzak az azt leginkabb jellemz6 erdssége(ke)t, gyengé(ke)t, lehetd-
seg(ek)et és cél(oka)t. Erre épul késdbb a stratégia, a brief és szerencsés eset-
ben a teljes kommunikacio, az adott kampany is.

Szervezeti kultura:

a szervezet és tagjai altal kialakitott és elfogadott értékrend, normativa, etika,
magatartasforma, tudas, tapasztalat, melyet a szervezet térben és idében meg-
6riz, atorokit, megujit. A public relations feladata - a humanerdéforras szerve-
zettel egyUttmUkodve - a szervezeti kultura szukségszer( megujitasa, kulsé és
bels® kornyezeti elfogadtatasa a szervezet jovébeli eredmeényessége érdekében.

Szlogen:

a hirdetés szovegének része, de inkabb tartozik a marka (illetve szervezet)
imazselemei kozé. Lehet egyetlen szo, de akar egy egész, rovid mondat is.
A markanév és a markaveédjegy (logo) kozvetlen kozelében, azzal egyUtt hasz-
nalatos (példaul ,Just do it. Nike."). A szlogen a markanévhez kotédik, és a ket-
t6 a markakommunikacio szoveges alapeleme. A markanévvel indul a kommu-
nikacio, és a szlogennel végzdédik. Markanév és szlogen nélkul nincs eredmeé-
nyes kommunikacio. A szlogen feladata, hogy a terméket vagy szolgaltatast
eladja, azaz a jo szlogennek hatékonynak kell lennie.

Szponzoracio:

egy esemeény, rendezvény, mUsor tamogatasa és markazasa. A szponzoralas
célja a markaismertség novelése a kontaktusszamon keresztul, illetve imazs
épitése olyan értékek tarsitasaval a markahoz, melyeket az adott esemény/mu-
sor képvisel.

Tartalommarketing (content marketing):

relevans és konzisztens tartalom eldallitasa és disztribucioja egy egyeértelmU-
en meghatarozott célkozonség odavonzasara és megnyerésére azzal a céllal,
hogy megvaltoztassuk vagy megerdsitsik a fogyasztoi viselkedest.
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User experience (UX, felhasznaloi éimény):

a teljes folyamat attol kezdve, hogy a fogyasztd meglatja a terméket/web-
oldalt/stb., azon keresztul, hogy megvasarolja és elkezdi hasznalni. Arra kell
gondolni, hogy a felhasznald milyen sorrendben latja az adott weboldal lap-
jait, bekér-e téle felesleges adatokat, vagyis mennyire konny(U gordulékeny
a szolgaltatast hasznalni. Ahhoz, hogy a tokéletes élményt nyujtsuk, Ugy kell
gondolkodnunk, mint a vasarlok, az 6 szemukkel kell [atni, amit nekik akarunk
eladni.

USP (unique selling proposition):

egyedi termékajanlat. Egy olyan egyedi tulajdonsagara utal a terméknek vagy
szolgaltatasnak, amely majdnem minden paraméterében képes megkulonboz-
tetni a tobbi versenytars termeékétol.

Versenytars:
ezen gyakran mast értenek a vallalatok vezetdi és a befekteték. Minden ter-
meéknek/szolgaltatasnak megvannak a maga sajatossagai, amik megkulonboz-
tetik a hasonlo termékektdél/szolgaltatasoktol, am versenytarsnak tekinthetd
minden olyan cég, amely a vevoink igényeit ki tudja elégiteni sajat termékein
vagy szolgaltatasain keresztul. Két formaja ismeretes:

1. kozvetlen versenytars, aki ugyanazt a célcsoportot szolgalja ki a miéenk-
hez hasonlo termékkel/szolgaltatassal, illetve

2. kozvetett versenytars, aki ugyanazt a célcsoportot szolgalja ki a miénk-
tél eltérd termékkel/szolgaltatassal, vagy egy eltérd célcsoportot szolgal Ki
a miénkhez hasonlo termékkel/szolgaltatassal.

Virusmarketing:

olyan gerillamarketinges eszkoz és kampany, amely az interneten vagy mobil-
kommunikacios eszkozokon jelenik meg. A virusmarketinggel kapcsolatos teru-
letek példaul a videok és videomegoszto oldalak, kozosségi portalok, a blogok,
amatoér(nek 1atszo) weboldalak, chat roomok (csevegdszobak) és forumok. A szo
eredetileg ingyenes e-mail-szolgaltatasok (elsékéent 1996-ban a hotmail.com)
marketinggyakorlatara utalt, amelyekben a kimend e-mailek aljan automatiku-
san generalt Uzenetben hivtak fel a figyelmet a szolgaltatasra. Ez az egyszer(
kommunikacios aktivitas olyan folyamatokat inditott be, amelyek terjedése
leginkabb jarvanyhoz hasonlithato. Maskéent megfogalmazva: ,Vicces videok-
ba, képekbe, flash animaciokba, hangfajlokba, zenékbe vagy csak szimplan
irasos pletykaba agyazunk reklamuzeneteket, amelyek humorosak, érdekesek,
meghokkentdk, tehat mindenképpen érdeklédésre tarthatnak szamot, szobe-
szédet gerjesztenek, majd ezeket online platformokon, illetve mas digitalis
csatornakon kezdjuk terjeszteni.”
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Visszafordulasi arany:

a visszafordulas altalaban a webhely mindossze egyetlen oldalan végrehajtott
munkamenetet jelent. Az Analytics rendszerben a visszafordulas szamitasa
konkrétan egyetlen, az Analytics-szerverhez leadott kérést kivaltd munkame-
netként torténik, azaz ha a felhasznald a webhely egyetlen oldalat keresi fel,
majd anélkul l1ép ki, hogy az adott munkameneten belUl az Analytics-szerverre
tovabbi kérést kuldene.

Vlogger:
az a szemeély, aki a vlogot késziti, a vlog szerzdje.

Web 1.0:

a hagyomanyos webkommunikacios forma. A lényege, hogy a tartalom valahol
megvan egy szerveren, amin csak a tartalom tulajdonosa tud valtoztatni. Ah-
hoz, hogy megkapjuk ezt a tartalmat, tudnunk kell a szerver cimét, és oda kell
kuldenunk egy oldalkéreést, a szerver pedig atkuldi nekunk az illeté tartalmat.
Képlete: egy — soknak.

Web 2.0:

Ures keret, 0nallo tartalom nélkul. A tartalmat azok tolthetik fel, akik az adott
site szabalyai szerint regisztralnak. Ezzel egy idében megjeldlhetik azokat
a felhasznalokat, akik lathatjak tartalmakat, s egyben jogot is adnak nekik, hogy
valaszolhassanak. Ezzel létrejott a technikai hattér, ami lehetéve tette a ko-
z0sségi média lényegét, hogy minden felhasznalo tartalomfogado és -szolgal-
tato is egyben. Képlete: sokak «» sokkal.

Web 3.0:

a szemantikus web viziojarol ugy szokas beszélni, mint az ,értd” vagy ,intelli-
gens” webrdl, ahol az informaciok rendezettek, a keresés magatol értetédden
konnyU és preciz, ahol minden felhasznald konnyen megtalalja azt az informa-
ciot, amire szUksége van.

Word-of-mouth (WOM, szobeszéd-marketing, szajreklam):
egy fogyaszto informaciot ad at egy masik fogyasztonak. A fogyaszto szive-
sebben beszél olyan dolgokrol, amelyet kiprobalt vagy atélt.
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