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Eloszo

»A markazas az iizleti életben erd és hatalom; ugyanez lehetne a miivészetben, sportban, az
egészségligyben, és mas terlileten is; hozzdjarulhatna a joléti tarsadalom kialakulasahoz, a
szegénység felszamolasahoz az egész vilagon. A markdzas az iizleti €leten kiviil is nagyon
fontos tarsadalmi szerepet jatszhatna, ha mi is akarjuk. [...] MindGssze annyit kell tenniink,
hogy ¢éljiink ezzel a hatalommal, és hasznaljuk fel a j6 célok érdekében” — irja Wally Olins, A
Ma®kdk cimli konyvében, amelyet mind a mai napig a markazas egyik legnagyobb hatasu
konyveként tartanak szamon (Olins, 2004: 277).

Jelen kotetiinket azzal a céllal allitottuk Gssze, hogy segitsen a kozdsségi miivelddésben
dolgozdk szdmara €élni az idézetben emlitett ,hatalommal”: megérteni azt, hogy a markak
napjaink kultarajatol elvalaszthatatlan jelenségek, sot a jelenkor kulturalis ikonjai. Kulturalis
értéket csak akkor lehet hatékonyan kozvetiteni a kozosségek szdmdra, ha ezt a tényt
elfogadjuk; a markat, az annak kialakitdsahoz vezetd utat, illetve az ahhoz kapcsolodo
menedzsmenttevékenységet megértjiik, megismerjiik, és részesei lesziink a markaépités alkoto
folyamatanak.

A nem profitorientdlt kulturdlis szervezetek, amelyhez a kdzmiivel6dési intézmények is
tartoznak, altaldnossagban nem hasznéljadk ki még a markazasban rejld lehetdségeket. E
hianyossag miatt az elméleti rész elsésorban a markaépités 1ényegi elemeinek bemutatasara
koncentral, mindezeket olyan gyakorlati — jellemzden az {izleti vilagbol kolesonzott, de ahol
lehetséges, ott kulturdlis — példakkal illusztralva, amelyek kozérthetdk, illetve konnyen
atvehet0k majd a kulturalis kozosségszervezés gyakorlataba. E fejezet végén fogalmaztuk meg
cselekvési javaslatainkat, amelyet a kozmiivelodési markazas 12 pontjanak neveztiink el.

A kozmiivel6déshez, illetve a kozdsségi kultura teriiletéhez kapcsolddo gyakorlati példak és
esettanulmanyok segitenek értelmezni az elméleti hattérben fellelhetd informacidkat az olvasok
szamara. A példak esetében, az Agora-program soran megtjult intézmények kozott van, aki az
elnevezést hosszii 6-val, Agoraként hasznalja. Mindkét format elfogadhatonak tartjuk, és
tiszteletben tartottuk az intézményi elnevezések irdsmodjat.

Végezetiil, mivel munkank nem 6nallo kiadvany, hanem a Tuddastar a kozosségi miivelédésben
cimi kotetsorozat része, ezért tartalmaban nem kivanja ismételni a sorozat korabbi koteteiben
mar megfogalmazott, a markazas témajat tagabban érintd vallalkozasi, menedzsment,
marketing €s kommunikacios ismereteket.

A szerzok



l. Elméleti hattér
1. A markazas alapjai

,»A termék az, amit az lizemben gyartanak, a marka az, amit megvesz a fogyasztd. A terméket
lemasolhatja egy versenytars, de a marka egyedi. A termék konnyen kimehet a divatbol, de a
sikeres marka orokérvényi” (idézi: Rekettye et al. 2016). Stephen King (aki nem a hires
horrorir6, hanem a vilag egyik legnagyobb reklamiigynokségének vezetdje) fenti gondolatai
lényegre toré Osszegzése annak, miért is kell nekiink megismerkedniink a markéazassal, a
markak vilagaval. Els6 fejezetiink célja az, hogy minél egyszeriibben megfogalmazza az olvasé

szamara a marka és a markazas jelentését.

1.1.  Mit jelent a markazas?

A marka és a markazas az angol ,brand”, illetve ,branding” kifejezésbdl szdrmazik. Ez
eredetileg a joszagok billogozasat jelentette, azt az eljarast, amivel beleégették tulajdonosuk
jelét az allatok borébe. A gazdak igy tudtak megkiilonboztetni az allataikat egymastol, és igy
valtak azok egyértelmiien beazonosithatok masok szamara is.

A mai értelemben vett markafogalom jelentését is ez a kettdsség hatja at. Az elado azt szeretné,
hogy megkiilonboztesse a termékét a versenytarsakétol, ezért markazza azt; a fogyasztot pedig
a marka segiti, hogy a hasonlé termékek koziil konnyen azonosithassa, amit keres (Rekettye et
al. 2016).

Ahogy annak idején az allatok gazdai, ma a szervezetek, cégek, de a személyek is pontosan
ugyanigy szeretnék “beégetni” magukat a ,,vasarloik” tudataba és a szivébe. Céljuk, hogy a
fogyasztokban kialakult kép minél inkdbb hasonlitson ahhoz, aminek Ok képzelik el a
markéjukat.

Akadémiai szintli megfogalmazasban a mdrka ,,0lyan szimbolikus és fizikai tulajdonsdgok
Osszessége, melynek feladata termékek és szolgaltatdsok egy gyartoval vald azonositasa,
azoknak mas termékektdl valdo megkiilonbdztetése €s a pozicionaldsban meghatarozott értékek
képviselete” (Bauer—Kolos 2017). Ugyanakkor a szerzék is megjegyzik, hogy
meghatarozasukban alapvetéen a markatulajdonos szempontjait hataroztdk meg, ,tudva azt,
hogy a fogyasztok is magukénak érezhetik a markat, ezért a marka fogyasztéi oldalrol is
meghatarozhato” (Bauer—Kolos 2017).

A markat valdjaban a tulajdonos és a fogyaszto egyiitt alakitja ki. Ehhez a markdzds egy tudatos
és tervszerii folyamat, amit a tulajdonos végez: igy probalja befolyasolni a termékérdl,

markajarol alkotott képet. A marka pedig a folyamat eredménye, ami tobb mint egy logd, név



vagy szlogen; fogyasztoi oldalrdl kozelitve egy személy zsigeri érzése egy termékrol,
szolgaltatasrol, vallalatrél; mindaz, amit tud, gondol, érez és tapasztal a fogyasztd azzal

kapcsolatban (Papp-Vary 2020: 18-21).

1. abra: A markazas folyamat, a marka(vég)eredmény

Mirkazas/Markaépités

tudatos, elore eltervezett folyamat,
bizonyos jellemz6k kiemelése,
és azok kommunikalasa

Termék Mairka

ami lehet szolgdltatés, cég, vagy —————) egy személy érzései és

jelen esetben kozmiivelddési gondolatai a birtokaban
intézmény 1év6 informaciok alapjan

Egyéb kiilso elemek a
fogyaszté észlelésében

az intézmény altal nem
befolyasolhat6 rész

Forras: Papp-Vary 2020: 20, sajat szerkesztés

1.2.  Miért jo, ha markazunk?

A kérdésre egyszerii a valasz: mert a fogyaszto szereti a markat. A kérdés az, hogy miért? Azért,
mert mindegyik marka olyan hozzdadott értékkel rendelkezik, ami segit neki megtalalni a Sok

koziil az ,,igazit”, azt, amit igazan szeretne.
A marka elonyei a fogyaszto szempontjabol

1. A marka biztos, allando (ezért elvart) mindséget, valamint megszokott hasznalatot (pl.
iPhone-generacioknal azonos szoftverlogikat) jelent, és ez egyfajta garanciat,
biztonsagérzetet nyujt a fogyasztd szamara. A markaval csokken a kockazat, és segit a
valasztasban is.

2. A marka koriil bizalom épiilhet ki, ha hosszu tavon szamithatunk ra, mindig jelen van.

3. A marka konnyebbé teszi a vevd vasarlasi dontését, mivel gyorsan és egyértelmiien
azonosithatd; a vevl szdmara 1d6t és energiat takarit meg.

4. A marka az oOnkifejezés eszkoze is. A markakkal meghatarozhatjuk magunkat,

kialakithatjuk veliik imazsunkat, érzelmileg azonosulhatunk veliik. A markak segithetik
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a tarsadalmi beilleszkedést, megmutathatjak, melyik tdrsadalmi csoporthoz tartozunk,

ndvelhetik a fogyasztok onértékelését, és gyakran erds pozitiv érzelmeket valtanak ki.
A marka elonyei a szervezet szempontjabol

1. Hogy miért éri meg befektetni a markazas folyamataba? Az egyszerli valasz igy szol:
pénzért. ,,A markak a pénzrol szolnak — és mindig is arrdl szoltak. Es ez az egyik
alapvetd oka annak, amiért a »marka« sz6 kiszoritott minden fogalmat — az identitast,
az imazst, a hirnevet, az egyéniséget stb. — az iizleti életben” — allitja Olins (2004: 234).
A vallalati markak értékének kiszdmitasara ezért kiillonboz6 modszereket hasznalnak.
Ezeket az ugynevezett markaérték-modelleket Philip Kotler a vilag egyik legnagyobb
marketing-szaktekintélye és Kevin Lane Keller a markak és a markazas nemzetkozileg
elismert vezetd szakértdje, kozosen irt munkajuk (Kotler—Keller 2016) 9. fejezetében
részletesen ismertetik. Az érdeklédok figyelmébe ajanljuk ezek koziil a Young &
Rubicam BAV modszertanat és a Millward Brown fogyasztoi ragaszkodas mérését,
amelyek hasznos segitséget nyujthatnak a markak értékeléséhez. Kifejezetten magyar
markak értékelésével a MagyarBrands program foglalkozik, amely dijazza is a
legeredményesebb magyar markakat (MagyarBrands.hu).

2. Hogyan lehet a marka segitségével sok pénzt keresni? A kérdésre a valasz: ugy, ha
fogyasztdinkat markahii fogyasztokka tessziik, akik:

a. nem is akarnak mas markat figyelembe venni, mindig ugyanazt a markat
valasztjak,

b. markanév alapjan kérnek,

C. ajanljak a markat masoknak,

d. akar varnak is ra hosszabb ideig, illetve messzebb utaznak érte, hogy
megkaphassak,

e. konnyebben elfogadjdk a markakiterjesztéseket is,

f. hajlandok magasabb arat is fizetni érte (Papp-Vary 2020).

3. A markak segithetnek abban is, ha egyszerre tobb fogyasztoi célcsoportot szegmentaltan
szeretne egy cég megszolitani: tobb egylittes marka hasznalataval minden célcsoportot
egyszerre hatékonyan el tud érni.

4. A konnyebb tervezhetdség is az elényok kozé tartozik, hiszen a markak iranti kereslet
kevésbé ingadozd, mint a nem markazott alternativaké, ami kiszamithatobba teszi az

uzleti tervezést.
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5. Emellett az erés marka noveli a szervezet reputaciojat, nemcsak a fogyasztok, hanem a
partnerek, a szallitok, valamint a sajat munkavallalok korében is. Ha erés markaval
rendelkeziink, akkor nagyobb befektetdi bizalommal is szamolhatunk (Bauer—Kolos
2017).

Az erds marka eldnyeit a kovetkezo tdblazat foglalja dssze.

1. tablazat: A marka eldnyei a fogyasztok €s a cégek szamara

Kinalt elényok Fogyasztok szamara Cégek szamara
Funkcionalis Biztos mindség Magasabb ar
Megszokott hasznalat Jobb tervezhetdség

Szegmentacio lehetdsége

Marketingakcidok tamogatasa

Erzelmi Kisebb kockazat Fogyaszt6i bizalom
Koénnyebb valasztas Partneri bizalom
Erzelmi azonosulas és élmény Munkatarsak elégedettsége

Forras: Bauer—Kolos 2017

2. A kozmiivel6dési intézményi marka kihivasai
2.1.  Megfelelés a helymarkanak

Miel6tt belevagnank a markastratégia tervezésébe, tisztaban kell lenniink azzal, hogy a mi
markank nem fliggetlen, hanem egy masik marka része. A kozmivel6dési intézmények
fenntartdja, miikddtetdje tobbnyire a helyi dnkormanyzat, ezért elsdsorban az adott hely
markaépitésének vagyunk részesei.

A helymarka épitésének alapja az identitas, allitja Piskoti (2016). Az adott hely markazasanak
alapjat jelenté identitas kialakitasaban pedig jelentds szerepet kell vallalniuk a kozmiivelddési
intézményeknek. Ez nem csupan a helyi kozosségek megerdsitésében ¢és fejlesztésében kell,
hogy megmutatkozzon, hanem az adott hely kulturalis alapti gazdasagfejlesztése keretében ,,a
terlilet- €s telepiilésfejlesztéssel, helyi vallalkozas- és termékfejlesztéssel, kreativ iparral, a

kulturalis turizmussal” 6sszefiiggd tevékenységeiben is (20/2018. (V11.9.) EMMI rendelet 11 §
c)).
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A helymarkazas a teriiletek markaépitésére vonatkozo altalanos fogalom, ami valdjaban a
markastratégiat, illetve a kiillonboz0 marketingtechnikak és alapelvek Osszességét jelenti,
amelyeket tudatosan alkalmazunk a varosok, régiok, orszdgok gazdasagi, tarsadalmi, politikai
¢és kulturalis fejlodése érdekében. A helymarkézas a kiilonboz6 , teriilettermékek” markéazasa,
azaz magasabb szintli termékek magukban foglaljak az alacsonyabb szint(i termékeket. Piskoti
(2016) a kovetkezd szinteket fogalmazza meg: orszagmarketing, régidomarketing,
megyemarketing, kistérségi marketing, teleptilésmarketing. Mikozben pedig az adott teriileti
szinteken 1évo termékek (pl. telepiilések) egymassal versenyeznek, az Oket egységesitd
magasabb szintli termék (pl. megye) érdekében egyiitt kell, hogy miikddjenek. Ez értelmezhetd
az 0sszes szinten, s6t az orszagok egyiittmiikodésén (pl. visegradi négyek), illetve a nagyobb
nemzetkozi egytittmiikddések szintjén is.

A helymarkazas tagabb értelemben mindent magaba foglal, amit egy hely el akar adni, be akar
mutatni (ilyenek példaul a helyi értéktarak kulturalis értékei). Nem csoda, hogy céljai kozott a
gazdasagi célok (példaul turizmus Osztonzése, befektetések erdsitése) éppugy hangsulyosak,
mint az ott ¢16k kdzérzetének javitasa, az adott helyhez kotédésiik erdsitése (Papp-Vary 20109:
26).

2. abra: A versenyképes identitas hatszoge

R

Forras: Piskoti 2016 (Anholt 2007 alapjan), sajat szerkesztés

A helymarkézas azonban nem csupan a vallalatokra alkalmazott markazasi tényezok egyszerii
adaptaciojarol szol. Ezt Simon Anholt fogalmazta meg Versenyképes identitds c. munkdjaban
(2007). A versenyképes identitas egy olyan hattényezds rendszer, amely egyrészt felkutatja és

feltarja a nemzetek, varosok versenyképességének tényezOit, masrészt pedig az eredmények
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alapjan stratégiat épit fel és menedzsmenttevékenységet végez, melyek az adott orszagrol,

teriiletrdl, varosrol alkotandé pozitiv megitélést szolgalja (Piskoti 2016).

A markazas Gsszetettsége mellett maga a marka Osszetettségét érzékelteti a 2. tablazat, amely

bemutatja a vallalatokhoz kapcsolodo klasszikus, és a helymarka-tényezok kozotti kiillonbséget.

2. tablazat: Egy klasszikus marka és a helymarka 6sszehasonlitasa

Klasszikus marka Helymarka

tiszta tulajdonviszonyok

igazi tulajdonos nincs, minden ott €16 az

a menedzsment a tulajdonos dontése

a ,,menedzsmentet” a polgarok valasztjak

cél: profit a tulajdonosnak

cél: a polgarok joléte, ¢letképes kdzosség

a marka feliilrdl vezérelt

a marka kozosségi értékek altal, alulrol

vezérelt

a marka identitasa és imazsa néhany

elembdl all dssze

a marka identitasa és imazsa szamos

elembdl all(hat) 6ssze

egységes marketingkommunikacié kevés

csatornan

részben, vagy tobbnyire nem koordinalt
kommunikécid, tobb csatornan (optimalis

esetben van koordinacios szervezet)

a markanév kitalalt, megvaltoztathatd

a markanév jellemzden nem valtoztathato

meg

a marka orokké akar élni

a marka iddleges

Forras: Papp-Vary 2019: 54 és ud 2013: 345, sajat szerkesztés

Az adott helymarka szempontjabol a kultira kiemelt dimenzioként foglal helyet a markazasrol
sz6l6 szakirodalomban. A kulturdlis dimenziot helymarka szempontjabol lehet egyrészt
orokségkeént is értelmezni, amire hazai példa Holl6kd, vagy a szentendrei Skanzen. Emellett ide
tartoznak a ,,modern, €¢16” kultura termékei is, a nagy kulturalis rendezvények, vasarok és
fesztivalok, amelyeket kozmiivel6dési intézmények is szerveznek. Ki vitatna azt, hogy példaul
Szekszard markajanak meghatarozo része a Szekszardi Sziireti Napok, Kecskemétnek pedig a
Kodaly Miivészeti Fesztival?

Helymarkat azonban nem csupén fesztivalokra é€s épiiletekre, hanem mondékra, torténetekre is
lehet épiteni. Példaul a finn néphagyomany szerint a Mikulas titkos tAmaszpontja Lappfoldon
van; ma egészen pontosan annak févarosaban, Rovaniemiben talalhato, ahol még a belvarosi

utcahaldzat is rénszarvasfejet formaz. Az 6sszesen 20 halalos dldozatot koveteld 17. szdzadi
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boszorkanypernek pedig olyan nagy hatasa volt Salem torténetére, hogy a helyi k6zosség erre
épitette fel a varos markdjat, és adta maganak a ,,Boszorkanyvaros” nevet.

Hogy miért fontos a kultira a helymarkdzas szempontjabol? A kultara, bar a legnehezebben
meghatarozhatd, mégis éppen ezért a leginkdbb egyedi, amelynek segitségével egy helyi
kozosség a legjobban megkiilonbdztethetd, amivel leginkabb tudunk azonosulni, amin keresztiil

leginkabb be tudnak azonositani minket.

1. sz.szovegdoboz

LAKITELEK

Az 1987-es lakiteleki talalkozo a politikai fordulatot el6készitd cselekedetével a telepiilést
beirta a magyar torténelembe. A taldlkozo helyén a kilencvenes években Lezsdk Sandor és
felesége egy Népfoiskolat épitett fel, mely 2003-ban megkapta a Magyar Ordkség Dijat. A
Népfoiskola szallashellyel, konferenciatermekkel, lovardaval, uszodaval varta a képzések,
tanacskozasok résztvevoit. Dontd valtozast hozott, amikor egy torvényi valtozast kdvetden
2016-ban a népfdiskolat mitkddtetd alapitvany atvallalta a Nemzeti Miivelddési Intézet
fenntartasat, és erre létrehozott egy nonprofit Kft.-t. Ebben az iddszakban indult el a
Népfoskola felujitasa, és az Gijabb fejlesztési iitem, a Hungarikum Liget kialakitasa, ahol a
kertészet, a zoldségfeldolgozé lizem, a Borkatedralis, a Kincsem Fogado, az Antologia
Nyomda, a Kincsestar, és a tajpark és focigolf-palya mellett felépiilt a Miivelddési Intézet
uj székhdza is, hogy a komplexum egy évszdzadra méltdo kozpontja legyen a Kéarpat-
medencei magyarsag kulturalis torténéseinek. {gy Lakitelek ma mar nem ,,csak” egy
torténelmi példa, hanem egy ¢16, miikodo, liktetd szellemi kdzpont, az L, ERTEKEK
KIKOTOJE”.

Szin — K6zosségi Miivelddes. 25. évf. 2. sz. 2020. augusztus
https://www.baon.hu/kozelet/helyi-kozelet/hungarikum-liget-epul-a-nepfosikolan-
2395674/
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2.2. Eros belséo marka létrehozasa

A kozmivel6dési intézmények szolgaltatasmarkat épitenek, ugyanis jellemzéen nem fizikai
termékeket, hanem szolgaltatasokat nyujtanak a latogatoik szamara. Hogy miben mas egy
termék, mint egy szolgaltatds? Harry Beckwith, a lathatatlan érintés szerzéje a
kovetkezoképpen magyarazza el nekiink, egyszerlien és nagyszertien: ,,A termékeket készitik;
a szolgaltatasokat nyujtjak. A termékeket hasznaljdk; a szolgaltatasokat megtapasztaljak. A
termékeknek fizikai tulajdonsagaik vannak, amelyeket értékelhetiink, miel6tt megvessziik a
terméket; a szolgaltatasok még csak nem is léteznek, mieldtt megvessziik Oket. Kérjiik dket, és
gyakran el6re fizetiink értiik. Aztan kapjuk meg 6ket. Végiil a termékek személytelenek: tégla,
vakolat, golydstoll, autéiilés, gyiimdles — nincs veliik személyes kapcsolatunk. A szolgaltatasok
ezzel szemben személyesek — gyakran ijesztden azok” (Beckwith 2004: 15).

A szolgaltatasmarka esetében pedig a munkatarsi személyzetnek kiemelt, gyakorlatilag
pétolhatatlan szerepe van a marka kommunikacidjaban. Ahogy azt Olins is emliti, ,.a
szolgaltatoiparhoz kapcsolodd markaknal a legfontosabb tényezo azon emberek csoportja, akik
a vallalatnal dolgoznak. A munkatirsaknak pontosan érteniiik kell, mi a marka, aminek
szolgalataban 4llnak. Hinni kell benne, €s életben kell tartani azt; ha ezt nem teszik, nem fogjak
tudni rdvenni a fogyasztot, hogy Oket valassza. Ezért meg kell tanitani minden egyes
alkalmazottunkat arra, milyen markat képviselnek, hogy valdjadban 6k maguk a marka,
legalabbis az tigyfelek szemében” (Olins, 2004: 92).

A kovetkezd abran lathatd, hogy a belsd markdzas ugyanolyan jelentdséggel bir a marka
kialakitdsaban, mint a klasszikus markakommunikacié (kiils6 méarkéazés), illetve az ehhez

kapcsolddo, az alkalmazottak és a vevo kozott 1étrejovo interakciok.

15



3. bra: A szolgaltatdismarka kommunikacidja

Interaktiv
marketing

Kifel¢ iranyuld
| marketing
Szolgaltatas-

marka -
Alkalmazottak )e

> Vallalat
Belsé marketing

Forras: Bauer—Kolos 2017, sajat szerkesztés

A marka célja, hogy a vevo kotédjon a markahoz. Ez azonban csak akkor torténhet meg, ha a
vevl azt tapasztalja, hogy a marka teljesiti az igéretét, ehhez pedig minden, a szervezet
alkalmazottjaival és markakommunikacidjaval 1étrejové vevokapcsolatnak pozitivnak kell
lennie. A markaigéret akkor teljesiil maradéktalanul, ha a belsd, kiils6 és interaktiv marketing
kommunikécioja dsszehangoltan miikodik, és a szervezet Osszes dolgozoja elfogadja a markat.
,»A Disney-nél a belsd markazés annyira jol miikodik, hogy még szeminariumokat is tartanak a
»Disney-stilusrol« mas cégek alkalmazottai részére. Ha a dolgozok torddnek a markaval és
hisznek benne, kellden motivaltak arra, hogy keményebben dolgozzanak, ¢és hliségesebbek
lesznek a céghez” (Kotler—Keller 2016).

A belsé markazas tehat stratégiai teriilet; olyan tevékenységeket és folyamatokat olel fel,
amelyek eldsegitik a munkavallaloknak a markaval kapcsolatos tdjékoztatasat és lelkesitését.
Ahhoz pedig, hogy az alkalmazottjaink a legjobban teljesitsenek, ismerniink kell az igényeiket,

¢s azt, hogy mivel tudjuk motivalni, elkotelezetté tenni dket.
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2. sz.szdvegdoboz

KOZOSSEGEPITES A SZOLNOKI ABA-NOVAK AGORABAN

Frona Katalin, az Aba-Novak Agora Kulturdlis Kozpont kdzmiivelddési modszertani
tandcsadoja igy foglalta 0ssze az intézmény belsd kozosségépitd tevékenységét: ,,Folyton
valtoz6 kulturalis kornyezetiinkben rendkiviil fontos a munkatérsak
alkalmazkodoképessége, gyors ismeretszerzése, a valtozd informacidkhoz vald jutds és
alkalmazas képessége. Az Aba-Novak Agoraban mindezeket tréningek, képzések kapcsan
kivanjuk elmélyiteni munkavallaléinkban. Ehhez a tevékenységhez alkalmazunk
idégazdalkodassal, konfliktuskezeléssel, intézményi stratégia megalkotasdaval Kapcsolatos
tréningeket, és ebben a kdrben kap helyet az iddszervezés-tréning, mely a munka-magdanélet
egyensuly megtartasat igyekszik eldsegiteni. Minden évben egy alkalommal 2 napos
tanulmanyi kirdndulast szervez az intézmény, melynek a szakmai program mellett nagyon
fontos eleme a csapatépités, egymds megismerése a szorakozason, kikapcsolodason
keresztiil. Ezek az élmények olyan pozitiv energidkat termelnek, melyek segitenek a
hétkoznapi terhek enyhitésében. Szintén minden évben egy alkalommal Csalddi napot
tartunk, ahol a gyermekek, hazastarsak megismerkedhetnek azzal, hogy anyukdjuk,
apukajuk, férjiik, feleségiik mivel t6ltik idejiiket a munkahelyiikon. Bejarhatjak a pincét, a
padlast, felmehetnek a tetére is, €s kicsit jobban megértik, atérzik, hogy milyen is egy

»Agora« munkatarsanak lenni.”

A mai munkaerdpiacon a munkavallalok szdmara sokkal fontosabb, hogy a béren €s a béren
kiviili juttatdsokon tal milyen ,,extrakat” tud adni egy cég; szdmos olyan faktor van, amitdl a
dolgozé ugy érzi, tordédnek vele, és minden nap szivesen jon be a munkahelyére. Uzleti
szempontbdl kozelitve a kérdést nagyon szoros az dsszefliggés a munkavallaloi elkotelezettség
¢s a cég teljesitménye kozott; min€l nagyobb a dolgozdk elkotelezettsége, annal nagyobb a cég
eredményessége. Haromféle munkavallald létezik: az elkotelezettek pozitivan hatnak a
termelékenységre, a nem elkotelezettek egy része kifejezetten art a cégnek €s rombol, és van
egy viszonylag széles sav, akik passzivak, semlegesek, és hosszu tavon ez sem jo. Eppen ezért
a belsé markazas f6 célja a munkahelyi elkotelezettség novelése, fobb feladatai pedig a

kovetkezok:

- Informacioatadas. Célja, hogy a munkavallal6 ismerje a munkahelyét, szakteriiletéhez

kapcsolddo szakmai aktualitdsait. Az elsO 1€pés az, hogy megismertessiik a dolgozokkal a
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szervezet alapvetd céljait, kiildetését, elképzeléseit. Mindez azért fontos, hogy a dolgozo érezze,
nem csupdn a technikai jellegli informacidkat kapja meg, hanem megkérdezik, beszélgetnek
vele, fontosnak tartjadk, hogy 0 is tudjon mindenrdl, mit tervez, miben gondolkodik, hogyan
vélekedik az adott szervezet. igy nemcsak informaljuk a dolgozokat, hanem bevonjuk, ezaltal
clkotelezetté tessziik Oket. Egy kozmiivelddési intézmény esetében példaul minden
munkavallalé tisztaban legyen azzal, mivel foglalkozik az intézmény, ahol dolgozik, vagy
merre tart az adott ipardg — példaul egy jegypénztaros is tudja, hogy mit jelent a kdzosségi

miivel6dés, és milyen aktualitasok vannak éppen a szakteriileten (Dér 2017: 51).

- Belso kozosségeépités. Célja, hogy ha a munkavallalo bejon dolgozni, akkor egy olyan kozeg
vegye koriil, ami pozitivan hat rd. Ha a kollégdk ismerik egymast, ha kialakult valamiféle
munkahelyi csapatszellem, sokkal oldottabb, kdzvetlenebb hangulatban telik a munkaidé. ,,A
Ritz Carlton Hotel egy klasszikus példdja annak, hogy hogyan lehet napi szinten megerdsiteni
a marka lizenetét az alkalmazottak szdmara. A hotelben minden nap elején »orientacios
Osszejovetelt« tartanak, ahol egy-egy csapat (tobbféle beosztasban és munkakorrel) megbeszéli,
hogy mi az aznapi feladat, milyen kihivasokkal néznek szembe, és milyen otleteik vannak a
munka magas szintli kivitelezésére. Nagyon fontos ez utdbbi tényezd, hiszen a vevokkel
kapcsolatot tartd munkatarsaknak vannak sokszor a leghasznosabb otletei arra vonatkozoan,
hogy hogyan lehet a vevdi igényeket megfeleléen kielégiteni. Masrészrdl ez nemcsak a
vevokiszolgalas szinvonalat emeli, hanem erdsen elkotelezetté teszi az alkalmazottakat is,
hiszen érzik, hogy értékelik az Gtleteiket, és komolyan veszik dket a munkéban. Az, hogy a
hierarchidban a legalacsonyabb szinten is hatassal tudnak lenni a véllalatra, rendkiviili
mértékben tudja motivalni a dolgozdkat. Ez a gyakorlat napi szinten megerdsiti a Ritz Carlton
alkalmazottaiban a marka iizenetét, amely megfogalmazasra is keriil: »We are Ladies and

Gentlemen serving Ladies and Gentlemen«” (Bauer—Kolos 2017).

- Markaélményhez kapcsolodo programok szervezése. A belsé markazas harmadik része mar
egy picit tulmutat a vallalati kereteken, ugyanis azzal is tor6dik, hogy a munkavallalo jol érezze
magat, kiilonbozé programokon vegyen részt, szorakozzon, €s adott eseményekre akar
elhozhassa a csaladjat. A belsé markazas feladata, hogy kotodést alakitson ki a cég és a dolgozo
kozott: akkor csinaljuk jol, ha a munkavallalo biiszke arra, hogy az adott szervezetben dolgozik.
A kiils6 markazas fogalmi korébe tartoz6 munkaltatoi markazas alapja a jol miikddd belsd
markézas: ha a dolgozdk jol érzik magukat, pozitivan fognak nyilatkozni, amikor megkérdezik
toliik, érdemes-e idejonni dolgozni. Emellett megosztjak, ha valami kiilonleges rendezvényen

vettek részt, igy szobeszédben, illetve a kdzosségi médidban is terjed a cég jo hire. A cég a
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belsé kommunikécidos dolgokrdl csak beliill kommunikal: belsé hirlevélben, twjsagban,
intraneten; ugyanakkor nem jellemzd, hogy kifelé is megmutatja, hogy banik a dolgozokkal.
Példaul nem rakja tele a Facebook-oldalat vagy a honlapjat a céges partikon késziilt fotokkal.
Sokkal jobb, ha a dolgozdék maguk mesélnek a rendezvényekrol az ismerdseiknek vagy raknak
fel egy-két képet a sajat profiljukra, mert az az igazi, Oszinte hirverés. Egyre gyakoribbak azok
a munkavallaldi események, ahovéa a csaladtagok is hivatalosak, hiszen 0k is véleményvezérek
a munkavallalé életében, emellett segiti a kapcsolat szorosabbra fonddasat, erdsiti az
Osszetartozast, ha a hozzatartozok kozott is kapcsolatok alakulnak ki, vagy esetleg kidertil, hogy

mas helyrél mar ismerik egymast (Dér 2017: 56).

3. sz. szovegdoboz

EGY CSALADBARAT INTEZMENY: A KESZTHELYI GOLDMARK KAROLY
MUVELODESI KOZPONT

A ,,Csaladbarat Munkahely” cimet 2000 ota adjak ki, s a cim odaitélésével a csaladbarat
moédon mitkddo kis-, kozép- és nagyvallalatokat, koltségvetési szervezeteket jutalmazzak.
A keszthelyi Goldmark Karoly Mivelddési Kozpont 2013-ban nyerte el eldszor ezt a
megtiszteld cimet, akkor kozel kétszdz nevezd koziil hoztdk el az egyik dijat, egyediili
kulturalis intézményként. Azota évrdl évre, Gjra és Ujra megszerezték az elismerést, az
orszagban egyediiliként 8 alkalommal. 2020-ban mindezek mellé a Csaladbarat Munkahely
mellett a Csalddbarat Szolgaltato Hely bronz fokozatat is megszerezték, igy jogosultak
hasznalni mindkét kategoridban a mindsitést kiemeld Csaladbarat Hely Tanusito Védjegyet
(CSHTV). A védjegy bizonyitja a munkavallalok és a szolgéltatast igénybe vevok szamara,
hogy annak tulajdonosa csaladbarat szemléletii, azaz csaladbarat munkahelyként miikodik,
illetve  csaladbarat szolgaltatasokat is nyujt, mely igazolja a szervezet
mindségkdzpontiisagat és tarsadalmi feleldsségvallalasat. ,,Hiszem és vallom, hogy akkor
jo egy munkahely, ha az ott dolgozé emberek 6rommel indulnak a munkéba, és stressz
nélkiil, boldogan indulnak haza is onnan! Egy kulturalis intézményben ez nem egyszer(i
feladat. Szamomra ezek az elismerések azt bizonyitjadk, hogy az elmult években
tréningekkel, kiranduldsokkal, ko6zds sportnapokkal, sziiletésnapi ilinneplésekkel,
eldadasokkal és az egymasra figyeléssel hivtuk fel magunkra a figyelmet. Persze mindez

nem ment volna, ha nem lenne egy j6 munkahelyi csapat mogottem, akiknek ez szintén

fontos” — mondta Csengei Agota, az intézmény igazgatoja.
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Osszességében, szakszerli belsd markazassal elérhetd, hogy munkatarsaink elkdtelezetté
valjanak az intézmény felé; igy tudnak hitelesen kommunikalni a vevok felé, és hozzajarulnak
a markaérték erdsitéséhez. Ennek eredményeként pedig Ugynevezett ,markazott
szolgaltatasélmény” jon 1étre, ami abban kiilonbozik az ,,egyszeri szolgaltatasélménytdl”, hogy

segit a vevonek egyértelmisiteni, érthetévé tenni és beazonosithatéva tenni a markat.

3. Kihagyhatatlan markaelemek

A markaelemek azok a védjegyeztethetd eszkozok, amelyek azonosithatova teszik ¢és
megkiilonboztetik a markat. Markaelem lehet név, logo, szlogen, de akar weboldal-cim,
karakter, csomagolas vagy zene is. Az erés markak egyszerre tobb markaelemet alkalmaznak.
,»A Nike példaul a jellegzetes »suhand« logot, a buzditd értelmi »Just Do lt« szlogent és a
gybzelem szarnyas istennéjének gorog nevén alapuld »Nike« nevet hasznalja” (Kotler—Keller
2016). A markaelemek koziil a név, a logo, illetve a szlogen kiemelt jelentdségli, ezért ezekkel

részletesen is foglalkozunk.

3.1. Név

Ahogy a Poziciondlas cimli marketing alapmii szerzdi irjak: ,,Ez egyszer Shakespeare is
tévedett. Ha masként hivnank a rézsat, nem lenne éppoly illatos. Nemcsak a latasra, de a

szaglasra is igaz, hogy az ember azt érzi, amit érezni akar” (Ries—Trout 1997: 69).

A markanévnek a fogyasztok érzékelésében kiemelt szerepe van. A vevd sokszor csak ezzel
talalkozik, a tobbi markaelemmel nem. Ezt hallja a radioban, latja a tévében, és az interneten,

valamint ez tud terjedni a legkdnnyebben a véasarlok kozott, szajreklam utjan is.

A névvalasztas valdjaban az egyik legfontosabb markazasi dontés. Hidba a legjobb,
leginnovativabb a termék, még ha komoly értékkel is rendelkezik, nem ér sokat, ha rossz a neve.
Az az igazsag, hogy sokkal nagyobb sikerre szamithat egy jo nevii, ugyanakkor minden méasban
atlagos termék. Elmondhaté az is, hogy bar konnytlnek tiinik a névvalasztas, valdjaban az egyik
legnehezebb markazasi feladatok egyike. Hogy milyen az idedlis markanév? Nehéz altalanos
érvényll igazsagot mondani erre, de mindenképpen érdemes a valasztasnal figyelembe venni az

itt felsorolt szempontokat.

1) Legyen rovid és egyszerii. A markéazas szakértéi mind felhivjak a figyelmet arra, hogy
a markanév esetében fontos, hogy az révid legyen, legfeljebb 4 szotagbol alljon. Ha

hosszabb a markanév, a fogyasztok elkezdik roviditeni, mert tl bonyolultnak talaljak
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2)

3)

4)

5)

Oket (pl. Miivészetek Palotdja — Miipa, Budapesti K6zgazdasagtudomanyi Egyetem —
Kozgaz, Chevrolet — Chevy, Radnoti Miklos Miivelédési Koézpont — Ram). Az
egyszerliség teszi lehetové, hogy a fogyasztok konnyen megjegyezzEék ¢€s fel tudjak
idézni azokat. A mai vilagban, ahol tobb ezer hirdetéssel talalkozunk nap mint nap, az
egyszerti informacionak nagyobb esélye van arra, hogy megragadja és fenntartsa a
figyelmet. A kozmivelddési intézmények eldszeretettel hasznaljak a betliszavas,
mozaikszavas markaneveket. Ezek valoban rovidek és egyszertiek, ugyanakkor a
betiiszavak, mozaikszavak tobbsége csak akkor miikédik markazas szempontjabol, ha:

a) amarka olyannyira ismertté valik, hogy a roviditést is hasznalhatja,

b) az intézmény kizarolag ebben a formaban hasznalja a markanevét,

c) a fogyasztok kezdik el roviditeni a nevet, €s erre reagal (lasd fenti példak),

d) ateljes neve olyasmit kozvetit, amit az intézmény nem szeretne kiemelni,

e) konnyen kimondhato, 6nallo szoként is megallja a helyét,

f) ardvidités provokativ, figyelemfelkelt6 (Papp-Vary, 2020: 114).

Legyen megkiilonboztethets. Ez szintén a figyelem felkeltésével van kapcsolatban. A
szokatlan €s varatlan ingerre jobban felfigyelnek az emberek, kivancsiak lesznek ra, ami
a motivacidjukat is elésegiti. Ilyen példaul a Grey Goose francia vodka névvalasztasa,
ami elkiiloniil a jellemzbéen orosz hangzasu vodkanevektdl (Smirnoff, Kalinka), ahogy

az A38 neve is a tobbi kozmiivelddési intézménytdl valo kiillonbozoségét érzékelteti.

Legyen jelentése. A fogyaszté szamara legyen értelmezhetd jelentése, ezaltal is
konnyebben lesz felidézhetd és megjegyezhetd. Az ,értelmes” markaneveket konnyebb
felidézni, mig az ,,értelmetlen” neveket egyszeriibb felismerni. [lyen példaul a Facebook
(arckonyv), vagy a Duracell (tartoés elem), a Playboy (jatékos férfi), vagy a Csodak
Palotaja is. (Utobbi név, mivel mar 6t szotagbol all, ezért mar ,,Csopa”-ként roviditik.)
Ezt a képességet tovabb erdsitheti, ha a markanév szovegében vagy hangzasiaban

kapcsolodik a termékkategoridhoz.

Legyen képes képi vagy érzelmi asszociaciora. A konkrét nevek, mint példaul a Puma,
az Apple, a kozmivelédésben pedig a Csabagyongye az elvont neveknél sokkal
kedvezdbbek arra, hogy a fogyasztd szamara vizudlis képként megjelenjenek. Az
érzelmeket ettdl fliggetleniil is lehet egy markanévhez kapcsolni, példaul gy, ha

magaban a névben egy erds érzelemkeltd sz6 van.

Legyen jo hangzasa. A markanévhez hozzatartozik, hogy j6 a hangzasa. A hangzasa
fontosabb az olvashatd névnél is, és nyilvan sokkal jobban tud sz4jrol szajra terjedni, ha
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jo hangzasu. Az alliterald nevek, a maganhangzok, vagy massalhangzok ismétlddése
(Rolls-Royce, Coca-Cola, Pottyds, vagy éppen a Fond és a Csili) szintén segiti a
markanév jobb hangzasat (Bauer—Kolos 2017).

Papp-Vary Arpad, a markanevek elismert hazai szakértéje a kovetkezOképpen foglalja Gssze

egy erds markanév fobb jellemzait:

- ,,Otletet, koncepciot, eldnyt, értéket kommunikal.

- Inkabb egyedi fantazianév, mint generikus [4ltalanos].

- Sokkol6, provokativ, figyelemfelkeltd.

- Rovid és egyszerti.

- Erthet8, konnyen kimondhato, kiejthetd, jol cseng.

- Ragozhato, igeként is mikddik, alkalmat ad a markajatékra.

- Mas, mint a tobbi, nem lehet 6sszekeverni a termékkategdridban [nincs hasonld név a
piacunkon].

- Levédhetd, jogi hattere rendben van.

- Hanemzetkdzi piacra terveziink 1épni, ott is megallja a helyét.

- Akollégak és az tigyfelek biiszkén mondjak ki, irjak le” (Papp-Vary 2020: 165).

Ugyanakkor azt is meg kell jegyezni, hogy a 21. szdzadban a markak online is miikodnek, ezért
az er0s markanév nem egyszeriien fontos, hanem alapvetd. Bar az online vilagban logikus lenne
altalanos nevet hasznalni, hiszen ez a keresOkben (pl. Google) jobban teljesit, de hosszabb tavon
nem lehet erds markat épiteni generikus névvel, nem jegyzik meg az oldalra latogatok. Ehelyett
érdemesebb inkabb valami konkrét, meglepd nevet valasztani (pl. Books.com helyett

Amazon.com).

3.2.  Szlogen

A Kotler — Keller szerzéparos szerint ,,a markanévhez hasonldéan a szlogen is a markaérték-
épités rendkiviil hatékony eszkoze. Feladata, hogy hasznalhaté kapaszkodot vagy tampontot
adjon a fogyasztonak annak megértéséhez, hogy mi rejlik a marka mogott, €és mi teszi

kiilonlegessé” (2016).

A sz0 eredete Galliabol szarmazik és csatakialtast jelent (Sluaghghairm). A mai értelemben vett
szlogen célja, hogy egy bonyolult iizenetet at tudjon adni a lehetd egyszeriibb médon. Altalaban
par (1-5) szot tartalmaz, révid, 1ényegre tord, idotallo. Akkor hatasos, ha az emberek gyorsan

el tudjak olvasni és konnyen fel tudjak dolgozni az informaciét. Egy szlogen kitalaldsanal
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szintén torekedni kell az egyediségre, mivel ha ugyanazt az lizenetet szeretnénk atadni, mint a
tobbi hasonl6 cég, akkor a fogyasztok nem tudnak majd kiillonbséget tenni, €s a markank sem
fog kitlinni a tomegbdl. Emellett nagy szerepet jatszik még a kovetkezetesség is, mivel nem
elég kitalalni egy nagyon j6 mondatot, hanem iddtallonak is kell lennie, hogy hosszu tavon az

emberek tudatdba vésddjon. Ez viszont sokszor még a leghiresebb markaknak sem sikertil.

Mitdl lehet jo egy szlogen? Erre a kérdésre valaszként a kovetkezd szempontok szoktak

eldkerilni:

,megragadja a pozicionalast,
- egyértelmi lizenete van, atadja a termék »sztorijat,
- benne van a »fogyasztoi, vevoi« elény,
- megkiilonboztet: egyedi, eredeti,
- pozitiv konnotaciét hordoz,
- inspirald, hogy megvasaroljuk, illetve hogy tobbet akarjunk megtudni rola,
- arénylag rovid (legfeljebb 5 sz0),
- kdnnyli megjegyezni €s ismételni,
- jol miikodik egyiitt a logdval,
- blikkfangos, szellemes,

- hosszatavon hasznalhatod, fenntarthato” (Papp-Vary 2020: 167).

Erdemes még megemliteni, ha maga a markanév a szlogen része, nagyobb esély van ra, hogy a

fogyasztok megjegyzik. Néhany ismert példa erre:

- ,,Gut. Besser. Gosser.”

- ,,Eznem TV, ez HBO.”

- ,,Calgonnal a mosogép is tovabb ¢€l.”
- ,,Mindennapok megoldasa: CBA”

- ,,Mindig Coca-Cola”.

A kozmiivel6dési intézmények tobbsége sajnos nem hasznal szlogent, mindamellett
talalkozhatunk idit6 példakkal. A név és a szlogen Osszefliggésére emlitésre méltod kulturélis
példa a gydri Mobilis Interaktiv Kiallitasi Kézpont. Az intézmény szlogenje (,,Mozgésban a
tudomany!”) jol 6sszefoglalja markaesszenciajat, és a markanévvel (,,Mobilis”) is alliteral, igy

konnyebben megjegyezhetd.
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3.3. Logéo

A szlogennel ellentétben a logd vizudlisan probalja megragadni a koézonséget. Logonak a
markanévhez kapcsolddoé grafikai jelet, illetve jelek Osszességét nevezziik. Tulajdonképpen
képben fejezi ki azt, amit a markanév irdsban. A logd viszont gyorsabban felismerhetd és
konnyebben azonosithatd, mint egy leirt markanév; emellett nemzetkdzi kornyezetben is
egyszeriibben hasznalhat6. FEredetileg a gordg ,,logos”-bol szarmazik, melynek jelentése:
,820”. Tehat ,,a logo a formaba ontdtt markanév, vagyis a név vizudlis megjelenitése” (Healey

2009: 90), ezért 6 feladata, hogy a markanév megjelenését timogassa.

Vannak olyan markak is, amelyek esetében a log6 elegend6 az azonositasukra. Ezt egy marka

akkor tudja megtenni, ha:

- ha a markanév és log6 6sszeolvad (Adidas, Samsung, A38),

- maga a markanév a megfelel6 betiitipussal irva egyben a logé is (Coca-Cola, Dolce &
Gabbana, Aranytiz),

- mar a markanév jelentése alapjan lehet ra asszocialni (Shell — kagyld, Vordskereszt —
voros kereszt, Apple —alma, Csabagyongye — sz616levél),

- vagy pedig rengeteg pénzt €s id6t aldoz arra, hogy a fogyasztoik fejébe bevésddjon
(Nike — ,,pipa”).

Ha meg akarjuk vizsgalni, hogy a jelenlegi logénk minden szempontbdl megfelel-e a hatékony

markaépités szamara, akkor a kdvetkez6 kérdéseket kell megvalaszolnunk:

,,J0l kommunikalja a markat, annak pozicionalasat, értékeit? (Példaul ha az néknek szol,
akkor vékony, ndies betlitipust hasznal, ha férfiaknak, akkor vastagabbat? A szinek
tamogatjak az lizenetet? Példaul a fehér a tisztasaghoz, a fekete a luxushoz kothetd, a
kék vezetdi, a lila kiralyi, a zold kornyezetvédd asszociacidkat kelthet.)

- Egyszeri? Ugye nincs tul sok elem benne? (Nem véletlen, hogy ha megnézziik a nagy
markék logotorténetét, azok folyamatosan egyszertisddnek.)

- Miukodik fekete-fehér feliileten is? (Bar ma mar a sajtotermékek kozt is egyre kevesebb
a fekete-fehérben nyomott, még mindig érdemes odafigyelni arra, hogy ilyen valtozata
is legyen a logénak. Hiszen példaul egyes intézményekben, szervezetekben is
kiprintelhetnek céges anyagokat fekete-fehérben.)

- Miukodik kis méretben is? (Ha nagyon lekicsinyitik, ugye akkor is értelmezhetd és

idealis esetben a markanév is olvashat6?)
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- Vizszintesen és fiigglegesen is hasznalhato? (Altalaban célszeriibb, ha a logd
vizszintesen széles, koriilbeliil 2:1 aranyban. Ez azért van, mert a legtobb feliilet eleve
ilyen, példaul az driasplakat, a névjegy, az e-mail-alairas, egy épiilet homlokzata, igy
ezeken konnyebben elhelyezhetd.)

- Kiterjeszthetd az offline és online arculati elemekre? (A logo végil is csak a vizualis
arculat alapja. Meg kell nézni, hogy miikddik-e majd boritékon, levélpapiron, e-mail-
alairasként, meghivon, reklamanyagokon stb.)

- Tovabbvihetd ajandéktargyakra, ,kiityiikre”? (Annak idején a szerzé egy grafikus
ismerdse azt mondta, hogy a logonal az alapkérdés: »Felvennénk egy ilyen polot?« Es
ugyanigy: hasznalnank-e egy ilyen kulcstartot? Vagy kiragasztanank-e egy ilyen
matricat a kocsinkra?)

- Ugye nem lehet dsszekeverni mas, konkurens marka logdjaval? (A markazas lényege a
differencidlas. Nem véletlen, hogy a Pepsi egyre inkabb kék, megkiilonboztetve magat
a piros Coca-Colatol.)

- Megragadja a figyelmet? (A FedEx csomagszallitd lila-narancssédrga kombinacidja
messzirdl is feltind. A Bookline nemcsak azért valasztotta a neonzéldet, mert ez mas
volt, mint a kdnyves versenytarsaké, hanem mert eltért minden mas online cég
kommunikéciojatol is — hiszen ne feledjiik, nemcsak a kozvetlen konkurencidval
versenyziink, hanem tagabb értelemben a figyelemért mindenkivel.)

- Trendi? (A legtobb marka esetében a logonak 1ddrdl idore kdvetnie kell a kor szavat, és
érdemes modernizalni a vizualis megjelenést.)

- Elég dizajnos, sz€ép ahhoz, hogy szivesen osszuk meg ismerdseinkkel? (A kozdsségi
média koraban mar nemcsak az a kérdés, hogy felvennénk-e ilyen p6lot, amin az adott
logd van, hanem hogy felvennénk-e és posztolnank is rola?)” (Papp-Vary 2020: 171-
172)

4. Kommunikacio, a marka hangja

Hiaba épitiink fel egy vonzé markat, ha a fogyasztd nem ismeri annak eldnyeit, és nem tudja
megkiilonboztetni a  versenytarsakétol. A megkiilonboztetés valdjaban a marka
kommunikéciojan mulik, ami egyértelmiien jelzi, hogy miben més, miben ,,jobb” a mi markank.
Ehhez pedig folyamatosan tdjékoztatni, meggydzni, vagy éppen emlékeztetni kell a vevoinket.
Persze azt gondoljuk, csupan a média eszkozeivel kommunikalunk, de ez nincs igy: mar a

termékeink, arculatunk, megjelenésiink (dizdjn), munkatarsaink vagy éppen az araink is sok-
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sok mindent elmondanak rolunk a fogyasztok szdmara. A markakommunikacié a ,,marka

hangja”; a markaépités megkeriilhetetlen, legfontosabb feladata.

4.1. A kommunikacié folyamata

A markakommunikéciéo folyamatat a kommunikéaciéo alapmodelljén keresztiil is tudjuk

értelmezni.

4. abra: A kommunikécios alapmodell

Kiildd —> Uzenet—> Ko6dolas—s>K szvetitdrendszer—Dekodolds —>Befogadé

SN |

KORNYEZETI "ZAJ" HATASOK

B an e mmasnd VisSZacSatolas <-----------meux- Valasz «

Forras: Papp-Vary 2010: 258

Ebben az esetben a kiildé a kulturalis intézmény lesz, aki a markajardl szeretne valamilyen
tizenetet eljuttatni. Ehhez ki kell valasztania a megfeleld csatornat. A csatorna akar szo szerint
is értelmezhetd, hiszen radioreklam esetében el kell donteni, hogy melyik csatornan, milyen
miisorkdrnyezetben érhetjiik el a célcsoportot. De szamos egyéb eszkozt igénybe vehetiink a
kommunikéciohoz, amelyekrdl a késdébbiekben még lesz sz6. A kod lehet a beszélt/irott nyelv,
de lehet kizardlag vizualis eszkozoket is hasznalni, példaul egy Oriasplakat esetében. Az
alapmodell jelent6sen atalakulhat a befogadoi oldalt tekintve. Mig a fenti abra egy befogadoval
szamol, addig egy markakommunikacios tizenet tobb szaz, tobb ezer (vagy akar tobb millio!)
emberhez juthat el egyszerre. A valasztott csatornatol fiiggden kiilonbozéképpen alakulhat egy-
egy kommunikécids visszacsatolas: egy direktmarketing-levélre, akar hagyomdnyos, akar
postai Gton kiildott vagy éppen elektronikus levél, konnyen valaszolhatunk. Ugyanakkor
példaul egy plakat esetében nem tudunk kozvetlen visszacsatolast adni, azonnal reagalni,
valaszolni. Végiil, de nem utolsosorban beszélnliink kell a zaj értelmezésérél. A
markakommunikaci6é vilagdban zajnak tekintjiik a tobbi reklamot, {izenetet is, ami a

célcsoportunkat éri, hiszen ez elvonhatja a fogyasztok figyelmét. Egyes becslések szerint
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Magyarorszagon naponta tobb ezer (!) kommunikacios iizenet is érhet egy-egy fogyasztot. Nem
csoda, ha az emberek tobbsége probalja elkeriilni a rekldmokat. (Ezt a jelenséget tobbek kdzott
,vidraeffektusnak™” is nevezik.) Ebbél lathatdo, hogy a markakommunikacios feladatok
elvégzése — barmilyen konnytinek is tlinik — valdjaban nem az. Kiilon szakértelmet, illetve
szakszeriien megtervezett stratégiat, lebonyolitast, és visszacsatolast igényel (Papp-Vary 2010:

258-259).

4.2, A markakommunikacio tervezése

Markastratégiank lényege, hogy a markank mas legyen, mint a versenytarsaké; ennek pedig
egyértelmiien kell megjelennie a fogyasztok fejében és szivében. Ez a markakommunikacio
feladata: a markazott iizenet minél hatékonyabb eljuttatasa a fogyasztokhoz. Ez a feladat pedig
nem konnyt, hiszen a fogyasztok szamtalan termék, kulturalis program és élményigéret koziil

valaszthatnak nap mint nap.

Emlitettiik azt is, hogy érdemes a markakommunikacios tevékenységiinket stratégiai alapokra
helyezni, jol atgondolni, szakszertien felépiteni. Hogy miért? Mert barmilyen kommunikaciot
folytassunk is, fontos, hogy anyagilag megtériiljon, sot tobb j6jjon vissza beldle, mint amennyit
raforditottunk. Mindehhez alapos tervezésre van sziikség. Kommunikacios stratégiank, illetve
akarcsak egy kampanyunk tervezéséhez segitséget nyujthat a kovetkezd 1épések

végiggondolasa:
- Mi a kozvetlen célunk?

Persze a marketingcélok kozott elsddleges az értékesitési cél, a kdzvetlen ajanlat, ami
teljesitménytipusu cél, és az azonnali megtériilésre, illetve azonnali nyereségre iranyul. A
markakommunikacié céljai azonban inkabb érzelmiek: ide tartozik az ismertségndveles
(példaul, hogy tudja mindenki a telepiilésen, hogy 1étezik egy kozmiivelddési intézmény), az
imazsépités (példaul amikor egy kozmiivelddési intézmény javitani szeretne a megitélésén),
illetve a lojalitas épitése (példaul amikor egy kozmiivelddési intézmény az oda jarokat szeretné

még jobban magahoz koétni).
- Kikhez szeretnénk sz6Ini?
Utalva a mar felvazolt céljainkra, szoba johetnek:

e amar létezd kdzonséglink tagjai, a lojalisak,
e a bizonytalankodd szimpatizdnsok, egy Ujabb potencialis kozonség, amennyiben
bdviteni szeretnénk a piacunkat,

27



e akdr a kozosségi miivelddéstdl idegenkeddk (akar becsmérldk) is, edukacios céllal.
- Mit szeretnénk iizenni nekik?

Ha megvan a célunk, a célcsoportunk, akkor meg kell hatdroznunk azt is, hogy mit szeretnénk

iizenni nekik, illetve hogyan lehet megfogalmazni a célhoz kapcsolddo lizenetet.

»Ennek gyakran van egy munkavéltozata, ami poziciondl, majd a kreativ ligyndkségek
Segitségével sziiletik egy, a fogyasztok szamara konnyen értheté verzidja. A Red Bull
iizenetének munkavaltozata, hogy élénkiti a testet és a szellemet. Es azzal keriil kozelebb a

fogyasztokhoz, hogy Szdarnyakat ad” (Papp-Vary 2010: 261).

Az éltaldnos lizenet mellett lehet akar ez egy aktualis hir is a markardl (példaul megnyilt az
egyik felgjitott kozosségi hazunk), a Ilényeg, hogy megkiilonboztessen benniinket a

versenytarsaktol.
- Mennyi pénziink van a feladatra?

Pontosan meg kell hatdroznunk, hogy mekkora a kommunikécios biidzsé, illetve konkrétan
mennyit tudunk szanni az adott kampanyra. Meg kell vizsgalnunk, hogy ez az 6sszeg alkalmas-
e a kitlizott cél eléréséhez, illetve eszerint kell 4tgondolnunk majd, hogy milyen médiumokat,

kommunikécios eszkdzoket valasztunk a megvaldsitasra.
- Milyen kommunikécios eszkdzoket hasznaljunk?

A megfeleld kommunikécios eszkdzok kivalasztasa alapvetd fontossagu. Itt fel kell tenniink azt
a kérdést, hogy a célcsoportunk tagjai milyen médiumokat hasznalnak, melyik napilapot, vagy
magazint olvassak, mely oldalakat néznek az interneten stb. Az eszk6zokrdl, illetve az eszk6zok

rendszerérdl a késObbiekben még lesz szo.
- Hogyan tudjuk mérni a kommunikacionk eredményét?

A marketingtevékenységet, igy a kommunikéiciot is folyamatosan ellendrizni (mérni)
sziikséges. Ezért fontos, hogy a célok meghatarozasanal szamszeriien is meg tudjuk fogalmazni
elvarasainkat. Amig az értékesitési célndl ez viszonylag egyszerlinek tlinik, a

markakommunikacioés célok esetében nem egyszeri feladat.
Az ehhez kapcsolodo kutatasi modszerek kozil:

- amarkafelidézés azt méri, hogy mennyire széles korben ismert a marka,
- amarkafelismerés pedig azt, hogy a fogyasztok mennyire jol ismerik a markat;

- az eszlelési terkép az adott piacon 1évé markak imdzsat hasonlitja, foglalja 6ssze.
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4.3. A markakommunikacio eszkozrendszere

Elérkeztiink a markazas leglatvanyosabb, legizgalmasabb és egyben legkdltségesebb részéhez.
Ez azt a komplex, sokszinli eszkézrendszert jelenti, amelynek az a célja, hogy a kinalt
termékiinkrdl minél tébben tudjanak, ,,az minél kivanatosabban ¢€s izgalmasabban keriiljon a
potencialis célkdzonség elé és ébresszen ellenallhatatlan vagyat megszerzésére” (Dér—Zachar

2011: 72).

Azt, hogy a rendelkezésre all6 kommunikacids eszkozok koziil mit hasznalunk, attdl fiigg, hogy
mit és kinek szeretnénk {lizenni, valamint att6l, hogy mennyi pénz all rendelkezéstlinkre. Mivel
a mar emlitett kommunikécios ,,zaj” egyre erdsodik, tervszerlien, tudatosan és dsszehangoltan
kell azokat kivalasztani és haszndlni a sikeres markaépités érdekében. Ezt nevezik integralt

kommunikécios folyamatnak, méas néven marketingkommunikacids mixnek.

De mi alapjan mixeljiink, milyen csoportositast alkalmazzunk a kommunikacios eszkozokre?
A marketingkommunikacios eszkdzok rendszerezésének ma a legaltalanosabban elfogadott
formaja az tigynevezett POE-modell. A POE harom, egymastol elkiiloniilé kommunikacios
csoport nevébdl allod betiiszo (Paid — fizetett; Owned — sajat; Earned — szerzett média). Ezen a

modellen keresztiil mutatjuk be a tovabbiakban a rendelkezésre allo médiaeszkozoket.

A fizetett média megegyezik a hagyomanyos reklammal, amit a megrendeld fizet és a
tomegkommunikacids eszkdzt hasznalva jut el a fogyasztéhoz. Ezeken az eszkdzokon jelentds
terjedelmil informécioatadasnak nincs értelme, jellemzden lehetdség sincs ré; csakis tomdritett,
jol megfogalmazott iizenetet érdemes atadni rajtuk. Ezek az eszkozok a hagyomanyos
médiumok (sajtd, radio, televizio), a kozteriileteken elhelyezkedo reklamfeliiletek €s a digitélis

térben megjelend reklamok (pl. bannerek, illetve Facebook és Google hirdetések).

A sajat média kategoriahoz tartozik az 6sszes olyan feliilet, amelyet a szervezet iranyit. A sajat
feliiletek azok, amelyeken az adott szervezetrdl, illetve a szervezet termékérdl, szolgaltatasarol
megjelenhetnek bdvebb, tdmogatd informaciok. Az integralt kommunikacié folyamatiban a
sajat média 6sszekapcsolddik a fizetett médiaval tigy, hogy a fizetett kampany tartalma, lizenete
az érdeklédo célesoportot a sajat média felé terelje tovabb, ahol bévebb informdaciokat (pl. az
erre kialakitott ,landold oldalon™) érhet el, illetve akdr azonnali vésérlast (pl. online
jegyvasarlast) tud megvalositani. A sajat média kozé tartoznak olyan marketingkommunikacios
eszkozok, mint példaul a direktmarketing (pl. hiségprogram, direktmarketing-levél), a pr (pl.

interju, nyilatkozat, sajtotajékoztatd), az eseménymarketing, vagy a vasarlasosztonzés (pl.
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nyereményjaték, arakcio, ajandek). A sajat feliiletek kozé tartoznak még a szervezet internetes

feliiletei (pl. a weboldalunk és a k6zosségimédia-oldalaink).

Szerzett média minden olyan, a szervezettel kapcsolatos tartalom-, illetve
médiamegnyilvanulas, amely organikusan jott l1étre, amelyet nem kozvetleniil a szervezet
hozott 1étre, illetve generalt. A szerzett média valojaban az adott intézményi kommunikécio
tiikre: annak eredményeként sziiletik meg, kozvetetten az generalja. A szerzett média mértéke
¢s jellege mutatja be a legjobban a marka teljesitményét.

A szerzett médiumokon keresztiil a fogyasztok a markank tarsalkotoiva valnak; minden
megnyilvanulasuk: reakciok, beszélgetések, hozzaszolasok €s egyéb aktivitasuk épiti vagy
rombolja a marka értékét.

A szerzett média hatranya, hogy a szervezet ezeket a fogyasztdi megnyilvanuldsokat nem tudja
kozvetleniil irdnyitani, befolydsolni sem, vagy ha igen, akkor is minimalis mértékben. A
szerzett média alapveté részei a sajtovisszhang, a hagyomanyos vagy az elektronikus

szajreklam.

Az integralt kommunikaciés mix lényege, hogy a fizetett, sajat, illetve ezek segitségével
szerzett médiumokat optimalis ardnyban hasznalja fel az elérni kivant kommunikacids cél

érdekében.
Visszautalva a mar emlitett markakommunikaciés célokra, ez a kdvetkezOképpen nézhet ki:

- Ha a célunk ismertségnovelés, azaz, hogy minél tébben tudjanak rolunk, egy
programunkrol, akkor a fizetett médiamegjelenések altalaban hangsulyos szerepet kapnak
a kommunikacioés mixben.

- Ha imdzsépités a célunk, azaz, ha azt szeretnénk elérni, hogy javuljon a megitélésiink,
célszerli a sajat médiumokat nagyobb aranyban alkalmaznunk a mixben. Ennek helyes
alkalmazasa segiti a szerzett médiumokban torténd fokozodo aktivitast is.

- Ha fogyasztoi lojalitast szeretnénk épiteni, akkor érdemes olyan sajat eszkozoket elétérbe
helyezni (pl. hiiségprogram, kedvezménykartya-rendszer kiépitése, markarajongéi oldal
inditasa a kozosségi médiaban), amelyek elésegitik a jelenlegi latogatok intézményiink
iranti erdsebb kotddését, és amelyeken keresztiil elésegithetjiik a pozitiv szajreklamot, a

szerzett médiaban valo megjelenést is (Horvath—Bauer 2016).

Belathato, hogy egy integralt kommunikacids kampany tervezése és lebonyolitasa komplex ¢€s
naprakész, valodi szakértelmet igénylo feladat. Nem véletlen, hogy az intézmények, vallalatok

és egyéb szervezetek gyakran kommunikacios szakértokkel, tigynokségekkel miikodnek egyiitt
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az optimalis marketingkommunikécidos mix kialakitasa és a maximalis hatékonysag elérése

érdekében.

Kulturalis teriilethez kapcsolodoan erre jo példaval szolgalnak a Katona Jozsef Szinhaz és a

Republic Group reklamiigynokség alabbiakban bemutatott egytittmiikodései.

A Tiéd a szinpad cimi, ,,2017 Oszén megvalosuld, innovativ technologidkat felhasznalo
kampany kifejezetten a Szinhdzak Ejszakajara késziilt. Szeptember 16-4n este a kozonség
harom alkalommal, harom fiatal rendez6 tolmacsolasaban tekinthette meg a Hamlet egérfogo
jelenetét, melynek egyik fOszerepldje egy, a szinpadon elhelyezett 360°-0s latoszogli kamera
volt. A rendezdk a kamera mentén hataroztdk meg a szindarab menetét, ami mindekdzben
¢loben kozvetitette az elddast. Ennek kdszonheten a fiatalabb, 18-34 kozotti kozonséget is
bevontak a produkcidba, igy nemcsak az részesiilt exkluziv szinpadi élményben, aki aznap este
elment a szinhdzba, hanem az is, aki otthonrdél kdvette az eseményeket. A 360 fokos, ¢l
kozvetitésnek koszonhetden ugyanis minden nézd gy érezhette, mintha maga is a szinpadon
allna Szirtes Agi, Ban Janos, Jordan Adél vagy Onodi Eszter tarsasagaban. A korabban két
arany Kreativ Prizmat elnyert projekt eziist certificate mindsitést kapott a vildg egyik
legrangosabb pr-kommunikaciés versenyén [a pr ,Oscar”-jan, a Sabre Awards-on]
Amszterdamban.” Ez azért is nagy szo, mert a tobb mint 40 tagbdl all6 zstiri 2500 nevezésbol

valasztotta ki a nyertes palyazatokat (Republicgroup.hu).

A Katona Chairity kampany integralt kommunikaciojat Zambo Anna, a reklamiigynokség pr-
vezetGje a kovetkezOképpen ismertette: ,,A szinhaz az el6z0 [Tiéd a szinpad] kampanyhoz
hasonldan szintén az Y, Z generaciot szerette volna megszolitani. Az volt az alapprobléma,
hogy nem lehetett bejutni a szinhazba, mert elére megvasarolt jegyek és bérletek vannak, ezért
mar nincsen tobb hely. A fiataloknak viszont nincs arra idejiik, hogy egész nap nézzék, mikor
nyitjdk meg a jegyvasarlast a kovetkezé darabra, ezért azt talaltuk ki, hogy a Katona f6
tamogatoi kore atadhatja a helyét a fiataloknak. A fiatalok pedig egy erre a célra létrehozott
microsite-on tudtak jelentkezni a felajanlott jegyekért. Ennek erds arculata, microsite-épitése,
PPC [Pay Per Click, azaz kattintasért fizetett] hirdetése volt a digitalis csapatnak koszonhetden.
Mi, pr-esek azért feleltiink, hogy az egész élévé valjon. Kulturalis véleményvezéreket
valasztottunk erre a projektre: olyan szinészeket, zenészeket, akik a fiatalokat célozzék meg, és
jol koriilhatarolt célcsoportjuk van. Veliik videdkat forgattunk, amiket megosztottunk a sajat
feliileteinken. Kvizeket csindltunk. Mindenki a sajat szdjize szerint kommunikalt. Az
influenszerek is adtak jegyeket a kozonségiiknek. Volt egy olyan 6tlet, hogy a szinész adja oda

az influenszernek, aki tovabbitja a felhasznalonak. Ezen kiviil sajtomegjelenésekben is
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gondolkodtunk, de ez inkdbb presztizsértékkel birt, mert annyira jol mikodott a
célcsoportelérés, hogy nem volt ra sziikség, hogy még tobben jelentkezzenek jegyért. Kozben
arra dsszpontosithattunk, hogy ezzel a kampéannyal a Katona pozicionalni is tudja magat, és
eloszlassuk azt a tévhitet, hogy a fiatalok nem akarnak kulturalis intézményekbe jarni. Jol
mukodott, €s volt baja, ahogy az idések adhattak at a fiataloknak a helyet. A végén volt egy
tdmogatoi eseménye a projektnek, ahol talalkozhattak a jegyet adok a jegyhez jutdkkal. A

Katonéban kihelyeztek egy #kosziahelyet molindt, amit fotdzni lehetett.

Sok pozitiv visszajelzést kaptunk, amiben a felajanlok elmondtdk, mennyire oriilnek ennek a
kezdeményezésnek. Két hét alatt 988 regisztracio érkezett a Katona Jozsef Szinhaz Chairity
kampdanya kapcsan. A kulturdlis kezdeményezés célja az volt, hogy a kiillonb6z6 generaciok
kozeledjenek egymashoz, a harminc év alatti fiatalok is helyet nyerhessenek maguknak a
nézbtéren. E megjelenéseket pr-riportban is mértiik, illetve tobb dijat is nyertiink ezzel a
kampannyal a hazai és a nemzetkozi szintéren. A végsd lizenetiink az volt, hogy a kultira
mindenkié, felesleges sztereotipidkban gondolkodni. Mindannyiunk felelossége, hogy a

fiatalok hogyan talalkoznak a szinhaz kulturalis kozegével” (Dér 2020: 75-76).

A jelenkor kommunikdciojat a folyamatosan erésodd és mindenre kiterjedd digitalizacio
hatarozza meg. A kozosségi média uralta vilagban a markamenedzsment feladatok egyre
nehezebbé valnak. Az eltéré funkcidju digitalis csatornak eredményes miikodtetéséhez eltérd
stilusu tartalmakat kell gyartani, amelyeket kiilonb6zé méretii digitalis eszkozokre sziikséges
optimalizalni. A fogyaszté ugyanakkor azt is elvarja, hogy az éltala hasznalt §sszes csatornan
és eszk6zon egységes markaiizenetekkel talalkozzon.

A kozmivel6dési intézmények szamara raadasul a digitalis kommunikacié naprakész ismerete
¢s gyakorlata alapvetd elvaras, hiszen — az online kézOsségek szervezését nem kizarva —
kozosségszervezd, valamint a ,.digitalis vilagban torténé eligazodashoz” segité szerepiiket a

jogszabaly alapszolgaltatasként irja el6 (20/2018. (VIL. 9.) EMMI rendelet 7. § f)).
Mivel a digitalis vilagban mar barki képes konnyedén (akar egy hozzaszolassal!) eltériteni a
markét a markatulajdonos altal megalmodott poziciotol, ezért a markamenedzsment f6 célja

megszerettetni a markat a fogyasztokkal, hatékonyan egyiittmiikodni veliik, és egy olyan

kozosséget formalni, amely timogatja a markankat minden helyzetben.
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5. Fogyaszté és a marka

Alljunk meg itt egy pillanatra és elevenitsiik fel: hogyan is hataroztuk meg kordbban a méarka
fogalmat? A fogyaszto egyfajta zsigeri érzéseként, ahogy elkiiloniti termékiinket,
szolgaltatasunkat, intézményiinket masokétol. Valojaban, ahogy a fogyasztd all a marketing
kozéppontjaban, ugy a markazas fokuszaban is. Ezért célunk, hogy a fogyasztd szeresse a
markankat, mert ebben az esetben hajlandé lesz mindent megtenni érte, elfogadni értékeit,

kozosséget alkotni vele, illetve masokkal, akik szintén rajonganak a markaért.

5.1. Szeretetmarkak

»Szeretjiik a markakat, mert azok vonzoak, konnyen értelmezhetdk, és mert rajtuk keresztiil
onmagunkat is meg tudjuk hatarozni. Szeretjiilk a benniik keveredd érzelmi ¢és funkcionalis
kettdsséget. Szeretjlik, ahogy kiegészitik, és nyilvanvalova teszik személyiséglinket. Szeretjiik,
mert a segitségiikkel elmondhatunk valamit 6nmagunkr6l” — irja Olins (2004: 277). Mindez
annyira igaz, hogy ma mar szinte mindenki ismeri €s hasznélja ezt a kifejezést a marketing

vilagaban: szeretetmarka. De mit jelent ez egyaltalan?

A fogalmat Kevin Roberts vezette be a koztudatba, aki a vilag egyik legnagyobb
reklamiigynokségének a vezetdje. Roberts szerint ,,a Szeretetmarkdk nemcsak az elmédhez,
hanem a szivedhez is szélnak egy olyan intim érzelmi kapcsolatot kialakitva, mely nélkiil
egyszerlien nem tudnal élni. Soha tobbé. Ha eltlinik egy marka, a fogyasztok megtalaljak a
helyettesitdjét, de ha eltlinik egy Szeretetmarka, akkor a fogyasztok tiltakozni fognak a hianya
miatt. A Szeretetmarkdhoz érzelmek, nem egyszerii vasarlas kot minket. Egy Szeretetmarkat
nem egyszerien megveszel, hanem hozzdk6tod magad. Nem akarod tobbé elengedni.
Egyszeriibben fogalmazva, a Szeretetmarkdhoz racionalis indokok nélkiil is ragaszkodunk”

(idézi: Rekettye et al. 2016).

Felvetddik a kérdés: vajon tényleg lehetséges ennyire erdsen erds ragaszkodni egy élettelen
dologhoz? A valasz el6tt gondoljuk at, mi az, amit ha megvasarlunk, hirtelen jo érzés tolt el

benniinket? Ami hidnyozna nekiink, ha nem lenne. Ugye, talalunk ilyet? ©

A szeretetmarkak az ismert markak koziil is kiemelkednek, mivel nem csupan funkcionalis,
illetve mindségi elénnyel szolgalnak, hanem szeretet és tisztelet 6vezi dket. Gondolhatunk akér
a Converse-re, a Starbucks kavéra vagy az Oreo kekszre, a hazai markak koziil pedig a Pottyods

Tar6 Rudira. Ha csak magat a terméket nézziik, sok hozzdjuk hasonlot taldlunk a piacon,
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rdadasul, még azt sem mondhatjuk, hogy funkciondlisan megeldznék versenytarsaikat. Mégis,

fogyasztok tomegei ragaszkodnak hozzajuk, mindennemi racionalis indok nélkiil.

Roberts a szeretetmarka lényegének megértéséhez egy konnyen atlathatd rendszert vazol fel,

amelynek vizszintes tengelyét a szeretet, fliggdleges tengelyét pedig a tisztelet jelenti.

5. abra: Termékek csoportositasa a szeretet és tisztelet rendszerében

Nagy tisztelet Nagy tisztelet
- -
Kevés szeretet Sok szeretet

MARKAK SZERETETMARKAK

Kevés tisztelet Kevés tisztelet
- +
Kevés szeretet Sok szeretet

TOMEGCIKKEK DIVATHOBORTOK

Forras: Roberts 2004: 151

Ez alapjan a termékek négy csoportba oszthatok:

1. Kevés tisztelet, kevés szeretet. Azok a termékek, amikre szlikségiink van a
mindennapjainkban, tomegcikkek, amikre nem vagyunk, nem szeretjik Oket, csak
kellenek nekiink, mint példaul a so, a homok, a kavics, csavarhizd, fliszerndvény.

2. Kevés tisztelet, sok szeretet. Azok a termékek tartoznak ide, amelyekért egy ideig
rajongunk, azutan pedig helyettiik valami mas, ujabb, trendibb dolgot valasztunk. Ezek
jellemzden a felkapott divathdbortok, mint példaul a hullahoppkarika, az Angry Birds,
vagy a Tamagochi.

3. Nagy tisztelet, kevés szeretet. Ide tartoznak azok a markak, amelyeket ismeriink,
tiszteliink, am val6jaban nem taplalunk irantuk mélyebb érzelmeket. Erre jo példa lehet

az IBM, a Colgate, a Domestos.
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4. Nagy tisztelet, sok szeretet. Azokat nevezi Rogers szeretetmarkaknak, amelyek erds

pozitiv érzéseket keltenek benniink. Ide sorol példaul olyan markakat, mint az Apple, a

Disney, a LEGO, a Google, a Voroskereszt (Roberts 2004: 81).

Az, hogy melyik markabol valik szeretetmarka, mindig a fogyasztok dontésén mulik. Ami

viszont biztos, hogy a szeretetmarkakra jellemz6 az alabbi négy tulajdonsag:

- Elismertség: Mindenképpen fontos, hogy az adott marka, illetve annak mindsége
megbecsiilt és elismert legyen.

- Titokzatossag: Az embereket mindig izgatjak a titokzatos, érdekes dolgok, azok,
amelyeket kevésbé értenek. Fontos ezért, hogy a markanak legyenek izgalmas, rejtélyes
torténetei, szimbolikai, életében kapcsolddjon dssze a mult és a jelen.

—  Erzékekre hatds: Mivel a szeretetmarka lényege, hogy érzelmekre hasson, ezért fontos,
hogy minél tobb érzékszervre és minél intenzivebben hasson. Ezt segitheti a formabonto
diz4jn, a nem mindennapi latvany, a sajatos, érzéki tapintas, a kiilonleges illat és az
egyedi izvilag.

- Bizalmassag: Alapvetd, hogy a marka bizalmas kapcsolatot tudjon kialakitani és

fenntartani, teljes empatiaval tudjon viselkedni fogyasztdjaval (Rekettye et al. 2016).

Lathatjuk, hogy koriilottiink egyre nagyobb szamban vannak jelen a markak, o6ridsi a piaci
verseny, és vélhetden ez egyre fokozottabba valik. Ez pedig azt is jelzi, hogy a markaknak egyre
szorosabb, érzelmi kotddést kell kialakitaniuk a fogyasztokkal, hiszen barmikor elhagyhatjak a
régit és valthatnak egy teljesen ) markara. Roberts konyvében azt josolta: ,,a szeretetmarkak
lesznek a marketing jovéje — nem kevesebb” (2004: 80). Valljuk be, ez a joslat a jelen valsag
tilkrében beigazolodni latszik: azok a markak képesek a tulélésre, amiket szeretnek a

fogyasztoik, ragaszkodnak hozza, és megtesznek érte mindent, hogy azok fennmaradhassanak.
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4. sz.szovegdoboz

OT CSILLAG A MUZANAK

A Gododl16i Miivészetek Haza és Befogadd Szinhaz (MUZA) igényes munkajat nemcsak kiemelt
miivészeti csoportjai — Cimbaliband, Talamba Utdegyiittes, Godoll6i Varosi Vegyeskar, Urban
Verbunk (hajdan ,,Fricska”), Go6dolléi Varosi Favoszenekar, Go6dolléi Szimfonikus Zenekar,
G6dol16i Fiatal Miivészek Egyesiilete (GOFME), Garaboncias Szintarsulat, Cavaletta Miivészeti
Egyesiilet, Arpeggio Gitarzenekar, G6doll6 Tancszinhdz — fémjelzik, hanem mint koprodukcios
partner, a MUZA-ban 1étrehozott mindségi szinhézi eléadasok is.

Honlapjukon egy elégedettségmérd kérddiv talalhatod, mely mellett a szoveges véleményeket is

gylijti az intézmény. Ime egy valogatas ezek koziil:

»Szinvonalas, sokszinli, remek programok koziil lehet vélasztani, hosszi-hosszi évek ota!
Csaladdal és a baratokkal is szivesen jarunk ide. A Miivészetek Haza dolgozoi nagyon kedves,

kozvetlen emberek - az 5* kiilon is »jar« nekik!!!”

,»lagas, baratsagos, a tavolrol érkezdket elég nagy parkold varja. A biifében a mézes krémes az
eddigi legjobb, amit ettem. Januar 19-én jartunk ott el6szor (de nem utoljara). Két Molnar Ferenc
egyfelvonasost adtak eld fergetegesen. Ez(ton gratuldlok a polgarmester urnak és a

kabinetfondknek a két mii f0szerepéhez, zsenialisak voltak.”

»Nagyon szépen felujitott, szinvonalas hely lett, a személyzet kedves, felkésziilt és nagyon
segitokész.*

»Valtozatos, minden korosztily szamdra igen magas szinvonalon nyUjt kikapcsolodasi,
szorakozasi és nem utolsosorban tanulasi lehetéségeket. Ezt ne lehetne szeretni?”

',’

,»Szines, valtozatos, tartalmas programok

Forras: https://muza.hu, https://www.facebook.com/muzagodollo
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5.2.  Markakozosségek

Azonban tény az is, hogy sokan elutasitjak a markakat, s6t az egész marketinget. Barmit is
probalnak meg a markatulajdonosok, nem képesek meggy6zni 6ket. Gondoljunk csak bele:
ugye, mi is elvarjuk, hogy mindenki elismerje a kulturalis értékeket, ellatogasson kulturalis
programokra? Ezért keményen dolgozunk, kommunikalunk, edukalunk, hogy a helyi lakossag
minél nagyobb része kultirafogyasztéva valjon, és néha ugy érezziik, hasztalan a torekvésiink.
Alex Wipperfiirth, az Eltéritett markak cimii konyv szerzdje szerint azonban a meggydzésre
nincs is sziikség. A jovO marketingesei ugyanis maguk a fogyasztok; a markatulajdonosok,
illetve a markat kezelé6 menedzserek feladata az, hogy egyiittmiikddjenek a fogyasztoikkal
(Wipperfiirth 2005: 13-17).

Wipperfiirth f6 gondolata, hogy a markak mar talndttek a személyes élmények atadasan: torzsi
megkiilonboztetd eszkozokké, jelen korunk kulturalis szimbdolumaiva valtak. Ezeket a

»torzseket” nevezziik szaknyelven markakozosségeknek.

,,A markakozosségek tagjait az kéti 6ssze, hogy ugyanabban a méarkéban hisznek. Altalaban 6k
a marka legelkotelezettebb hivei, lojalisak a markéhoz, népszerusitik azt, sot fontos és gyors
visszacsatolast jelentenek a markamenedzserek szamara egy-egy markadontést kovetéen. Egy
marka szamdra egyfeldl elény, ha markak6zosség szervezddik koré, masfeldl feleldsség is,
hiszen a fogyasztok csoportba tomoriilve mar nagyobb erdt képviselnek, igy gyakran nem lehet
figyelmen kiviil hagyni véleményiiket egy-egy fontosabb dontés elott.

Ezt ugy értelmezhetjiik, hogy ahhoz, hogy egy elkotelezett fogyasztd a markakozosség tagja
legyen, nem sziikséges foldrajzilag is egy helyen tartozkodnia a tobbi taggal, elegendd, ha
valamilyen tarsas kapcsolatot apol veliik. Példaul megjelenik a markatalalkozdkon, posztol a
markéhoz kapcsolddo blogon vagy a marka Facebook-oldalan. A kozosségérzet megerdsiti a
markéahoz val6 ragaszkodast, hiszen ezzel a fogyasztd egy csoport részévé is valik” (Rekettye

et al. 2016).

A markakozosséget definialhatjuk gy, mint foldrajzi hataron ativeld (gyakran virtualis)
csoportosulds, melynek tagjai fogékonyak a marka kozponti kommunikéacidjara, €s erds
elkotelezettséget mutatnak mind a marka, mind pedig a kozOsség tagjai irdnt. Bar
hasonszdriinek gondoljak magukat, valdjaban csak korlatozottan vallalnak felelésséget egymas
irant. ,,Egy markakozosség akkor erds, ha gazdag markatorténettel rendelkezik, valamint jol
megallja helyét erds piaci versenyben is. Ebben az esetben ugyanis konnyebben kialakulhat a
markéval valé azonosulés, raadasul a kdzosség tagjai konnyebben elkiilonithetik magukat a
csoportba nem tartozoktdl, a versenytarsak fenyegetése Osszekovacsolja a tagokat. A
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markako6zosségeknél menedzsment szempontbol 1ényegesek a jol definialt forgatokonyvek, a

ritusok, valamint a kozosségen beliil betoltendd szerepek™ (Bauer—Kolos 2017).

Osszefoglalva elmondhatjuk, hogy mas kozdsségekhez hasonloan a markakozosségeket is

jellemzi:

- acsoporttudat, azaz az Osszetartozas tudata,
- akozos ritudlék, torténetek és hagyomanyok,

- ¢és a kozos erkolesi felel0sség.

A markak6zosségek megértésének kozismert gyakorlati példaja a Harley-Davidson
motorkerékpar-marka. A Harley-t nem mondhatjuk olcsénak, nem is a leggyorsabb ¢és
egyaltalan nem kornyezetbarat, mégis legendava nétte ki magat. Mert mikdzben rengeteg
embert idegesit, addig a Harley-tulajdonosok rajonganak érte. Olyannyira, hogy 0sszetarto
markako6zosséget hoztak létre, amelynek ma mar 1200-nal is tobb klubjaban a tagok szama
meghaladja az egymilliot. A markanak van sajat dress code-ja, erkdlcsi normai és viselkedési
szabalyai (Kotler—Keller 2016). A motor hangja pedig olyan egyedi, hogy a cég hat éven
keresztiil kiizdott azért, hogy levédhesse egyedi diiborgését, mivel ugyanannyira felismerheto
a motorrajongok szamara, mint az USA nemzeti lobogoja. ,,A tobbi gyartdé keményen harcolt a
kérés ellen. Tudtik, milyen sokat jelent a szexi diiborgés a kdzépkoru motorosoknak, és nem
hagyhattak, hogy a Harley kisajatitsa azt. A Harley-Davidson végiil visszavonulot fujt. Joanne
Bischmann, a vallalat marketingigazgato-helyettese szerint: »Ha a vevéink tudjak, hogy ez a

hang utanozhatatlan, az mar jo nekem, és a Harley-Davidsonnak is«” (Roberts 2004: 30).

3. tablazat: Markakozosségekkel kapcsolatos tévhitek és tények

Tévhit: A  markakézosség | Tény: A markakozosség lizleti stratégia. A teljes iizleti

marketingstratégia. modellnek tamogatnia kell a kzosségi markat.

Tévhit: A markakozosségek az | Tény: A markakozosségek az Oket alkotd személyeket
tizleti  érdekeket hivatottak | hivatottak szolgalni. A markak6zosség a célhoz vezetd

szolgalni. eszkoz, és nem maga a cél.

Tévhit: Epits fel egy markat, és | Tény: Apold a kozosséget és a marka novekedni fog;
a kozosség majd magatol | tervezd meg a kozdsséget, €s a marka erds lesz.
kialakul!
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Tévhit: A markakozosség a

marka hiiséges partfogoinak

rajong6tabora kell, hogy legyen.

Tény: A kozosségeket jellegiiknél fogva athatja a politika,
¢s ezt a tényt mar az elejétdl fogva tisztességgel €s hitelesen
kell kezelni. Az okos vallalatok vallaljak a ko&zosség

boldogulasahoz hozzajarul6 konfliktusokat.

Tévhit: Ahhoz, hogy a kdzosség

szilard legyen, a
véleményvezérekre kell
koncentralni.

Tény: A szilard kozosségek minden  tagjukrol

gondoskodnak. A kozosségen belill mindenki fontos

szerepet tolt be.

Tévhit: Az online kozosségi

halé a kozosségepités legjobb

Tény: A kozosségi halo csupan egy a kozosségi eszkdzok

kozil, de az eszkdz nem azonos magaval a stratégiaval.

iranyitjak és ellendrzik.

modja.
Tévhit: A sikeres | Tény: Az iranyitds csupan illazi6. A  sikeres
markakozosségeket  szigortian | méarkakozdsséghez nyitasra €s elengedésre van sziikség; a

kozosségek dacolnak a vezetdi ellendrzéssel.

Forras: Kotler—Keller 2016

A koézmiivelddési intézmények sajatossaga, hogy alapszolgaltatasaik jelentds része a helyi

lakossag kisebb, tgynevezett ,miiveldd6” kozosségeinek (klubok, mivészeti csoportok,

szakkorok stb.) kiszolgalasahoz, illetve elésegitéséhez kapcsolodik, ami kitiing alapot jelent a

markakozosségek 1étrehozasahoz. Ugyanakkor, ahogy az intézményiinket latogatd egyének,

ugy az emlitett kisebb k6zosségek is folyamatosan alakitjak a markankat: azt erésithetik, vagy

éppen gyengithetik. Ezért elengedhetetlen, hogy markazasi tevékenységiink soran tervszertien,

tudatosan és folyamatosan dolgozzunk egyiitt kozosségeinkkel, mint markank meghatarozo

részeivel.

A markakozosségek kialakitdsa és szakszerli menedzselése jelenti a kozmiivelddési marka

jovojét. Enhez markakdzpontava kell valnunk: elsd feladatként azza kell tenniink az intézményi

stratégiankat, amelybe be kell épiteniink a kozmiivel6dési markazas 12 pontjat.

39



6. A kozmiivelodési markazas 12 pontja

Szamos modell 1étezik, amelyek ismertetik, hogy milyen 1épésekbdl all a markazas folyamata;
mik azok a kulcsmozzanatok, amelyek kihagyhatatlanok. Ezekbdl a modellekbdl, illetve
rendszerekbdl megfogalmaztunk egy javaslatot a kozmiivel6dési intézmények szamara azért,
hogy er0s markat épithessenek ki, illetve azt megteremtd és ¢életben tarté markazast tudjanak
folytatni. Ezt a kozmiivelédési markdzas 12 pontjanak neveztik el, elemeit az alabbiakban

részletesen ismertetjiik, értelmezve azokat tizleti, illetve kulturalis példékon keresztiil.

6.1. A termékiink jelentsen valami pluszt a vevonek!

Ha van j6 termékiink, arra épithetiink markat. De ahhoz, hogy a termék marka legyen, valami
tobbletértéket, marketing nyelven: hozzaadott értéket kell nyujtania. A marka tobbletértéke a
fogyasztd vele kapcsolatos érzéseiben, gondolataiban mutatkozik meg. A tobbletérték ebben az
értelemben egy misszid, amit a marka képvisel, amiért létezik, ¢él, dolgozik. Ami képes
motivalni munkatarsakat a jobb munkara, ami tényleg segiti a fogyasztd életét és Osztonzoleg
hat a vasarlasra. Ahogy azt Papp-Vary (2020) irja, érdemes ezért rendszeresen (akar fiktiv
nekrologként) valaszt adnunk a kdvetkezd kérdésekre: Miért €l(t) a marka? Mit nyljt(ott) a
fogyasztdinak? Mire (volt) a legbliszkébb? Miért lenne veszteség, ha mar nem lenne jelen? A
hozzaadott érték fogalmahoz kapcsolhaté a nemzeti értékpiramis rendszere is. Ki vitatna
példaul azt, hogy a Csabai Kolbasz, vagy a Szolnoki Isler olyan plusz értékkel rendelkezik,

amit keres, és amiért hajland6 tobbet is fizetni a vevd?

Egy masik megkdzelitésben azt hatarozzuk meg, hogy kik és hogyan hasznaljak a termékiinket,
¢s a termék milyen lehetdséget biztosit nekik. Erre jo példa a mar emlitett Harley-Davidson
marka. Ez pedig joval tobbet jelent, mint egy kerékpar, joval tobbet, mint egy chopper (mert
ezek csak termékek). A Harley egy életérzés. Konkrétan: ,lehetdség egy 43 éves konyvelonek
arra, hogy hétvégenként bdrszerkoba bujjon, nyeregbe pattanjon, és kisvarosokon szaguldjon
at, ahol az ott €10k félelmiikben becsukjak az ablakot” (idézi: Papp-Vary 2020: 27). Léteznek
erre jO peldak a kulturalis kozosségszervezésben is. A Sziget példaul joval tobbet jelent egy
(konnylizenei) fesztivalndl: valdjdban nem is a zenérdl szol, hanem az atmoszférarol, a
milvészetrdl, a szabadsagrol — akik latogatjak, egy kiilonleges, szabad, felszabadult, inspirativ

vilagra vagynak (Sziget.hu).
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5. sz.szévegdoboz

A TANCHAZ

A magyar kdzmiivelddés talan egyik legnagyobb torténete a tdnchdz-mozgalom. Kezdetén
a Fovarosi Miivelodesi Haz korterme lett az a kegyhely, ahol a Muzsikas egylittes koré
odagyiilt a megujulé6 magyar folkvilag. A fiatalok, akik odajartak, ma a magyar néptanc
derékhada, egyiitteseket vezetnek, tanchdzakat, néptanciskoldkat szerveznek a Karpat-
medence szamtalan pontjan. A Muzsikas tanchdza etalon volt, és életformava, mi tobb,
gyokérzetté valt, és bar valamiért a legendas kortermet lebontottak, s egy multidruhaz all a
helyén, az egyiittes a mai napig tart néptancesteket az FMH-ban.

A ,,Vilagorokség” jo meglrzési gyakorlatainak regiszterében a Kodaly-modszer mellett a

Tanchaz-mozgalom képviseli Magyarorszagot.

6.2.  Befolyasoljuk, hogy a vevé mit gondoljon rélunk!

Minden fogyasztdé masképp, egymastodl eltérden latja a markankat. A vevonk érzékelését, azaz
azt, ahogyan lat minket, amit gondol rélunk, percepcionak nevezziik. A vasarldi percepciot
azonban nemcsak a termékiink, illetve szolgdltatisunk mindsége — példaul egy
rendezvényhelyszin hangulata, kényelme, tisztasdga vagy dizdjnja; a kulturdlis kozosségi
program szinvonala, vagy a fellépd ismertsége; a munkatarsak kedvessége, megjelenése,
szakértelme — alakitjak. Ezen kiviil minden olyan tulajdonsag is ide tartozik, amit kiilonb6z6
markakommunikacios eszk6zokon keresztiil tizenetként kozvetitiink a markankroél, és minden
olyan informécid is, ami t6liink fiiggetleniil ezt az érzékelést befolydsolja (példaul milyen
vélemény alakult ki a markarol a szobeszédben, a kozosségi médiaban). Legfobb célunk, hogy
ezeket a képeket a lehetd legegységesebb és legpozitivabb formaba tudjuk terelni. Ezt a

folyamatot nevezziik percepcio-menedzsmentnek.

Azt is mondhatjuk ez alapjan, hogy akkor lesz valami marka, ha elég ember gondolja ugyanazt.
Ehhez eldszor is meg kell tudnunk, hogy mi van a fogyasztok fejében. Ehhez kapcsolodnak a
kiilonboz6 kutatasok, példaul az észlelési térképek alkalmazéasaval. Masodszor pedig

olyasvalamit kell kitaldlnunk, amit a mar ott meglévd gondolatokkal 6ssze tudunk kapcsolni.

Amikor Henry Ford piacra dobta automobiljat, tudta azt, hogy mivel valami teljesen 0j dologrol
van sz0, ezért fontos, hogy az emberek 0sszekossék fejben valamivel, amit mar ismernek. A

gépkocsit igy nevezték el eldszor ,,16 nélkiili szekérnek™.
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Ugyanerre j6 példat lehet talalni a kultara teriiletén, példaul a filmiparban is. Amikor egy
forgatokonyvironak tdmad egy otlete, akkor eldszor is el kell tudnia adni azt egy producernek.
A producerek viszont elfoglalt emberek, ezért par oldalas 6sszefoglald, egy-egy j6 mondat
alapjan itélik meg a koncepcidt, ami summazza a lényeget, és amibdl kiolvashat6 a siker. Az
1979-ben bemutatott Alien: A nyolcadik utas a halal c. film 6tletét allitolag ugy talaltak réviden:
,Cépa az irben”. Az 1975-ben bemutatott Capa c. film 6ridsi siker volt, nem véletlen volt tehat
a valasztas. Emellett az Alien allkapcsa tényleg hasonlit a capara. A Cépa c. filmnek egyébként

az eredeti, angol neve nem capa (Shark) volt, hanem Jaws, ami allkapcsokat jelent (Papp-Vary
2020).

6. sz.szovegdoboz

ANYITOTT AKADEMIA

A lelki egyensuly megtartdsa korunk egyik {6 kihivédsa. A gyorsulo idd, az egyre bonyolodo
rendszerek mind megnehezitik az egyén szamdara az arany- €s iranytartast. A ,Nyitott
Akadémia” el6adoi ezekben a kérdésekben igyekeznek eligazitast nyudjtani az érdekldddk
szamara, ¢és jarjak az orszag kulturdlis kozpontjait, miivel6dési hazait. Bagdy Emdke, Pal
Feri atya, Mér6 Laszlo, Almassy Kitty, Csernus Imre, s a tobbiek neve, ismertsége eleve
hivo szo, de amikor a latogatd a miivelddési haz hirdetéseiben az ,,akadémia” kifejezéssel
talalkozik, arra gondol, hogy most magasabb szinten tanulhat, s ha azt is olvassa mellette,
hogy mindez ,,nyitott”, akkor pedig nemcsak az gondolhatja, hogy most itt a problémaival,
érdeklddési korével kapcsolatban nem lesznek tabuk, hanem azt is, hogy kinyilhatnak
szdmara azok az ajtok, amelyek ma még zarva vannak: valaszokat kap a kérdéseire,

megoldasi lehetdségeket a gondjaira.

A Nyitott Akadémiat kezdetben a nagy nevek vitték, ma mar 6nmaga garanciaja.

6.3.  Tartsuk be, amit igériink!

cr1zL 7

partnereknek, beszallitoknak, kozosségeknek, ¢€és magunknak, munkatarsainknak is.
Amennyiben nem tudjuk azt nyUjtani, amit igériink, akkor vagy javitanunk kell a
teljesitményiinket, vagy pedig kevesebbet kell igérniink, csokkenteniink a fogyasztd elvarasait
(ezzel viszont csokken a markank 4ra is). Az igéretek egyrészt lehetnek teljesen kézzelfoghatok.
Példaul a Levi’s farmereken feltlintetnek két lovat, amelyek egy Levi’s farmert probalnak
széttépni. Ezzel azt szemléltetik, hogy mennyire strapabir6 anyag, jelezve a régen szd szerint
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vett garanciat: ,,Ha elszakitja, ijat kap”. De nem feltétleniil csak kézzelfoghato igéret 1étezik.
A Starbucks példdul Europdban az amerikai kavézas élményét igéri — érdekes, hogy

Amerikéban pedig az eurdpai kavézasét.

A magyar kézmivelddésben az intézmény, szervezet, vagy szolgaltatds garancidra valo
torekvése leginkabb a Nemzeti Muvelddési Intézet altal kezelt mindségfejlesztési rendszer
kapcsan irhato le. A programban résztvevo szervezetek alapvetd célja, hogy a vallalt teriileteken
a lehet6 legmagasabb szolgaltatast biztositsak latogatdiknak, s hogy a latogato részérdl ahhoz
ne is férjen kétség, hogy ezt az elvart szintet meg is kapja. Egy kulturélis termék, egy marka,
egy tevékenység, egy kozosség, egy intézmény nem az arculatatdl lesz az, ami, attol csak

beazonosithatova valik. Attdl lesz az, ami, hogy milyen mindségben tudja betdlteni a funkcidjat.

7. sz.szovegdoboz

L, OTTHON A KULTURABAN”

Az Obudai Tarsaskor hajdani 6budai kavéhazak felujitott épiiletében all, idézve kicsit azok
kulturadajkalo kozosségi hangulatat, sajatos elegancidjat. Szlogenje otthont igér a
kultaraban, s jelzi azt is, hogy a Tarsaskorben otthonra talalhat minden latogato. Ennek a
kettds ilizenetnek biztositékot ad a kényelmet szolgalé otthonos berendezés, a csaladias

hangulat és a munkatarsak figyelmes, vendégszeretd hozzaallasa.

https://obudaitarsaskor.hu/index.php/hu/rolunk/virtualis-seta

6.4.  Legyiink masok, mint a tobbiek!

,»A markazas [...] 1ényege a termékek megkiilonboztetése egymastol” — irja Kotler és Keller
(2016). Nincs olyan termék, szolgaltatas, iparag, ahol ne volna lehetdség a differencialasra.
Még olyan kategoriakban is, mint a banan (pl. Chiquita), vagy a so (pl. Kotanyi). A 1ényeg,
hogy a termékiink, szolgaltatasunk megkiilonbdztethetd legyen a versenytarsakétol, akkor is,

ha az adott termék, szolgaltatas nagyon hasonlé (Papp-Vary 2020).

A kiilonbozdéség, az egyedi termékigéret, vagy mas néven: madrkaesszencia jelolésére a
marketing a USP (Unique Selling Proposition) elnevezést hasznalja. A fogalom lényege, hogy
minden, piaci versenyben 1év6 terméknek kell, hogy legyen legjobb esetben egy, de legfeljebb
két-harom olyan tulajdonsaga, amely ,,vagy nem létezik mas konkurens terméknél, vagy a
versenytars nem arra épit, nem azt tartja legfontosabb megkiilonboztetd értékének, nem azt

emeli ki, nem arra épiti kommunikaciojat.
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A megkiilonboztetd jegy tehat idealis esetben magéaban a termékben rejlik. [...] Ha ez nem
lehetséges, ki kell valasztani egy, a termék értékesithetOsége, azaz piacképessége
szempontjabdl 1ényeges tulajdonsagot, és e koré érdemes épiteni az egész pozicionalédsi €s

kommunikacios stratégiat” (Dér—Zachar 2011: 64).

A miivészet teriiletén példaul az adott miivész, producer személyisége, egyedi stilusa

megkiilonboztetd jegyként foghato fel.

,,A USP annal er6sebb, minél markansabb, egyedibb, és minél relevansabb elénnyel kecsegteti
a leendd vevdt. Ez a masodik feltétel egyenértékii az egyediség igényével, mert mit ér a
kiilonlegesség, ha a termékelonyiink senki — de kiilondsen a potencialis vevéink — szamara nem
bir relevancidval, mégpedig lehetdleg komoly relevancidval. A megkiilonboztetés a

marketingben sosem 0ncél, hanem piaci, versenyképességi szempontok altal vezérelt” (Dér—
Zachar 2011: 64).

8. sz. szovegdoboz

HASONLOSAG ES EGYEDISEG

A Duna Televizi6 ,,Folszallott a Pava” cimii versenysorozataban kivalo eredményt értek el
a szekszardi Bartina Tancegyiittes €és a szazhalombattai Forras néptancegyiittes kiilonbozo
korcsoportt tancosai. Mindkét egyiittes egy-egy nagy kulturalis kozpont zaszldshajoja
(szekszardi Babits, szazhalombattai Baratsag), mindketten tobb évtizedes multra tekintenek
vissza, felvallaltan az egész Karpat-medence néptanc-kulturajanak elkotelezett tolmacsoloi,
a felnétt egyiittes mellett néptanciskolat is miikddtetnek, s szerveznek fesztivalokat. A
tolnai, sarkozi tdncokat viszont bizonnyal a szekszardi tancosok tancoljak a legavatottabban,
hiszen ezek az 6 tancaik, nekik gytijtotte ket Szabadi Mihaly koreografus, az ¢ csizmaikra
vardzsolta ra, s ezzel a sajatossaggal lettek orszagosan ismertek s elismertek, mig a
szazhalombattaiak a Mez6fold tradicidira épitkeznek, de gyakran vallalkoznak tancszinhazi

produkciok, tancjatékok készitésére is, Gjragondolva, Gjraértelmezve a hagyomanyokat.

6.5.  Epitsiink ki egyedi poziciét a fejekben!

A pozicionalas a markazas koncepcionalis, alapvetd stratégiai kulcseleme, amely szorosan
kapcsolodik az eddig felsoroltakhoz, de legfoképpen a megkiilonboztetéshez, ugyanis Iényegi
eleme az elkiiloniilés. Ezt sokan ugy értelmezik, hogy az adott marka miben mas, mint a

versenytarsak. Valojaban a pozicionalas lényege az, hogy miként tudunk olyan helyzetet
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teremteni, amelyben nincs versenytars, azaz, miként valunk egyetlenekké egy adott kategdrian

beliil. Rdadasul a poziciondlds nem a piacon zajlik, hanem a fogyasztok fejében.

Minden id6k egyik legnagyobb hatast marketing irasa, a Poziciondlas c. konyv szerint ehhez
nem kell semmi yjat alkotnunk, csupan azokat a gondolatokat kell befolydsolnunk, amelyek
mar a fogyasztok fejében vannak: a mar létezé kapcsolatokat kell megprobalnunk atalakitani
(Ries—Trout 1997: 12). A marka egyik legf6bb értéke egy cég szamara az, hogy vilagos poziciot

biztosit a termék szdmara annak piacan.
A kovetkezok alapjan pozicionalhatunk:

- termékiink tulajdonsaga (pl. a Volvo autoi biztonsagosak),

- az ar/mindség (pl. Lidl — ,,Minden j6t, j6 aron”),

- a felhasznalési teriilet (pl. ,,a Perwoll a kiilonb6zdé ruhatipusok kezelésének
szakért6je”),

- afelhaszndl6 személye (pl. L’Oréal modellek),

- egyediség (pl. Apple termékek),

- foldrajzi eredet (pl. mangalica, Camambert sajt),

- versenytars (pl. Telenor és Vodafone) (Bauer—Kolos 2017).

A pozicionalasnal 1ényeges elem, hogy ne jobbak akarjunk lenni masoknal valamiben, hanem
inkabb elsok legyiink valamiben. (Ezt nevezik az indulasi vezérpozicio torvényének). Ez azért
fontos, mert ha els6k lesziink, akkor sokkal konnyebb meggydzni a vevot arrdl, hogy mi
vagyunk a jobbak. Ha viszont nem tudunk elsék lenni a piacon egy kategdriaban, akkor
allitsunk fel egy 0j kategoriat, amiben elsok lehetiink. (Ezt nevezik a kategdria térvényének.)

A pozicionalasban csak az els0ség, az egyetlen pozicié szamit (Ries—Trout 2007).

Hogyan hatarozhatjuk meg az egyedi pozicionkat? Ennek meghatarozasahoz segit a 4V modell,

ami a kovetkezOkb6l1 all:

a. Vallalat: mi az, amit mi tudunk? Mi az intézményiink erdssége? Milyen
erosségei vannak a termékeinknek, szolgaltatasainknak?

b. Vevok: mi kell a vevoknek? Mit szeretnének a vasarloink, latogatoink; mi az,
ami fontos szdmukra?

C. Versenytarsak: hogyan poziciondljdk magukat a versenytdrsaink? Mit
kommunikalnak 6k megkiilonboztetd elonyként? Mi az, amiben gyengék, amit

nem tudnak?
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d. Valtozas: milyen (makro)trendek vannak éppen, amiket érdemes figyelembe

venniink, meglovagolnunk?

A modell gyakorlati értelmezését természetesen minden esetben szakszer( kutatas kell, hogy

megel6zze (Jagodics 2018 és Papp-Vary 2020).

Kulturalis intézményi példaval élve: a Miipa pozicionalasat az ,,Elmény! Minden tekintetben.”
szlogenje foglalja 6ssze. Ez egyrészt arra utal, hogy a Miipa ,,Magyarorszag egyik legismertebb
kulturalis markaja és egyik legmodernebb kulturalis intézménye, mely egyediilallé médon fogja
Ossze a kiilonboz6 miivészeti agakat: helyet ad komoly-, kortars-, konnyi-, jazz- és
vilagzenének, operanak, 0j cirkusznak, tdncnak, irodalomnak, filmnek egyarant.” Masrészt azt
is kifejezi, hogy ,,a fenti miifajok széles és igen valtozatos kozonsége szdmara magas
szinvonali, mindségi kulturalis eseményeket” nyujt, ,,4j irdnyokat, iranyzatokat mutat be”
kozérthetd forméban, Ggy ,,az inyenc, mint a szélesebb kozonség szdmara is befogadhato,
magas szintli élményt” teremt. A Miipa gondol a jové nemzedékre is: ,,inspirdlo, parbeszédet
generald, kérdéseket felvetdé miivészeti eseményekkel és szolgaltatasokkal, az élményre,
kreativitdsra és interakciora épitd Ujszerli programok bemutatdsaval” — tehat célcsoportra

szabottan — igyekszik kommunikalni (Mupa.hu).

9. sz.szovegdoboz

KISEGER FESZTIVAL

Az Egri Kulturalis és Miivészeti Kézpont az Eger névre utalva szervezi meg Gyermeknap
kornyékén a ,KisEgér Fesztival”’-t. Heves megye legnagyobb gyermekfesztivaljaként
hirdetik, egyedi jellemzdje, hogy minden évben mas-mas miivészeti ag all az esemény
kdzpontjdban, amire felflizik a programokat: a babmiivészetet a cirkuszmiivészet, majd a
tancmiivészet kovette. A , KisEgér” rovid multja ellenére a Magyar Fesztivalszovetség
mindsitett fesztivalja, ,,technikailag, hangulatilag hibatlan, példaértékii gyerekfesztival” —
irja rola a biralati jegyzO8konyv”. Mottoja: ,, Akkor jo a vildg, ha jé benne gyereknek lenni!”,

s az esemény mindezt szinességével, tletességével, innovativ jatékvilagaval tdmasztja ala.

* Forras: https://www.kisegerfesztival.hu/
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6.6.  Epitsiink személyiséget!

Bar a marka legtobbszor termék, szolgaltatds, vagy cég formdjaban létezik, mégis érdemes
megszemélyesiteni. A markaszemélyiség egyrészt azért eldnyds, mert a fogyasztok
konnyebben tudnak kotddni egy személyhez, mint egy élettelen dologhoz, masrészt joval
egyszeriibbé és konnyebbé teszi a marka értékeinek kommunikaciojat — ami a tilkommunikalt
tarsadalomban jelentds eldnyt biztosit. A markaszemélyiség tobb mdodon alakithato ki: egyrészt
a markat, mint személyt jelenitjilk meg (pl. Michelin gumiabroncs), masrészt a markat hires
személlyel azonositjuk (pl. Air Jordan cipd), harmadrészt a markat emberi tulajdonsagokkal
ruhdzzuk fel (Rekettye et al. 2016). Utdbbi eset azonban nagyon nehéz, mivel a legtobb cég
olyan altalanos kifejezéseket hasznal a sajat maguk leirdsara, mint ,,innovativ, piacvezérelt,
vevOorientalt, etikus, rugalmas, egyiittmiikodé, megbizhatd, mindségorientalt, progressziv,
proaktiv, feleldsségteljes, optimista” (Papp-Vary 2020: 33). A személyiségek leirasa ebben az
esetben nemcsak, hogy nem elég konkrét, hanem talsadgosan racionalis, kevésbé hat a
fogyasztok érzelmeire. Ezért szerencsésebb, ha vannak egy markanak olyan ,,nagykdvetei”,
akiknek emberi tulajdonsagai a kommunikacié hatdsara megelevenitik, élové varazsoljak az

addig ¢lettelen markat.

Egy maésik megkdzelités, hogy szavak helyett archetipusoknak megfeleléen probaljak
meghatarozni a markat. A legismertebb ilyen rendszert Carl Gustav Jung dolgozta ki, amely 12,
eredetileg emberekre alkalmazott archetipust nevesit: az artatlan, a tars, a hds, a gondoskodo, a

felfedezo, a lazado, a szereto, az alkotod, a bolond, a bolcs, a varazslo, az uralkodo.
Egy marka esetében példaul a ,.tars” archetipus a kdvetkezéképpen értelmezhetd:

1. Alteregoi: egy jo Oregfiu, egy atlagember, egy srac/csaj a szomszédbol, az egyszerii
varoslako, a j6 szomszéd.

Mottdja: minden ember egyenld.

Alapvagya: kapcsolatot tartani masokkal.

Célja: tartozni valahova, beilleszkedni a kozdsségbe.

Félelmei: kiviilallonak, kitaszitottnak lenni.

Stratégidja: folyamatosan megbizhat6 lenni, nem tilzottan kiemelkedni.

N o g bk~ DD

Csapda, amibe bekeriilhet: feladni magat egy felszines viszony érdekében, a
csapathoz val6 tartozas érdekében.

8. Ajandékai: megjatszas nélkiili empatia, realizmus.

9. Tipikus ,.tars” marka: Disney (Kun 2013: 36).
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10. sz. szovegdoboz

NOVAK PETER ES A KULTURHAZAK EJJEL-NAPPAL

A Magyar Népmiivelok Egyesiilete 2006 6ta rendezi meg az egész orszagra kiterjedd, egy
napon tobb mint 1000 eseményt felvonultatd, hirvivé programjat, a Kulturhazak éjjel-
nappalt. A cim utal a szektor egyik f0 sajatossagara, a hosszi nyitvatartasra, hogy a
kiilonboz6 szinterek hétkozben, hétvégén, reggeltdl sokszor €jszakaig nyitott ajtokkal varjak
a miuvelddni vagyokat. 2016-t6l a rendezvény védndke és egyben arca is, szakszoval
markanagykovete Novak Péter eléadomiivész, aki fiatal tdncosként szamtalan , kultirhazi”
programot €It meg, s igy konnyen azonosult a rendezvénysorozat céljaval. Ott van a nyitd
sajtotajekoztatokon, a beharangozo filmeken, interjukon, kiemelt rendezvényeken, after-

videdkon, s elhivatott nagykovetként képviseli a kozosségi mivelddést orszag-vilag elott.

6.7.  Nézziink Ki jol!

A markdk azonosithatdésaganak, konnyen felismerhetdségének alapkritériuma a stilusos

megjelenés: a j6 dizajn, illetve az egyedi arculat.
Hogy miért fontos mindez? Mert:

e az emberek 20%-a emlékszik csak a szdvegre, miutan elolvasott egy cikket vagy
ajanlatot,

o 83% emlékszik vizualis tartalmakra,

e 60.000-szer gyorsabban felfogja az agyunk a képes tartalmakat, szemben a szoveges
tartalmakkal,

e alatogatok 39%-a hagyja el a weboldalt, ha a képek lassan toltenek be,

e azelsé mp [masodperc] dontd, ez 1d0 alatt kell elnyerni a lehetséges vevo érdeklddését,

e teszteredmények alapjan 94% design [dizajn] és élmény alapjan dont” (Palfy 2017: 24).

Valgjdban tobb marka csupan megjelenésében kiilonbozik a masiktdl, funkcidjaban,
tartalmaban nagyon 1is hasonlok. A diz4jn (formatervezés) ezért napjaink egyik
legmeghatdrozobb trendje a markazasban. A dizajn gondolkodasmod Iényege, hogy 6tvozze az
lizleti szemléletet a technikai 0jitdsokkal, felhasznalobarat forméban. A dizajn megjelenhet a
termékben (példaul ihatunk kavét egy automata miianyagpoharabol, vagy a Starbucks egyedi
poharabdl, a kavénk tetején szmajlival ©), de megjelenhet egy szolgaltatas tervezésénél is

(példadul ha koncert, vagy szinhdzi eldadds alkalméval taldlkozunk a helyszinen olyan
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»erintkezési pontokkal”, amelyekrdl Gigy érezziik, nekiink szélnak). Nem véletlen, hogy tobb
népszerti marka legfontosabb értéke maga a megjelenés; ezért képesek olyan formakat alkotni,
amelyek alapjan markajelzés (név, logd) nélkiil is felismerhetdk. Ilyenek példaul a Coca-Cola
palackja, a VW Beetle jellegzetes ,,bogar” formaja vagy az iPhone letisztult dizajnja, amelyek
egyértelmiien megkiilonboztetik dket a versenytarsmarkaktol. Ugyanakkor maga az épitészeti
dizajn is egyedivé és vonzova tehet egy intézményt (1asd erre példaul a Miipa modern épiiletét,

az emblematikus Sydney-i Operahazat, vagy a Louvre ikonikus tivegpiramisat).

Az egyediségnek nem csupan a formara kell igaznak lennie, hanem az arculatra is. Lehet az
egyediség kifejezdje egy embléma (a Coca-Cola felirat, a Nike ,,pipaja”, vagy a McDonalds
sarga boltivei), egy szin (a Telekom magenta, vagy a Bookline neonzdld szine), vagy egy
betlitipus (@fsﬂep). Ugyanakkor a vizualis elemeken tul egyedi identitast adhat példaul
egy olyan auditiv azonosité is, mint a MAV szigndlja, ami szintén az arculat részeként
értelmezendd. A 1ényeg, hogy az arculatot rendszeresen, egységesen €s mindenre (az Osszes,
altalunk hasznalt kommunikacios elemre, a céges ruhdzatra, ajandékokra stb.) kiterjed6en kell
alkalmazni, hogy a fogyasztd fejébe egyértelmiien ,,égessiik be” a markankat, a gondolatai

minél egységesebbek legyenek rola.

Megjelenésiinket az arculati kézikonyv foglalja 6ssze, amely ,,egységesiti a marka arculatahoz
alkalmazand6 szin(eke)t, betiitipust, logoémegjelenitést, formakat, anyagokat, s6t akar még a

dallamokat, izeket, illatokat is” (Rekettye et al. 2016).
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11. sz. szovegdoboz

A SZOLOLEVEL

Amikor a projektzarashoz kozeledve 2012 vége felé megsziiletett a dontés, hogy a
békéscsabai Agora a Csabagyongye Kulturdlis Kozpont nevet kapja, a vezetésnek sok
fejtorést okozott az 0j intézmény logdja. A Csabagyongye egy vilaghirli sz616fajta, tehat
értelemszerli volt a sz6l0 motivumainak hasznalata, kiilondsen, hogy egy toke a varos
cimerét is disziti. De egy egész toke tilsdgosan cizellalt emblémanak, a fiirtot pedig amiatt
kellett kizarni, hogy az szimbolumként leginkabb a borvidékeken fordul eld, Békéscsaba
pedig legkevésbé sem az. Végiil maga a program elnevezése, az agora segitett: ha mar a
gorogségnél vagyunk, miért ne lehetne egy ornamentikus elem, egy levél — egy szélolevél
— az intézmény jelképe. A logo Oszies zoldarany szine is a klasszicizalast szolgalta, mint
ahogyan a levél finom ivli megformaléasa is. Ez a sz6ldlevél azutan megjelent az 0j épiilet
tobb pontjan is, a zsollyék huzatan, a térszerkesztd paravanokon, dombormiiként a
homlokzaton, és természetesen az arculati kézikonyv minden oldalan.

A jelzb azota Osszeforrt a jelzett szoval: a sz6l6levél a Csabagyongyét jelenti a hazai

kulturalis életben.

6.8.  Nyujtsunk egységes megjelenést!

Sokan azt gondoljak, hogy a koherencia (egységes megjelenés) a marka vizualis elemeinek
egységességét fejezi ki. Ezért ha kész az arculati kézikonyv, ami a logén keresztiil a kiilonb6z6
névjegyeken at az e-mail-alairasokig mindent szabalyoz, tigy gondoljak, hogy megvaldsult a
marka egységessége. Valdjaban ez még kevés. Ha egy latogatd a kisfiaval bemegy egy
kulturalis intézménybe, amelyen kiviil-beliil mindenhonnan egy csalddbarat intézmény arculata
sugarzik, de mondjuk, éppen takaritanak és a takariton6 durvan elzavarja a gyereket, mondvan:
ne Iépjen a felmosott teriiletre, azt is hozzatéve, hogy elege volt ma mar a gyerekekbdl, akkor
mondhatjuk azt, hogy a koherencia nem valdsult meg, és ez az apré negativ €¢lmény
lerombolhatja a teljes markaélményt. A koherencia sokkal tobbet jelent az arculati
kézikonyvnél. A lényeg, hogy barhol, barmilyen forméaban is keriiliink kapcsolatba egy
markaval, az érzésilink rola ugyanaz maradjon. A markakrdl ugyanis a tapasztalataink alapjan
formalunk véleményt: ha megkérdeznek barkit, mi a véleménye egy adott markarodl, akkor a
konkrét tapasztalatairdl fog beszélni, nem pedig az iroddkrdl, a finanszirozasrol. Ezért
egyértelmli, hogy nem csupdn a marketinges feladata foglalkozni vele, hanem minden

munkatarsnak, aki munkdja soran érintkezik a fogyasztoval, beszallitoval, partnerrel. Ezért
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fontos, hogy legyen markakézikdnyviink, ami egységesiti az arculati elemeket, de emellett
elmondja az intézmény torténetét is. Ebben leginkabb arra fokuszal, hogy mi jellemz6 ra, miben
all a kiilonlegessége, milyen sajatos karaktere van, mik azok az értékek, amiket képvisel,

valamint milyen iizeneteket fogalmaz meg és hogyan kommunikal 6nmagarol.

12. sz. szovegdoboz

A KOMMUNIKACIOS STRATEGIA

Elég ritka, hogy egy kulturalis intézménynek, szervezetnek oOnalld kommunikacids
stratégidja legyen, még ritkabb, hogy valamely termékének — fesztivaljanak,
rendezvényének, kozosségének — elkészitse a marketingtervét. Van néhany panel, ami
mikodik, és sajnos ezeken sokszor nem Iépilink til. Nyitott intézményrdl beszéliink, és
tivegezett portasflilke fogadja a latogatodt, rejtvényt fejtd vagy ebédeld portassal, a Mindség
Cimre hajtunk, és kerékparok vannak betdmasztva a foldszinti folyosora, a Z generacid
becserkészésén faradozunk, €s nincs free wifi az eldtérben... Az Agora-projekt eleve kért
arculati kézikonyvet, de a sajat intézményi brand kialakitdsa mar mindenkinek a sajat
dontése volt. A szekszardi Babits Mihaly Kulturdlis Kozpont 2017-es munkatervében ezt
olvashatjuk a kommunikacios csoport feladatair6l:

» ,arculati kézikdnyv és kommunikacios terv elkészitése, az intézmény teljes belso- és
kiilsé kommunikaciojanak egységes kezelése,

* a kozmiivelddési szakemberekkel egyiittmiikodve az egyes rendezvényekhez tartozo
kommunikécios eszkdzok meghatarozasa és a célkdzonség pontos megfogalmazésa, az
online kommunikécio6 tovabbi fejlesztése, elemzések és kimutatasok készitése,

* honlapunk teljes megtjitasa, nagyrendezvényekhez 1) honlapok készitése,

* a sajtokapcsolatok fejlesztése (sajtonyilatkozatok szervezése, sajtotajékoztatok
szervezése, sajtobeszélgetések szervezése),

» a kozonségszervezéssel kapcsolatos feladatok kidolgozasa”.

Forras: https://www.szekszardagora.hu/sites/default/files/munkaterv_2017.pdf
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6.9. Menedzseljiik az érintkezési pontokat!

Hogy mi ennek a bonyolult kifejezésnek a jelentése? Manyai Csaba, a Reklam helyett c. konyv
irgja a kovetkezOképpen hatarozza meg: ,feltdrunk és megértiink minden meglévd ¢és
potencialis érintkezési pontot az ligyféllel, beazonositjuk ezek koziil a leghatékonyabbakat, sot
ujakat is létrehozhatunk, de mindenféleképpen egyetlen, integralt, szinergikus rendszerben
kezeljiik ezeket.” Mindezek alapjan — javasolja — ,koncentraljunk harom egymassal ugyan

szorosan 0sszefliggd, de jol megkiilonboztethetd kdrnyezetre:

- Termékkornyezet. Ide tartozik minden, a marka teljesitményéhez kotddo, kozvetleniil
szerzett ¢lmény és tapasztalat (vésarlasi és kiskereskedelmi tapasztalat, polcokon
torténd elhelyezés, termék- és szerviztapasztalat, weboldal, csomagolas, ligyfél- vagy

kozvetitéi kapesolatok kezelése stb.).

- Reklamkérnyezet. Minden markaigérethez és -lizenethez kot6dé élmény, amely egyfajta
virtudlis jelenlétet és markatapasztalatot hoz létre a fogyasztd koriil (hogyan beszéliink

magunkrdl a kiilonb6z6é médiumokban €s rendezvényeken, kozvetlen levelekben stb.).

- Kozosségi kornyezet. A haldzat hangja. Mit mondanak, hogyan beszélnek rélunk masok
(pr, keresok, virus és kozosségi média, kapcsolat mas markakkal, véleményformalok,

alkalmazottak stb.)” (Manyai 2009: 102-104; idézi Papp-Vary 2020: 36).

De létezik ettdl eltérd csoportositas is. Rekettye Gabor, a pozitiv vevéélmény kialakulasahoz
vezetd, a fogyasztok dontési Utjan fellelhetd érintkezési pontokat vizsgalja, €s a kovetkezd
megallapitasokat teszi: ,,A cég marketingjének ott kell lennie a vevok altal generalt érintkezési
pontokon. Ehhez termékenként kell megismerni az érintkezési pontokat, és kiillondsen az aktiv
lojalistakat [hiiséges tigyfeleinket] kell megfeleld €s folyamatos tartalommal ellatni. Fontos,
hogy a személyes érintkezési pontokon ne érje csaldédas az iigyfeleket, vevoket. Ez az
emberieréforras-menedzsment jelentdségét noveli. Prioritast kell kapnia el@szor is annak, hogy
a termék bekeriiljon a kezdeti [vasarloi] listaba, majd pedig annak, hogy az aktiv értékelési
fazisban megfeleld és testre szabott informacidkhoz jussanak a potencidlis vevok. Végiil pedig
a megfeleld érintkezési pontok felderitésével arra kell torekedni, hogy a vevd vasarlas utani
élménye is pozitiv legyen, és igy az ujravasarlds soran azonnal a lojalitasi hurokba keriiljon

[azaz, a vasarld visszajojjon]” (Rekettye 2018).
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Pavluska Valéria a kulturdlis szolgaltatasok vasarlasi folyamatdban a kovetkezé fobb

érintkezési pontokat hatdrozza meg:

- vasarlas elotti érintkezési pontok: reklam, pr, honlap, k6zdsségi média, direct mail

[direktmarketing-levél], kulturalis vasarok, bemutatok, promociok;

- vasarlasi érintkezési pontok. értékesitési kornyezet, eladoszemélyzet, eladdhelyi

bemutatas;

- vasarlas utani érintkezési pontok:. szolgaltatds kdrnyezete, szolgaltatasteljesitmény,
szolgaltatoszemélyzet, kiegészitd ¢és szarmaztatott szolgaltatdsok, hirlevelek,

htiségprogramok” (Pavluska 2017).

Olyan szolgaltatasok esetében, mint amiket a kozmiivel6édési intézmények is nyujtanak
vasarloik szamara, belathatd, hogy a szakszerli érintkezési pont menedzsment kiemelt
jelentdségli a markazas kapcesan. Egyrészt a szolgaltatdsmarkak érintkezési pontjainak szadma
sokkal nagyobb, mint a termékmarkdk esetében. Masrészt a kulturalis termékek
,megfoghatatlansdga” miatt jelentés a kozOsségi szajreklam hatdsa, amely az internet

elterjedésével egyre inkdbb megkeriilhetetlenné valik.

6.10. Mondjunk magunkrol érdekes torténeteket!

Fontos, hogy a markakhoz sztorik kapcsolddjanak, olyan izgalmas torténetek, amelyeket az
emberek tovabbadhatnak egymasnak. Ma mar a termék ugyanis dnmagiban nem elég, az
egyszerll tények leirasa mellett mesélniink kell olyan igazsidgon alapuld, vagy kitalalt

torténeteket, amelyek a fogyasztoink vilagképéhez illeszthetdk.

A valdédi markékat onnan ismerjilk meg, hogy vannak ilyen sajat torténeteik, amelyeket

kommunikalnak.

- ,,Bill Gates példaul kimaradt az egyetemrdl, és egy garazsbol indulva hozta 1étre
vilagbirodalmat.

- Phil Knight a gofrisiitéjének a segitségével gyartotta az elsé Nike futdcipdk talpat.

- A Harry Pottert 12 kiad6 is visszadobta, mig végre valaki fantaziat latott benne”
(Papp-Vary 2020: 37).
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13. sz. szovegdoboz

AKIK A SAN MARCO UTCABAN NOTTEK FEL
Hérom torténet az Obudai Miivelédési Kozpontrdl

Gaspar Kata szinmiivésznd: ,,Roviden, itt nttem fel. Nyolcéves koromtol tizenhdrom éves
koromig hetente tobbszor jartam ide. A mivészi tornat szenvedélyesen szerettem, a
szalaggal végzett gyakorlat volt a kedvencem. Egész évben izgatottan késziiltliink az év végi
szinhaztermi bemutatokra, amelyekre eljott az egész csaladd. Fantasztikus ruhdink voltak,
emlékszem, micsoda tragédiaként ¢ltem meg, hogy egy neonzold dresszem egy hasonld
szinli kukacnak esett aldozatul, és ezért lyukas dresszben tudtam csak tancolni. A
nagymamam minden bemutaté elétt eljott, €s parkettaba fonta a hajamat. Aztan itt a hazban
kiprobaltam a balettet, az akrobatikus rock and rollt is, de a legboldogabb a tornadrakon
voltam.”

Rutkai Bori énekesnd: ,,A Vihar Utcai Altalanos Iskola tanuléja voltam (ott volt a Mezd
Imre Uttordcsapat :)), de ide, a San Marco utcai ifjiisagi hazba jartam szinjatszé szakkorbe
Tornyai Magdi nénihez. Nagyon szerettem ide jarni, a szinjatszo korbe mar-mar romantikus
rajongassal jottem. Az elsé igazi szerepem, amivel szinpadra léptem, Malacka volt a
Micimackoban. Gyereknap volt, emlékszem, eljott a csalad, €s a nagymamam, aki szinészn6
volt, megdicsért, hogy milyen jo volt a mimikdm. Kihelyezett iskolai tinnepségek is voltak
itt, emlékszem, egy november 7-ei linnepélyen hogyan ajult ki az egyik korustarsam a Hej,
te bunkocska, te draga! cimii dalnak annal a részénél, hogy ,,Segits most!” Késébb az
Iparmtivészeti Egyetemen tanultam video szakon, de biztos vagyok abban, hogy
eléadomiivészként az itt kapott tudast is hasznositom. Ide jonni nekem mindig hazatalalas
1s, és egy fantasztikus idOutazas a *80-as évekbe, ami amugy is a kedvenc korszakom.”
Szinetar Dora szinmiivésznd. ,,Gyerekkoromban az uttérOhazban, mert én igy ismertem,
mindig olyan komoly, nagy dolgok torténtek. Enekeltiink példéul valamilyen iinnepségen
az iskola (Ledvey Klara Altalanos Iskola) kérusaval. Aztan ez volt az a hely, ahol az ember
megmutatta magat. Kiallt a szinpadra (!), énekelt, verset, prozat mondott, megmérettetett.
Emlékszem, milyen izgalommal jarkaltam ezeken a folyosokon egy-egy seregszemle
alkalmaval. De a legszebb emlékeim mégiscsak azok, amikor az édesanydmat hivtak meg
verset mondani, €s én kisirtam, hogy eljohessek vele. Nonapon, évzaron, évnyiton, keriileti
rendezvényeken lépett fel. Es én valahogy azt hoztam Gssze magamban, hogy ha tinnepség
van, akkor az versmondas és nagy taps. Fontos darabja ez a haz a gyerekkoromnak. Es ma
Is amolyan viszonyito pont: ha éppen egy kozeli helyet akarunk betajolni, a miivelddési haz
az origo, ahonnan balra, jobbra talalhat6 a keresett pont.”

Forras: F. Nagy Agnes (2015): 40 éves a kultiira haza Obudan. Bp., Obudai Kulturalis Kézpont K., p. 30-32.
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6.11. Egyszerre hassunk értelemre és érzelemre!

Létezik egy olyan szakkifejezés, ami az emécid €s a racio szavak dsszekapcsolddasabol jott
1étre: ez az emoracio. Azt jelenti, hogy a markazasban egyszerre kell kielégiteni a fogyasztd
emocionalis (érzelmi) €s raciondlis (értelmi) igényeit, elvarasait. Ehhez a tényszeri dolgok
mellett érzésekre is hatni kell, olyan elonydket nyujtani a fogyasztd szamara, amiben mindkét

oldal (értelem és érzelem) benne van.

Erre azért van sziikség, mert a fogyasztok a legtobb esetben érzelmi alapon dontenek (,,azért
veszem meg, mert szeretem’), ugyanakkor ezt kovetden raciondlis érveket is keresnek a
dontésiik aldtamasztasara (,,azért veszem meg, mert erre vagy arra j6”), hogy ezzel is

megnyugtassak a kornyezetiiket, illetve sajat magukat arrél, hogy jol dontottek.

A markatorténelem korai szakaszaban még a racionalitas és termékre vald fokuszalas volt

jellemzdé. Ma mar ezt egyre inkabb az érzelmekre hatas, illetve a fogyasztokdzpontisag valtja

fel.

4. tablazat: A markaeldnyok kommunikaciojanak korszakai

Korszak Coca-Cola reklamok fokusza
1900—1925: Tulajdonsagok: ,,Mi stiritmény ¢€s kivonat szodavizhez
ez?”
1925-1950: Eloényok: ,,Mit tesz?” finom, felfrissit

b

1950-2000: Elmény: ,,Mit érzel?” reklamdalok, mint pl., ,,Cstcs ez az érzés’

2000—: Identifikécio: ,,Ki vagy?” egyedi cimkék: ,,Bajnok”, ,,Szivtipro”,
,,Fonok”, ., VIP”

Forras: Papp-Vary 2020: 38, sajat szerkesztés
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14. sz. szovegdoboz

KULTURALIS KOZPONTOK A KOZOSSEGEK SZOLGALATABAN

A Kulturdlis Kozpontok Orszagos Szovetsége 2015-ben az Emberi Eréforrasok
Minisztériumanak tamogatasaval promocios filmet készitett a YouTube-ra, ,, Kulturdlis
kézpontok a kozosségek szolgalataban” cimmel.

,»A dinamikus képsorok a kulturalis intézmények rendkiviil sokoldalt értékteremtd munkajat,
a mindennapokban betoltott, az emberek mindségi életvezetéséhez jelentdsen hozzajaruld,
nélkiilozhetetlen szerepét reprezentaljak, a kozosségi miivelddés épitd €s megtartd erejét
tudatositjak™ — irja a kisérdszoveg. A nézo elott egy pontos, de szaraz szalagcim utan hirtelen
feltarul az a soksziniiség, amit a varosok, févarosi keriiletek nagy intézményei biztositanak a
kozosségbe vagyok szinte minden rétegének, a miikedveléstdl az ismeretterjesztésen at a
csalddok kozos €élményszerzéséig. A szalagcim s az azt kovetd képek kontrasztja szandékos

volt, hogy megértsd és megéld!

Forras: https://www.youtube.com/watch?v=nsuXsPiVCDk

6.12. Legyenek kreativ otleteink!

"Minden reklam, s6t minden dolog egy otlettel kezdddik. Az 1) 6tlet a haladas motorja, a
valtozas mozgatorugdja, a valtozatossag forrdsa" — éllitja Jack Foster (2009) Az Otlet c.

konyvében.

Nem kérdéses, hogy korunkban mennyire fontos szerepet tolt be a kreativ gondolkodés. A
markazas teriiletén talan ez a legfontosabb a siker elérése érdekében. Lathatjuk, hogy azok a
szervezetek maradnak talpon, akik a folyamatosan valtozd vilagban képesek megujulni, 1)

termékekkel, szolgaltatdsokkal, otletekkel megjelenni piacukon.

A kreativ otlet nem feltétleniil egy elézmények nélkiili, teljesen 1) dolog kitalalasat jelenti.
Ahogy Foster fogalmaz: ,,Az otlet nem tobb és nem kevesebb, mint a régi elemek Ujfajta
kombinacidja” (Foster 2009: 16). Manapsag elaraszt minket az informacio, amelynek igazi
értekét az jelenti, ha mas informaciokkal kombinalva 10 otletekhez jutunk vele: olyan
otletekhez, amelyek segitenek a problémak megoldasaban, megteremtenek dolgokat, olcsobba,
hasznosabba tesznek termékeket, szolgaltatasokat. ,,Ha nyitott vagy és érdekl6do, szivesen és
gyakran jarsz koncertre, sporteseményekre, kiallitasokra, olvasol, akkor lesz municiod. Az igazi

kreativitas mogott nagyon komoly siritett informacio- és élménytomeg all, at és meg kell €lni
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szamtalan dolgot. A kiilonféle ¢lmények magadban vald szintetizalasa €s tudatos elraktarozasa

kell hozza” (Dér 2017: 23).

Ugyanakkor hozzé kell tenni, hogy a kreativitds minden esetben olyasvalami létrehozasat

jelenti, aminek ERTEKE van.

Jelenkori vilagunkban, amikor szinte naprdl napra valtozik minden, konnyen kell tudnunk
valtoztatni a stratégiankon is, emellett (jabbnal ujabb termékekkel kell megjelenniink a
kulturalis kozosségi piacon. Az innovativ, rugalmas stratégidk, 0j termékek létrehozasadhoz

pedig elengedhetetlenek a kreativ Gtletek.

15. sz. szovegdoboz

MIUTCANK.HU

A Miutcank.hu egy olyan kozosségi szolgaltatd marka, amivel kdnnyedén megismerhet;jiik

a kornyezetiinkben ¢€l6ket és felismerhetjiik a jo szomszédsagban rejld lehetdségeket.

»Nem az a lényege, hogy a legtavolabbi ismerdseiddel tartsd a kapcsolatot, hanem hogy
0sszehozzon a szomszédban lakokkal, akiket lehet, még nem is ismersz. A portal célja, hogy
varosban nyujtson faluélményt: ha sziikséged van kalapacsra, akkor nem kell
barkacsaruhazba menned, elég kiirni, és a hazban vagy néhany utcara lesz valakinek és
kolcsonadja. Vagy ha nincs kivel elmenned futni a szomszéd parkba, akkor a kozelben is
kereshetsz sporttarsakat, nem kell a barataidat elrangatni hdrom keriilettel tdvolabbrol. Elég
csak regisztralni az oldalon, megadni a lakohelyed, bejel6lni, hogy mik azok a dolgok, amik
érdekelnek (barkacsszerszamok, mindenféle sport, programok a grillezéstol a konyvklubig),
¢s mi az, amit Te fel tudsz kinalni (1étra, firo, nagymama felfalt lekvarja utdn megmaradt
befottesiivegek, vagy csak a segitséged, ha be kell verni egy szdget), és a relevans posztok

fognak bekertilni a kornyékedbdl a hirfolyamodba.”

https://forbes.hu/uzlet/szintet_ugrik_a_miutcank 2018/ (2021.01.06.)
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. tablazat: A kozmiivel6dési markazas 12 pontja

A termékiink jelentsen valami pluszt a vevonek!

Befolyasoljuk, hogy a vevé mit gondoljon rélunk!

Tartsuk be, amit igértiink!

Legyiink masok, mint a tobbiek!

Epitsiink ki egyedi poziciot a fejekben!

Epitsiink személyiséget!

Nézziink ki jol!

Nyujtsunk egységes megjelenést!

© © N o g A W N E

Menedzseljiik az érintkezési pontokat!

-
o

Mondjunk magunkrol érdekes torténeteket!

=

Egyszerre hassunk érzelemre és értelemre!

12.

Legyenek kreativ otleteink!

Forras: sajat készités, a fejezetben feldolgozott szakirodalom alapjan
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I1. Fogalomtar

Arculat:

Arculat alatt egy szervezet kifelé és befelé iranyuld Onabrazolasat és magatartasat,
megnyilvanulasainak tervezett, tudatosan és folyamatosan hasznalt 6sszetevoit értjiik.

Dér Cs. Dezsé — Markus Renata (2020): Uj utak a kulturalis marketingben. MMA MMKI,
Budapest, digitalis kiadas. 95. p.

Arculati kézikonyv:

A szervezet arculatanak tartalmi és formai alapelveit tartalmazza, tovabba rogziti az arculat
formai oldalanak, a dizajnrendszernek hasznalati elGirasait, latvanyvilagat. Meghatarozasra
keriilnek benne az egyes elemek felhasznalhato és nem felhasznalhaté megjelenitési formai,
rogzitésre keriilnek az arculat szinei, betiitipusai, aranyai a log6tdl az autdkon vald
megjelenitésen at a reklamplakatokig.

Bauer Andras (szerk.) — Horvath Doéra (2016): Marketingkommunikaci6. [Digitalis kiadas]
Akadémiai Kiado, Budapest, https://mersz.hu/hivatkozas/dj58m_book1#dj58m_book1 (2021.
01. 06.)

Belsé markazas:

A szervezet alkalmazottai (elsdsorban a vevdi kapcsolattartok) felé is kozvetiti a marka
lizenetét, lehet6vé teszi, hogy megértsék és magukéva tegyék a marka legfontosabb értékeit.
Bauer Andras — Kolos Krisztina (szerk.) (2017): Markamenedzsment. [Digitalis kiadas]
Akadémiai Kiad6, Budapest, https://mersz.hu/hivatkozas/dj201mm_book1#dj201mm_book1
(2021.01.05.)

Direkt marketing (DM):

Kozvetlen kommunikacio a fogyasztoval, ahol jol azonosithatd visszacsatolas van. A
katalogusok, postai kiilldemények, a telemarketing, az e-mail, illetve SMS-marketing mind-
mind ide sorolhato, s6t bizonyos értelemben a TV-Shop is.

Papp-Vary Arpad (2010): JPE Marketing — Elmélet és gyakorlat jozan paraszti ésszel. KIT
Kiado, Budapest, 264. p.
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Egyedi termékigéret vagy markaesszencia (USP):

A termék/marka altal hordozott értékek, amiért a célcsoportnak az adott terméket/szolgaltatast
érdemes megvasarolnia.

Bauer Andras (szerk.) — Horvath Déra (2016): Marketingkommunikacié. [Digitalis kiadas]
Akadémiai Kiado, Budapest, https://mersz.hu/hivatkozas/dj58m_book1#dj58m_book1 (2021.
01. 06.)

Eseménymarketing:

Olyan egyedi, sajat marketingrendezvény vagy mas eseményen Szervezett megjelenés, amely
célja markaélmény nytjtasa, lizenet atadasa, a célcsoport interaktiv megszolitasa, attitiidjiik
pozitiv iranyu befolyasolésa, esetenként hirérték generalésa.

Bauer Andras (szerk.) — Horvath Doéra (2016): Marketingkommunikaci6. [Digitalis kiadas]
Akadémiai Kiado, Budapest, https://mersz.hu/hivatkozas/dj58m_book1#dj58m_book1 (2021.
01. 06.)

Elménymarketing:

Azon é16 kommunikacion s interaktivitason alapulo, rendszerint telitett piacokon alkalmazott,
jellemzden eseménymarketing-aktivitasok, technikak elnevezése, amelyek célja a fogyaszto
szorakoztatd modon torténd bevonasa, aktivalasa, és ezen keresztiil a markéaval,
termékkel/szolgaltatassal kapcsolatos tartos és pozitiv személyes élmények, benyomasok
kozvetitése.

Bauer Andras (szerk.) — Horvath Doéra (2016): Marketingkommunikaci6. [Digitalis kiadas]
Akadémiai Kiado, Budapest, https://mersz.hu/hivatkozas/dj58m_book1#dj58m_book1 (2021.
01. 06.)

Erintett (stakeholder):

Olyan személy, akire a szervezet miikdése hatassal van, illetve ¢ is hatassal van a szervezetre,
vagy a szervezet szamara sziikséges er6forrasokat birtokol.

Bauer Andras (szerk.) — Horvath Déra (2016): Marketingkommunikacié. [Digitalis kiadas]
Akadémiai Kiado, Budapest, https://mersz.hu/hivatkozas/dj58m_book1#dj58m_book1 (2021.
01.06.)
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Felhasznalok altal 1étrehozott (generalt) tartalmak:

A technoldgiai felhatalmazodas hatasara a kozosségi médiafeliileteken tomegesen megjelennek
olyan, nem professzionalis egyének altal készitett szorakoztatd, informacios stb. tartalmak,
amelyek fogyasztasara egyre tobb idét szan a kozonség, igy tomegesen a hagyomanyos,
professzionalis tartalomgyartassal versenyzé tartalomkategoriat alkotva.

Bauer Andras (szerk.) — Horvath Déra (2016): Marketingkommunikacié. [Digitalis kiadas]
Akadémiai Kiado, Budapest, https://mersz.hu/hivatkozas/dj58m_book1#dj58m_book1 (2021.
01. 06.)

Fizetett média (paid media):

Fizetett reklamok. Minden olyan reklam, amelyért a megrendel6 szervezet fizetett, és amely
kozvetitdcsatornakon keresztiil jut el a célcsoporthoz (pl. tomegmédia).

Bauer Andras (szerk.) — Horvath Doéra (2016): Marketingkommunikaci6. [Digitalis kiadas]
Akadémiai Kiado, Budapest, https://mersz.hu/hivatkozas/dj58m_book1#dj58m_book1 (2021.
01. 06.)

Gerillamarketing:

A gerillamarketing egy olyan ujfajta iranyzat a reklamozasban, illetve a fogyasztokkal
fenntartott kommunikacioban, amely innovativ, szokatlan, nemegyszer meghokkentd
modszereket hasznal lizenetei célba juttatisara.

Papp-Vary Arpad (2010): JPE Marketing — Elmélet és gyakorlat jozan paraszti ésszel. KIT
Kiado, Budapest, 265. p.

Hirdetés (reklam):

Olyan szélesebb korre hato, nem személyes befolyasolas, amiért egy meghatarozott szervezet
vagy személy fizet, azaz forrasa azonosithatd. Els6sorban a tévében és a moziban lathato-
hallhat6, a radioban hallhato, a kozteriileten lathato, a nyomtatott sajtoban olvashato
hirdetéseket és néhany online alkalmazast (példaul banner) sorolnak ide.

Papp-Vary Arpad (2010): JPE Marketing — Elmélet és gyakorlat jozan paraszti ésszel. KIT
Kiado, Budapest, 264. p.
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Imazs:

Meggy6zodések, elgondolasok és benyomasok Osszessége, amelyekkel az egyén barmir6l
(targy, ember, csoport stb.) rendelkezik.

Keller, Kevin Lane — Kotler, Philip (2016): Marketingmenedzsment. [Digitalis kiadas]
Akadémiai Kiadd, Budapest, https://mersz.hu/hivatkozas/dj183m_book1#dj183m_book1l
(2021. 01. 06.)

Influenszer (véleményvezér):

Olyan, a digitalis kornyezetben befolyas gyakorlasara, fogyasztoi vélemény formalasara képes
személy, aki akar eseti partnerként, akar dedikalt markanagykovetként online tartalmat tesz
kozzé sajat weboldalan, kozosségimédia-oldalan, esetleg egyéb online platformon, fiiggetlentil
attol, hogy a tartalom a sajatja vagy vendégbejegyzés; a legtobb esetben a véleményvezér
elkotelezett kovetdbazissal rendelkezik. Ideértend6 egyebek mellett a kozszerepld, de az — akar
kiskora — YouTube-er, blogger, vlogger, egyéb online tartalmakat (igy példaul Facebook-,
Twitter-, Instagram-, YouTube-, Snapchat-bejegyzéseket) kozzétevo személy is.

Gazdasagi Versenyhivatal (2017): #GVH#Megfeleles#Velemenyvezer.
https://www.gvh.hu/data/cms1037278/aktualis_hirek_gvh_megfeleles_velemenyvezer 2017
11 20.pdf (2021. 01. 11.)

Integralt marketingkommunikacio:

Atfogé szervezetiranyitasi szemlélet, amelynek célja, hogy a célcsoport dsszes talalkozasa a
markaval szamara minden esetben relevans, Osszehangolt és hosszu tavon is kovetkezetes
legyen.

Bauer Andras (szerk.) — Horvath Doéra (2016): Marketingkommunikacié. [Digitalis kiadas]
Akadémiai Kiado, Budapest, https://mersz.hu/hivatkozas/dj58m_book1#dj58m_book1 (2021.
01.06.)

Ko6zmiivel6dési intézmény:

A lakossag kozmiivel6dési tevékenységének ellatasara alapitott és fenntartott szervezet.
Sziikséges feltétel, hogy rendelkezzen a rendszeres mitkkodés érdekében felséfokt végzettségii
kozmiivelodési szakemberrel, infrastrukturalis és pénziigyi feltételekkel. Jogi személyiségii
kozmiivel6dési szervezet, vagy annak szervezeti egysége. A kozmiivelddési intézmény szerepét
betoltheti miivelddési hdz, miivelédési kozpont, kulturdlis kozpont, tobbfunkcios

kozmiivelodési intézmény, népfdiskola, népi kézmiives alkotohaz, gyermek-, illetve ifjusagi
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haz, szabadid6kozpont. Az 1997. évi CXL. torvény alapjan ezek talnyomo tobbsége alapitd
okirattal rendelkezd koltségvetési szerv, de 1étez6 forma az onkormanyzat altal 1étrehozott
kézmiivelddési célii kdzhasznu tarsasag, tovabba a kozmiivelodési megallapodés keretében
egyéb gazdasagi tarsasag, egyéni vallalkozo, illetve egyesiilet vagy (koz)alapitvany altal
miitkodtetett intézmény is.

FOGALOMTAR a,Minésitett Kézmiivel6dési Intézmény Cim” és a,,Kézmiivel6dési Mindség
Dij” elnyerésére benyujtott 2020. évi palyazatokhoz.
https://nmi.hu/wp-content/uploads/2020/04/MKIC_KMD_Fogalomt%C3%Alr_2020.pdf
(2021.01. 11))

Ko6z6sségi média:

Egy kozosség tagjai kozotti online kommunikacios platform.

Bauer Andras — Kolos Krisztina (szerk.) (2017): Markamenedzsment. [Digitalis kiadas]
Akadémiai Kiad6, Budapest, https://mersz.hu/hivatkozas/dj201mm_book1#dj201mm_book1
(2021.01.05.)

Levélreklam (direktmarketing-levél):

Személyre széloan célzott killdemény, melyet egy vallalat kiild potencialis vagy meglévé
iigyfeleinek.

Bauer Andras (szerk.) — Horvath Doéra (2016): Marketingkommunikaci6. [Digitalis kiadas]
Akadémiai Kiado, Budapest, https://mersz.hu/hivatkozas/dj58m_book1#dj58m_book1 (2021.
01. 06.)

Lojalitasprogram (hliségprogram):

A vevok lojalitasa/hiisége érdekében tett tudatos és rendszerezett intézményi erdfeszitések
integralt rendszere.

Bauer Andras (szerk.) — Horvath Doéra (2016): Marketingkommunikacié. [Digitalis kiadas]
Akadémiai Kiado, Budapest, https://mersz.hu/hivatkozas/dj58m_book1#dj58m_book1 (2021.
01. 06.)
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Logo:

A formaban megtestesiilé6 markanév, a név vizualis megjelenitése.

Bauer Andras (szerk.) — Horvath Déra (2016): Marketingkommunikacié. [Digitalis kiadas]
Akadémiai Kiado, Budapest, https://mersz.hu/hivatkozas/dj58m_book1#dj58m_book1 (2021.
01. 06.)

Marka:

A fogyasztok altal elképzelt mentalis asszociaciok Osszessége, melyek hozzajarulnak a
termék/szolgaltatas érzékelt értékéhez €s a termék/szolgaltatds megkiilonboztetéséhez.

Bauer Andras (szerk.) — Horvath Déra (2016): Marketingkommunikaci6é. [Digitalis kiadas]
Akadémiai Kiado, Budapest, https://mersz.hu/hivatkozas/dj58m_book1#dj58m_book1 (2021.
01. 06.)

Markaasszociacio:

Markaasszociacion a fogyasztoknak a markahoz fiiz6do érzéseit és gondolatait értjiik.

Beracs Jozsef — Bauer Andras (2017): Marketing. [Digitalis kiadas] Akadémiai Kiado,
Budapest, https://mersz.hu/hivatkozas/dj204m_book1#dj204m_book1 (2021. 01. 07.)

Markaelem:

A marka azonositasat ¢s megkiilonboztetését szolgalja. Lehet markanév, weboldal cime, logo,
karakter, szlogen, csomagolas vagy akar zene.

Bauer Andras — Kolos Krisztina (szerk.) (2017): Markamenedzsment. [Digitalis kiadas]
Akadémiai Kiad6, Budapest, https://mersz.hu/hivatkozas/dj201mm_book1#dj201mm_book1
(2021.01.05.)

Markaérték:

A markaértéken a marka azon tulajdonsagait értjiik, melyek révén az egyes termékek és
szolgaltatasok fogyasztdinak és tulajdonosainak tobbletet képes nyujtani.

Beracs Jozsef — Bauer Andras (2017): Marketing. [Digitalis kiadas] Akadémiai Kiado,
Budapest, https://mersz.hu/hivatkozas/dj204m_book1#dj204m_book1 (2021. 01. 07.)
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Markahtiség:

Sziikebb értelmii markahtiiségen azt értjiik, ha egy fogyasztd egy meghatarozott idészakban csak
egyetlen markat vasarol. Tagabb értelemben markahiiségen azt értjiik, amikor a fogyaszto egy
meghatarozott idészakban tobb, a mérlegelt termékkorbe tartozé markat tobb alkalommal,
valtakozva vasarol, de egy marka jelentds aranyt képvisel a vasarlasban.

Beracs Jozsef — Bauer Andras (2017): Marketing. [Digitalis kiadas] Akadémiai Kiado,
Budapest, https://mersz.hu/hivatkozas/dj204m_book1#dj204m_book1 (2021. 01. 07.)

Markaidentitas:

Bauer Andras — Kolos Krisztina (szerk.) (2017): Markamenedzsment. [Digitalis kiadas]
Akadémiai Kiad6, Budapest, https://mersz.hu/hivatkozas/dj201mm_book1#dj201mm_book1
(2021.01.05.)

Markaismertség:

Markaismertségen annak mértékét értjiikk, hogy mennyire ismernek a fogyasztok egy adott
markat.

Beracs Jozsef — Bauer Andras (2017): Marketing. [Digitalis kiadas] Akadémiai Kiado,
Budapest, https://mersz.hu/hivatkozas/dj204m_book1#dj204m_book1 (2021. 01. 07.)

Markakiterjesztés:

Miarkakiterjesztésen egy markanév ujabb termékekre vagy termékcsoportokra torténd atvitelét
értjiik.

Beracs Jozsef — Bauer Andras (2017): Marketing. [Digitalis kiadas] Akadémiai Kiado,
Budapest, https://mersz.hu/hivatkozas/dj204m_book1#dj204m_book1 (2021. 01. 07.)

Mirkakozosség:

Egy specialis, foldrajzilag nem lehatarolhatd kozosség, amely a markakedvelok kozotti
strukturalt tarsas kapcsolatokon alapszik.

Bauer Andras — Kolos Krisztina (szerk.) (2017): Markamenedzsment. [Digitalis kiadas]
Akadémiai Kiad6, Budapest, https://mersz.hu/hivatkozas/dj201mm_book1#dj201mm_book1
(2021.01.05.)
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Markamenedzsment-rendszer:

Markamenedzsment-rendszer alatt azt a rendszert, szervezeti felépitést vagy kultarat értjiik,
mely tamogatja a markaépitéssel kapcsolatos feladatokat.

Bauer Andras — Kolos Krisztina (szerk.) (2017): Markamenedzsment. [Digitalis kiadas]
Akadémiai Kiad6, Budapest, https://mersz.hu/hivatkozas/dj201mm_book1#dj201mm_book1
(2021.01.05.)

Mirkanagykovet:

A marka hasznaloi koziil azok, akik olyan elkotelezettek a marka irant, hogy széles korben és
rendszeresen népszertsitik a markat.

Hetesi Erzsébet — Torécsik Maria — Rekettye Gabor (2016): Bevezetés a marketingbe. [Digitalis
kiadas] Akadémiai Kiado, Budapest
https://mersz.hu/hivatkozas/dj81bam_book1#dj81bam_book1 (2021. 01. 07.)

Markazott szolgaltatasélmény:

A marka nemcsak a szervezet kozvetlen kommunikaciojaban jelenik meg, hanem minden
talalkozasi ponton: a fizikai kornyezetben épp gy, mint az alkalmazottak viselkedésében.
Bauer Andras — Kolos Krisztina (szerk.) (2017): Markamenedzsment. [Digitalis kiadas]
Akadémiai Kiad6, Budapest, https://mersz.hu/hivatkozas/dj201mm_book1#dj201mm_book1
(2021.01.05.)

Marketing:

Olyan tevékenységek, eszkozok és folyamatok halmaza, amely a fogyasztok, a vasarlok, az
tizleti partnerek és a tarsadalom egésze szamara értéket teremt, kommunikal és kozvetit,
valamint elésegiti a kinalatok cseréjét.

Keller, Kevin Lane — Kotler, Philip (2016): Marketingmenedzsment. [Digitalis kiadas]
Akadémiai Kiadd, Budapest, https://mersz.hu/hivatkozas/dj183m_book1#dj183m_book1l
(2021. 01. 06.)

Microsite:
Olyan internetes feliilet, amely egy mar meglévé honlapnak nem egyszerti aloldala, hanem
onallo rendszert alkot, sok esetben sajat gyokér-URL alatt talalhat6. Akar a honlaprol, akar

kozvetleniil elérhet6 lehet; a honlaprol uj ablakban nyithaté meg.
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Dér Cs. Dezsé — Markus Renata (2020): Uj utak a kulturalis marketingben. MMA MMKI,
Budapest, digitalis kiadas

Pay Per Click (PPC):

Online hirdetési feliileten alkalmazott fizetési modell, amikor a kampany soran az atkattintasok
utan fizet a megrendeld.

Dér Cs. Dezsé — Markus Renata (2020): Uj utak a kulturalis marketingben. MMA MMKI,
Budapest, digitalis kiadas

Percepcio:

A percepcio olyan komplex folyamat, amely soran az emberek szelektaljak, rendezik és
értelmezik az érzékszervi ingereket, sszefliggd értelmes képbe rendezve a vilagot. [...] A
marketingszakember szamara azért fontos az észlelés folyamatanak megértése, mert a vasarlasi
dontéseket befolyasolja az a tény, hogy a vasarlo hogyan észleli a terméket. A fogyasztd
termékrdl alkotott percepcidjat nemcsak a termék mindsége befolyasolja, hanem olyan
tulajdonsagok is, amelyeket a vallalat a hirdetéseken és mas promocios technikakon keresztiil
kozvetit a termékrol.

Hofmeister-Téth Agnes (2017): A fogyasztéi magatartas alapjai. [Digitélis kiadas] Akadémiai
Kiado, Budapest, https://mersz.hu/hivatkozas/dj241afma_book1#dj241afma_bookl

Public relations (pr):

Hosszabb tava bizalomépités a vallalkozas irant, melynek eredményeként az egész cég imazsa
¢s markainak megitélése is javul. F6 eszkoze a sajtoval valo kapcsolattartas, hogy a cégrél minél
tobb pozitiv cikk, miisor jelenjen meg. De a pr-be tartozik a nem reklamcéla anyagok
koordinalasa, valamint a lobbitevékenység, sot a tarsadalmi felel6sségvallalas (CSR) is, és
tobben a szponzoraciot is ide soroljak. Ezen kiviil nemcsak kifelé¢, hanem befelé, a dolgozok
iranyaba is fontos szerepe van.

Papp-Vary Arpad (2010): JPE Marketing — Elmélet és gyakorlat jozan paraszti ésszel. KIT
Kiado, Budapest, 264. o.
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Reputécio:

A termék/szolgaltatas vagy a szervezet identitasanak azon része, mely az érintettekben é16
képben jelenik meg.

Bauer Andras (szerk.) — Horvath Déra (2016): Marketingkommunikacié. [Digitalis kiadas]
Akadémiai Kiado, Budapest, https://mersz.hu/hivatkozas/dj58m_book1#dj58m_book1 (2021.
01. 06.)

Sajat média (owned media):

Minden olyan feliilet, ahol a szervezet kozvetlen befolyassal és iranyitassal bir, sajat belatasa
szerint fejlesztheti, alakithatja a megjelend iizeneteket, tartalmakat.

Bauer Andras (szerk.) — Horvath Déra (2016): Marketingkommunikaci6. [Digitalis kiadas]
Akadémiai Kiado, Budapest, https://mersz.hu/hivatkozas/dj58m_book1#dj58m_book1 (2021.
01. 06.)

Szerzett média (earned media):

Minden, a szervezettel kapcsolatos, publicitast nyert fogyasztoi és médiamegnyilvanulas.
Bauer Andras (szerk.) — Horvath Doéra (2016): Marketingkommunikaci6. [Digitalis kiadas]
Akadémiai Kiado, Budapest, https://mersz.hu/hivatkozas/dj58m_book1#dj58m_book1 (2021.
01.06.)

Szajreklam (szobeszédmarketing)

A szajreklam olyan pozitiv vagy negativ megnyilatkozasokra utal, amelyek a potencialis, a
jelenlegi vagy a korabbi tligyfelekt6l szarmaznak egy terméket, szolgaltatast vagy intézményt,
szervezetet, vallalatot illetden.

Bauer Andras (szerk.) — Horvath Doéra (2016): Marketingkommunikaci6. [Digitalis kiadas]
Akadémiai Kiado, Budapest, https://mersz.hu/hivatkozas/dj58m_book1#dj58m_book1 (2021.
01.06.)
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Szlogen:

Egy rovid allitasnak kell lennie, mely rendszerint révid lizeneteket kiild a markaigéretrdl vagy
a kozponti kompetenciakrol. A szlogenre sokszor asszocialnak a logoval egyetemben, és
mindenhol egyiitt jelennek meg.

Bauer Andras (szerk.) — Horvath Déra (2016): Marketingkommunikacié. [Digitalis kiadas]
Akadémiai Kiadd, Budapest, https://mersz.hu/hivatkozas/dj58m_book1#dj58m_book1 (2021.
01. 06.)

Tartalommarketing:

Relevans tartalom eldallitasa és disztribucidja egy egyértelmiien meghatarozott célkdzonség
odavonzasara és megnyerésére azzal a céllal, hogy megvaltoztassuk vagy megerdsitsiik a
fogyasztoi viselkedést. Lényege, hogy a tartalom olyan plusz értéket nyajtson a marka
fogyasztoinak, amelyért cserébe azok hajlandok megvasarolni a szolgaltatast (példaul ilyenek
a Dr.Oetker receptek a siitéporos tasakokon).

Dér Cs. Dezsé — Markus Renata (2020): Uj utak a kulturalis marketingben. MMA MMKI,
Budapest, digitalis kiadas

Tarsadalmi feleldsségvallalas:

A tarsadalmi felel0sségvallalas azt jelenti, hogy a szervezet figyelembe veszi tevékenységének
a tarsadalomra és a kornyezetre gyakorolt hatasat.

Bauer Andras — Kolos Krisztina (szerk.) (2017): Markamenedzsment. [Digitalis kiadas]
Akadémiai Kiad6, Budapest, https://mersz.hu/hivatkozas/dj201mm_book1#dj201mm_book1
(2021.01.05.)

Szervezeti imazs:

A szervezet identitasanak a kifejez6dése, a fogyasztok és mas érintettek egy szervezethez
Bauer Andras (szerk.) — Horvath Doéra (2016): Marketingkommunikacié. [Digitalis kiadas]
Akadémiai Kiado, Budapest, https://mersz.hu/hivatkozas/dj58m_book1#dj58m_book1 (2021.
01. 06.)
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Szervezeti marka:

A szervezet alapértékeit, reputaciojat jeleniti meg a szervezet valamennyi érintettje szamara.
Bauer Andras — Kolos Krisztina (szerk.) (2017): Markamenedzsment. [Digitalis kiadas]
Akadémiai Kiad6, Budapest, https://mersz.hu/hivatkozas/dj201mm_book1#dj201mm_book1
(2021.01.05.)

Viasarlasosztonzés — eladasosztonzés:

Magyarul akcié, amikor valami olyan ajanlatunk van, amivel olcsobb lesz a
termékiink/szolgaltatasunk, vagy éppen ugyanazért a pénzért tobbhoz jut a fogyasztd. Ezek az
akciok tobbnyire rovidtavra szolnak, és rovidtavon hatnak. Nemcsak a vasarlok, hanem a
kereskedok, illetve az eladoszemélyzet 6sztonzése is beletartozik.

Papp-Vary Arpad (2010): JPE Marketing — Elmélet és gyakorlat jozan paraszti ésszel. KIT
Kiado, Budapest, 264. p.

Vizualis identitas, arculati elemek:

Azok, amelyekkel els6ként talalkozhatunk, megjelennek a szervezet/intézmény honlapjan, egy
céges kiadvanyon, a termékeken vagy netan az alkalmazottakkal valo talalkozas soran is
elséként tlinhetnek szembe. Ennek legfontosabb részét képezi a szervezet/intézmény neve,
logd, szinpaletta, betlitipus, szlogen és tagline.

Bauer Andras (szerk.) — Horvath Doéra (2016): Marketingkommunikaci6. [Digitalis kiadas]
Akadémiai Kiado, Budapest, https://mersz.hu/hivatkozas/dj58m_book1#dj58m_book1 (2021.
01.06.)

Virusmarketing:

A virusmarketing olyan internetes médiatartalmakba agyazott tartalom, amelynek f6 célja, hogy
szObeszédet generaljon, és a fogyasztok elektronikus szajreklam tutjan tovabbitsak.

Bauer Andras (szerk.) — Horvath Dora (2016): Marketingkommunikaci6. [Digitalis kiadas]
Akadémiai Kiado, Budapest, https://mersz.hu/hivatkozas/dj58m_book1#dj58m_book1 (2021.
01. 06.)
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I11. Gyakorlati feladatok

1. gyakorlati feladat: A telepiilési értéktarak hasznalata a markazasban

A gyakorlati feladat témakore, elméleti kapcsolodasa:

2.1. Megfelelés a helymarkanak

A gyakorlati feladat elnevezése: A gyakorlati feladat tipusa:
A telepiilési értéktarak hasznalata a (otthoni — tantermi — otthoni-tantermi)
markazasban (egyéni — kiscsoportos — plenaris)

Idétartam: 30 vagy 45 perc

A gyakorlati feladat célja: Kiemelni a megkiilonboztetésre alkalmas értékeket, értékelni

azok egyedi tulajdonséagait

A gyakorlati feladat célcsoportja: teljes hallgatoi kor

A gyakorlati feladat részletes leirasa:

A TELEPULESI ERTEKTARAK HASZNALATA A MARKAZASBAN
l.

Hogy egy-egy ember mit tart értékesnek az 6t koriilvevo vilagban, az elég szubjektiv dolog, s
inkabb izlésként szoktuk megfogalmazni azt. Hogy egy-egy kisk6zdsség mit gondol a dolgok
értékérdl, az mar sokkal inkdbb folyamatok, egymasra épiil6 torténések, viszonylatok, egyéni
nézetek talalkozasainak, 0Osszehangoldodasdnak eredménye. Hogy egy nagyobb kozosség
életében mi szamit értéknek, az pedig sokszor mar torténeti kategoria, de ami fontos benne,
hogy éppen ez az, ami egyike lehet a koz0sség meghatarozo jellemzdinek — a legnagyobb kozos
tobbszorosok: az életmod, a hagyomany, az 6rokség, a kozos eredmények és a kozos értekek.
Hogy mit tartunk magunkrél, a mualtunkrol, a jeleniinkrdl és a jovonkrdl fontosnak, hogy ebbdl
a hagyomanybol, az eleinktdl atvett orokségbdl mit tartunk meg, s mit adunk tovabb

utodainknak.

Ezek a benniinket koriilvevo értékek fontos motivumai lehetnek a kulturalis markék épitésének.
Akar 0gy, hogy egy érték koré szervezziik a markat (Zsolnay Kulturdlis Negyed, Munkacsy
Kulturalis Negyed), akar tigy, hogy adott értékeket motivumként hasznalunk fel a markazéasban

(logo-szerkesztés, vizualis arculat, idézetek stb.).
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Az értékek vilaganak Magyarorszagon kiépitett rendszere van, Ggy is mondhatnank, egy
felmend rendszerti szerkezete, melyet a 2012-ben kihirdetett Hungarikum toérvény és annak

végrehajtasi rendelete szabalyoz, és emel a nemzeti kulttra egyik kdzponti eleméveé.
A NEMZETI ERTEKPIRAMIS

Hungarikumok
Gydjteménye

A

Magyar Ertéktar

Megyei Agaﬁaﬁ Kiilhoni Nemzetrész
Ertéktar Ertektar Ertéktar

4 A »

4 »
Telepiilési Ertéktar : Kilhoni Telepillési
Tajegységi Ertéktar Tajegységi Ertéktar

Forras:http://www.hungarikum.hu/hu/content/hogyan-lehet-valami-hungarikum

Az értékpiramis csticsan a hungarikumokat talaljuk, ahova a Magyar Ertéktar kiemelkedd
nemzeti értékei kozilil a Hungarikum Bizottsag valasztja ki az arra érdemes teljesitményeket. A
Magyar Ertéktar a megyei, gazati és kiilhoni értékekbdl taplalkozik, mig a piramis alapjat a
telepiilési és a kistaji értéktarak képezik.

A torvény értelmében telepiilési értéktarat, Ertéktar Bizottsigot minden hazai telepiilés,
budapesti keriilet, és a kiilhoni nemzetrész lakoteriiletei is 1étrehozhatnak. A telepiilési értéktar
,,a teleptilési onkormanyzat tertiiletén fellelhet nemzeti értékek adatait tartalmazo gytijtemény”
—irja a torvény. S hogy mi szerepelhet ezekben a gylijteményekben? A természeti és az épitett
orokség, az agrarium, miiszaki megoldasok, ipari technologidk, régi lizemek, gasztronomiai
jellegzetességek, ¢életmod-néphagyomanyok, tobb évtizede kiemelkedd munkat végzé
kozosségek, sportcsapatok, nemzetkdzi és orszagos hirli események. A rendelkezések
értelmében ,,a torvény tiltja, hogy egy ember 6nmagéaban az értéktar elemévé valjon, de azt nem
tiltja, hogy ezen személy ¢életutja, munkassidga, egy egész életen at tartd tevékenysége

bekeriiljon az értéktarba.”
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Az ¢értéktar-mozgalom zéaszloshajoja hatarokon beliill és a hataron tali nemzetrészek
tamogatasaban a Nemzeti Mivel6dési Intézet, melynek székhaza stilszerlien a lakiteleki

Hungarikum Ligetben épiilt fel.

A hallgatok otthoni feladatként elemzik sajat telepiilésiik, tajegységiik értéktarat (ha ott nincs
ilyen, akkor a Megyei Ertéktarat), melynek bemutatasara otthon egy prezentdciét készitenek,

tomor leirasokkal, fotokkal szinesitve azt.

A prezentaciokban elsdsorban a mar markaépitésre hasznalt értékeket mutassak be (ha
van, kiemelve a hungarikumot, vagy a nemzeti, megyei értéktarakban szerepld
kincseket),

- majd a markadzasra alkalmas érték-értékek bemutatdsa kovetkezik, meghatdrozva a
lehetséges iranyt, sziikséges dontéseket (1) fejlesztésektol, a projektmodositason at, egy
iigyetlen nevii mlivhaz atnevezéséig...).

- A harmadik szakasz a motivumgytijtésre alkalmas kincsekrdl szoljon, jelolve akar
annak felhasznaldsi lehetdségeit (mintadtvétel, stilizalas, Gjragombolas stb.),

- skeriiljenck felsorolasra a motivumnak nem alkalmas értékek is.

- Zaréasként a prezentacio tartalmazzon kovetkeztetéseket, konkrét javaslatot is.

A kiemelések néhany lehetséges szempontja:

kulturalis markaépités,

- kozosségi kohézio, kozosségi aktivitas,

- kulturalis és kreativ ipari innovacio,

- az orokségek, hagyomanyok védelme, atorokitése,

- telepiilés- és gazdasagfejlesztési potencidl, turisztikai vonzerd,
- atelepiilések népességmegtartd képességének novelése,

- a generaciok kozotti ,,tavolsagok™ csokkentése,

- ahelyi és a nemzeti identitastudat er6sodése.
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Az elkésziilt prezenticiokat a hallgatok bemutatjadk egymasnak. Egy prezentaciod
demonstralasanak javasolt ideje a csoport 1étszamatol fiiggéen 8-12 perc, melyet nem fontos
egy alkalomra tenni, az is lehetséges, ha a bemutatokat szétosztjuk tobb talalkozasi alkalomra,
vagy minden elméleti 6ra végére beillesztiink egy-egy referatumot. Az 6sszes bemutatd végén
a tertilet, tajegység értékeirdl kirajzolodhat egy felhasznalhatdsagi térkép, mely segitheti majd

a hallgatokat munkahelyiikon a markaépités tényleges gyakorlati feladatainak ellatdséban.

A gyakorlati feladat végrehajtasanak értékelése: a foglalkozas alkalmas a hallgatok
Iényeglatd képességének, értékcentrikussdganak megitélésére. Javasolt, hogy a hallgatok

egymas munkajat értékeljék, akar parban, akar plenarisan.

Ertékel6 kérdések (felhasznalasuk irasban is torténhet):
1. Milyen szintjei vannak a magyar értéktar-rendszernek?
2. Mi a telepiilési értéktarak feladata?

3. Bekertilhetnek-e személyek a telepiilési értéktarba?
Specialis helyszini igények, koriilmények: természetes fénnyel és wifivel ellatott terem
Eszkozok: laptop, kivetitd

Alkalmazott médszerek: (egvéni feladatmegoldas, paros feladatmegoldas, Kiscsoportos

feldolgozas, megyvitatas, plenaris feldolgozas, megvitatas)

A gyakorlati feladat forrasa: sajat fejlesztés
Felhasznalt irodalom: http://www.hungarikum.hu, https://nmi.hu/

Ertékekre hangolédva. A nemzeti értékgylijtés modszertani kézikonyve. Nemzeti
Mivel6dési Intézet, Budapest, 2016. 122 o.

Sziikséges mellékletek: -
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2. gyakorlati feladat: Versenyképes identitas egy telepiilésen

A gyakorlati feladat témakore, elméleti kapcsolodasa:

2.1. Megfelelés a helymarkanak

A gyakorlati feladat elnevezése: | A gyakorlati feladat tipusa:

Versenyképes identitds egy telepiilésen (otthoni — tantermi — otthoni-tantermi)

(egyéni — Kiscsoportos — plenaris)

Idétartam: 45+30 perc vagy 60 perc

A gyakorlati feladat célja: Az Anholt-féle hatszog clemeinek vizsgalata egy adott

telepiilésre, és ez alapjan a helyi kdzmiivelddési intézmény értékelése

A gyakorlati feladat célcsoportja: teljes hallgatoi kor

A gyakorlati feladat részletes leirasa:

VERSENYKEPES IDENTITAS EGY TELEPULESEN
l.

Simon Anholt és Jeremy Hildreth 2004-ben publikalta el@szor az orszagimazsra vonatkozo
ikonikus hexagonjat. Ez a forma — a Pentagontol az Oktogonig — azdta igen divatossa valt a

markatérképészet vilagaban.

Az Anholt-féle hatszog, mely az orszagimazs mellett természetesen alkalmazhatd kisebb
foldrajzi egységekre is, lényegében kiemeli egy marka legjellemzébb tulajdonsagait.
Kozéppontjaban a brand esszenciaja helyezkedik el, az, ami igazdn szamit. Egy kulturalis
vallalkozasnal, egy koézmiivelddési intézménynél ez lehet példaul a kiildetés, a misszid
meghatarozasa. Mik a céljaink, hogyan kivanjuk valtoztatni a pozicidnkat, mit szeretnénk elérni
latogatdinknal? Van-e elég hitlink hozza? De lehet ez a hatszog Osszegzése is, mely a

versenyképes identitast irja le nekiink.
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Feladatunk, hogy elkészitsiik egy telepiilés, és az ott miikodd kulturalis kozpont, miivelddési
haz Anholt-hexagon szerinti elemzését. A hallgatokat hat kiscsoportra osztjuk, melyeknek egy-

egy megkozelitési pont kidolgozasat kell otthoni munkaként elvégezni.

- A c¢él, hogy az elméletben tanultak alapjan feltérképezziik a telepiilés adottsagait,
adalékokat, konkrét javaslatokat szolgaltatva egy esetleges helyi versenyképességet
noveld, pozitiv telepiiléskép kialakitasat segitd stratégia elkészitéséhez.

- Az elemzésnek egy legalabb 12-14 diat tartalmazo, hat-hét perc alatt prezentalhato
attekintést kell nytjtania az adott szegmensrdl, adatokkal, eredményekkel alatamasztva
azt.

- A megkozelitésben minden csoportnak el kell helyeznie a telepiilés kozmiivel6dési
intézményét is, bemutatva, hogy milyen szerepet vallal az adott komponens
miikodésében.

- Az utols6 dian a kiscsoportnak javaslatokat kell tennie az altaldnos és kozmiivelddési

fejlesztések irdnyara, modjara, a markaépités lehetoségeire.

A hat kiscsoport tennivaloi:

1. Az els6 csoport feladata a telepiilés politikai életének vizsgalata. Ebbe beletartozhat az
onkormanyzat stabilitasa, dontések, partviszonyok, pozitiv-negativ felhangok, vitak, deviancia,

illetve kdzbiztonsag, a kozszolgaltatasok ellatottsaga, szinvonala.

2. A masodik csoport az ott é16 emberekkel, a lakossaggal foglalkozik. Itt alkalmazhatunk
szociologiai megkozelitéseket is, vizsgaljuk a demografiai helyzetet (eloregedés, sziiletések,
kordsszetétel), az életmodbeli adottsagokat, a civil kdrnyezetet, a lokalpatriotizmus mértékét
stb., de ide tartoznak a telepiilés nagyjai, a vendégszeretet, a baratsagossag szemlélete, a
népcsoporti, etnikai kisebbségi jellemzok (palocok, jaszok, kunok, illetve szarvasi szlovaksag,

tolnai-hegyhati németség stb.).

3. A harmadik csoport a gazdasdgi progressziot, a beruhazasokat elemzi. Milyen befektetések
jellemzik a teleptilést (ipar, agrarium, kereskedelem vagy turizmusfejlesztés), milyen nagy
projektek részesei (MVP, vidékfejlesztési programok stb.), lathatok-e Osszefoglalo célok,

hogyan szolgaljak ezek az elképzelések a telepiilés- és gazdasagfejlesztést.

4. A negyedik csapat a telepiilési markakkal foglalkozik. Egyrészt azzal, hogy maganak a

telepiilésnek van-e kialakult hire-rangja, masrészt, hogy magan a telepiilésen miikodnek-e
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ismert markak (természeti értékek, kulturalis teljesitmények, ipari termékek, épiiletek stb.).
,Mind a belsd, de kiilonosen a kiilsé identitas épitésében meghatdrozo szerepe van a markanak,
melyek varosmarkaként osszesimulnak a Cl-épitéssel,t mig ondllé — a varoshoz kétéds —
wtermékmarkdk«, »szervezeti markdk« megjelenésekor azt erdsito, épitd funkcioval birnak”

(Piskoti 2015).

5. Az 6todik kiscsoport feladata a telepiilés turisztikai életének feltérképezése, a latnivalokat,
torténeti-hagyomanyi  érdekességeket tartalmazé kis vonzerdleltar elkészitése, a
szallaskapacitas felmérése, a vendéglatas szinvonalanak meghatarozasa. Része-e a telepiilés
valamelyik kiemelt desztindcionak, milyen az elérhetdsége, milyen helyet foglal el a
fogadoteriilet turisztikai palettajan, szolnak-e ide utazési ajdnlatok, csomagok. Ha van, milyen
a szinvonala az invitaciés honlapnak, miikodik-e a telepiilésen tourinform iroda, vagy mas

informacios pont stb.

6. A hatodik csoport a kulturdlis adottsagok elemzését végzi. Milyen az intézményi ellatottsag,
vannak-e kiemelkedd teljesitmények, kotédnek-e a telepiiléshez hirneves emberek, ¢16-e a
kulturalis 6rokség, a hagyomanyok, milyen a programkinalat (fesztivalok, gasztrondmiai
napok, nyari szinhaz stb.). Van-e a telepiilésnek valamilyen legendariuma, és ezt hasznaljak-e
az ottaniak. ,,...bar a kultura a legkevésbé megfoghat6 a dimenzidk koziil, mégis ez az, ami a

legjobban megkiilonboztet, amivel leginkabb pozicionalni lehet” (Papp-Vary 2019: 94).

A prezentaciokat a kiscsoportok bemutatjak egymasnak, majd az utolso, kovetkeztetéseket
tartalmazo didk alapjan a csoport kozosen kialakit egy javaslatcsomagot, mely erdsitheti a

telepiilésmarka versenyképességét.

A koz6s munkét segitheti a valos értékek ismerete, egy objektiv Onkép/telepiiléskép

megrajzolasa, ésszerii elképzelések felvazolasa, és a stratégiai gondolkodas.

1 Competitiv Indentity — Anholt kifejezése: ,,versenyképes identitas”
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A gyakorlati feladat végrehajtasanak értékelése:
A kiscsoportoknadl a prezentaciok mindségét, Osszetettségét, lényegkiemelését,
szerkesztettségét értékeljiik.

Ertékeld kérdések:

1. Ki(k) lehet(nek) a helyméarka tulajdonosa(i)?

2. Milyen értékek iranyitjak a helymarkat?

3. A telepiilések vonatkozasaban milyen komponensei vannak az Anholt-féle

hatszognek?

Specialis helyszini igények, koriilmények: természetes fénnyel és wifivel ellatott terem
Eszkozok: kivetitd, lapozotabla
Alkalmazott modszerek: (egyéni feladatmegoldas, paros feladatmegoldas, Kiscsoportos
feldolgozas, megvitatas, plenaris feldolgozas, megvitatas)

A gyakorlati feladat forrasai:

Piskoti Istvan (2015): Teriileti identitds, mint a markaépités alapja. Miskolci Egyetem.
,Tarsadalmi innovaciok generdlasa Borsod-Abatij-Zemplén megyében” TAMOP-4.2.1.D-
15/1/KONV-2015-00009. http://t-modell.uni
miskolc.hu/files/8874/6_Ter%C3%BCleti+identit%C3%A1s+%C3%A9s+m%C3%Alrka
%C3%A9p%C3%ADt%C3%A9s_06.docx.

Papp-Vary Arpad (2019): Orszagmarkazas. Versenyképes identitas és imazs teremtése.
Akadémiai Kiado, Budapest, 228 o.

Sziikséges mellékletek: nincsenek
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3. gyakorlati feladat: A meggyo6zés iskolaja

A gyakorlati feladat témakore, elméleti kapcsolodasa:

2.2. Eros bels6 marka 1étrehozasa

A gyakorlati feladat elnevezése: A gyakorlati feladat tipusa:
A meggy0zés iskolaja (otthoni — tantermi — otthoni-tantermi)

(egyéni — kiscsoportos — plenaris)

Idétartam: 45 perc

A gyakorlati feladat célja: A munkatarsak elkotelezettségének ndvelése, szobeli
kommunikéci6 gyakorlasa

A gyakorlati feladat célcsoportja: teljes hallgatoi kor

A gyakorlati feladat részletes leirasa:

A MEGGYOZES ISKOLAJA

Az intézményeknél, szervezeteknél gyakorta el6fordul, hogy 1) munkatarsak keriilnek
felvételre, és amellett, hogy végigjarjuk velikk az intézményt, bemutatjuk 6ket mindenkinek,
atadjuk nekik a szervezeti és mitkddési szabalyzatot és a munkatervet, hogy tanulméanyozzak,
¢s j6 munkat kivanunk, érdemes megismertetni veliik 1) munkahelyiik célkitiizéseit, jellemzdit,
belsé szokésait. Meggydzni Oket arrdl, hogy ez a legjobb cég, amit valaszthattak, és hogy annak

fejlddése, latogatoi korének boviilése most mar az ¢ feleldsségiik is.

Minden hallgatd kivalaszt egy kulturdlis markat, egy agorat, egy fesztivalt, egy
mivészegylittest, ¢és otthoni munkaként igyekszik vele a legalaposabban megismerkedni.

Megismerni €s értelmezni  annak stratégigjat, fellelhetd dokumentumait, stilusat,

kommunikéciojat, szolgaltatasait (ez persze lehet a sajat munkahelye is, ha az markaképes).

Feladata az lesz, hogy a kovetkezd foglalkozason az intézményhez érkez6 harom ,.0j
kolléganak™ 6t percben bemutassa, hogy mi az a marka, amelynek szolgalataba allnak. Ehhez
egy meggy0z06 prezentaciot készit, mely tartalmazza a legfontosabb érveket, és az azokat
alatdmasztd adatokat, eredményeket. A  prezentdcid természetesen szinesithetd

targybemutatassal (konyv, alkotomiivészeti alkotas stb.), zenével, videdbejatszassal.
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Néhany jo tanacs a hallgatoknak:

A prezentécio készitése soran figyeljlink arra, hogy a megadott id6hoz elegendd, és ne tobb diat
készitsiink (erre az 5 percre tiznél ne legyen tobb). Ugyeljiink az olvashatdsagra, és az oldalak
atlathatosagara. A zavaros vizual a prezentaciok legnagyobb ellensége. Igényes kereteket és
hatteret valasszunk, s hozzaill6 betiitipust, a kiemeléseket d6lt betiivel (kurziv) hangsulyozzuk
¢s ne aldhuzassal vagy kovéritéssel. Ne hasznaljunk ketténél tobb betiitipust és kék betiit!
Mindig illesszlink be képeket (egyébként hallgatésagunk elunja a szoveget), €s a jogvédelem
tisztelete miatt csak sajat készitésti, vagy nyitott forraskodu fotokat hasznaljunk. A
videdhivatkozas beszerkesztése komolyabb miigondot ¢és az eldadas helyszinén torténd
kiprobalast igényel. Az elsé dia cimdia, ahol szerepeltessiik a témat, és a készitd nevét, az
eldadas napjat, illetve képzés esetén annak helyét, csoportszamat. Ha tobb témakdriink van (itt
most ne legyen sok!), szinekkel (pl. szalagcimek, hatterek) és bevezetd tartalomjegyzékkel
valasszuk szét az egyes részeket. A zarodidn pedig mindig kdszonjiink el, s legjobb, ha a
bucsuszd illik témankhoz, és egy kicsit abbol, vagy sajat karakteriinkbdl fakad (filmes vetitésnél
the end, to be continued stb.), de ha ezutan a prezentacié megvitatasa torténik, akkor: VAROM
A KERDESEKET! felirat a megfelelé. A vetités szovegében mindig legyiink mértéktartoak,

inkabb otletesek, mint vicceskedok, s inkabb tomorek, mint feliiletesek.

A tandran a hallgatok egyenként 5-6 percben bemutatjak otthon elkészitett prezentacioikat. Ha
modd van ré, jatsszuk is el ezeket a helyzeteket, iiltessiik oda a harom ,,4j kollégat”, s az eldado
koszontse 6ket, mint a valasztott intézmény, fesztival vagy szervezet felelds munkatérsa, és
amellett, hogy igyekszik meggydzni 6ket, hogy helyes volt a munkahely-valasztasuk, készitse
fel tarsait a mindenképpen elvarhato elkotelezédésre, hiszen ha a bemutato végeztével felallnak,

6k is ennek a kulturalis markanak a képviseldi lesznek!

A bemutat6 el6adas soran

teremtsiink kontaktust hallgatosagunkkal,

- legyiink kdézvetlenek, de ne bizalmaskodok,

- legyiink magabiztosak, de ne folényesek,

- legylink informativak, adataink, kijelentéseink legyenek targy- és tényszertiek,
- sz@jlink a szovegbe néhany emocionalis, érzelmekre hato mondatot, gondolatot,
- aktivizaljuk 0 munkatarsaink figyelmét,

- s er0sitsilk meg Oket abban, hogy jo helyen {ilnek...

80



Es hivjuk fel a hallgatok figyelmét Sas Istvan gondolatara, hogy a szolgéltatast vasarlok ,,a

tartalom hitelessége helyett a megszdlalok hitelességére és kommunikacio stilusara figyelnek”.

Természetesen, ha a tartalom hiteltelen, akkor nekiink magunknak is nehéz hitelesnek maradni.

A gyakorlati feladat végrehajtasanak értékelése:
- Egyénenként értékelendd, egyrészt a prezentacidé mindsége, masfeldl a verbalis
teljesitmény a kisel6adas soran,
- amindenkori harom ,,4j kolléga”, akar pontozéssal, akar mas mindsitéssel,
értékelheti ,,meggydzottségét”.
Ertékel6 kérdések:
1. Egy szolgéltatismarka kommunikéciojaban milyen szerepe van a bels6
marketingnek?
2. ,,A stilus maga a marka!” Igaz-e ez a kijelentés?
3. Igazolhat6-e ez az allitas: ,,minél nagyobb a dolgozdk elkotelezettsége, annal
nagyobb a cég eredményessége”?
Specialis helyszini igények, koriilmények: természetes fénnyel és wifivel ellatott terem
Eszkozok: kivetitd, laptop

Alkalmazott modszerek: (egyéni feladatmegoldas, paros feladatmegoldas, kiscsoportos

feldolgozas, megvitatas, plenaris feldolgozas, megvitatas)

A gyakorlati feladat forrasa: sajat szerkesztés
Felhasznalt irodalom: http://www.sasistvan.hu/files/letoltheto_reszletek/reklam12.pdf

Sziikséges mellékletek: nincsenek
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4. gyakorlati feladat: Bels6 kommunikacio a marka szolgalataban

A gyakorlati feladat témakore, elméleti kapcsolodasa:

2.2. Eros bels6 marka 1étrehozasa

A gyakorlati feladat elnevezése: A gyakorlati feladat tipusa:

Bels6é kommunikécio a marka szolgéalatdban (otthoni — tantermi — otthoni-tantermi)

(egyéni — kiscsoportos — plenaris)

Idétartam: 30 perc

A gyakorlati feladat célja: A bels6 kommunikacionak ¢€s informécidaramlasnak
gyakorlati feladatok altal torténd mélyebb megismerése egy agora-tipusu intézmény
szabalyzatai alapjan

A gyakorlati feladat célcsoportja: teljes hallgatoi kor

A gyakorlati feladat részletes leirasa:

BELSO KOMMUNIKACIO A MARKA SZOLGALATABAN

l.

Az Agoéra Veszprém Kulturalis Kozpont szakmai folyamatszabalyozési tevékenysége az
ismeretterjesztés, a kiallitdsok, a rendezvények, taborok, miivel6dd kozdsségek €s a kozdsségi
szolgaltatdsok teriiletére terjed ki, megalapozva az eseti ¢és a folyamatos
nyomonkdvethetdséget. Az intézményi kontrollrendszer miikodéképességének fenntartdsdhoz
nélkiilozhetetlen az informécid és kommunikacio egyiittes €s célzatos hasznalata. Az intézmény
Bels6 Kontrollrendszer Szabalyzata a kdvetkezoképp fogalmaz:

»A vezetés képességét a megfeleld dontések meghozatalara alapvetden befolyasolja az
informécié mindsége, amely magaban hordozza azt a kovetelményt, hogy az informacionak

megfelelonek, idoben rendelkezésre allonak, aktualisnak, pontosnak és elérhetdnek kell lennie.

Megfeleld (azt az informaciot kapja, amire sziikség van),
idében rendelkezésre allo (akkor biztositott, amikor sziikség van ra),
aktualis (ez a legutols6 megszerezhetd informacio),

pontos (korrekt, hibatlan), €s

O O O o o

elérhetd (az érintett személyek konnyen hozzajuthatnak).
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Az intézmény teljesitményével kapcsolatos informacio és kommunikacié ad lehetdséget a
miveletek szabalyszeriiségének, etikussaganak, gazdasagossaganak, hatékonysaganak ¢és

eredményességének értékelésére.”

A fenti gondolatok nem csak a vezetéselmélet problémai. Foglalkozasunk els6 feladata, hogy
vizsgaljuk és vitassuk meg, hogy a bels6 informacidk ezen 6t jellemzdje hogyan kapcsolodhat

az intézmény markaértékéhez.
Megvalaszoland6 kérdéseink:

1. A belsé informaciok mindegyikének el kell jutnia a megfelelé helyre, egyébként
informaciohiany 1ép fel az intézményen beliil. Mivel a szervezet felépitése jol kothetd a
marka felépitéséhez, ezért lehetséges, hogy a belsé informacidhiany jelzi a marka

hianyossagait is? Keressiink erre példakat!

2. Milyen megitélésbeli problémat okozhatnak a kozdnségben kialakult markaképiinket
illetden, ha mi nem adjuk 4t egymdsnak idében a sziikséges belsé informéciokat, s igy
késnek a visszacsatolasok is? Milyen eltéréseket képezhet ez a szervezeten beliil?

Mondjunk erre példakat!

3. Milyen visszhangot okoz egy elavult informacié a munkatarsak korében,
- ha a vezetés iranyabol nem korrigaltak,
- ha két munkatérs vagy két team kdzott maradt el a megujitasa,

- ha a szervezeti egységek iranyabol a vezetés felé tortént az elmaradas?

4. Mennyiben segiti a markaépitést, hogy az intézményen beliil mozgd informaciok

hitelesek, tartalmasak, azaz pontosak?

5. A kozmiivelddésben sok a nyitott, kozosségvezérelt, vagy legaldbb is kozosségorientalt
szervezet. J6 az, ha ez a nyitottsag a bels6 informacidomozgasokat is kinyitja? Nem valik

ezzel sebezhetdvé az intézmény/szervezet személyisége?

Az Agoéra Veszprém kommunikacids terve a kontrollszabalyzatra épiil. ,,A kommunikaci6 a
szervezeten belill kezdédik” — olvashatjuk a bels¢ kommunikaciordl sz6l6 bekezdésben. A
dokumentum értelmében az intézmény belsé kommunikacidja a kontrollrendszerhez hasonléan
szintén Ot pontban hatdrozhatdé meg. Amig a kontrollszabalyzat ot jellemzdje ,,csak”

befolyasolja az intézmény szolgaltatasi markajaval kapcsolatos folyamatokat, addig a
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kommunikécios tervben foglalt pontok meghatdrozzak azt. Keressiink példakat a markaértékek

megjelenitésére az alabbi belsé kommunikacids feladatokban:

- ,az intézmény kiildetése és stratégiaja altal meghatarozott célkitlizés valamennyi
munkatars szamara ismert legyen;

- j0 munkahelyi légkér megteremtésével fokozzuk a munka hatékonysagat, a
munkatarsak motivaltsagat;
megismerését;

- az alulrdl felfelé és a feliilrdl lefelé haladd informacidk a megfeleld iddben, torzités
nélkiil jussanak el az illetékeshez;

- lehetdséget adjon a munkavallalok szdmara a véleménynyilvanitasra a szervezetet érintd

kérdésekben”.

A bels6 kommunikaciéot — mind a szdbeli csatorndkat (értekezletek, belsd események,
benchmarking, személyes vagy telefonos kontaktus), mind az irasbeli csatornakat illetéen
(szabalyzatok, dokumentumok, feljegyzések, tervezési lapok, hirdet6tablak) — a felelésok

megjelolésével az intézmény tervezi, és hatékonysagat folyamatosan értékeli.

A gyakorlati feladat végrehajtasanak értékelése:
Ertékelendék a jo hozzaszolasok, a kérdésekre adott vilagos valaszok, a sajat
munkatapasztalatbol hozott példak.
Ertékeld kérdések:
1. A munkaltat6i marka mikodtetése kicsit HR- vagy kicsit marketingfeladat.
Hogyan miikddhet ez egy kozdsségi intézmény/szervezet gyakorlataban?
2. Milyen csatornai lehetnek a belsd informacidaramlasnak?

3. Milyen technikai megoldasok segithetik a belsé informécidaramléast?

Specialis helyszini igények, koriilmények: természetes fénnyel és wifivel ellatott terem
Eszkozok: lapozotabla
Alkalmazott modszerek: (egyéni feladatmegoldas, paros feladatmegoldas, kiscsoportos

feldolgozas, megyvitatas, plenaris feldolgozas, megvitatas)

A gyakorlati feladat forrasa: sajat szerkesztés
Felhasznalt irodalom:

Agora Veszprém Kulturalis Kézpont Kontrollrendszer Szabalyzata,
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Agora Veszprém Kulturalis Kézpont Kommunikacios terv,

Ellendrzési jelentés a belsd kontrollrendszer vizsgélatarol az Agéra Veszprém Kulturalis
Ko6zpontnal, 2019

Sziikséges mellékletek: nincsenek
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5. gyakorlati feladat: A nevek biivoletében

A gyakorlati feladat témakore, elméleti kapcsolodasa:

3.1. Nev
A gyakorlati feladat elnevezése: A gyakorlati feladat tipusa:
A nevek buivoletében (otthoni — tantermi — otthoni-tantermi)

(egyéni — kiscsoportos — plenaris)

Idétartam: 30 perc

A gyakorlati feladat célja: Hozzanak gyakorlati példat arra, hogy egyes kdzmuvelddési
intézmények miben tekintheték ,masnak”, mi az egyedi jellemzdjik, ami
megkiilonboztetni 6ket egymastol.

A gyakorlati feladat célcsoportja: teljes hallgatoi kor

A gyakorlati feladat részletes leirasa:

A NEVEK BUVOLETEBEN

A markazas szakirodalmaban tobbnyire elkeld helyre keriil a marka neve. Egy jol csengd név
kiallja a mérkaépités elsé probajat, a megjegyezhetéséget. Erdemes tehat keriilniink a
tucatneveket. Ma Magyarorszagon minden masodik énekkart Kodaly-korusnak hivnak, és
persze minden elsét Bartoknak. Kell egy vilagszinvonall munka ahhoz, hogy koziiliik
kiemelkedjen egy debreceni Kodaly Korus, vagy egy szegedi Bartok Béla Noikar. Tucatnyi
Munkécsy Mihaly miivel6dési hdz van, s még tobb Petdfi vagy Arany Janos. Persze a Petdfi jo
helyen van Kiskdroson, s jo helyen lenne az Arany is Nagyszalontan, de ott a miivelddési hazat
Zilahy Lajosrol nevezték el, aki szintén a varos sziilotte. J6 az ,,Aranytiz” is, ami nem is annyira
a koltéorias személyére, sokkal inkabb az V. keriileti Arany Janos utca 10-es szdmu hédzara
vonatkoztat. Ahol viszont nem éltek, nem jartak e nagysagok, ahova nem koti semmi Oket, ott

sokkal nehezebb megbirkozni a markazas feladataval.

Konnytinek tinik a valasz, hogy hol van a http://vacimuv.hu oldal gazdaja. No nem Vécott,
hanem a Nyirség fovarosaban, a Nyiregyhdzi Vaci Mihaly Kulturalis Kézpont az. Hasonlo
fejtorést okozhat bizonyos megkozelitésekben a békési Kecskeméti Gabor Kulturalis Kézpont
neve is. Nehéz mit kezdeni egy ,,L4azar Ervin Vérosi Konyvtar és Szemere Pal Miivelédési Haz”

intézménynévvel, s nem hogy nem konnyii a fehérgyarmati Bardos Lajos Altalanos Miivelédési
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Kozpont, Ovoda, Konyvtar és Alapfoka Miivészetoktatasi Intézmény nevét megjegyezni, de
torténetet sem konnyi mellé talalni, hiszen a zeneszerzd sosem élt a telepiilésen.
Azt, hogy a névnek mi legyen a masodik fele, a Kulturalis Torvény 77. §-anak (5) bekezdése

Iényegében behatarolja:

»A kdozmiivelddési intézmény tipusa — jogszabalyban meghatarozott szakmai, személyi és
infrastrukturalis feltételek megléte esetén — lehet:

a) miivelddési haz,

b) miivel6dési kozpont,

c) kulturalis kézpont,

d) tobbfunkcids kdzmiivelddési intézmény,

e) népfoiskola,

f) népi kézmiives alkotohaz,

g) gyermek-, illetve ifjusagi haz, valamint

h) szabadid6kozpont.”

A 78.§ valamint a 20/2018-as EMMI végrehajtasi rendelet I11. fejezete pedig ki is részletezi azt
pontosan a telepiilésnagysdg, szolgaltatdsi kotelezettségek, épiileti és személyzeti

kovetelmények meghatarozasaval egyfitt.

Tehat az intézménynév elso része az izgalmasabb, a kevésbé altalanos. Itt mar koncentralhatunk

a markazasra.

I.
Els6 1épésben készitsiink laptopon, okoseszkodzzel tablazatot!

1. Mindenki valasszon maganak mind a hét intézménytipusbol egy-egy valds intézményt,
s vizsgalja meg annak elnevezését, tartalmaz-e telepiilésnevet (van, amikor az csak a
telephelyi cimben szerepel), hires személyiséget, fantazianevet, teriileti jellegzetességet,
¢s pontosan hasznalja-e a Kulturdlis Torvény 78. §-ban eldirt névhasznalati

kotelezettségeket.

2. Gylijtsék be a hallgatok e helyek egyéb névhasznalatat (becenév, mozaiksz6, emlegetett
név). Ezeknek sokszor csak Facebook-bejegyzések, helyi hiradasok kapcsan lehet

nyomara jutni.

3. Jegyezzék fel az online elnevezésiiket (e-mail-cimiiket, weboldal-cimiiket, Facebook,

Instagram neviiket), és vizsgaljak meg azok kovetkezetességét.
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A hallgatok tablazataikat vetitsék ki, és rovid jellemzéssel mutassak be a kovetendo jo példékat,
az érdekességeket, és illessék kritikaval a hibas elnevezéseket, tegyenek javaslatot alkalmasabb
nevekre, rovidnevekre, jellemzébb e-mail-cimekre. Egy rossz névvel ugyanis szinte lehetetlen
j6 markat csinalni.

Elemzéseinknél ne felejtsiik az elméleti rész jo tanacsait a névvalasztast illetden:

- legyen rovid és egyszerii,

- legyen megkiilonboztetheto,

- legyen jelentése,

- legyen képes képi vagy érzelmi asszocidciora,

- legyen jo hangzadsa!

Eseményeink egy része, kiilondsen a fesztivalok, egy-egy telepiilés, budapesti keriilet,
tajegység korabban volt dolgaibdl, hagyomanyaibol épiil fel. Sokszor eléfordul azonban, hogy
egy-egy fesztival neve nem utal annak helyére, s a nagy fesztivaltengerben nehézz¢ teszi a hajos
szamara a navigdciot. A nagyobbak és hiresebbek egy idd utan telepiilésnév nélkdil is
beazonositotta valnak az atlagpolgar szamara, de ezen azért sokat kell dolgoznia a szervezéknek
(VOLT, Balaton Sound, SZIN, Miivészetek Volgye, Duna Menti Folklorfesztival, Campus).
Nehezebb a dolguk az egyre szaporodd underground fesztivdloknak (UH Feszt, Bonusz,
Alparfeszt, Fekete Zaj, Kolorad6 stb.), s a végelathatatlan mennyiségli gasztronomiai
fesztivalnak, melyek kozt lassan mar minden élelmiszerre jut egy-egy népiinnepély, s minden
szolobirtokra egy-egy bornapok. Konnyebb a dolga a Bajai Half6z6 Fesztivalnak, a Csabai
Kolbaszfesztivalnak, a Makoi Hagymafesztivalnak, az Egri Bikavériinnepnek, mert
hungarikumokra épiilnek, s eredetvédettségiiket unids oltalom biztositja. A hegyaljai sziiret mar
a 18. szdzad végén fogalom volt a magyar kozéletben — egy valamire valdo nemesnek vagy
sz016je volt Tokaj kornyékén, vagy egy bardtja, aki meghivta oda sziiretre... Egy marka

felépitésében a gyokerek sokat szamithatnak.

A feladat, hogy keressilink fesztivalokat, taldlkozokat, vizsgaljuk meg az elnevezésiiket, és
nézzilk meg, kapcsolhatok-e valamilyen modon a helyi értékekhez, megtalalhatoak-e az
értéktar-gylijteményben. Hogyan jelennek meg ezek a gyokerek, a szerves réaépiilés az
elnevezésekben. S ha nem taldljuk ezt az organikussigot, nézziik meg azt, hogy

teremtodhetnek-e 1j legendak...
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A gyakorlati feladat végrehajtasanak értékelése:
Ertékelni lehet a tablazatok igényes, pontos megvaldsitasat, a valasztott intézmények
elemzéseinek mindségét, a témara torténd koncentralast, az elméleti anyag hasznalatat.
Ertékel6 kérdések:
1. Milyen tulajdonsagokkal kell rendelkeznie az ideélis, markazhato
intézménynévnek?
2. Milyen jellemzdket arul el az intézmény tipusa az elnevezés
vonatkozasaban?
3. Ha vannak markazasi céljaink, milyen nevet adjunk egy konnylizenei
fesztivalnak?
Specialis helyszini igények, koriilmények: természetes fénnyel és wifivel ellatott terem
Eszkozok: okostelefonok, tabletek, laptopok, kivetitd

Alkalmazott médszerek: (egyéni feladatmegoldas, paros feladatmegoldas, kiscsoportos

feldolgozas, megyvitatas, plenaris feldolgozas, megvitatas)

A gyakorlati feladat forrasa: sajat szerkesztés

Sziikséges mellékletek: nincsenek
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6. gyakorlati feladat: A szlogenerator

A gyakorlati feladat témakore, elméleti kapcsolodasa:

3.2. Szlogen
A gyakorlati feladat elnevezése: A gyakorlati feladat tipusa:
A szlogenerator (otthoni — tantermi — otthoni-tantermi)

(egyéni — kiscsoportos — plenaris)

Idétartam: 30 perc

A gyakorlati feladat célja: Hozzanak gyakorlati példat arra, hogy egyes kdzmuvelddési
intézmények miben tekintheték ,masnak”, mi az egyedi jellemzdjik, ami
megkiilonboztetni 6ket egymastol.

A gyakorlati feladat célcsoportja: teljes hallgatoi kor

A gyakorlati feladat részletes leirasa:

A SZLOGENERATOR
l.

Megvizsgalva hlisz nagy kozmiivelddési intézményt, koztik Agora Pluszokat, agorakat,
budapesti megakdzpontokat, azt kell latnunk, hogy a zaszldshajoknak csak egynegyede hasznal

zaszIot...

A két Agora Plusz esetében altalanos vezérmondatokat taldlunk. A debreceni szlogen: ,,Fedezd
fel az Agorat!”, ami csak a felfedezés szoval utal kicsit az intézmény tudomanyos voltara. A
Budapesti Metropolitan Egyetem (METU) hallgatoi altal a gy6ri Mobilis-rol készitett
elemzésben ezt olvashatjuk: ,,A kozpont szlogenje egyezik a markanévvel, nincs ellentmondas:
»Mozgasban a tudomany«. Mind a markanévbdl, mind a szlogenbdl rajoviink tehat, hogy ez
egy olyan kidllitdsi kdzpont, amely megmozgatja az oda latogatokat és a mozgas altal

felfedezésre invitalja dket.”

Az agora-program harom alapfunkcioja a képzés-, az élmény- és a kozosségi funkcid. Ezt
igyekszik tudatositani 2013 6ta a Csabagyongye ,,TEK A”-ja, belepakolva a Tudast, az Elményt,
a Kozosséget, s a mindezeket Osszefogd Alkotast a csalad legfontosabb értékeit rejtd ,.kis
faliszekrénybe”. Hasonloan az értékre és az élményre fokuszal a szazhalombattai szlogen is —

,Erték és ¢lmény”, mig a tatabanyai ,,Itt mindig torténik valami!” felkialtas a METU hallgatok
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értékelése alapjan ,kivancsivd teszi az embert, hogy mi minden torténhet ott, ami altal

cselekvésre birhatja az embert”.

De jelmondatuk csak nekik 6tiikknek van a huszbol...

A hallgatok harom-négy fos csapatokat alkotva, otthoni munkaként kivalasztanak egy olyan
intézményt, aminek nincsen szlogenje. Feltérképezik annak tevékenységét, latogatdi korét,
pozicidit, marketing- és kozosségimédia-megjelenéseit, elemzik nevét, telepiilési tradicioit,
majd errdl készitenek egy 10-12 dids vetitést, melynek kdvetkeztetése, hogy milyen dsszetevok

alapjan érdemes megalkotnia szlogenjét.

Az utols6 didn pedig generéljanak egy (vagy rangsorolva maximum 3) szlogent a kivalasztott

szervezet szamara.

Fontos, hogy a kiscsoportoknak a feladat eldkészitése soran Ossze kelljen dolgozniuk,
levelezést, lizenetvaltast, konferenciabeszélgetést, kreativ értekezletet, munkamegosztast

kelljen csindlniuk az eredményes munkéhoz.

Ahhoz, hogy jol miikodjon a ,,SZLOGENERATOR?”, a hallgatoknak az otthoni munka soran

figyelembe kell venniiik az elméletben leirtakat, melyek a jo szlogenek jellemzdit mutatjak be.

crer

végtermékeét, a kivalasztott intézmény szamara javasolt szlogent. A bemutatasokon lehetdleg
minden csapattag kapjon szot, és igyekezzenek jol elokészitett anyaggal kihasznalni a

rendelkezésre allo 6-7 percet.

Az elhangzott bemutatok utan a foglalkozasvezetd egyenként értékeli a kiscsoportok munkajat.
(Amennyiben sikeres feladatmegoldasok sziiletnek, — amelyik megoldasrol, otletrél maga a
csoport, vagy a foglalkozasvezetd tgy itéli meg — elkiildhetd az érintett intézménynek

javaslatként.)
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V.

Jane Anderson filmje, ,,A szlogengyaros csaladanya” Evelyn Ryan igaz torténete. A
tizgyermekes Ohio-i asszony Kkildtdstalan pénziigyeik miatt mindent lehetséges dolgot
megprobal a csaladi kassza egyensulyba hozasara, igy jelentkezik egy reklamszlogeniro
versenyre is. A dolog bejon, s6t nagyon is bejon. Nekiink talan elég lesz az a tanulsag ebbdl a
filmbdl, hogy igenis a szlogeneknek igen nagy jelentdségiik lehet mai vilagunkban.

Minden idék tiz legjobb szlogenjét hirdette ki egy internetes oldal, a
https://www.qualitylogoproducts.com. A top 10-ben ott van az els6 helyen a Nike — Just Do It,
masodikon az Apple — Think Different, negyediken a Coca-Cola — Open Happiness, hatodikon
az M&Ms — Melts in Your Mouth, Not in Your Hands szlogenje.

Kiilon feladatként a hallgatok készitsék el a legjobb magyar kulturalis szlogenek tizes listajat.
Ebben fesztivaloktol a tabani koncerteken 4t az agordkig barmi lehet, csak kulturalis kotddése
legyen. Lehet ez egy mecénas szlogenje, mely az altala timogatott eseményrdl szol, lehet egy
projekt hivomondata is, vagy egy Eurdpa Kulturalis Févarosa palyazat szlogenje. A lényeg az,
hogy mintaértékii, jo szlogenek legyenek ¢€s természetesen magyar nyelviiek. Mivel még a
legnagyobb intézmények tobbsége is szlogen nélkiil dolgozik, ezért a gytijtést javasolt otthoni
feladatként megoldani, ne vigye el az egész 6rat a bongészés.

A foglalkozason mar csak a legjobbakat kell 6sszegyljteniink valamelyik gyors elektronikus
eljarassal. Ezutdn mindenki rangsorol, dsszesitjiik a helyezési szdmokat, és amelyik szlogen a

legalacsonyabb szamot éri el, kihirdetjiik ,,A Legjobb Kulturalis Szlogen™ dij tulajdonosanak!

A gyakorlati feladat végrehajtasanak értékelése:
Kiscsoportonkénti értékelés javasolt, amelyben a foglalkozasvezetd elmondja sajat
véleményét a prezentaciokrol és a szlogenoétletekrdl, s a munkékat Gsszeveti az elmélet altal
leirt kdvetelményekkel.
Ertékeld kérdések:

1. Mi a szlogen feladata a markazasban?

2. Milyen tulajdonsagokkal kell rendelkeznie egy jo szlogennek?

3. Mire kell figyelemmel lenniink, amikor egylitt akarjuk szerepeltetni a

szlogeniinket és a logonkat?

Specialis helyszini igények, koriilmények: természetes fénnyel és wifivel ellatott terem

Eszkozok: okostelefonok, tabletek, laptopok, kivetitd
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Alkalmazott modszerek: (egyéni feladatmegoldas, paros feladatmegoldas, Kiscsoportos

feldolgozas, megvitatas, plenaris feldolgozas, megvitatas)

A gyakorlati feladat forrasa: sajat szerkesztés
Ajanlott példa: http://www.slogangenerator.org

Sziikséges mellékletek: nincsenek
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7. gyakorlati feladat: Markakommunikacids terv készitése

A gyakorlati feladat témakore, elméleti kapcsolodasa:

4.2. A markakommunikacid tervezése

A gyakorlati feladat elnevezése: A gyakorlati feladat tipusa:
Markakommunikacios terv készitése (otthoni — tantermi — otthoni-tantermi)

(egyéni — kiscsoportos — plenaris)

Idétartam: 60 perc

A gyakorlati feladat célja: Egy ko6zOsségi rendezvény kommunikécids tervének
prezentaci6 forméjaban torténd elkészitése

A gyakorlati feladat célcsoportja: teljes hallgatoi kor

A gyakorlati feladat részletes leirasa:

MARKAKOMMUNIKACIOS TERV KESZITESE
l.

Ha kommunikacids tervet készitlink, annak szorosan kell idomulnia a markastratégidhoz. Most
ugyan csak egy markaesemény tervét készitjiik el, de ez akaratlanul hatassal lesz az

elkovetkezOkre is.

Az elmélet figyelembe vételével a tervezés elsd lépcsojében azt kell tisztaznunk, hogy mi a
kozvetlen célunk a kommunikacionkkal. Az ismertségiink ndovelése? Imazsépités? A latogatoi
kor bévitése? Altaldban mind a harom fontos, de vannak helyzetek, amikor egyiket vagy

masikat ki kell emelniink, €s a tobbi elé¢ érdemes helyezni.

A masodik lépcsében ki kell jelolnilink a célcsoportokat, azt, hogy kommunikécionkkal, és igy
az egész projekttel kihez szeretnénk sz6lni, kit szeretnénk megnyerni elképzeléseinknek. A
»celcsoport” azért kell, hogy tobbes szdmban szerepeljen, mert ritka az, amikor a kozmiivelodés
eseményeivel, rendezvényeivel tisztdn csak egy korosztalyt vagy tarsadalmi réteget kivanunk
megszolitani. A k6zosségépitésben mar mas a helyzet, ott gyakori az egy korosztalyra, rétegre

€piild csoport.

A harmadik lépcsoben meg kell fogalmaznunk az {izenetet, illetve az iizeneteinket. Ugyanis ha
tobb célcsoportunk van, eléfordul, hogy iranyonként valtoztatni sziikséges a kommunikacio
jellegén, stilusan, szovegén, de akar a csatornain is. Masképp kell szolni az idésebbekhez, mint

a fiatal felndttekhez, s egészen masképp, mint a Z generacidhoz, vagy a kisdidkokhoz.
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Fontos tudnunk, hogy a terv megvalodsitasakor mennyi pénzbdl gazdalkodhatunk. Ez a negyedik
lépcsé. Pontosabban érdemes mindig megforditani a kérdést: optimdlisan mennyi pénz
sziikséges ahhoz, hogy mindségi tervet valdsitsunk meg. Ebbol kell kiindulnunk, és ezt a
pénzosszeget kell megcéloznunk és megszerezniink(!), amibdl kozben persze ugyis faragni kell,

de ha mindig csak a ”’Van pénziink ra?” kérdést tessziik fel, a valaszunk ugyis a ,,Nincs!” lesz.

Az otodik lépcsé a kommunikaciod fegyvertaranak és mérfoldkoveinek kidolgozasa: mikor,
melyik eszkoz kertil bevetésre, melyik célcsoport irdnyaban. Itt rendelkezésre allnak a fizetett
platformok, a sajat magunk altal kezelt feliiletek, és a szerzett média, amely 1ényegében a mi

megnyilvanuldsaink multiplikacidja, de ezekre az eszk6zokre mar nincs hatasunk.

A markakommunikécids tervet az elméleti anyag ismeretében kiscsoportokban készitsék el a
hallgatok, egy maximum 10 kockas vetités sszeallitasaval. Mindegyik kiscsoport ugyanannak
a markaeseménynek a kommunikécios tervét dolgozza ki, hogy azok egymassal

Osszehasonlithatok, esetleg kiegészithetok legyenek.

A foglalkozasvezetd valaszthat eseményt az esettanulmanyok koziil, de konstruédlhat maga a
csapat is egy kozosségi felelosségvallaldssal kapcsolatos programot, egy kistdj markaépitd

rendezvényét, egy tematikus konferenciat, vagy egy helyi kreativ ipari termékvasart.

A tervek elkészitése soran a kiscsoportok tagjai dolgozzanak 6ssze, tartsanak kapcsolatot — a

beadvany mindsége kozos feleldsségiik.

A teamek a terveket hataridére megkiildik a foglalkozasvezetdnek, majd a kovetkezd

talalkozason el6 is vezetik azokat. A bemutatdkat plenaris megbeszélés koveti.

Mintaként alljon itt egy hagyomanydrzd farsangi eseménysor valés kommunikécios terve 2020
elejérdl:

A FARSANGI ESEMENYEK KOMMUNIKACIOS TERVE

UZENETEK:

- 18. alkalommal szervezi az intézmény

- A hagyomanyos farsangi szokdsok felelevenitése mellett komoly- és konnylizenei

koncertek, csaladi programok, kiallitas és bal is szerepel a programsorozatban.
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7 zenei produkcio - kiemelt fellépdkkel
Az orszagosan ismert miivészek mellett helyi eldadok is szerepelnek a palettan.
Uj elem: ,, Torkos-toros hétvége” — vendéglatohelyek, turisztikai szolgaltatok

Komplex turisztikai csomagajanlat = eltéré célcsoport, kiilon marketingterv

CELCSOPORTOK:

A fesztival célcsoportjat nehéz szlikiteni a valtozatos események és a miifaji

Osszetettség miatt. Minden korosztaly megtalalhatja a maga izlésének megfelelot.

Az egyes események kiilon marketingkommunikacidja soran sziikséges pontosan

meghatarozni, hogy kikhez kivanjuk eljuttatni az adott rendezvény hirét.

Eves rendezvénypaletta dsszehangolasa: Farsang — konnyebb miifajok, szorakoztats,
fiatal ¢és kozépkorosztaly; Tavaszi Fesztival — 6sszmiivészeti jelleg, kozép- és iddsebb
korosztaly; Foétéri Nyar — nyaresti szabadtéri rendezvények minden mifajban, fiatal,
kozép- és idés korosztaly; Oszi Miivészeti Hetek — komolyabb miifajok, kozép- és

1d6sebb korosztaly.

A varos lakoi, illetve a megyébdl érkezOk mellett a nagyobb nézdszamot vonzo

eseményekre a régiobol, sot kishataron talrol is rendszeresen érkeznek vendégek.

MARKETINGKOMMUNIKACIOS ESZKOZOK:

Egyes események kapcsan kiilon kampanyok sziikségesek, de egyiittesen magat az

egész eseménysort is hirdetni kell.
Intézményi markaépités: dsszefoglaldo megjelenések, logod, szlogen hasznalata.

Ezek aranyat folyamatosan sulyozni, mérlegelni kell, pl. a jegyeladéasok fiiggvényében.

KOLTSEGVETES:

Tervezett marketingkiaddasok
kulturalis és marketingszolgaltatdsok, megbizasok
belsd felhasznalast pénzek
postakoltség, internetszolgaltatasok
nyomda, tervezés, kivitelezés
hirdetés, reklam
trailer, el6zetesek gyartasa

szakanyagok, kellékek, targyi eszkozok
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reprezentaciod, sajtotajékoztatod koltségei
bérleti dijak, szallitdsok

szerzOi jogdijak

UTEMEZES:

* 4-6 héttel eldtte: honlap és Facebook-események Iétrehozasa, molino, roll-up
kihelyezése, megjelenés az intézmény havi misorfiizetében (online és print), online

hirlevél

* 3-4 héttel eldtte: megallitotablak varosszerte, nyomtatvanyok (plakat, szérolap,
kiadvanyok) terjesztése, hirdetés az informacids pultndl és az intézmény kirakatdban

1évé LCD monitoron, eléadasok kezdése el6tt ajanld videdszpot

* 1-2 héttel eltte: beharangozd cikkek, kreativ hirdetések, programajanlok (Csabai
Mérleg, Békés Megyei Hirlap, beol.hu, behir.hu), radiospot, célzott Facebook-hirdetés,
VIP meghivok

* 5-7 nappal elétte: ajanld videodszpot a kozosségi médiaban, vasarlasosztonzeés (pl.
Facebook-nyereményjaték, voucherek), tv-s és radios interjuk (helyi tv, helyi radiok),
sajtomeghivo

» 3-4 nappal el6tte: sajtotajékoztatod, sajtokdzlemény

* 1-2 nappal eldtte: Push-iizenetek, elokésziiletekrdl fotd, vided a kozdsségi média

feliiletein
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A gyakorlati feladat végrehajtasanak értékelése:
Egyénenként értékeljiik a bekiildott markakommunikacios terveket, és a legjobban
sikeriiltek szdmara bemutatkozast biztositunk a tobbiek elott.
Ertékeld kérdések:

1. Mi a célja a markakommunikéciénak?

2. Hogyan ¢épiil fel egy markakommunikacids terv?

3. Milyen belsé kommunikacios kérdésekre figyeljiink a terv végrehajtasakor?
Specialis helyszini igények, koriilmények: természetes fénnyel és wifivel ellatott terem

Eszkozok: laptop, kivetitd

Alkalmazott modszerek: (egyéni feladatmegoldas, paros feladatmegoldas, kiscsoportos

feldolgozas, megvitatas, plenaris feldolgozas, megvitatas)

A gyakorlati feladat forrasa: sajat szerkesztés

Sziikséges mellékletek: nincsenek
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8. gyakorlati feladat: Hiiségprogram-tervezés

A gyakorlati feladat témakore, elméleti kapcsolodasa:

4.3. A markakommunikaci6 eszkdzrendszere

A gyakorlati feladat elnevezése: A gyakorlati feladat tipusa:
Hiiségprogram-tervezés (otthoni — tantermi — otthoni-tantermi)

(egyéni — Kiscsoportos — plendris)

Idétartam: 60 perc

A gyakorlati feladat célja: Az elmélet alapjan a sajat média jelentésének értelmezése egy

valasztott kozmiivel6dési intézmény hliségprogramjanak tervezésén keresztiil

A gyakorlati feladat célcsoportja: teljes hallgatoi kor

A gyakorlati feladat részletes leirasa:

HUSEGPROGRAM-TERVEZES

Feladatunk, hogy megterveziink egy hiiségprogramot egy altalunk kivalasztott intézmény
szamara. A munkat kiscsoportokban végezziik, ¢és orai feladatként. A feladat elvégzéséhez
viszont ismerniink kell a kétet IV. fejezetében talalhato esetpéldat, amely az Obudai Kulturalis
Koézpont hiiségprogramjanak kialakitasat célozza meg, és tudnunk kell azt is, mi all a

markakommunikacié eszkozrendszerének elméletében a sajat média szerepérol.

Nem szeretnénk megforditani a folyamatokat, hiszen Obudan lathattuk, hogy egy elézetes
kutatas alapjan sziiletett meg a javaslat a hiiségprogram kialakitasara, igy fontos, hogy eleve
egy olyan intézményt valasszunk, amelynek latogatoi politikdjanak megerdsitéséhez sziiksége

lehet egy ilyen programra:

- mert csokken a latogatdszam,
- vagy mert Uj versenytarsak 1éptek a piacra,

- vagy mert ezzel a 1épéssel tovabb erdsithetd az intézmény vezérprogramja.

Elsé lépésként szamitasba kell venniink, melyek azok az 6sszetevok, amelyek megalapozzak
ezt a hiiségprogramot. Léassuk a koltséghatékonysagi tényezOket, az elkotelezettség

erésitésének €s a latogatok aktivizalasadnak esélyeit, valamint az egyediséget.

Masodik lépésben hatarozzuk meg a hiiségprogram kiemelt célcsoportjait, €s vizsgaljuk meg e
célcsoport ,,gyengéit” (Obudan lathattuk, hogy a vezetd célcsoport tagjai a 34 év feletti holgyek,

s ,,gyengéjiik” a gyermek, az unoka...)
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A harmadik lépésben fel kell sorakoztatni érveinket, és meg kell hoznunk a dontést a

hiiségprogram miifajaval kapcsolatban:

- alkalmakhoz kotédd latogatoi kedvezmények (arkedvezmény bizonyos eléadédsokra,
eldzetes lilohely-biztositas, tagdijmentesség, VIP szolgaltatasok),

- pontgyljtd akciok,

- ajandékok, nyeremények,

- online kdzodsségi szolgaltatasok,

- személyre sz016 értesitések érdeklddési kor alapjan,

- klubtagsagi kartya,

- kedvezménykartya stb.

A negyedik lépésben alakitsuk ki a program feltételrendszerét, és készitsiik el lebonyolitasanak

forgatokonyv-vazlatat.

Otédik lépésben hatarozzuk meg, hogy sajat médiafeliileteinken hogyan népszertisitjiik majd a

hiiségprogramot.

Az 6budai hiiségprogram mellett példaként emlitjiik, hogy Szolnokon a 8. esettanulmanyban
bemutatott Agora K6zosség szamtalan apro eldnyt biztosit a program kovetdinek. Békéscsaban
a Csabagyongye minden adventi id0szakban szervez egy kiemelt programot, ahol a jegyek
Otven szazalékat értékesiti, de a masik felét legjobb partnereinek, beszallitdinak,
csoportvezetdinek és leghiiségesebb latogatdinak kiildi el, megkdszonve egyiittmiikodésiiket,
lojalitasukat, elkotelezettségiiket. A Hegyvidéki Kultarkartyaval Budapest XII. keriiletének
lakosai a MOM Kulturalis Kézpont, a Barabas Villa, a Hegyvidéki Kulturdlis Szalon és a
Lovasut Kulturalis és Rendezvénykdzpont bizonyos eseményeit latogathatjak egy regisztracios
dij befizetésével, mely programokrol a Hegyvidék-kartya Facebook-oldalan, a
https://12program.hu oldalon, valamint az intézmények sajat oldalain tajékozodhatnak. T6bb

telepiilésen a varoskartya biztosit kulturalis lehetdséget a polgaroknak.
Néhany j6 tanacs a program megszerkesztésehez:

- A hiliségprogram ne legyen tal bonyolult.
- Nem kell egyszerre mindent akarni.
- Ismerjiik sajat adottsagainkat, teljesitOképességiinket, és a hliségprogramot ezen beliil

talaljuk ki. Nem siilhet be érdektelenség miatt harom honap mulva.
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- FErdeklédéssel, megértéssel forduljunk latogatdink felé, hiiségprogramunk is erre
iranyuljon.

- Fontos, hogy megismerjiik latogatdinkat, tudjuk mi az igényiik, mit varnak el tdliink, és
ennek mindig menjiink egy kicsit folé.

- A hiiségprogram legyen ,,k6z0s ligy”’!

- Tartsuk a mindséget, €s ne engedjliink beldle. Ne elégedjiink meg koézépszert
megoldéasokkal, csak azért, hogy legyen valami!

- Az intézményiinkh6z emocionalisan kotédé latogatok a legfontosabbak szadmunkra.
Kapcsolatunk legyen személyes a latogatdinkkal, hogy legyen mihez hiiségesnek
lennitik.

- A latogatdk tobbsége érzékeny arra, hogy megérte-e neki a kapott szolgaltatas.

- A program jelentsen értéket a vendégnek, csokkentse a koltségeit (ne novelje a
miénket), segitse 6t konnyebb megoldasokhoz, jobb feltételekhez.

- Néha az apr9, de varatlan meglepetések okozzak a legnagyobb 6romet.

- A Ritz-Carlton szallodak a vendég otthoni ujsagjanak legfrissebb szamat teszik a
szobaba...

- Huségprogramunk legyen olyan szolgaltatds, amit a latogatd eddig csak mas
telepiiléseken kaphatott volna meg.

- Tudjék, ismerjék a szakértelmiinket és odaadasunkat.

- Megallapitasainkat, dontéseinket mindig kontrollaljuk a latogatéi elégedettség
mérésével. A hiiségprogramot kiilonosen, hiszen ha rosszul csindljuk, sokkal tobbet

veszithetink...

Miutéan a teamek bemutattak programjaikat, a foglalkozasvezetd egyenként értékelje azokat, és
beszélje meg a hallgatokkal a pozitivumokat és a hibakat. (A bemutatok késziilhetnek
kézirassal, helyben szerkesztett prezentacidoval, dokumentumirassal, de lényeges, hogy

kivetithetd, mindenki szdmara lathatd, értelmezhet6 legyen.)
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A gyakorlati feladat végrehajtasanak értékelése:
Ertékelendék az elkészitett programok min8ségiik, 6tletességiik, kidolgozottsaguk, illetve
kiscsoportok csapatmunkajanak szervezettsége, hatékonysaga szerint.
Ertékeld kérdések:
1. Milyen platformjai lehetnek a sajat médianak?
2. Melyik kommunikacids eszkdzesoporttal kapcsolddhat 0ssze a sajat média,
¢s milyen céllal?
3. Melyek a sajat internetes médiafeliiletek? Annak szdmithato-e a mas
miitkodtetésében 1évé Facebook, Google, YouTube, hiszen itt is dolgozunk

fizetett hirdetésekkel?

Specialis helyszini igények, koriilmények: természetes fénnyel és wifivel ellatott terem
Eszkozok: lapozotabla, kivetitd

Alkalmazott médszerek: (egyéni feladatmegoldas, paros feladatmegoldas, Kiscsoportos
feldolgozas, megvitatas, plenaris feldolgozas, megvitatas)

A gyakorlati feladat forrasa: sajat szerkesztés

Sziikséges mellékletek: nincsenek

a
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9. gyakorlati feladat: Szervezeti valsagmenedzsment a fizetett média eszkozeivel

A gyakorlati feladat témakore, elméleti kapcsolodasa:

4.3. A markakommunikaci6é eszkozrendszere

A gyakorlati feladat elnevezése: A gyakorlati feladat tipusa:
Szervezeti valsagmenedzsment a fizetett média | (otthoni — tantermi — otthoni-tantermi)

eszkozeivel (egyéni — Kiscsoportos — plenaris)

Idétartam: 45 perc

A gyakorlati feladat célja: az elmélet alapjan a fizetett média jelentésének értelmezése,
egy valasztott szervezet valsigmenedzselése soran torténd alkalmazas esetén

A gyakorlati feladat célcsoportja: teljes hallgatoi kor

A gyakorlati feladat részletes leirasa:

SZERVEZETI VALSAGMENEDZSMENT A FIZETETT MEDIA ESZKOZEIVEL

Vegylik példanak, hogy egy 6nallo szervezetet tobb kihivas is éri egy iddszakban. Zavarok

tamadnak a mitkodésben, csokken a tagsagi részvétel, esik a hitelesség szintje.

A gyakorlat soran vizsgaljuk meg tanari vezetéssel, hogy milyen lehetdségeink vannak a fizetett
médiafeliileteken egy hatékony valtoztatasra, a szervezet markaértékének emelésére, a bizalmi

egyensuly helyreallitasara.
1.

A fizetett média magdban foglalja az Gsszes olyan hirdetést, reklamot, csatornat, amiért
fizetlink. Koztik a szoveges ¢és vizualis hirdetések, SEO-megrendelések, hivatasos
influencerek, Facebook- vagy Google-hirdetések, TV, radio, plakatkihelyezés, szordlapozas,

roll-up-ok, molinok, és keressiink még...

Mivel ezekért a dolgokért fizetiink, az akciok szigora tervezést és folyamatos kontrollt
igényelnek. Ha valami nem miikddik, nézziik meg gyorsan, miért nem, €s valtoztassunk, de ha
,doglott kutya”, azzal ne goresoljiink, mondjunk le réla. Am ha jol csinaljuk, a pénzes
platformokkal azonnal generalhatunk érdekléddket, mert végiil is a feladat az, hogy a fizetett
hirdetéssel, melyek azért pont a bekeriilési koltségeik miatt nyulfarknyiak, ezeket a lehetséges
érdeklodoket a sajat médiank oldalaira irdnyitsuk, ahol mar bdvebben ellathatjuk Oket

informacioval, meghivassal, s bevonhatjuk dket kulturalis folyamatainkba.
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Hogy megtalaljuk kiinduldpontjainkat, tekintsiik at az elméleti anyag fizetett médiarol szolo
szakaszat. Vegyiik sorra, hogy milyen konkrét eszk6zok lehetnek segitségilinkre, ezeket
gyljtsiik egy lapozdtablara, majd emeljiik ki koziiliikk azokat, amelyek tényleges eredménnyel
kecsegtetnek, valasszunk néhany meggondolandét, amit esetleg hasznalhatunk még, a tobbit,
amire nincs sziikségiink, huzzuk ki. Ezeket a dontéseket a hallgatok egyszerti szavazéssal is

meghozhatjak.
2.

A leghatékonyabb eszkozilink a potencialis latogatok szegmentalasara alkalmas média lehet,
amely ha kell, kivansagunkra levalogatja a célcsoportjainkba tartozd nemet, korosztalyt,
életmod-csoportot. Igy az iizenetiink a leheté legjobb helyre juthat el. Persze ez a dragébb

miifaj, de a turizmus eldszeretettel hasznalja a kiildéteriiletek feltérképezésében.

A vizualis hirdetések nagyon fontosak, s ott érdemes eldallnunk veliik, ahové a legtobb nézd
jar. Fontosak a kifliggesztett molindk a hazon, egyrészt mutatjak, hogy torténik valami (ha
lejartak azonnal cserélni kell dket — a kint felejtett és lejart hirdetés ,ciki!), masrészt
intézményeink leginkdbb a belvarosban allnak, és ott sok potencialis latogaté megfordul. A
marginalis helyen dolgozo szervezetek szdmara ez kevésbé jo megoldas. A plakat 300 példany
alatt nyomdailag nem éri meg, €s nem ¢éri meg, ha csak ugy kiragasztgatjuk, és nem célzatos a

kihelyez¢s.

Vizuélis hirdetést a neten is foladhatunk. A talkwalker.com szerint a Google Display vilagszerte
eléri az internetezOk 90%-at. Vagyis hirdetései tobb mint 2 millio kiilonb6z6 webhelyen és tobb
mint 650 000 alkalmazasban jelenhetnek meg. Természetesen ez nem feltétleniil a mi méretiink,

de figyelmeztet arra, hogy a megfeleld vizualis platform kivalasztasara oda kell figyelniink.

Hasznéljuk a SEO-t (Search Engine Optimization), azaz a keresdoptimalizalast, hogy a
bongészkon minél elérébb kertiljiink. Mivel markazasrol beszéliink, tudnunk kell, hogy minél
altalanosabb a neviink, anndl el6rébb keriilhetiink és minél kiilonlegesebb, annal hatrébb, de a
SEO nevében azért szerepel az optimalizalas kifejezés, hogy a legjobb megoldasra adjon
nekiink javaslatot, akarhogy is hivnak benniinket. Ha van pénziink, probalkozhatunk a
kattintasonkénti fizetéssel, a pay-per-click-kel (PPC). Itt a kereséoldal tetején, aljan, vagy akar
felugré ablakként barhol elhelyezhetdk rekldmjaink. (Persze, ha egyébként is mi vagyunk az
oldal tetején, meggondolando.) Leghatékonyabb feliilete manapsag a Google Ads.

Témank fliggvényében megvizsgalhatjuk a helyr TV, radiok, és az orszagos TV, radiok

viszonylatait is.
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Talan a kozosségi médiaban leadott hirdetések a leghatékonyabbak (SMA - Social Media
Advertising). Néha az ember mar azt érzi, hogy telitédik a Facebook-piac, azutan egy sikeres
kampény, néhany kifizetett ezres meggy0zi arrdl, hogy mégsem. Egy 3x4-es molind durvan
tizszer annyiba keriil, mint egy erdsebb SMA-hirdetés. Persze egyiknek is, masiknak is mas a
funkcioja.

Ezért kell a lapozotablan bekarikdzni, vagy kihtizni bizonyos fizetett eszkozoket: stlyozni,

hogy melyik éri meg, és melyik nem.
3.

Ha kivalasztottuk a szdmunkra legoptimalisabb csatornakat, tervezziik meg, hogy melyiken
milyen formaban osztjuk meg hirdetéseinket, felhivasainkat. Kampanyrél van sz6, tehat ne
egyszeri reklamot talaljunk ki, jobb, ha az elemek egymasra épiilnek, kiegészitik egymast,
idében sem biztos, hogy egyszerre kell bedobnunk minden eszkozt. Tervezzilk meg a
méreteket, a gyakorisagot, és készitsiink egy koriilbeliili koltségvetést (Iényegében minden ar

fenn van a neten, tehat kis munkamegosztassal ezt néhany perc alatt el tudjuk végezni).
4.

Ha elkésziiltiink a tervezéssel, probaljuk meg felmérni, hogy milyen hatékonysagot reméliink a
kampanyt6l. Mennyiben segithet a miikodési problémak megsziintetésében, a tagsagi részvétel
novelésében, és a bizalom visszaszerzésében. Nem biztos, hogy a fizetett média mindegyik
probléma megoldasaban segit, ezért célszerli meghatarozni néhany gondolatban, hogy emellett

milyen feladatok varnak a sajat és a szerzett médiara.
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A gyakorlati feladat végrehajtasanak értékelése:

Ertékelendék az elkészitett programok, mindségiik, otletességiik, kidolgozottsaguk, illetve a

kiscsoportok csapatmunkajanak szervezettsége, hatékonysaga.
Ertékeld kérdések:
1. Milyen platformjai lehetnek a fizetett médianak?
2. Milyen platformjait ismerjiik a kdzosségi médianak?
3. Mi a SEOQ, és mi a jelentdsége?
Specialis helyszini igények, koriilmények: természetes fénnyel és wifivel ellatott terem
Eszkozok: lapozotabla, kivetitd
Alkalmazott modszerek: (egyéni feladatmegoldas, paros feladatmegoldas, kiscsoportos

feldolgozas, megvitatas, plenaris feldolgozas, megvitatas)

A gyakorlati feladat forrasa: sajat szerkesztés
Felhasznalt irodalom:
https://www.talkwalker.com/blog/paid-vs-earned-vs-owned-media-guide

Sziikséges mellékletek: nincsenek
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10. gyakorlati feladat: Pletykajaték

A gyakorlati feladat témakore, elméleti kapcsolodasa:

4.3. A markakommunikaci6 eszkdzrendszere

A gyakorlati feladat elnevezése: A gyakorlati feladat tipusa:
Pletykajaték (otthoni — tantermi — otthoni-tantermi)

(egyéni — kiscsoportos — plenaris)

Idétartam: 30 perc

A gyakorlati feladat célja: a jaték segitségével a hallgatok dolgozzak fel a szerzett média
legfontosabb tulajdonsagait

A gyakorlati feladat célcsoportja: teljes hallgatoi kor

A gyakorlati feladat részletes leirasa:

PLETYKAJATEK

A szerzett média akkor miikodik, ha tudnak rolunk. Es altaldban egyediil nem miikodik, meg
kell, hogy agyazzon neki a fizetett és a sajat média. A kutatdsok azt mutatjak, hogyha miikodik,

akkor viszont hatékonyabb tud lenni a masik ketténél.

Az UGC (User Generated Content — a felhasznal6 altal generalt tartalom) korunk legnagyobb
médiahatalma. A fogyasztok 90%-a azt mondja, hogy dontéseit leginkabb a tobbi fogyasztd
véleménye hatdrozza meg, amit olvas, amit hall a termékrdl. Ez igy van a kulturalis szférdban
is. Ha felkapnak egy darabot, akkor a jegyek pillanatok alatt elkelnek, még akkor is, ha a

teljesitmény esetleg alatta marad az elvartnak. A placebohatas itt is érvényesiil.

Olyanok vagyunk, hogyha tudunk valamit, vagy van egy kialakult véleményiink, azt, ha kell,

ha nem, tovabbadjuk, szivesen ,,kommendalunk™ dolgokat.

1.

A gyakorlat elsd részében probaljunk meg egy egyszerii pletykajatékot. Ezt mar a 19. szazadi
szalonokban is jatszottdk. Van egy torténetiink, s a négy vallalkoz6 szellemi
,véleményvezérnek” nincs mas dolga, mint hogy atadja egymasnak a hallottakat. Ugy kezdjiik,
hogy ketten kimennek, vagy fiilhallgatot tesznek a fejiikre, majd az els6 influenceriink elolvassa
a szoveget, leteszi a papirt, és fejbél elmondja a torténetet tarsanak. O valtoztatis (és
bohockodas) nélkiil igyekszik azt legjobb tudasa szerint atadni a harmadiknak, s a harmadik
utobb a negyediknek.
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A negyedik influ dolga az lesz, hogy ajanlatként talalja a hozza eljutott hircket a hallgatosag
felé. Ezutan visszaolvashatjuk az eredeti szoveget. A hallgatok érzékelni fogjak a valtozasokat,
¢s az is pontosan kirajzolodik majd, hogy a szerzett média egyrészt torzit a dolgokon, masrészt
viszont kiemelésekkel ¢él, amire nekiink a visszacsatolasainknal nagyon kell figyelniink.

Besz¢Eljiik is ezt meg a jaték végeztével!

2.

A masodik jatékunk lényegében ugyanaz lesz, mint az elsd, annyi eltéréssel, hogy most arra
kérjiik vallalkozd szellemli jatékosainkat, amikor rajuk keriill a sor, a szdvegen beliil
valtoztassanak meg egy-két eldjelet. Ha van benne pozitiv értékitélet, forditsak kozombosre
vagy negativra, vagy ahol gondoljak, tegyenek bele dicsérd, vagy elmarasztald jelzoket.
Amikor a negyedik jatékos megfogalmazza felénk ,.kavéhazi” ajanlatat, kirajzolodik eléttiink,
hogy a személyesség, az egyéni vélemény milyen szinten befolyasolhatja a szerzett platformok
vilagat. Es itt mar nincs fennhatosagunk a dolgok felett. Ezek a folyamatok 6nalldan, nélkiiliink

mukodnek.

Hogy ezt még inkabb alahtzzuk, kivetitén nézziik végig egy intézmény Google-értékeléseit, és
meglatjuk az indokolatlan lemindsitéseket, az ligyetlen pontozasokat, és ugy altalaban az
emberi véleményezési kultarat. Viszont azt is tudnunk kell, hogy amikor a szerzett médiaval

kalkulalunk, annak minden kiszamithatatlansagaval is szamolnunk kell.
Ezutan beszéljiik meg tapasztalatainkat.

3.

A gyakorlathoz mintaként mellékeliink harom, 4tadéasra alkalmas szoveget:

a) A SIOFOKI KULTURALIS KOZPONT ,, TORTENETE”

,Szeretettel koszontom Ondket varosomban!” — irja nekiink Kalman Imre, a rola elnevezett
siofoki Kulturdlis Kozpont honlapjan. A négyzetre rakattintva igy folytatja az invitalast a
vilaghirli zeneszerz6 nevében az intézmény marketingese: ,,...Az ¢€let kegyes volt hozzam.
Mindent megadott, amire vagytam, otthont, hazat, tehetséget, sikert, csaladot, halhatatlansagot.

Olyan értékek ezek, melyek utan sokan egy életen at csak vagyakoznak.

Szerencsés vagyok, hogy az életemben is élvezhettem a népszerliség, a siker bajat. Akkor még
nem is almodhattam arr6l, hogy tdvozasom utdn sem felejtenek el az emberek és a dalaimat

énekelve 0rokké éloveé tesznek.
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A rélam elnevezett intézményben kivilagos virradatig huzzak a notaimat, szeretettel gondolnak
ram ¢és tovabbadjak az operett szépségét, hitét, boldogsagat, hogy rajtam keresztiil 6romot és
igaz értékeket adjanak 4t Onoknek, a KOZONSEGNEK...

Jojjenek el hozzank és legyenek a vendégeink!”

b) EKF 2023 — VESZPREM ES A BALATON

Az Anholt-féle hatszog akkor sem billen meg, ha a telepiiléshez, térséghez kot6do identitas
vonatkozasaban valamelyik tényezé talsulyba keriil a tobbivel szemben. Igy tortént ez
Veszprém ¢és a Balaton Eurdopa Kulturdlis Fovarosa 2023 cim elnyerésére beadott, sikeres
palyazataban is. A Bid Book tézisei egy sokrétli, dnmagunkat meghaladd koncepciorol

"’

szamolnak be, a palyami hivészava is ez: ,BEYOND!”, s célja, hogy Veszprémre ¢és

kornyékére terelje Europa figyelmét.

Koézéppontban a kultura, s az érintettek, a lakossdg szempontjabol komoly civil hattérrel és
onkéntes munkaval épiil a program, ami erdsiti az ott €lok identitasat, javitja kdzérzetiiket.
Beruhazasok indulnak, koztiikk a Var felujitasa, a kulturalis negyed, s a megjelend markdk a
Balaton Sound!, a VESZPREMFEST, a Miivészetek Volgye, a Pannon Egyetem, a Veszprémi
Agora...

Ott a politika, a Balaton, mint a hideghabort idejének legismertebb talalkozasi pontja a foldrész
két felén €16 csaladok, baratok szamara. S ahogy ez a taj akkor 6sszehozta Eurdpat, a 2023-as
EKF-nek ujra ez a feladata, természetesen mar mas minéségben. S persze ott a turizmus, mely
a ,,magyar tenger” és a ,,kiralynék varosa” szamara komoly felhajtoerdvel bir majd, de az EKF-
nek ennél is tobbet kell akarnia, nem elégedhet meg ,.csak” egy turisztikai desztinacio

megerdsitésével. A ,tallépést”, a ,,meghaladast” az ¢let minden teriiletén el kell érnie...

¢) NEPDALKOR A SLAGERLISTAK ELEN

1986-ban jelent meg a Z’izi Labor Faképnél torténd hagyas cimii lemeze, rajta a Honky Tonk
Women cimii Rolling Stones-slager magyar atirataval. A dalt a k6zonsé€g rokonszenve, s a zenés
szakma megddbbenése kisérte, hiszen annak refrénjét egy népdalkér, a Veresegyhazi
Asszonykorus énekelte. Az eredeti 6tlet sikere robbanasszerti volt, és mindent elsoprd. 460 ezer
eladott példannyal ez a lemez vezeti minden id6k magyar eladasi listajat, megelézve a Hotel
Mentholt, az Istvan, a kiralyt, a Tizezer l1épést, és a tobbit. A dalbdl egy veresegyhazi
lakodalmat bemutat6 videoklip késziilt, mely bekertilt tobb eurdpai zenei csatorna programjaba,
S 1986 nyaran, az els6 vasfliggony mogotti Queen-koncerten a Z’izi Labor és az Asszonykorus
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volt az el6zenekar, melyet egy Mercury-ékkal készitett kozos foto is Oriz. A megakoncertrdl a
BBC filmet csinalt, ahol a viseletben rockot énekld asszonykorus adta az egzotikumot.
Szerepeltek a Labor tobbi lemezén is, s6t a Popmenyecskék cimii bakelit 1987 karacsonyan
csak roluk szolt. Tobb, mint ezer koncert s tobb millionyi nézé all a hatuk mdogott, de a
papalatogatasra késziilt albumukkal és egy Szaloki Agival készitett karacsonyi anyaggal
megmutattak, hogy eredeti miifajukban is az élmezényben voltak. Az id6 telt, s bar a retro
jegyében sziiletett egy 11j formdacio, a régi asszonykorus ma mar hagyomanydrzé korként,
,,visszavonultan” dolgozik a veresegyhazi miivelédési hazban. Az addig alig ismert falut
viszont felirtak a térképre, mely a budapesti agglomeracié egyik legfejlodoképesebb

telepiilésévé valt, 1999-ben varos lett, s ma szinhaza, allatkertje, turisztikai vonzereje van.

A gyakorlati feladat végrehajtasanak értékelése:
A hallgatok orai aktivitasat értékeljiik.
Ertékel6 kérdések:
1. Milyen platformjai lehetnek a szerzett médidnak?
2. Milyen pozitiv és negativ hatdsokat generalhat a szobeszéd a markaépitd
munkéankban?
3. Mit jelent az UGC rovidités? Keressiink ra, értelmezziik!
Specialis helyszini igények, koriilmények: természetes fénnyel és wifivel ellatott terem
Eszkozok: lapozotabla, kivetitd
Alkalmazott médszerek: (egyéni feladatmegoldas, paros feladatmegoldas, kiscsoportos

feldolgozas, megyvitatas, plenaris feldolgozas, megvitatas)

A gyakorlati feladat forrasa: sajat szerkesztés

Felhasznalt irodalom:
https://www.kulturkozpont-siofok.hu/hu/programok/1112-szeretettel-koszontom-onoket-
varosomban!-.html

Sziikséges mellékletek: nincsenek
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11. gyakorlati feladat: Markaszeretet

A gyakorlati feladat témakore, elméleti kapcsolodasa:

5.1. Szeretetmarkak

A gyakorlati feladat elnevezése: A gyakorlati feladat tipusa:

Markaszeretet (otthoni — tantermi — otthoni-tantermi)

(egyéni — kiscsoportos — plenaris)

Idétartam: 60 perc

A gyakorlati feladat célja: A szerctetmarkak lényegi ismérveinek megitélése Google-
értékelések segitségével

A gyakorlati feladat célcsoportja: teljes hallgatoi kor

A gyakorlati feladat részletes leirasa:

MARKASZERETET
l.

,Ha egy Alain Delon inget folveszek, akkor rélam is azt gondoljadk majd a ndk, mint Alain
Delonr6l” — tanakodott egyszer egy tilstlyos ismerdsom, és kovetkezetesen A.D. ingekben jart.
Késobb 1) szokasai lettek, futni jart, nem evett akarmit, és sokat fogyott is. Létezik az, hogy

egy kicsit olyanna valunk, mint az altalunk balvanyozott markak? Példaul karcsuva. ©

A karakterekkel foglalkoztunk mar, itt inkabb az a kérdés, hogy e balvanyok mennyire képesek
benniinket balvanyozokat kezelni. A marka lényegében attol lesz marka, hogy sokan
megszeretik, €s mert arca van, karaktere, mondhatni személyisége, tullép a funkcionalitason, és

ragaszkodast valt ki.

Vannak, akik szinte az egész életiiket markakollekciokban élik. Van egy ilyeniink a konyhaban,
van egy a flirdoszobaban, az Oltozészekrénylinkben, miért ne lehetne a kulturalis

szokasainkban?

Lehet egy marka latvanyosan dizdjnolt, innovativ, kornyezetkiméld, felhasznalobarat, és
piszkosul jo is, de a szeretetmarkdk mogott dszinteség, megbizhatdsdg és meghittség van.
Valami, amitd]l konnyebben valik az életiink részévé. Egy kozmiivelddési szintérnek vannak

ilyen pontjai, s igy jo esé€lye van, hogy egyszer szeretetmarkava valjon.
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.
Ennek a gyakorlatunknak az lesz a 1ényege, hogy a kulturalis markakhoz val6 ragaszkodast
probaljuk meg értelmezni. A feladat, hogy otthon mindenki valaszt maganak egy intézményt,

¢és elemzi annak Google-értékeléseit.

Hosszl évekre nem érdemes visszamenniink — mas volt a vezetés, masok voltak a feltételek.
Ez csak akkor lehet izgalmas téma, ha korabban altalanosan mas volt az ,,idegenvezetok”
véleménye, s jelentésen valtozott pozitiv vagy negativ irdnyban. Egy ilyen dsszehasonlitas

érdekes megkozelités lehet, kiilondsen akkor, ha a valaszt is megtalaljuk a valtozasra.

A hallgatdé otthon Osszegezze tapasztalatait, és megallapitasaibol, adataibol készitsen egy

legfeljebb 6t kockabol allo vetitést, cimlappal, elkoszonés nélkiil.
A vetitések bemutatasara a gyakorlati 6ran keriil sor, személyenként max. 6t percben.

Segitségiil adunk néhany nézépontot az elemzéshez:

- Altaldnosak-e az értékitéletek, vagy bizonyos részteriiletekrdl szoInak?

- Talalunk-e utalasokat az elmélet négy megkdzelitésére: elismertség — respekt,
titokzatossag — misztikum, érzékekre hatds — szenzualitas, bizalmassag — intimitas.

- A véleményezok ismerik-e altaldban az intézmény mitkodését?

- Mennyire jelentds kérdésekrdl szolnak a negativ bejegyzések?

- A véleményformalok kozott mennyi az egyszeri latogatd, vagy mennyi az érzékelhetden
rendszeres?

- Milyen értékrendek koszonnek vissza a megnyilatkozasokbol?

- Milyen a sz6hasznalat, mennyi az eliras, a helyesirasi hiba?

- Milyen kulcsszavakat talalunk a hozzaszolasokban?

Szeretetmarka a kozmuvel6désben?

Az elméleti anyag példaja a Godolléi Miivészetek Haza. Alljon itt egy ,.helyi idegenvezet”
véleménye példaként: ,,Godollonek sikeriilt egy mindig szines, igényes és emberkozeli
repertodrral bir6 kis kulturalis kdzpontot dsszehoznia. Es szinte allandé vendégekként elhappolt
J6 néhany kivalé miivészt a maga kultarprogramjaiba. Vidéki szinhdzhangulat (€s ezt a legjobb

értelemben mondom, irom) orszdgos nagysagokkal.

Gyakran jarok ide, ha tehetem..., nem kell gyomorgorcsben {ilndm a kocsiban, amikor az esti

dugd miatt kétséges, hogy beérek valamelyik belvarosi szinhazhoz és még a parkolast is meg
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kell oldani..., valahogy nem lehet eléggé id6ben elindulni. A Miizaba meg csak tigy atugrom,
nagyjabol ugy 20 perccel elbtte, és nem kell egy egész felvonds az athangolodashoz. No persze

konny(i nekem innen a XVII-b6l. ©

Ha mar parkolas, még tigy is, hogy nemrégiben ndveltek a parkold méretén, bizony néha nehéz
még szabad helyet taldlni... De 6rom is ez, hogy ennyi kulturaszeretd ember van. Nem is hinni
el, ha emberek kozott jarunk..., talan azok nem azok, akikkel a Miizaban talalkozni. :) Szdval
gratulalok Go6dollo, igazi partoloja vagy a miivészetnek..., s én pedig boldog és moho

fogyasztoja! © Ha tehetem...”

A koppanymonostori Mag-haz 4,9-es Google-értékelése mellett az elsé husz Google-talalat
elismertségrol, bizalomrodl, szeretetrdl beszél, melyek kapcsolatokat, torténeteket, s valamilyen
mélyebb kotodést rejtenek. Mar ahogy megallunk a kis kozosségi haz eldtt, latszik, hogy
valamitdl egyedi, kiilonleges, s megkockaztathatjuk a kijelentést, hogy elsére is organikus
képzddménynek hat. Pont olyan, mint amikor keresztbe szellink egy almat, s annak kirajzolodik
a maghaza, csillagszeriien, akar egy régi faragads mintdja egy kapufélfan. Vagy hasonlithatjuk
az anyaméhhez, amely védi s neveli a magzatot. Nem az épiilet ilyen, mert az egy egyszer( haz,
amit folyamatosan bévitgettek, ameddig a helybdl futotta, hanem a haz miliéje, a neve, s a
mese, a torténet, ami tobb mint egy évtizede megtolti ezt a teret, s teszi fogalomma a hazai

kozosségi miivelodésben.

,Egy csoda, amit tesznek az emberekért. Egy élmény volt meglatogatni éket. Igy tovabb!” —

irja roluk egy ,.helyi idegenvezet6” a Google-on.
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A gyakorlati feladat végrehajtasanak értékelése:
Ertékeljik a hallgatok otthoni munkajat, kiemelten az adatok tényszerliségét, a
megallapitasok kovetkezetességét, a prezentacid atgondoltsdgat, vizualis mindségét, az
eldadas érdekességét.
Ertékeld kérdések (felhasznalasuk irasban is torténhet):

1. Mit jelent a szeretet ¢€s tisztelet rendszere?

2. Milyen vasarloi/latogatoi kotddéseket feltételez egy szeretetmarka?

3. Miért nem valhat egy divatcCikk szeretetmarkava?
Specialis helyszini igények, koriilmények: természetes fénnyel és wifivel ellatott terem
Eszkozok: lapozotabla, kivetités

Alkalmazott modszerek: (egyéni feladatmegoldas, paros feladatmegoldas, kiscsoportos

feldolgozas, megyvitatas, plenaris feldolgozas, megvitatas)

A gyakorlati feladat forrasai: sajat fejlesztés

Sziikséges mellékletek: nincsenek
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12. gyakorlati feladat: Egyediség, megkiilonboztetés

A gyakorlati feladat témakore, elméleti kapcsolodasa:

6.4. Legylink masok, mint a tobbiek! 3. Kihagyhatatlan markaelemek

A gyakorlati feladat elnevezése: A gyakorlati feladat tipusa:
Egyediség, megkiilonboztetés (otthoni — tantermi — otthoni-tantermi)

(egyéni — kiscsoportos — plenaris)

Idétartam: 2x30 perc vagy 1x 45 perc

A gyakorlati feladat célja: Hozzanak gyakorlati példat arra, hogy egyes kdzmuvelddési
intézmények miben tekintheték ,masnak”, mi az egyedi jellemzdjik, ami
megkiilonboztetni 6ket egymastol.

A gyakorlati feladat célcsoportja: teljes hallgatoi kor

A gyakorlati feladat részletes leirasa:

EGYEDISEG, MEGKULONBOZTETES
l.

A feladat els6 fazisdban valasszunk ki egy kdzmiivelddési intézményt vagy szervezetet, akinek

kozosen elvégezziik az egyediséggel, megkiilonboztethetdséggel kapcsolatos elemzését.

1. Elsé Iépésiink, hogy megvizsgaljuk az intézmény/szervezet nevét, és annak ,.kdrnyezetét”,
mennyire sajatos, mennyire adja vissza annak karakterét. A markanevek altalaban rovidek,

az intézmény- vagy szervezetnevek viszont csak ritkan.

e Hivatalos elnevezésiikben altalaban tartalmazzak egy hires ember nevét (Jokai Mor
Mivelddési Haz, Petofi Mivelddési Kozpont, Kodaly Kozpont), vagy egy
fantazianevet (Hirds Agora Kulturalis és Ifjusagi Kozpont, MOM Kulturalis
Kozpont, Bardtsdag Kulturalis Kozpont).

e Emellett a névben kotelez6en szerepel az intézmény torvényi besorolasa (Kulturalis
Kozpont, Miivelddési Kozpont, Miivelddési Haz, Altalanos Miivelédési Kozpont
stb.).

e Esetenként megtaldlhatjuk benne a telepiilés nevét (Agora Veszprém Kulturdlis
Kozpont, Kalocsai Kulturalis Kézpont és Konyvtar, Miskolci Kulturalis Kézpont

Nonprofit Kft., Sajoszentpéteri Miivel6dési és Sportkdzpont és Varosi Konyvtar,
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Komlé Viaros Onkormanyzat Kozosségek Haza, Szinhaz- és Hangversenyterem
stb.).
e Persze vannak kiilonlegességek is, mint a dombovari Tinodi Haz Nonprofit Kft.,

vagy a szarvasi Cervinus Teatrum.

Ezek a hivatalos nevek a mindennapokban azért tobbnyire rovidiilnek. Mozaikszavakka,
rovidnévvé, betiiszova valtoznak.

e llyen Kkurtitds példaul a szegedi Szent-Gyorgyi Agora emlegetett neve, a
SZEGORA, a békéscsabai Csabagydngye Kulturalis Kozpontot gyakran hivjak csak
CSAKK-nak, vagy Gyongynek, a Salgoétarjani Rendezvény- és Médiakdzpont
Nonprofit Kft. mozaikja a REMEK, de hasonldan sziiletett a RAM (Radnéti Miklos
Miivelddési Kozpont), a BMK (Budapesti Miivelédési Kozpont), vagy az FMH
(Févarosi Miivel6dési Haz) elnevezése.

e Rovidnév a szekszardi ,,BABITS”, a gyulai ,,ERKEL”, a balassagyarmati
~MIKSZATH”.

e Sajatos torténete van a CSILI-nek, a g6dolléi MUZA-nak, a pilisi CSEPI-nek és

még sok-sok intézmény ragadvanynevének.

Erdemes megnézniink az intézmények honlapcimét és Facebook-oldaldnak elnevezését is,
hiszen ezek is sok mindenrél arulkodnak. Sokszor jol visszaadjak az intézmény/szervezet nevét,

sokszor viszont semmitmondoak, vagy megtévesztoek.

2. Masodikként nézziik meg, van-e az intézménynek/szervezetnek logoja, s ehhez kapcsolva a
honlapon, Facebook-oldal fotoin megnézhetjiik azt is, hogy beszélhetiink-¢ jellemzd vizualis
arculatrol, egyéni megjelenésrol, s ezek kovetkezetes hasznalatarol. A logoknal figyeljiink a
kivitelezés mindségére, korszerliségére, az asszocidciokra, elvonatkoztatdsra, vagy a névvel,
telepiiléssel valod Osszekapcsolhatdsagra. Eléfordul példaul a névadd arcképének hasznalata
(4jvidéki Petdfi Sandor Magyar Mivelddési Kozpont), egy-egy elem a véros cimerébdl,
varosmarkabol (Egri Kulturalis és Miivészeti Kozpont), de gyakori az épiilet rajza (Gyula,

Satoraljatjhely), vagy a képviselt miifajok ikonjai is (Jaszfényszaru, Keszthely, Paks).

crer

3. Olvassunk utana, hogy a kivalasztott haz hasznal-e szlogent, jelmondatot, s ha igen, az
mennyire lényegretdrd, mennyire fejezi ki az intézmény/szervezet torekvéseit. Ez lehet egy
idézet a névadotol — ahogy olvashatjuk a sidfoki kulturdlis kozpont honlapjan (,,Bejartam a

vilagot, mindenhol iinnepeltek, korbevettek, méltattak, de erre vagytam igazan: Sidfok az én
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varosom, ¢és a Balaton az én igazi hazam.” Kalman Imre) —, de szolgalhatja az invitaciot (,,Mi
ott lesziink... Talalkozzunk!” — Tiszatjvaros), vagy szolhat a célokrol, torekvésekrél is (,,Erték

¢s €élmény” — Szazhalombatta).

4. Ezek utan szerezziik be a miikédeési informdciokat. Nézziikk meg az éplileti adottsagokat
(termek nagysaga, felszereltsége, bérelhetdsége, fiokintézmények), majd a programkinalat
sajatossagait (rendezvénysilirlis€g, események tipusai, szinhdzi eldadasok jellege,
koncertnaptar), s emeljik ki annak legértékesebb pontjait. Tekintsilk at a mikodtetett,
gondozott, patronalt kozosségeket, valasszuk ki koziilik a kiemelkeddket (mindsitéssel,
dijakkal, orszagos ismertséggel rendelkezok), illetve az adott intézményre fokozottan jellemzd
tevékenységeket (fesztivalok, gyermekprogramok, hagyomanydrzés stb.). Mindezek

ismeretében emeljiik ki az egyediséget, a csak erre az intézményre jellemz6 sajatossagokat.

5. Olvastassunk bele a Google- és a Facebook-értékelésekbe, egy-egy konkrét informacio
megszerzéséért adjunk ,telefonsziinetet”. Kozosen nézzikk meg azt is, hogy a vizsgalt
intézmény telepiilésén, térségében van-e hasonld tevékenységet végzo szervezet, s probaljuk

meg roviden 6sszehasonlitani a kdrnyék kulturalis életében betoltott szerepliket.

Miutan a csoport megismerkedett a fontosabb sarokpontok vizsgélatanak lehetoségével, a
feladat masodik fazisaban egyéni munkaként minden hallgatd végezzen el egy sajat elemzést,
melynek végén hozzon mindenki a tobbiek elé egy-egy jellemzd példat, sajatossagot, ami az

altala kivalasztott intézményt megkiilonbozteti a tobbitdl.
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A gyakorlati feladat végrehajtasanak értékelése:
- értékelenddk a jo meglatasok, a pontosan kivalasztott egyedi, megkiilonboztetd
tartalmak az egyéni munkéban
- ¢értékelhetd a k6z0s munkaban nyujtott teljesitmény
Ertékeld kérdések:
1. Mit értlink az intézmények/szervezetek megkiilonboztethetdsége alatt?
2. Keressen a megkiilonbdztetésre alkalmas jellemzdket!
3. Miért fontos a kultaraban az egyediség, a sajatossagok kiemelése?
Specialis helyszini igények, koriilmények: természetes fénnyel és wifivel ellatott terem
Eszkozok: okostelefonok, tabletek, lapozotabla

Alkalmazott modszerek: (egyéni feladatmegoldas, paros feladatmegoldas, kiscsoportos

feldolgozas, megyvitatas, plenaris feldolgozas, megyvitatas)

A gyakorlati feladat forrasa: sajat szerkesztés

Sziikséges mellékletek: nincsenek
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13. gyakorlati feladat: Versenykornyezet a markaépitésben

A gyakorlati feladat témakore, elméleti kapcsolodasa:

6.4. Legylink masok, mint a tobbiek!

A gyakorlati feladat elnevezése: A gyakorlati feladat tipusa:

Versenykornyezet a markaépitésben (otthoni — tantermi — otthoni-tantermi)

(egyéni — kiscsoportos — plenaris)

Idétartam: 2x45 perc

A gyakorlati feladat célja: Felhivni a hallgatok figyelmét a markakornyezet folyamatos
figyelésének, elemzésének fontossagara, kiilonos tekintettel a versenytarsak mitkodésére

A gyakorlati feladat célcsoportja: teljes hallgatoi kor

A gyakorlati feladat részletes leirasa:

VERSENYKORNYEZET A MARKAEPITESBEN

Ahhoz, hogy felépitsik vagy megerdsitsiik markankat, fel kell térképezniink azt a
versenykornyezetet, amelyben ezt a markafejlesztést el kivanjuk végezni. A kulturdban is
beszélhetiink piaci szegmensekrdl, még akkor is, ha ezek nem mindig a gazdasag vastérvényei
szerint érvényesiilnek. Analogidk azonban vannak, melyeket sziikséges felismerniink,

elfogadnunk és hasznéalnunk.

l. Versenytars-azonositas

A foglalkozas els szakaszat tehat a versenykornyezet megismerésére kell szannunk. A
legmegfeleldbb forma egy vita, ahol felmeriilhetnek a kiilonb6zd értékelési szempontok, €s

folkertilhetnek a lapozotablara a potencidlis versenytarsak.
Vegylik sorra, hogy kivel allunk szemben a kovetkezo teriileteken:

1. ,,A pénziigyi forrasokért vivott harc (allami normativa, 6nkormanyzati biidzsé, palyazati
szegmens),

2. atamogatok kegyeinek megszerzése (mecéndsok, szponzorok),

3. amivészekért, produkciokért folytatott csatak

4. kiszoritosdi a nézokért, latogatokért, vasarlokért” (Keczer—Szente 2018).

Ezutan valasszuk szét, hogy koziiliik kik a kulturdlis dgazat szerepldi, azaz a kozvetlen

versenytarsaink (mas kozmiivelddési szervezet, szinhaz, mozi, konyvtar, muzeum, kozeli
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telepiilések hasonlo intézményei), s kikbdl all a ,kiils6 kords konkurencia”, kik a hasonld
ugyfelekért vetélkedd kozvetett versenytarsak (élsport, tomegsport, aktiv turizmus,

edzdtermek, kalandparkok stb.).

1. Analizisek, osszehasonlitasok

A foglalkozas masodik szakaszaban kiscsoportos feladatok kdvetkeznek. A hallgatok szamatol
figgden kiemeliink néhany versenytarsat, majd mindegyikhez rendeliink egy-egy négyfos
teamet, akik feladata, hogy vizsgaljak meg az adott szervezet/szolgaltatas adottsagait

kiilonb6zo megkozelitésekben, melyek a kdvetkezok:
1. intézményi sajatossagok

Ezen belill érdemes 0Osszegylijteni a legfontosabb alapadatokat: épiileti adottsagok,
funkcionalitas, befogaddképesség, a hasznalhatd-kiadhaté helyiségek szama, méretei, a
technikai hattér mindsége, koltségvetés, finanszirozas, szakember-ellatottsag, alkalmazottak
szama. Idetartoznak a latogatottsagi-kihasznaltsagi mutatok, a markdhoz kapcsolhaté egyéb
indikatorok, valamint a megkozelithetdség, elérhetdség, a parkolasi adottsdgok (pl. latogatoi

buszok), akadalymentesség, kornyezetbarat mikodés.

2. szolgdltatas-kornyezet

Ez megfelel a piaci szféra termékkornyezet-elemzésének. Itt els6 1épésben az
intézmény/szervezet altal biztositott legfontosabb alapszolgaltatasokat, lényegében a
versenytars markaprofiljat vessziik vizsgalat ala. Ertékeljiik annak jellemzéit, a felépitett marka
erényeit, gyengeségeit, imazst, hirnevet, valamint a miifajt, a programkinalatot, a markéazas
szempontjabol kiemelkedd teljesitményeket. Megnézziik az 4arképzési szokasokat, a
jegyrendszert, bérletezést, kedvezményeket, hiiségkartyat. Begylijtiink vasarloi véleményeket,

kritikakat.
3. az online tér elemzése

Mai vildgunkban kevés kulturdlis megnyilvanulas van, ami ne lenne utolérhet6 a vilaghalon.
Ezért is kiilonosen fontos, hogy tisztaban legyilink versenytarsaink online térben valo
mozgésaval. A feladat lényegében kétosztati, mely vonatkozik egyrészt a megjelenés
mindségére, a vizualis arculatra, az aktualitasra, a szovegiras igényességére, a reakcioidore, az
igazmondasra, pr-megjelenésekre, hirdetésekre, masrészt pedig a gyakorisdgok és elérések
szamszerll adataira. Az arculatvizsgalat leird jellegli, és egy kicsit szubjektiv is, mig az

adatmintak ellendrzése szigorti matematika. (A két elemzést, ha elegen vagyunk, csinalhatjak
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parban is.) Kiilon kell vizsgalni a honlapokat, kiemelve ebben a SEO-eszk6zok hasznalatat,
kozilik is leginkdbb a backlink-elemzést, melynek kovetkeztetései késobb segitségiinkre
lehetnek keresdoptimalizaciés munkankban. A latogatokkal tartott kapcsolati pontok koziil
jelenleg a Facebook a ,,piacvezetd”, ezért helyes értékelése a legfontosabb. Emellett érdemes
megnézni az lInstat, a TikTokot, s mindent, ami van. Erdemes utdnanézni, hogy
versenytarsunknak van-e hirlevele, munkatarsai milyen formatumt e-maileket kiildenek, a

Google hova sorolja 6ket, van-e YouTube-csatornajuk, és folytathatnank még a sort.

4. a célkozonség behatarolasa

A negyedik megkdzelités a latogatokkal foglalkozik. Nem is annyira a szamukkal, sokkal
inkabb a rétegeikkel, a hovatartozasukkal, a fizet6képességiikkel, szokasaikkal, identitasuk
erejével. Elsd csoportjuk a rendszeres latogatok kore, a kozosségek tagjai, a bérletesek, a
hetente odajarok, a rajongdk. A masodik csoport az alkalmi latogatok szegmense, akik ugyan
vissza-visszajarnak az adott intézménybe, de nem rendszeresen, érdeklédésiik megoszlik miifaj,
¢letkor szerint, lehetnek kornyékbeliek, elszarmazottak, turistak, véletleniil betéveddk. A
célkozonség specidlis szelete az intézményt koriilvevd partneri hald, a tadmogatoktol a

beszallitokig. A latogatdi identitds szélesitésében nekik is komoly szerepiik van.
I1l.  Kovetkeztetések, pozicionalas

A foglalkozas harmadik részében a teamek plenaris formaban beszdmolnak elemzéseikrol,
melynek eredményeként megtorténhet a versenytarsak Osszehasonlitdsa és rangsorolédsa is.
Kovetkeztetéseink soran a f6 kérdés iranyaba kell terelniink a hallgatokat, beazonositva a
gyenge pontokat, réseket, azt kell kozosen megfogalmaznunk, hogy hogyan gydzziink, s a

latogatok miért benniinket valasszanak.

A gyakorlati feladat végrehajtasanak értékelése: A foglalkozads alkalmas a hallgatok
tajekozottsdganak, elemzdokészségének, kommunikécids képességeinek mérésére. Kiemelt
lehet az okoseszkdzok célszerii hasznélatanak eldtérbe helyezése.

Ertékeld kérdések (felhasznalasuk irasban is torténhet):

1. Kit tekintiink versenytarsnak? Versenytarsak-e a fenntartonk altal
mukodtetett tarsintézmények, vagy a veliink egyiittmitkodésben allo
palyazati partnereink?

2. Lehet-e ugyanaz a lakossagi csoport tobb kulturalis szervezet/intézmény

célkozonsége is?
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3. Irjon egyedinek tetsz6, mégis sikerre szamot tartd kulcsszavakat az 6n 4ltal

képviselt intézmény keresdoptimalizalasdhoz!

Specialis helyszini igények, koriilmények: természetes fénnyel és wifivel ellatott terem
Eszkozok: lapozotabla, laptop, kivetitd

Alkalmazott modszerek: (egyéni feladatmegoldas, paros feladatmegoldas, kiscsoportos

feldolgozas, megyvitatas, plenaris feldolgozas, megvitatas)

A gyakorlati feladat forrasa: sajat fejlesztés

Ajanlott irodalom:

Rekettye Gabor —Torécsik Maria — Hetesi Erzsébet (2019): Bevezetés a marketingbe.
Akadémiai Kiado, Budapest, 72-79. /Marketing Szakkonyvtar/

Keczer Gabriella — Szente Béla (2018): Szervezés-vezetési ismeretek, vezetdi feladatok a
k6z0sségi miivelédésben. Nemzeti Miivel6dési Intézet, Budapest, 72-75. /Tudastar a
k6zosségi mitvelddésben 6./

Sziikséges mellékletek: nincsenek
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14. gyakorlati feladat: Egy intézmény 4V elemzése

A gyakorlati feladat témakore, elméleti kapcsolodasa:

6.5. Epitsiink ki egyedi poziciot a fejekben!

A gyakorlati feladat elnevezése: A gyakorlati feladat tipusa:
Egy intézmény 4V elemzése (otthoni —tantermi — otthoni-tantermi)

(egyéni — Kiscsoportos — plendris)

Idétartam: 45 perc

A gyakorlati feladat célja: Az intézmények pozicionalasanak meghatarozasa a 4V
mobdszer elsajatitasaval

A gyakorlati feladat célcsoportja: teljes hallgatoi kor

A gyakorlati feladat részletes leirasa:

EGY INTEZMENY 4V ELEMZESE

A kozmiivel6dési intézmények altal ,létrehozott” és kinalt termék altaldban egy szolgéltatas

vagy egy ¢élmény, s az esetek tobbségében ez a kettd igy egyiitt.

Szolgaltatas példaul a kozosségi tér biztositisa, a jegyértékesités, egy muvészeti csoport
tevékenységéhez sziikséges hattértevékenység. Ezen szolgaltatdsok egy része az
alapszolgaltatasok korébe tartozik, mas résziik raépiild, harmadik résziik kiegészitd

szolgaltatas.

Az alapszolgaltatasok korét a 1997. évi CXL. térvény és a 20/2018. (VIIL. 9.) EMMI rendelet
hatarozza meg, ezek a szolgaltatasok a fenntartok altal biztositottak, téritésmentesek, mindenki
szamara hozzaférhetdek, de ezen szolgaltatidsok nem fedik le a kdzmiivelddési intézmények

/szervezetek/tarsasagok tevékenységének teljes koreét.

Szamtalan olyan szakmai feladattal is taladlkozunk, amelyek az alapszolgaltatasokhoz
kapcsolddnak, raépiilnek azokra. Ezekben a tevékenységekben sokkal inkabb megjelennek
piaci jellemzdk is, a verseny, az értékesités, a szegmentalds, a marketing. Természetesen ezek
mogott a rdeépiilo szolgaltatasok mogott is jelentds allami és onkorményzati tdmogatas all
(finanszirozas, tdmogatasok, palyazatok), ezért sok tekintetben nem vethetdk ald a tényleges
piaci versenynek, még akkor sem, ha keretként épp gazdasagi tarsasagokrol és nem
intézményrol, kozérdekil szervezetrdl beszéliink. Ne felejtsiik el, ebben a szektorban vizsgal6do

szemiivegiink nonprofit markaji. Ezek a raépiild szolgaltatasok a kdzdsséggondozastol a
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rendezvényszervezésen at a telepiilés- €s gazdasagfejlesztésig széles spektrumot fognak at. A
kozosségek segitése inkabb misszid, a rendezvényszervezést a rentabilitds megteremtése vagy

kulturalis-turisztikai célok 6sztonzik, mig a kreativ ipari tevékenység mar tagadhatatlanul iizlet.

A kozmiivelddésben taldlkozunk olyan szolgaltatasokkal is, amelyek nem kapcsolodnak
szorosan az alap- és raépiil6 szolgaltatasok koréhez, inkabb az azok kiszolgalasara kiépitett
technikai feltételek, kényelmi és vendéglatasi adottsdgok teljesebb kihasznalasat jelentik.
Ezeket kiegészité (a mindségfejlesztési dokumentumokban szdarmaztatott) szolgaltatasoknak
nevezziik. Idesoroljuk a termek, eszkozok bérbeadasat, rendezvényszolgalatot, video-
szolgaltatasokat, konyvek, targyak arusitasat, illetve étterem, kavézo, biifé lizemeltetését az
¢piileten beliil. Ezen feladatok egy része sajat tevékenységként, mas része vallalkozok

kozremiikodésével biztosithato.

A termékek masik kore a kulturdlis élmények biztositdsa. Nehéz persze a kultardban a
szolgéltatasokat ¢és az élményeket kiilonvalasztani. Gondoljunk csak egy kozosség
mindennapjaira. Az intézmény alapszolgaltatasként biztositja az 6sszejovetel lehetdségét, de az
egylittlét a résztvevok szamara mar kozosségi élmény. De ugyanigy élmény befogadoként egy
hangverseny nézdterén iilni, a masik oldalon viszont ez egy megfizetendd szolgaltatas, hiszen
a belépdjegynek dara van, a miivészek fellépti dijat kapnak, s a sziinetben a narancslé sincs
ingyen a biifében. Az élmény legtobbszor markaépitd erd, ahogy a szolgaltatas mindsége is az.
,»Az élménygazdasag tobb, mint izgalomkeltés és szorakoztatds, és tobb, mint egy szinpadi
beallitas élményszerzés céljabol” (Pavluska 2014: 345). Centrumaban értékek allnak. A
kozmiivelddés élményt és kulturdlis szolgaltatdsokat nyujtd tevékenységének centruméban

értékek allnak.
Akkor, amikor ,,piaci” pozicionkat vizsgaljuk, mindezekre legylink figyelemmel.

Gyakorlati feladatunk, hogy egy adott intézményre vonatkozdan készitsiik el az elméletben

olvashatd 4V elemzést — vdllalat, vevék, versenytarsak, valtozdsok —, hogy pontosan

dolgoznak, munkéjukat lapozotablan rogzitik.
1. csoport — a vdllalat

Az els6 csoport feladata, hogy elemezze a vallalat, esetiinkben az intézmény/szervezet
helyzetét, kinalatat, erésségeit. Allapitsuk meg, hogy ez az intézmény vagy szolgaltatas

képvisel-e markat a sajat kozegében. Mennyire tudja magat megkiilonboztetni a kdzelben
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miikodo hasonld szolgaltatoktol, mennyire egyedi, amit kinal. Tekintsiik at az altala biztositott
kinalatot, térképezziik fel a kindlati tulajdonsadgokat, a szolgaltatasi teriiletet. Nézziik meg,
milyen erés az innovacids szemlélete, milyenek a fenntarthatosagi esélyei, milyenek az
er6forrasai, és ehhez mérten a kvalitdsai. Vannak-e fejlesztései, milyen az arszinvonala.
Jellemezziik a legfontosabb megkozelitéseket erds — dtlagos — gyenge értékelésekkel. Emeljiik
ki a portfolio erds pontjait, s néhany gondolatot, dtletet szanhatunk a gyenge pontok jovobeni

megerodsitésére.
2. csoport — a vevok

A masodik csoport feladata a vevok, azaz a latogatdk elemzése. Pontosabban a ldtogatok, és ha
a kiegészitd szolgaltatasokat is fontosnak tekintjilk (és ezt miért ne tennénk?), a bérlok
vizsgalata. Elsésorban azt kell tudnunk, hogy nekik mire van sziikségiik, milyen igényeket,
elvarasokat tdmasztanak veliink szemben. Vizsgalnunk kell tehat a vasarl6i magatartast, a
telepiilésre jellemzd, és célcsoportonként kiilonvalasztott kulturafogyasztéi szokasokat, és
enn¢l altalanosabb, mar-mar szocioldgiai kérdéseket: az életmodot, fizetOképességet, az
altalanos ¢és a rétegenkénti igényszintet. Meg kell nézniink a vélasztott intézmény/szolgaltato
megitélését, a latogatoi elégedettséget (Facebook- és Google-csillagok), ha elérheték, a
latogatottsdgi mutatokat. (A bérlokrdl valdszinli kevesebb informacid gytlijtheté be, de
probalkozzunk ezzel is.) Itt nem célszerli intenzitast mérni, inkabb az elégedettség-mérések
alapjan probaljuk meg az intézmény elfogadottsagat behatarolni: kedvezdtlen — atlagos -

Kedvezd — kivalo.
3. csoport — versenytarsak

A harmadik csoport elkésziti az adott intézmény versenytarselemzését. Vizsgaljuk meg, hogy
az intézmény, szervezet kindlata mennyire versenyképes a telepiilésen, és képes-e tullépni
annak hatarain. Monopolhelyzetben van-e, és ha abban, tud-e vele €éIni? Ha nincs egyediil a
,»piacon”, nézziik meg azokat, akikkel meg kell kiizdenie a latogatokért. Mit tudnak, amit a mi
intézménylink/szervezetiink nem. Hogyan cselekszenek, hogyan kommunikalnak. Mivel egy
korabbi gyakorlat soran foglalkoztunk mar a versenykdrnyezet meghatarozasaval, ezért
érdemes hasznalnunk az ott tanultakat (beazonositds, sajatossagok, szolgaltatasi kdrnyezet,
online tér elemzése, célcsoportok). Az egyes versenytarsak pozicioit jellemezziik erds — dtlagos

— gyenge értékelésekkel, és viszonyitsuk dket valasztott szolgaltatonk helyzetéhez.
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4. csoport — valtozas

A negyedik ’v’ a vdltozas, az ebbdl eredd eldnydket és hatranyokat kell értékelnie ennek a
csoportnak. Egyrészt érdemes megnézni az altalanos szakmai helyzetet, és az ebbdl fakado
lehetdségeket (1) palyazatok, tdmogatasi programok, fejlesztési irdnyok), amelyek igénybe
vehetok. Masrészt meg kell vizsgdlni a telepiilésen is érvényesiilo, szamunkra is kedvezo
divatokat, trendeket. A kozmiivel6dés egyébként is egy sokvaltozos szakma, figyelemmel kell
lenniink a valasztott intézmény mozgasterére, lehetdségeire, illetve flexibilitasara,
nyitottsagara, amellyel az 0j helyzeteket képes fogadni. Meg kell vizsgalnunk, hogy ezek a
valtozok veszélyeztetik-e az intézmény stabilitdsat, kedvezden vagy kedvezoétleniil érintik

markafejleszté torekvéseit. Ertékelési kategoriank: labilis — kimozdithato — kiegyensiilyozott.

Az elemzések elkésziiltével a kiscsoportok bemutatjak a tobbieknek eredményeiket. Ezutan a

hallgatok kozosen vonjak le a kovetkeztetéseket és hatarozzak meg a kivalasztott intézmény

crer

A gyakorlati feladat végrehajtasanak értékelése: A foglalkozas alkalmas a hallgatok
elemzoképességének mérésére.
Ertékeld kérdések:

1. Mit jelent a 4V? Mutassa be roviden!

2. Mit jelent egy intézmény/szervezet pozicionalasa?

3. Miért kell elkiiloniilnie, megkiilonbdztetnie magat egy intézménynek?
Specialis helyszini igények, koriilmények: természetes fénnyel és wifivel ellatott terem
Eszkozok: lapozotabla, laptop
Alkalmazott modszerek: (egyéni feladatmegoldas, paros feladatmegoldas, Kiscsoportos
feldolgozas, megvitatas, plenaris feldolgozas, megvitatas)
A gyakorlati feladat forrasa: sajat fejlesztés

Sziikséges mellékletek: nincsenek
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15. gyakorlati feladat: Személyiségépités a Jung-i archetipusok segitségével

A gyakorlati feladat témakore, elméleti kapcsolodasa:

6.6. Epitsiink személyiséget!

A gyakorlati feladat elnevezése: A gyakorlati feladat tipusa:
Személyiségépités a Jung-i archetipusok (otthoni —tantermi — otthoni-tantermi)
segitségével (egyéni — kiscsoportos — plenaris)

Idétartam: 45 perc

A gyakorlati feladat célja: Gyakorlati talalkozas a markaszemélyiség kialakitasanak

lehetdségeivel a Jung-i archetipusok alapjan

A gyakorlati feladat célcsoportja: teljes hallgatoi kor

A gyakorlati feladat részletes leirasa:

SZEMELYISEGEPITES A JUNG-I ARCHETIPUSOK SEGITSEGEVEL
l.

A gordgoknél és az okori Romaban a vallés, az irodalom s minden miivészetek a mitologiak
valdsagga valtasaval voltak elfoglalva. A mitoszokat istenek és istenndk, kiralyok és kiralynék,
s héroszok uraltdk hol csodds, hol félelmetes, hol esendd tulajdonsidgokkal. Mind egy-egy
Osszetett emberi ismertetdjegy prototipusa. No de nem olvasunk mar Odiisszeidt, nem néziink
mar Antigonét, Marcus Marcellus derekdra toriilkozot tekeriink... Nem érdekelnek mar
benniinket a mitoszok? Nem érdekelnek a h6sok? Mire vannak akkor a fantasy-jatékok? Miért
allnak kigy6z6 sorok egy-egy Marvel-bemutaton? Hany kissrac polcan all ért Hulk, Thor, Sue
Storm és a tobbiek? A Star Wars-t, A gyliriik urdt mind mitoszgyart6 ollok alakitottak. Igenis
fogékonyak vagyunk Luke Skywalker hdstetteire, és igenis imponal nekiink a térvényen kiviili

Han Solo.

Korunknak ezt a tulajdonsagat fedezte fel Carol Pearson és Margaret Mark, amikor 2001-ben
piacra dobtak The Hero and the Outlaw: Building Extraordinary Brands Through the Power of
Archetypes, azaz "A hés és a torvényenkiviilli — Kiemelkedd markak épitése az
archetipusok erejével" cimii konyviiket. A brandek rank mért hatasat kutattak, és az volt a
kovetkeztetésiik, hogy a markak és kedveldik megszemélyesithetdk, leirhatok a legalapvetébb

emberi tipusokkal. Eléhivtak a C. G. Jung svéjci pszichologus altal kidolgozott emberi

127



archetipusokat, hogy segitségiikkel mitoszokat teremtsenek a markak vilagaban. Skywalker

beszallt egy BMW-be, mig Han Solo egy Harley nyergébe iilt...
I.
A feladatot két iranybol kozelitheti meg az oktato:

1. A hallgatok otthoni feladatként megismerkednek a 12 archetipus jellemzdivel,
kivalasztanak egy kozmivelddési intézményt, fesztivalt, majd beillesztik az
archetipusok kozé, és a gyakorlati ordn elemzik valasztasukat, hogy milyen lenne
emberként, hogyan lehetne leirni. (Az otthoni munka sordn a neten tovabbi
megkozelitések is kereshetok Jung elméletének felhasznaldsdhoz: forgok, tablak,

diagramok.)

2. A masik lehetdség, hogy az oran kisorsoljuk a 12 tipust, és a létszamtol fiiggden
egyénileg vagy parban mindenki a kihuzott archetipushoz keres egy kozmiivelddési

intézményt, fesztivalt, és bizonyitja, hogy mi indokolta valasztasat.

A gyakorlati feladat végrehajtasanak értékelése:
- értékelendd a személyiségépités elméletének és gyakorlati elsajatitasanak
eredményessége
- értékelendd az otletesség, a jo asszociativ gondolkodas
Ertékeld kérdések:

1. Mit jelent az archetipus kifejezés?

2. Milyen jelentdsége lehet a tipizalasnak a kulturalis szolgaltatasok és
az intézményi latogatdk vilagaban? Segitheti-e a latogatok
szegmentalasat?

3. Sorolja fel a markaépitésben hasznalt Jung-i archetipusokat!

Specialis helyszini igények, koriilmények: természetes fénnyel és wifivel ellatott terem
Eszkozok: okostelefonok, tabletek, lapozotabla

Alkalmazott modszerek: (egyéni feladatmegoldas, paros feladatmegoldas, Kiscsoportos

feldolgozas, megvitatas, plenaris feldolgozas, megvitatas)

A gyakorlati feladat forrasai: https://visionone.co.uk/brand-archetypes
https://iconicfox.com.au/brand-archetypes
https://www.ebaqgdesign.com/blog/brand-archetypes-guide#creator

https://www.slideshare.net/MiklosKun/2-markaertek-identitas
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Sziikséges mellékletek: MELLEKLET a ,,Személyiségépités a Jung-i archetipusok

segitségével” cimii 4. sz. gyakorlathoz

MELLEKLET
a ,,Személyiségépités a Jung-i archetipusok segitségével” cimii 4. sz. gyakorlathoz

A C. G. Jung svajci pszichologus altal megalapozott, a markaelméletben hasznalt karaktertabla

a kovetkez6:

. The Innocent — Az Artatlan

. The Regular Guy — A Tars

. The Hero — A Hés

. The Caregiver — A Gondoskodo
. The Explorer — A Felfedezo
. The Outlaw — A Lazado

. The Lover — A Szeret6

. The Creator — Az Alkoto

. The Jester — A Bolond

10. The Sage — A Bdolcs

11. The Magician — A Varazslo
12. The Ruler — Az Uralkodo

© 00 N oo o1 B~ w N e

1.The Innocent — Az Artatlan

Fobb jellemzoi: egészséges, tiszta gondolkodéast, megbocsatd, bizakodo,

Oszinte, boldog, optimista, egyszert, st olykor naiv

Személyiségei: ,»egy romantikus almodoz6”, egy megrégzott hagyomanydrzo

(Robin Williams)

Mottdja: minden férfit és nét egyforma vagy teremt: 9sszekapcsolodni a
masikkal

Alapvet6 vagya: biztonsag; hogy megizlelje a Paradicsom izét...

Célja: boldognak lenni, tartozni valahova, beilleszkedni a kozosségbe

Stratégidja: helyesen csinalni a dolgokat, folyamatosan megbizhatonak

lenni, hogy a dolgok jobbra forduljanak

Ajandékai: hit, remény, szeretet
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Félelmei: talalkozni egy boldogtalannal, kiviilallonak, kitaszitottnak lenni

Csapdai: utopidkban vergddni, feladni magat egy felszines viszony

érdekében, a csapathoz valo tartozas érdekében

Gyengesége: Unalmassa valas...

A magyar kultirdban | a Veszprémi Allatkert

Az Artatlan méarka archetipusa szabadsagra és boldogsagra vagyik, s hogy ne bonyolddjanak tal
koriilotte a dolgok. Van némi félelme, hogy ha tal sok Disney-t nézel, elszakadsz a valosagtol,
s faj6 lesz raébredned erre. Az Artatlan vilaga az optimizmus, a hit és a remény, ahol minden
egyértelmi, ,,nincsenek rejtett menetrendek vagy kettds jelentések”. Nemcsak maga hisz
rendiiletlentiil a dolgok jobbra forduldsdban, hanem masokat is erre 0sztondz. Ez az archetipus
nagyszeri markaszemélyiség lehet az egészségmegdrzéssel, a fenntarthatosdggal és a
természetes termékekkel foglalkozd markak szamara, vasarloi a trilkkkok nélkiili hirdetéseknek

hisznek, s keriilik a tulzasokat.

Az Artatlan markak egyszeriiséget és megbizhatosagot igérnek, tizenetiik deriis, pozitiv, nem

beszélnek feleslegesen. S féltik a vilagot...

OCCITANE

EN PROVENCE

2. The Regular Guy — A Tars

Fobb jellemzoi: magas foku praktikussag, mindennapi funkcionalitas, nyiltsag,

megbizhatdsag, emberszabasti gondolkodas, és semmi flanc...

Személyiségei: a realista, a mindenkori barat, egy kedves oregfia, egy
atlagember, egy srac vagy egy lany a szomszédbdl, az egyszerti
varoslakd, a j6 szomszéd

(Anne Hathaway, Will Smith, Channing Tatum)

Mottoja: »Szeresd felebaratodat, mint tenmagad.”

minden ember egyenldnek sziiletett...

Alapvetd vagya: segitségnyujtas; az emberek otthon érezzék magukat €s

békében legyenek onmagukkal

Célja: tartozni valahova...
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Stratégidja: fejlesszen ki hétkoznapi szilard erényeket, jarjon a foldon; a

koz0s érintés...

Ajandékai: realizmus, megjatszas nélkiili empatia, a szinlelés hianya
Félelmei: kimaradni vagy kiemelkedni a tdmegbdl

Csapdai: ha mohonak tartjak 6t

Gyengesége: feladni magat egy felszines viszony érdekében, a csapathoz

valo tartozas érdekében

A magyar kulturaban | Kecskeméti Katona Jozsef Szinhdaz

A Tars archetipusi markak célja, hogy azonos szinten legyenek a fogyasztokkal, egyenld
banasmodban részesitsék Oket, és egyszerre fejezzék ki markajukban az igényességet és az
alazatot. A Tars értékeli a mindséget €és megbizhatosagot, s inkabb az ismertet részesiti
elényben, semmint az ismeretlent, ezért befektetéseit a megbizhatdsag jellemzi. Nem maganyos
farkas, szeretne inkabb kockéazat nélkiil beilleszkedni, s a Nagy Korhoz tartozni. Egyszer(i
értékei és az Osszetartozas iranti igénye redlis vilagnézettel ruhazza fel 6t, szamara a munka
elvégzésérdl és ezen belill a lehetd legjobb teljesitményrdl van sz6. A Tdars archetipus olyan
vallalkozas, amely biiszke sajat ,,foldhozragadtsagara”, Oszinte és lelkiismeretes, s amit igér,

azt be is tartja.

A Tars archetipus segit az ligyfeleknek abban, hogy egyiitt j61 érezzék magukat.

= [ /'ELE“’

3. The Hero — A Hés

Fobb jellemzdi: a harcos, a bajnok, az 6rokos versenyzd; a biiszke és bator, az
idealista kihivo, a keresztes vitéz, megmentd, sarkanyolo, a

gyOztes €s a csapat jatékosa

Személyiségei: versenyzd, katona, szuperhds; a gladiator

Mottoja: ahol van akarat, ott van 1t

Alapvetd vagya: mesterségbeli tudas; bator cselekedetekkel bizonyitani értékeit
Célja: szakértoi szemlélet, a dolgokat javitd, fejleszté modon
Stratégiaja: mindig a lehetd leger6sebbnek és legkompetensebbnek lenni
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Ajandékai: hozzaértés és batorsag

Félelmei: sebezhetOség és gyengeség, kiszolgaltatottsag
Csapdai: ha versenytars nélkiil maradnak
Gyengesége: némi arrogancia, mindig ujabb ¢€s Gjabb csatara van sziikség a

tehetsége bizonyitasahoz

A magyar kulturaban | Petofi Irodalmi Muzeum

,Akar a csatatéren, akar a labdatéren, vagy a politikai szintéren a Hos eltokélt szandéka, hogy

nyomot hagyjon a vilagban, s ez Ggy tiinik, hogy néha aldozatokkal fenyeget.”

A hés markak mindséget igérnek, kompetenciat, erdt, s jobb eredményeket versenytarsaikénal.
Igen sikeresek az eredmények folyamatos fenntartdsdban. Pozitivumuk, hogy batrak,
hatarozottak és tigyesek, de a rosszabb esetben agresszivek és arrogansak is lehetnek. A
legrosszabb dolog, ami egy Hds tipust vallalkozassal torténhet az az, ha egy rivalisat magasabb
mindsitéssel illetik. 4 Hos gyakran Osszetéveszthetd az uralkoddval, mivel mindkettd néhany
hasonl6 tulajdonsagot mutat: mindenekel6tt a hatalmat és az 6nbizalmat. A Hés azonban inkabb
bator, semmint irdnyitani akarna. 4 Hosok gyoztesek, akik hatékonyan végzik a dolgukat a

vilag javitasat célzo nagy kiildetésiikben.

A Hos markak tgyfelei értékelik a termékek mindségét és megbizhatosagat. Szeretik azt
gondolni, hogy fogyasztoi dontéseikkel mindenki mas elé keriilnek, igy kevésbé valdszini,
hogy vicces vagy aranyos hirdetések vonzzék dket. A Hés tipusi marka marketingje gyakran

eroteljes képeket €s erdteljes szineket hasznal kivételességének kozlésére.

\ LAND~ ”I
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4. The Caregiver — A Gondoskodo

Fobb jellemzoi: Segitd, tamogato, dnzetlen €s nagylelkl, egyiittérzd, empatikus,
tamogato
Személyiségei: az anya, a sziild, az angyal, az apold, az ligyvéd, a j6 nagynéni

vagy nagybacsi, az irgalmas szamaritanus

Mottoja: ugy szeresse felebaratjat, mint onmagat...

Alapvet6 vagya: gondoskodas; masok megvédése és a veliik valo torddés
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Célja: hogy az emberek vigyazzanak magukra és egymasra
Stratégiaja: mindig masokért cselekedni

Ajandékai: egyiittérzes, nagylelkiiség

Félelmei: Onzés ¢s halatlansag

Csapdai: ha 6nmaguk is segitségre szorulnak

Gyengesége: a vértanusag ¢s a megvédettre valo ranehezkedés

A magyar kulturaban | Lakiteleki Népfdiskola

A Gondoskodot a masok védelmének és gondozasanak igénye vezérli. A Gondoskodo markak
védelmet, biztonsagot és tamogatast kinalnak tigyfeleik szamara. Veliik sziiletett képességiik
van az apolasra. Ez az archetipus tdmogatja a csalddokat, vagy az allami szektort szolgalja,
tobbek kozott az egészségligy, az oktatas vagy a kultura teriiletén. A Gondoskodo markak
megigérik, hogy megvédik vasarloikat és az 6 szeretteiket. Szinte az 9sszes babaapolasi marka

ezen az archetipuson alapul.

A Gondoskodo nagyvonalq, egyiittérzo €s erds benne a tarsadalmi felelésségvallalas, mindezek
visszfényében szolgaltatdsai azonban idonként manipulativnak és néha mar tehernek
tekinthetok. A legrosszabb dolog, ami veliik torténhet, ha termékeiket karosnak vagy
kizsakmanyolonak tekintik.

A Gondoskodo archetipus tigyfelei szeretnék, ha elismerést szereznének a markéaval kapcsolatos
elkotelezettségiikért. A ,,nyomulds” hirdetések ellenérzést sziilnek naluk, mig az érzelmileg

vezérelt reklamok megérintik Oket.

T D @ v

5. The Explorer — A Felfedezé

Fobb jellemzdi: értékeli a szabadsagot, a kalandot, nyugtalan, fiiggetlen,

Oniranyito, és onellato

Személyiségei: vandor, garaboncias didk, zarandok; az aranyaso, a vasutépito,

a kalandor, a kutato, a pildta

Mottdja: Csak egy életet kapsz. Vedd szamitasbal!
Alapvetd vagya: hogy megismerje a szabadsagot, s 6nmagan keresztiil vizsgalja
a vilagot
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Célja: a hiteles és teljes €let megélése

Stratégidja: utazas, j dolgok keresése és megtapasztalasa, menekiilés az

unalom eldl

Ajandékai: autonomia, ambicio, hiiség dnmagahoz
Félelmei: a beszorultsag, az alternativanélkiiliség
Csapdai: eltévedni, csapdaba esni, megfelelni masoknak
Gyengesége: a bizonytalan kimenetel

A magyar kulturaban | Csodak Palotdja

A Felfedezo marka archetipusa kalandra vagyik, és fel szeretné fedezni az egész vilagot!
Fiiggetlenek, ambiciézusak, de nyughatatlanok, s olykor céltalanok ¢és kissé felel6tlenek
lehetnek. A Felfedezd folyamatosan figyelemmel kiséri a trendeket, és egyéni kezdeményezésre
0sztonzi vasarloit. Naluk a kaland a megvilagosodas eszkoze, és a Felfedezok az onfelfedezésre
¢és az Onellatasra koncentralnak. Olyan termékeket hoznak létre, amelyek eldvarazsoljak az
emberek rejtett egyéniségét, az Uj dolgok megtapasztalasdra valé vagyat, meglepdk és
izgalmasak. Céljuk, hogy aki termékeiket valasztja, egyuttal szabadnak és nonkonformistanak
érezze magat. A legrosszabb dolog, ami egy Felfedezé6 markéaval torténhet, ha merevvé vagy

elcsépelté valna. Ok menekiilni akarnak az unalom el8l, hogy felfedezzék az ismeretlent.

A Felfedezo tigyfelei magukéva teszik a szabadsagot és a felfedezést eldsegitd markakat,
kiilonosen azokat, amelyek lehetévé teszik, hogy az ligyfél utnak induljon veliik. A Felfedezo-
hirdetések nem a kozeli dolgokra fokuszalnak, tobbnyire a természetrdl szolnak, kockazatot és
némi adrenalint igérnek. Vasarloi szeretik a vadonban hasznalt robusztus termékeket, a

terepjarokat, a sport-, és tlrazasi, sielési cikkeket.

A Felfedez6 markak innovativok és ambicidzusok, s feszegetik a hatarokat. A Felfedezo marka

archetipusa a szabadsagot igéri.

NATIONAL
GEOGRAPHIC
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6. The Outlaw — A Lazadé

Fobb jellemzdi: a forradalmi, a hatalmas, az ellenkultura megtestesitdje;
eroteljes, felszabadult, radikalis; 6 a torvényen kiviili

Személyiségei: a betyar, a rablo, a jatékrontd, a vadember, az alfahim, Han
Solo maga

Mottoja: Azért vannak a szabalyok, hogy atlépjiik dket.

Alapvet6 vagya: a valtoztatas; bosszu vagy forradalom

Célja: eltorolni azt, ami nem jol miikodik

Stratégidja: megzavarni, bomlasztani, sokkolni

Ajandékai: felszabadultsag, lelkesedés

Félelmei: tehetetlenség vagy erétlenség

Csapdai: ha elfogy a barrikadhoz a tormelék

Gyengesége: atlépés a sotét oldalra, anarchia, deviancia

A magyar kulturaban | Sziget Fesztival

A Lazado marka archetipusa a radikalis otletek, szolgaltatasok és termékek fejlesztésének
szakértdje... Cselekvésorientalt, 0j perspektivakat, 0j kilatasokat €s inspirald valtozasokat hoz.”
Bator, szabadszellemii, és a mainstream ellenpontjaként igyekszik elhelyezkedni. A sikeres
Lazado markak keresik azokat a vevoket, akik unjak a hagyomanyos dolgokat, és vonzza Oket
a megujulas szelleme. ,,Nem ragaszkodnak az ipari egyezményekhez, 0j szemléletet vezetnek
be, és tudatjak vevdikkel, hogy elfogadhato, ha nem juhokként kézlekednek a tarsadalomban.”
Ha valami nem mikodik, a Lazado elpusztitja. Ha bosszat akar allni, meg is teszi. Ha
forradalmat akar inditani, akkor az ki fog torni. A legrosszabb, ami egy Ldzado markaval

torténhet, az lenne, ha kivasarolnak, vagy a marka ttlsagosan is elterjedtté és népszeriivé valna.

A Lazado tgyfelek értékelik a rendhagyd dolgokat, és hatarozottan elutasitjak a status quo-t.
Ertékelik a formabontd reklamtartalmat, és az olyan hirdetéseket, amelyek egyediek,

meghokkentdek.

A Lazado mérka archetipusa azoknak szol, akik vadnak sziilettek. A Ldzado markak

forradalmisagot igérnek.
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7. The Lover — A Szereto

Fobb jellemzoi: kutatja a feltételek nélkiili, igazi szeretetet, bensGségességet,
érzékiséget, a szenvedélyt, keresi az 6romot, hogy kényeztesse

magat, s hogy kdvethesse érzelmeit

Személyiségei: szeretd tars, egy odaado hitves, egy dszinte rajongo,
szovetséges

Mottoja: Te vagy az egyetlen...

Alapvet6 vagya: Intimitas és tapasztalat

Célja: kapcsolatban lenni az emberekkel, a munkaval és a
kornyezettel

Stratégiaja: fizikailag és érzelmileg egyre vonzobba valni

Ajandékai: szenvedély, hala, megbecsiilés, és elkotelezettség

Félelmei: hogy egyediil marad, és nem akarjak 6t

Csapdai: hogy néha tul édes, édesebb, mint a maga a pillanat... és akkor

mar nem is kell

Gyengesége: a gorcsos akaras, hogy megfeleljen

A magyar kulturdban | Budapesti Operettszinhdz

A Szereto archetipusa a parkapcsolatok 1étrehozasardl és érzelmek kivaltasarol szol. Senki sem
maganyos sziget. A Szereté markak a vilagot perspektivaban latjak: ,,mi kdze van a szerelemnek
az utazashoz, amelyet életnek hivunk? Minden. A Szereté markadk szeretik megiinnepelni az
emberi 1ét fizikai 6romeit, eldsegitik az intimitast és a boldogsagot fogyasztdikban.” A Szereto
szenvedélyes, és képvisel mindent, ami 6romet okoz az érzékeknek - gyonyorii dolgokat,
csabito illatokat, kiilonleges élményeket. Legjobb esetben a Szeretd marka archetipusa erdsiti
az identitdst, fél6 azonban hogy sokszor kommercializdlodik, vagy ,.celebbé” valik, s
kitiresedik. A Szereto markak elblivolének hirdetik magukat, hangstlyozva az érzéki 6romoket.
Reklamjaik altalaban arra 6sszpontositanak, hogy a termék hogyan viszonyul vasarlojahoz. Ha

a Szereto markak olcsobbak lennének, az dket koriilvevé misztikum levegdje tonkremenne.

A Szereté markak fogyasztoi olyan tigyfelek, akik értékelik az aruk és szolgaltatasok esztétikai
megjelenését. Olyan prémium markak vonzzak dket, amelyek dket magukat is vonzobba teszik

masok szamara.

A Szereté idealista, érzéki, €s csabitd. A Szereté markak szenvedélyt igérnek.
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8. The Creator — Az Alkoto

Fobb jellemzdi: innovacio, kreativitas, miivészi érzék, kisérleti programok,

kockazat és ambicidok

Személyiségei: a bolcs, a tudds, a latnok, Kepler a 10., és Michelangelo a 12.

szinbdl, a feltalald és a miivész (... és kicsit Isten a 17-bdl)

Mottoja: Ha el tudod képzelni, meg is tudod csinélni. /Walt Disney/
Alapvetd vagya: innovacio; az otletek valosagga alakitasa, maradandé értékii

dolgok létrehozasa

Célja: egy jovokép megvalositasa, egy sajat elképzelésekre €piild

kultara megteremtése

Stratégiaja: a mivészi érték ¢és készség fejlesztése

Ajandékai: kreativitas ¢s fantazia

Félelmei: a kozépszerliség

Csapdai: csak onmagaban bizik

Gyengesége: sikerkényszer, blintudat, ha sikertelen a probalkozas

A magyar kulturaban | Miipa

Az Alkoto marka archetipusa valami értelmes ¢és kiilonleges dolgot szeretne csindlni, egyedit,
amit még nem alkotott meg senki. Csak akkor elégedett, ha ,,létrehozott valamit, ami kordbban
nem létezett, és ezért az természetes modon illeszkedhet szamos marketing-, dizajn- és
technologiai markahoz”. Az Alkoto archetipus a véleménynyilvanitas szabadsagara vagyik, és
nem szereti az elfojtast. Mindennek tokéletesnek é€s tartosnak kell lennie koriilotte. Szinte
orokérvénylinek. A tokéletesség iranti vagy vezetheti 6ket bukasukhoz is. ,,A legjobb esetben
otletesek, kifejez6k és innovativak — a legrosszabb esetben 6nkényesek, melodramatikusak és
narcisztikusak.” A legrosszabb dolog, ami egy A/koto archetipusaval torténhet, az az lenne, ha

hiteltelennek, vagy ,,megvasarolhatonak” tekintenék.

Az Alkoto tugyfelei keriilik a tomegreklamot, de észreveszik a kisérleti vagy egyedi
probalkozasokat. A sikeres Alkoto markédk odaad6d és hiiséges rajongodtabort épitenek
vilagszerte.

137



Az Alkoto markak célkeresztjében az onkifejezés all, és hitelességet igérnek.

BUR Bilf‘.‘li RY (Niniendo)
9. The Jester — A Bolond

Fobb jellemzoi: gondtalan, 6romteli jatékossag, eredetiség, bolondozas és
szamarfll a morcosokra

Személyiségei: Jolly Joker, a clown, Charlie Chaplin, a jatékmester, a tincos-
komikus, az 6vobacsi

Mottdja: Carpe diem...

Alapvetd vagya: szorakozas; teljes élvezettel élni a pillanatban

Célja: Jol érezni magad ¢€s ezzel konnyiteni a vilag bajan, hogy utana
ezt tegye maga a vilag is.

Stratégidja: jaték és tréfa; a pillanatban €lni és azt sem venni tal komolyan

Ajandékai: 6rom, romantika

Félelmei: unatkozni vagy masokat untatni

Csapdai: sajat oncelusag

Gyengesege: néha csak ingerelni szeretné a kornyezetét hivalkodésaval

A magyar kulturaban | Jatékszin

A Bolond iigyes az lizletben. Tarsitja az Gtletességet és a lateralis gondolkodast, s gondoskodik
arrol, hogy akik koriilotte vannak, mindig jol érezzék magukat. Felfedezteti a jatékossag
értékeit, €s eldvarazsolja a vasarlobol a benne szunnyadd gyermeket. ,,Impulziv és féktelen,
nem fél hajlitani a szabalyokon, nem fél feltiindskddni, €s mégis kényelmesen ¢l a sajat
borében.” A Bolond marka archetipusa nem igyekszik megoldani a problémat. Nala a jaték fo
célja maga a jatek. Egy 1’art pour I’art helyzet. Az eredmény ritkan szamit a Bolond szamara,
inkébb a dobozon kiviil gondolkodik, ujragyurja a dolgokat, ami mas markak szamara is 1j
perspektivakat nyit. A legrosszabb, ami egy Bolond markaval térténhet, ha valaki unalmasnak
talalnd. Elénye, hogy gondtalan 6romét nyujt, hatranya lehet viszont a felel6tlenség, vagy ha

tréfdja rossz helyen taldl...
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A Bolond markak tigyfelei unalmasnak tartjak a folytonosan futé reklamokat, de imadnak
minden szokatlant, furcsat és jatékosat. A Bolond markak marketingje lehet rendhagyo,
butuska, de lehet 6nmagan tulmutato is. Gyakran hasznalnak élénk szineket, és kedves, vicces

megoldasokat.

A Bolond markak tele vannak otlettel, és szorakozast igérnek.

10. The Sage — A Bolcs

Fobb jellemzdi: a filozofus, aki a dolgok mogé 1at, az 6rz0, aki ismeri a
hagyomanyt, a mester, aki megtanit a dolgok hatterére és a

hagyomanyra

Személyiségei: szakértd, tudds, tanacsadd, gondolkodo; a tanar, a mentor, a

nyomoz0, Gandalf, Sherlock Holmes

Mottoja: Az igazsag szabadda tesz...

Alapvetd vagya: a megértés; egy jovokép, egy kutatas

Célja: intelligencia és elemzés felhasznalasa a vilag megértéséhez
Stratégidja: informaciok és ismeretek felkutatasa; onreflexiok és a

gondolkodési folyamatok megértése

Ajandékai: bolesesség, intelligencia

Félelmei: becsapottsag, félrevezetettség vagy tudatlansag

Csapdai: ha valaki még nala is bolcsebb...

Gyengesege: folyton csak a részleteket tanulmanyozza, és ritkan cselekszik

A magyar kulturaban | Pannonhalmi Féapdtsagi Konyvtar

,»A Bolcs marka archetipusa az igazsagot keresi, ¢s minden helyzetben meg akarja talalni a jot
¢€s a bolcsességet.” A Bdlcs markak megigérik, hogy tanulnak és tanitanak, €és a legnagyobb
kihivasokat jelentd kérdésekre keresik a valaszt. A miveltség, az ismeretek és a
problémamegoldo képességek vonatkozasaban valoszini, hogy a Google korunk legnagyobb

bolcse.
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A Bdélcs marka archetipusa megkeriilhetetlen a szakértelem fejlesztésében, az informacidok
Osszegyljtésében, s célja, hogy ezek az ismeretek masok szamara is hasznosak legyenek, de

néha ugy tekintenek rajuk, mint akik 6nzdk és ridegek.

A Bdlcs archetipus vasarloi ugy vélik, hogy a tudas €s az informacio a tanulasbol szarmazik, és
folyamatosan 0j informacioforrasokat keresnek. Leginkabb olyan rekldm vonzza Oket, amely
eltér a megszokottdl, s van mogotte valami. A Béles marka megbizik iigyfeleiben, hogy értik

,,a komoly irodalmat” és az ,,elmés poénokat”.

»A Bolcs alapvetd motivacidja az intelligencia ¢és az elemzés felhasznaldsa a vilag

megértéséhez. Végiil is az igazsag szabadda tesz.”

PHILIPS
TED GCoogle
11. The Magician — A Varazslo

Fobb jellemzdi: a spiritudlis, magikus pillanatok értékei, karizmatikus irdnyitas,
a katalizator 1ét a vilag €s a vasarlo kozott

Személyiségei: a latnok, a karizmatikus vezetd, a saman, a gyogyitod, és a
gyogyszeresz

Mottoja: Béarmi megtorténhet!

Alapvetd vagya: uralom; az univerzum alapvetd torvényeinek megértése

Célja: az almok valdra valtasa

Stratégiaja: kidolgozni egy jovoképet, és annak €lni

Ajandékai: a win-win megoldasok keresése, kdlcsonos elonyok

Félelmei: nem vart negativ kovetkezmények

Csapdai: nem megy minden varazsiitésre

Gyengeseége: a manipulativva valas

A magyar kulturaban | a debreceni MODEM

A Vardzslo markdk megoldasai a vilag problémait lehetdségekké probaljak alakitani. Meg
kivanjék érteni az univerzumot €s helyzetiinket a vilagban, de félnek attol, hogy az eredmény

mast mutat majd, mint amit vartunk. A Varazslok igyekeznek feltarni a dolgok miikddését, és
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ennek eredményeként jobbra forditjak sajat €letiiket. Ez persze nem kizardlag csak misztikus
tapasztalatokkal foglalkoz6 archetipus. Erénye, hogy karizmatikus és gyogyito, de benne van
némi tisztességtelenség, és hogy manipulativ lehet a vasarlokkal szemben. A legrosszabb, ami

vele torténhet, ha valaki céltalannak latna ot.

A Varazslo marka archetipusai egy magikus vilag kapujaként népszertsitik magukat, €s inkabb
az egyénre koncentralnak, mintsem a csoportokra, kozdsségekre. Hizelegnek is a vasarlonak,
¢s azt mondjak nekik, ha biznak sajat 6sztoneikben, Oket valasztjdk. A Vardzslo archetipusa
egy win-win megoldast, egy mindkét fél szamara kedvezo tizletet igér vasarldéi szamara. A

Varazslo vasarloit az 6tletes, elblivolo reklamok inspiraljak leginkéabb.

A Varazslo markék tudast igérnek.

. [
uxs. I (nte? @&

12. The Ruler — Az Uralkodé

Fobb jellemzdi: vezetdmenedzser, aki megszervezi és termékenny¢ teszi a
dolgokat; erés a hatalma, ezért gyakorta példakép, és sok

kovetdje, tdmogatodja, csodaldja van

Személyiségei: fénok, vezetd, arisztokrata, kiraly, kiralynd, politikus,

karmester, menedzser vagy adminisztrator; a Keresztapa

Mottdja: A hatalom nem minden, hanem az egyetlen dolog!
Alapvetd vagya: az iranyitas

Célja: Viragzo, sikeres kozosség létrehozasa

Stratégidja: a hatalom gyakorlasa

Ajéandékai: iranyitas és felelésség, vezetés

Félelmei: kdosz, bukas

Csapdai: ha elfogy a népe

Gyengesége: képtelen atruhazni masokra a dontési hataskoroket

A magyar kulturaban | Magyar Nemzeti Galéria

141



Az Uralkodo marka archetipusat erds hatalma €s az irdnyitas utani vagy vezérli. Az Uralkodo
markak ismertek arrél, hogy mérvaddéan beszélnek, és batran kimondjak, hogy Ok sajat
szakteriiletiik piacvezetSi. Ok az igazgatotanacs, a fénok, az elnok, a felsé vezetés, a Big
Brother, s a gazdagsag ¢€s a siker érzése hatja at minden megnyilvanulasukat. A kaoszbdl rendet
csindlnak, €s az ezaltal megszerzett elonydket aranyra valtjadk. Akar az archetipus egy ismert
markaneve: Beyoncé Knowles. Ovatosnak kell lenniiik abban, hogy masok felett uralkodjanak,

vagy a hierarchia csucsan politikai babérokra torjenek.

Mivel az Uralkodo 6 képessége az iranyitas és a felel0sség, ez nagy bizalmat és hiiséget szerez
neki fogyaszt6itdl. Az Uralkodo marka archetipusanak vasarloi olyan tligyfelek, akik alapbol
dominansak, és akik nem veszik be az olcs6 reklamokat. Azt a reklamot értékelik, amely erdsiti

Oket a hatalom ¢s a tekintély érzésében.

Az Uralkodo markék er6t és hatalmat igérnek.

ROLEX | NWH BRITISH :
m Microsoft AIRWAYS
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16. gyakorlati feladat: Motivumok az arculattervezéshez

A gyakorlati feladat témakore, elméleti kapcsolodasa:

6.7. Nézziink ki jol!, 3.3. Logd

A gyakorlati feladat elnevezése: A gyakorlati feladat tipusa:

Motivumok az arculattervezéshez (otthoni —tantermi — otthoni-tantermi)

(egyéni — kiscsoportos — plenaris)

Idétartam: 45 perc

crer

kiindulva vizudlis motivumok gytijtése egy logo, egy intézményi dizdjn, egy arculati

kézikdnyv szdmara

A gyakorlati feladat célcsoportja: teljes hallgatoi kor

A gyakorlati feladat részletes leirasa:

MOTIVUMOK AZ ARCULATTERVEZESHEZ
l.

Igen kozismert, hogy az Apple hardware- és software-gyartd cég logdja egy alma. Persze nem
egy kozonséges alma, hanem egy olyan, amibe mar beleharapott valaki. Talan a Kigyo
tanacsara Eva a Paradicsomban, mig Adam heverészett? Az eredend biin lenne a minta? Talan
Isaac Newton, miutan Woolsthorpe Manor-i kertjében iildogélve laba elé hullott (egyesek
szerint a fejére esett), s mig kigondolta a tdmegvonzas torvényét, meg is eszegette azt? Alan
Turing, a meg nem értett zsenialis angol kodfejtd, aki forradalmasitotta az informatikat, de
meghasonlott, s végiil egy cidnozott almaba harapott? A négy liverpooli, aki az Abbey Road-
on épp az Apple Corps nevii kiaddjaba ballagott? Vagy az amerikai Big Apple turistai? A
hetvenes évek nagy tisztitotliz-kampanya egy remek marketingfogdssal hantotta le New
Yorkrol a rdragadt szennyet, hogy az egy szép nagy alma legyen, amibe mindenki beleharaphat,
aki arra jar.

Te harapsz abba az almaba? En? Akarki... Steve Jobs almaja s benne a harapas, ennél egy

sokkal, de sokkal trividlisabb torténet.

Ahogy Rob Janoff ezt a Forbes hasabjain elmesélte, 1977-ben kapta meg a feladatot, hogy
megtervezze a logdt. A cég neve ekkor mar megvolt, Jobs azt mondta errdl, hogy épp

gyliimdlcsdiétan volt, s hogy a cégjegyzékekben is elére keriiljenek, érthetd, hogy Apple lett.
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Legyen tehat a log6 is egy alma, mert a fémdoboz nem fog jol kinézni egy lakasban, lehetne
rajta valami életszerli. Janoffnak Jobs csak annyit mondott, hogy ,,Ne legyen aranyos!”, ezen
kiviil a tervezd senkitdl semmiféle tdmpontot nem kapott. Egyetlen oOtlete volt, az almat
hasznalni kell valahogy. Az ilyen egyszerii gylimdlcsformaji logdk nagyon hasonlitanak
egymasra, van kis szaruk, kis leveliik, gdombolytinek hatnak... A harapas itt hat csak annyit tesz,
hogy ez egy ,,alma”. Ha mégis valami mogottest keresiink, hat Janoff szerint az csak annyi,
hogy ,,a felhaszndlo beleharap az Osszes olyan tudéasba, amelyet ki tud szedni ebbdl a
szamitogépbSl.” Es akkor még senkinek nem jutott eszébe, hogy a tarolokapacitas
mértékegységét is byte-nak hivjak, s ,,bajt”-nak ejtik, mint a harapast (bite). Egy jo otletre
mindig emlékeziink! Az Apple-alma els6 idokbdl vald szivarvanyszine pedig a termék USP-

jébo12 eredt: az Apple volt az elsd szamitdgép, ami szines képet tudott megjeleniteni.

1976 1977 1998 2011 2014 2042

A logoroél Janoff azt vallja, hogy ,,fontos, hogy egyszer(i legyen. Az emberek nem emlékeznek

bonyolult dolgokra”.

Favoszenekaroknal lathatjuk, hogy sokszor nyolc-tiz hangszert is egymasra rajzoltatnak a
grafikussal, a nagydobtdl a tuban és a trombitdn &t a tamburbotig, hogy a zenekar minden
jellemzdje ott legyen. Mit sz6lna a kiirtos, ha csak trombita lenne a cimerben, s a harsondsok is
vannak négyen, nem beszélve hogy a tubdsok meg mind nagydarab, erds legények...

Hasonlitsuk csak ssze egy német Blasorchester, és a Készegi Varosi Fiivoszenekar logojat?

2Usp - unique selling proposition — a markazas szempontjabdl is fontos egyedi terméktulajdonsagot jelenti
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KOSZEG VAROS
FUVOSZENEKARA

Janoff azt is vallja, hogy a logonak mernie kell kacsintani. Tudnia kell valami olyat, amit a
fogyasztd el6 tud hazni valahonnan sajat magabol. ,,Ha félsz kacsintani — mondja Janoff —,
akkor ugyanolyan bézs leszel, mint minden mas. Kiilénosen az internet koraban.” A kapcsolat,

egy koz0os vizudlis élmény megerdsitheti a cég és a kozonség kozotti kapesolatot.

Az Apple logo elészor szivarvanyszinii volt, ma mar sziirke — mégiscsak atvette a fémdoboz
szinét. A kromsziirke nem a leginspiralobb szin. Elsziirkiiliink, sziirke varos, sziirkiilet,
sorolhatnank még a hangulatfestd szavainkat, metaforainkat, ami a sziirkéhez kapcsolodik. Az

Apple eleganciaja mogott azonban ott marad a harapas kacsintasa. Es ez feloldja a sziirkeséget.

Az elméleti részben olvashattuk, hogyan sziiletett a Csabagyongye Kulturdlis Kdzpont
szOlélevele. Legyen most az a feladat, hogy a hallgatok egyénileg keressenek laptopjukon,
telefonjukon egy olyan kdzmiivelddési intézményt, amelynek nincs logdja. Olvassanak bele
kicsit az intézmény ¢letébe, s nézzEék meg a telepiilés adottsagait, a telepiilés cimerét, logojat,
jellemzdit is. Idézzék fel, hogy az elméleti részben mit olvastak a logérol, dizajnrol, vizualis
arculatrol, és keressenek motivumokat a valasztott intézmény leendd logdjahoz. Kiindulhatnak
az elnevezésbol, taji-torténeti emlékekbdl, az odavaldési népmiivészeti mintakincsbdl, a
kozelben talalt régészeti lelet egy darabjabdl, jellemzd termékbdl, terménybdl... A formak mellé
valasszanak odailld szineket is. Keressenek ezekhez szabadon felhaszndlhaté képeket és
szinmintakat az interneten, gyiijtsék egy mappaba, és rangsoroljak hasznalhatosaguk, grafikai
mindségiik, jellegzetességiik szerint, majd mutassak be tarsaiknak a leghasznalhatobbakat, és

indokoljak valasztasukat.

A megbeszélésen a hallgatok értékeljék a bemutatdt tartd tarsuk munkdjat, elsdsorban a

kovetkezd szempontok szerint:
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1 A valasztott képi jel hogyan fejezi ki az intézmény/szervezet értékeit?

2 Megragadja majd a (kiilonb6z0) célcsoportok figyelmét? Elég ,.trendi”?

3 Hallgatott-e Rob Janoffra, és elég egyszerli a motivum?

4 Hogyan lesz hasznalhat6 kiilonféle helyzetekben (fekete-fehér nyomtatas, kicsinyités,
vizszintes-fliggdleges beszerkesztés stb.)?

5 Egyarant jol mikddik-e a terv plakatokon, szorolapokon, a webes feliileteken, targyakra

nyomtatva, vagy figuralisan?
I"i.

Otthoni feladatként keressenek a hallgatok az interneten szabadfelhasznaldsu logo-tervezo
oldalakat, s probaljak ki valamelyiket a valasztott intézmény nevével. (Amennyiben lehetdség
van szlogen megjelenitésére is az adott oldalon, ezzel bdvithetd, teljesebbé tehetd a feladat.)
Vilasszanak az elére megadott témakorok, grafikdk, szinek alapjan egy nekik tetszot,
generaljadk meg a logoét, s vele egyiitt egy teljes kollekcidt (névjegyet, levélpapirt, meghivo-
mintat stb.). Megjegyezziik, hogy ezek az oldalak altalaban korlatozottak, ezért nyelvismerettel,

megfeleld odafigyeléssel, tanari kontrollal érdemes csak hasznalni dket.

A gyakorlati feladat végrehajtasanak értékelése:
- értékeljiik az Otletességet, az innovativ gondolkodast, a szakmai szemléletet
- agyakorlati 6ra utan egyéni otthoni feladatként is kiadhato egy-egy logo vagy
vizudlis terv elkészitése
Ertékeld kérdések (felhasznalasuk irasban is torténhet):
1. Milyen elveket érdemes kovetniink egy logd megrendelésénél?
2. Milyen szinli a kedvenc logdja, és miért tetszik 6nnek?
3. On szerint hany szint szabad maximum hasznélni egy logéban? Es miért?
Specialis helyszini igények, koriilmények: természetes fénnyel és wifivel ellatott terem
Eszkozok: lapozotabla, szines filcek

Alkalmazott modszerek: (egyéni feladatmegoldas, paros feladatmegoldas, kiscsoportos

feldolgozas, megvitatas, plenaris feldolgozas, megvitatas)

A gyakorlati feladat forrasai: https://www.forbes.com/sites/willburns/2018/03/26/rob-
janoff-and-the-fascinating-true-story-behind-his-original-apple-logo-design ,
https://inkbotdesign.com/apple-logo-design

Sziikséges mellékletek: nincsenek
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17. gyakorlati feladat: Logok és szinek harmoniaja

A gyakorlati feladat témakore, elméleti kapcsolodasa:

6.7. Nézziink ki jol!, 3.3. Logd

A gyakorlati feladat elnevezése: A gyakorlati feladat tipusa:

Logo6k és szinek harménidja (otthoni — tantermi — otthoni-tantermi)

(egyéni — kiscsoportos — plenaris)

Idétartam: 45 perc

A gyakorlati feladat célja: Logok szin szerinti elemzése, értelmezése, a szinek
hasznélatdnak megismerése a markazas gyakorlatdban

A gyakorlati feladat célcsoportja: teljes hallgatoi kor

A gyakorlati feladat részletes leirasa:

LOGOK ES SZINEK HARMONIAJA
l.

Egyes kutatasok szerint a vasarlok 80-85%-a a szinek alapjan dont. Ezen még akkor is el kell
gondolkoznunk, ha ez az arany egy kicsit magasnak tiinik. Mindenesetre, ha azt vessziik alapul,
hogy a markdk leginkdbb szinek alapjan igyekeznek megkiilonboztetni magukat a masiktol,
akkor egy kicsit trividlis is, hogy szinek alapjan valasztunk. Mar messzirdl kiszurjuk a nalunk
elényt élvezd tejmarka kék dobozat, persze, hogy szin alapjan valasztunk. Megyiink vajért,
¢tolajért, fogkrémért, majd a mélyhiitdpulthoz, a csokis polchoz, s mar szinre tudjuk, hova

nyulunk.

,»Mi a szin?” — kérdezi Moholy Nagy Laszl6 A festéktdl a fényig cimi irasaban. ,,Mik azok a
kozbees6 médiumok, ami 4ltal a szin megelevenedik? Mi a szinintenzitas? A szin kémidja és a

fényhatékonysag? A forménak a szin altal valé meghatarozottsaga?”

Vegyiik elészor Newton kisérletét, a prizmat, melyen keresztiil lathatova valt a fehér fény,
amint megsziili a szivarvany szineit: a vordset, a narancsot, a sargat, a zoldet, a kéket, az indigot
és az ibolyat. Goethe nemcsak irodalmar volt, hanem esztéta és filozofus, sot fest is. Es persze
nagy romantikus. Igy szinelmélete a sotétségbél és a vilagossagbol, azaz a feketébdl és a
fehérbol indult ki. Es nem fogadta el Newton hét szinét, csak hatot; az indigét tagadta.
Kandinszkij, egy orosz expresszionista késziti el az elsé modern szinkdrt a 20. szdzad elején,

ahol a szinek hideg-meleg parositasban helyezkednek el.
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A ma altalanosan elfogadott szinkor 12 cikkbdl all: beliil a harom alapszin — piros, sarga, kék
—, utana a bel6liik keverhetd szinek, a zdld, a narancs és a lila/ibolya —, majd a mindezekbdl
keverhet6 harmadlagos szinek, a narancssarga, a narancsvoros, a bordd, a lilaskék, a kékeszold,
és a sargaszold. Es a mindezekbdl keverhetd végtelen arnyalat az RGB #000001-t] az
#EEFOF7-ig, az aranyrdl és az eziistrdl nem is beszélve. Es figyeljiik meg a fény-arnyék, a
hideg-meleg, a sotét-vilagos, a szolid-harsany, a sok-kevés szincsatakat, melyek olyan
fogalmakat sziilnek, mint szinellentétek, szinkontrasztok, komplementer szinek, szinegyensuly,

szinharmonia.

A szinek vilaga a vizualis marketing alapkove. S hogy ez mit jelent? Csak ismételjiik meg
kijelent6 modban Moholy-Nagy Laszlo kérdését: ,,A formanak a szin altal vald

meghatarozottsaga.”
.

Nézziik meg tehat, hogyan miikodik a kulturdlis szféraban a logdk és a szinek kapcsolata.
Mindenki valaszt maganak 6t-6t logoval rendelkez6 intézményt, €s elkészit egy 6sszehasonlitd
elemzést arrdl, hogy a tervezd altal hasznalt szinek milyen érzéseket sugallnak a potencialis

latogatok szdmara. Az elemzéseket a hallgatok bemutatjdk egymdasnak.

Ha erre modot adnak elektronikus forrasaink, legylink figyelemmel a logdk tobbirdnyt
hasznalatara is. (Hogyan érvényesiil a log6 a honlapon, Facebookon, foton, polon, fekete-

fehérben, milyen a szindsszeéllitasa stb.)

Az alabbi tablazat segithet a szinek hasznélatanak értelmezésében.

FEKETE SZURKE BARNA ARANY

A szinek hianya A semlegesség szine | A fold szine A buza szine
intellektus elegancia otthonossdg gazdagsag
modernség hatdrozottsig hagyomdnyok hatalom
formalitas racionalitds szorgalom onismeret
hatalom tekintélyt parancsold | megbizhatosag bolcsesség
erd fesztelen tisztesség tudas
misztikum nyugalmat araszt hitelesség igazsag
formalis abrazolas stabil egyszerliség onértékelés
batorsag hivatalos megnyugvas
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gazdagsag
dramaisag
kiils6ségek
szofisztikussag
kifinomultsag
biztonsag
karcsusag
perspektivak
meéltosag
emelkedettség
tisztelet

sotétség

kdosz, anarchia
sotét erdk
gonoszsag
gvdsz

lemondas
elfordulas
félelem

A logoészin kedveldi
altalaban
fegyelmezett,
fiiggetlen, nehezen
befolyasolhato
személyiségek, akik
a termékben is az
erot és
megfontoltsagot

keresik.

biztonsagos
egyensulyt mutat
visszafogott
hétkdznapi
tisztelet

alazat

bolcsesség
oregseg
melankolia
méltosagteljesség
konzervativizmus

s némi pipafiist

pesszimizmus
unalom
hanyatlas
elmulas
piszkossag

elvarosiasodas

Vasarloi
elokeldséget,
arisztokratizmust
keresnek a logok
mogott allo
termékekben. (Az
emberi szem a
sziirke 500
arnyalatat
kiillonbozteti meg —

s nem csak 50-et...)

melegség
kedvesség
termékenység
anyasag
0sztondsség
mélység
természetesseg
tehetOsség

stabilitas
elmozdithatatlansag

kis foldhozragadtsag

durvasag
modortalansdg
unalom

szenny
szegenyseg

piszok

A gyokerek, a
csalad és az otthon
vagyat  jelzi a
vasarlonak, aki
érzelmi biztonsagot,
testi kényelmet,
nyugalmat keres a
termékben.

(A tervezok egyik
kedvenc

hattérszine.)

elmélyiiltség
megvildgosodas
jO itéloképesség
méz

bluzamez6
orszagalma
ragyogas

bOség

bizalom

ikonok

sivatag

sziiret, 6szi lomb

onelégiiltség
kapzsisag
bizalmatlansag
itélkezés

hivalkodas

A szin kedveloi
kifinomult,
értékkozpontu
vasarlok, aki a
terméktol is
elvarjak a
minéséget és a szép

Kivitelt.
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FEHER NARANCS PIROS/VOROS KEK
A szinek bolcsoje A Dél szine A tiiz szine Bolygonk és a viz
szine
béke fiatalsag szerelem bizalom
tisgtasag bardtsag energia felelosség
semlegesség innovdcio étvagy technologia
artatlansag lelkesedés izgalmas hozzaértés
boldogsag jatékossag provokativ tdmogatas
egyszeriiség siker szenvedélyes lehetOség
josag batorsag merész nyugalom
fény vakmerdség erotikus stabilitas
differencialatlansag | izgalom veszedelmes konzervativitas
transzcendencia attraktivitas stilusos Oszinteség
teljesség feltindség erds hit, béke, szeretet
tokéletesség jolét stirgetd harmoénia
erkolcs vidamsag chili, paprika Onallosag
becstiletesség boldogsag figyelemfelhivo értelem
tisztelet melegség szenvedélyes természetesség
alazat kedélyesség izgatott megbizhatdsag
szliziesseg egeszség forrd repiilés
joakarat energikussag szaguldas végtelen
frissesség hatékonysag lobogas ég, tenger, levegd
k6zombosség vagyak 1zz6 vagy egység
tiszta lap étvagykeltod romantika férfiassag
szomjusag Munkacsy vorose mélység
Kék Duna-keringd
harag
agresszio ehség tiszta
hidegség eroszakossag eroszak, almosito
sterilitds veszélyesség agresszivitas unalmas
kisértetek fiiggoség ver, vérengzeés kozonséges

haboru, lazadas
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A szin kedvel6i
tobbnyire
tisztasagmaniasok,
egyszeri, és
mindségi arut
varnak el. (A
textilpiacon fehér
polobol adnak el a
vilagon legtobbet.)

A narancsszin
szeretete lelkes és
kiegyensulyozott
vasarlo sajatja,
»akiben megvan a
belatas, befogadas
és elengedés
képessége”.

» Lettre 0sztonoz:
vasarlasra,
eladasra,

elofizetésre.”

hatalommania
diih

A piros/voros
markak vasarloi
tipusa mogott
waktiv, dinamikus,
életigenlo”
embereket talalunk,
akik 0j utakat
keresnek. ,,A voros
figyelemfelkelto,
gyors cselekvésre
0sztonoz, ezért
gyakran hasznaljak
a pirosat a

learazasoknal.”

A legtobb vasarlé a
kék szint részesiti
elonyben. Kedveldi
megfontoltak,
kiegyensiilyozottak
és hatarozottak,
mind az életben,
mind vasarloi

szokasaikban.

ZOLD

SARGA

LILA

ROZSASZIN

A remény és a A Nap szine A mértékletesség A tavasz szine
megujulas szine szine

természet Melegség bolcsesség Szépség
egeészség optimizmus fenség érzékenység
novekedés boldogsag kreativitas gondoskodas
biztonsag lendiilet ambiciozus artatlansag
¢leterd orom bolcs egylttérzes
egyensuly vidamsag fennkolt gyermekiesség
fejlodés hangulat nemes szerelem
fiatalsag baratsagos arc kiraly1 hazassag
frissesség gyerekesség fénylizé hiiség
gyogyulas energikussag méltosaggal teli baratsag
irigység frissesség biiszkeség rokonszenv
gazdagsag pozitiv gondolkodas | csillogas ¢des gondolatok
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jolét

kreativ intelligencia
megujulas
megorzes
mindség
Oszinteség
nagylelkiiség
stabilitas
Szerencse
termékenység
megnyugtatd
pihentetd

kornyezetbarat

szégyen
pénzsovarsag

féltékenység

»A z06ld szin
szeretete jo
itéloképességet,
igazsagérzetet,
hatarozottsagot,
megegyezésre valo
hajlamot,
nagylelkiiséget
tiikroz.” A zold
logok kedvel6i
szeretik a

természetkozeli,

gyogyitas
intelligencia
idealizmus
nyaridézo
figyelemfelkeltd
fényesség
gazdagsag

az 1j ¢élet kezdete
j0 kapcsolatok
becsvagy

van Gogh

napraforgoi

irigység
féltékenység
kapzsisag
mohdsdg
hazugsag
gyengeség
gyavasag
Pozitiv
gondolkodasu,
deriis emberek
kedvelik a sarga
logokat.
A sarga szin
nyitotta teszi a
kommunikaciot, és
0sztonzi a
vasarlast. Fekete
betiikkel a
legolvashatobb

felirat.

kiiloncség
noiesség
indigods papir
kreativitas
latomas
magikus
misztikus
spiritualis
nosztalgikus
szenvedélyes
titokzatos
tinnepélyes

Cézanne

gyasz
szexudalis
bizonytalansag
biinbanat
utalat
arrogancia
A lila szinii logok
vasarloi extrémek, s
néhany centivel a
fold felett jarnak.
Gondolkodasuk
nyitott, valasztasuk
0sztonos, sokszor

egyoldalu.

¢lvezet
érzelmesség
idillikussag
kifinomultsag
noéies dolgok
Oszinteség
romantika
gyengédség
rejtett szexualitas
puder
Toulouse-Lautrec

a szines fehér

puelizmus
gverekesség
sebezhetoség
kiszolgaltatottsag
kozhelyesség
félelem
A ,,rézsaszinek”
elvarasai
idillikusak, a
termékben
gyermekkori
emlékeket,
romantikat,
nosztalgiat
keresnek, s egy Kis
foldontuli

szépséget.
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kornyezetbarat

termékeket.

A Kkislanybabak
ruhaja mindig

rozsaszin.

A gyakorlati feladat végrehajtasanak értékelése:

- értékeljiik az otletességet, az innovativ gondolkodast, a szakmai szemléletet

- agyakorlati 6ra utan egyéni otthoni feladatként is kiadhato egy-egy logd vagy

vizualis terv elkészitése

Ertékel6 kérdések (felhasznalasuk irasban is torténhet):

1.
2.

Készitsen szindsszeallitasokra vonatkozo elemzést is!
Keressen a neten logokat tartalmaz6 szintarcsakat, mutassa be oket

roviden!

Hany alapszin, és hany masodlagos szin van? Elemezzen

szindsszeallitasokat a termék tulajdonséagai alapjan!

Specialis helyszini igények, koriilmények: természetes fénnyel és wifivel ellatott terem

Eszkozok: lapozotabla, szines filcek, esetleg szintarcsak, kereskedelmi szinkonyv

Alkalmazott médszerek: (egyéni feladatmegoldas, paros feladatmegoldas, kiscsoportos

feldolgozas, megyvitatas, plenaris feldolgozas, megvitatas)

A gyakorlati feladat forrasai: https://pszichozona.hu/szinpszichologia,

https://digitalsynopsis.com/design/logo-design-best-color-scheme-psychology-combo
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http://www.grafikanagy.hu/koskaroly/13b/Vizu%C3%A1lis%20elm%C3%A9let_sz%C3%
ADnelm%C3%A9le.pdf , https://varazslatfaktor.hu/szinek-jelentese

Moholy-Nagy Laszl6 (1979): A festékt6l a fényig. Kriterion, Bukarest, 246 o.

Sziikséges mellékletek: nincsenek
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18. gyakorlati feladat: Erintkezési pontok a kulturalis markazasban

A gyakorlati feladat témakore, elméleti kapcsolodasa:

6.9. Menedzseljiik az érintkezési pontokat!

A gyakorlati feladat elnevezése: A gyakorlati feladat tipusa:

Erintkezési pontok a kulturalis markazasban (otthoni — tantermi — otthoni-tantermi)

(egyéni — kiscsoportos — plenaris)

Idétartam: 30-45 perc

A gyakorlati feladat célja: Megismerni a szolgéltatas igénybevétele elotti, kdzbeni €s

utani érintkezési pontokat

A gyakorlati feladat célcsoportja: teljes hallgatoi kor

A gyakorlati feladat részletes leirasa:

ERINTKEZESI PONTOK A KULTURALIS MARKAZASBAN

LA fogyasztok nap mint nap kapcsolatba 1éphetnek az On markajaval. Minden lehetséges
interakcidval erésitse meg az On markajaval kapcsolatos hitiiket” — tanacsolja szamunkra Scott
Davis és Tina Longoria az érintkezési pontok dsszhangba hozasardl irt 2003-as cikke. ,,On
iranyitja ezeket a kolcsonhatasokat, és bizik abban, hogy markaja minden »érintése« az érdekelt
felekkel gy mikodik, ahogyan azt szeretné?” — kérdezik késobb, és ez az a kérdés, amelyre

nem valaszolhatunk nemmel!

Az érintkezési pontok kdlcsonhatasra éplilnek, dialektikusak, mozgast, valtozast, dontéseket,
innovaciot kovetelnek. Ha te iranyitod ezeket a pontokat, akkor meger6sodik a markad. Vedd

hat kezedbe a markad sorsat!

Egy jol mikodd markanal, kiilondsen a szolgaltatasokkal foglalkozo szektorokban az
érintkezési pontok szama elérheti a szazat. Ahogy az elméleti részben olvashattuk, az
érintkezési pontok harom kiilonallé tigyfélélményi — a kulturaban ,,latogatoi” — szegmensbe

sorolhatok: vasarlas el6tti, vasarlas kozbeni és vasarlas utani touchpointok.
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l.
Davis és Longoria fontosnak tartja, hogy az érintkezési pontjaink erdsségeinek és

gyengeségeinek megismerése érdekében vevoi/latogatoi beszélgetéseket kell folytatnunk.

Otthoni feladatként minden hallgat6 készitsen egy rovid, legfeljebb 2 perces interjut egy sajat
intézményéhez kapcsolodo latogatoval. Davisék harom tigyféltipust kiilonitenck el, e harom

tipus koziil valasszanak szabadon egyet a hallgatok.
1. Korabbi vagy elvesztett ldtogatok

Ett6l a tipustol azt tudhatjuk meg, hogy mely pontok azok, amelyek tavol tartjak, vagy

eltavolitottak a latogatot az intézményiinktol.
2. Jelenlegi iigyfelek

Ezek a latogatok kiemelik azokat az elényoket, amiért hiieck maradtak hozzank. Mi az, ami miatt

benniinket valasztottak, mi az, amit jol csinalunk, ami vonzé intézményiinkben.
3. Potencidlis tigyfelek

Ezek a latogatok segithetnek abban, hogy lassuk, milyen szempontok vezérlik Oket az
elkotelezOdés el6tti valasztasban, a ,,vasarlas el6tti interakcioik soran”. Objektiv képet

kaphatunk arrdl is, hogy allunk a versenyben.

Az interjuk késziilhetnek hangfelvétellel vagy akar képfeltétellel, barmilyen okoseszkozzel. A
kész interjikat a hallgatok bemutathatjak egymasnak, vagy tapasztalataikat beépithetik a

plenaris ora feladatmegoldasaba.
.

Valasszunk egy intézményt, szervezetet, mely segitségével igyekezziink kozelebb keriilni az

érintkezési pont menedzsment megértéséhez.

Mint emlitettiik, az érintkezési pontok szama jelentds lehet, s mivel az 1d6- és eréforraskorlatok
miatt esélytelen, hogy minden egyes érintési pontra dsszpontositani tudjunk, tanari segitséggel
célszerli meghatdrozni, kiemelni azokat, amelyek szdmunkra leginkabb a kivant markaélményt

szolgaljak.
A megvitatas soran ezt négy lépésben probaljuk meghatarozni:

1. Az elméleti anyag alapjan hatarozzuk meg (esetleg bovitsiik) az dsszes olyan érintkezési
pontot, amely befolyéasolhatja latogatdink véleményét intézményiinkrdl. Soroljuk be ezeket az

érintkezési pontokat a harom latogatdi élményszegmens (el6tt-kozben-utan) szerint.
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2. Allapitsuk meg ezen érintési pontok erdsségeit, sebezhetéségeit, hogy lassuk, a latogatokat
mi befolyasolja leginkdbb intézménylink értékelésével kapcsolatban, és tisztaban legyiink a

valtoztatasi kovetelményekkel.

3. Allitsuk prioritasi sorrendbe a kivalasztott érintési pontokat, hatdrozzuk meg, melyek
lehetnek nagyobb hatédssal intézménylink, markank fejlesztésére, ¢s melyek kevésbé. Ezekkel a
dontésekkel 1ényegében azt rangsoroljuk, hogy figyelmiinket, er6forrasainkat, mely pontokra

kell leginkabb 6sszpontositani.

4. Tegylink javaslatokat a nagy hatdsu érintési pontok stabilizalasara, lehetséges
tovabbfejlesztésére. Prognosztizalhatjuk ma kevésbé érvényes feliiletek fontosabba valasat,

vagy egy erdsebb pont esetleges elavulasat.
Elemzésiink soran ne tévessziik szem eldl a kovetkezd intencidkat:

A vasarlas elotti érintkezési pontok esetében koncentraljunk jelenlegi latogatoink
megtartdsdra, az intézmény/marka jelentéségének novelésére, ismertségének fokozésara, a

latogatoi kor bovitésének lehetdségeire.

A vasarlas kozbeni érintkezési pontok esetében legfontosabb a bizalom megteremtése és
fenntartasa, az értékek olyan bemutatasa, hogy a latogaté elégedett legyen sajat dontésével. Azt
kell bizonyitani, hogy ez a dontés minden mas dontéssel szemben a legjobb volt, az élmény

pedig az, amire a latogatd szamitott.

A vasarlas utani érintkezési pontok probakove, hogy megtortént-e a markaigéret teljesitése.
Gondoljunk arra, hogy ez mar magédban foglalja a latogatd tovabbi pozitiv dontésének
lehetdségeit. Markahiiséghez kotddd eszkozoket kell bevetniink, és segiteni a szdbeszéd

segitségével terjedd jo hiriinket.

Innen pedig egy lépés a kovetkezd akciora torténd rakésziilés, a vasarlas elotti érintkezési
pontok mitkddésbe hozasa. Munkank igy lényegében a szegmensek folyamatos egymashoz

kapcsolodasat, és igy egy korforgast jelent.

A gyakorlati feladat végrehajtasanak értékelése:

- kiilon értékeljiik a latogatdir beszélgetéseket, az interjuk tOmorségét, stilusat,
célorientaltsagat
- kiiléon az orai munka szinvonalat, ahol az egyéni aktivitds, a feladatra torténd

koncentralas mérhet6 leginkabb

Ertékel6 kérdések (felhasznélasuk irdsban is torténhet):
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1. Milyen latogatdi élményszegmenseket kiilonbdztetlink meg az érintkezési pontok
idébeni vonatkozéasaban?
2. Melyik élményszegmensbe sorolna a hirdetéseket, és miért?

3. Melyik élményszegmensbe sorolna a hiiségprogramokat, és miért?
Specialis helyszini igények, koriilmények: természetes fénnyel és wifivel ellatott terem
Eszkozok: laptop, kivetitd

Alkalmazott médszerek: (egyéni feladatmegoldas, paros feladatmegoldas, kiscsoportos

feldolgozas, megvitatas, plenaris feldolgozas, megvitatas)

A gyakorlati feladat forrasa:
https://barradeideas.com/wp-content/uploads/2011/03/Harmonizing-Y our-Touchpoints.pdf

Pavluska Valéria (2014): Kultaramarketing. Elméleti alapok, gyakorlati megfontolasok.
Akadémiai Kiado, Budapest, 386-392. o.

Sziikséges mellékletek: nincsenek
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19. gyakorlati feladat: Torténetmesélés

A gyakorlati feladat témakore, elméleti kapcsolodasa:

6.9. Mondjunk magunkrél érdekes torténeteket!

A gyakorlati feladat elnevezése: A gyakorlati feladat tipusa:

Torténetmesélés (otthoni — tantermi — otthoni-tantermi)

(egyéni — Kiscsoportos — plenaris)

Idétartam: 45 perc

A gyakorlati feladat célja: A torténetmesélés kiilonbozé formanyelvi lehetdségeinek
gyakorlasa, torténetmesélési technikdk megismerése

A gyakorlati feladat célcsoportja: teljes hallgatoi kor

A gyakorlati feladat részletes leirasa:

TORTENETMESELES
l.

Hogy mi koti 6ssze a Love Actually szerepl6it? Pokembert és Vasembert? Piszkos Fredet és
Fiilig Jimmyt? Hogy mi koti 6ssze Manocskat Bobe babaval? Mikkamakkat Vacskamatival?
Egyaltalan az embereket? A torténeteik.

A folklor torténetmesélés. A torténelem is az. A szinhdz is (az csak igazan!). Lényegében az
emberi kommunikaci6é java része az. Egyik ember mesél a masiknak (a tobbinek). Az

interakciok kozil akkor miért pont a kommunikaciokézponti marketing lenne kivétel?

A nyolcvanas évek nyugati magazinjaiban egymast érték a novellisztikus parbeszédeket
tartalmazo6 reklamok. Egészen apro betlikkel, a termék eldnyeit hangstilyozo6 széfordulatokkal,
bevetve a rabesz¢élés minden eszkdzét — az eladd beszélt a vevdvel, a hdziasszony a férjével, az
anya a gyermekével, mindenki gy6zkodott mindenkit. Mire végigbongészte az olvasod a

terjedelmes hirdetési oldalakat, eltelt a délutan.

Bér egész nap a kijelzéket bamuljuk, ma mar nincs idénk olvasni, a lényegre vagyunk csak
kivancsiak. Hatékonyan atadott informéciokat kériink és adunk. S bar vannak a kdzosségi
médianak feneketleniil terjengds bugyrai (Facebook, blogok), ott inkabb csak néhany raéré s
altalaban elégedetlen ember koszal. A Iényegi feliiletek feszitett viztiikorhéz hasonlitanak, s

nem engedik a hulldmzast: raciondlis romantikéat kivannak, 1élekre hatdé arengedményeket,
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izgalmas megrendeléseket, hajosokat, akik kalandos utazasra hivnak, és kalandvagyo utasokat,

akik hajozni akarnak ezen a feszitett viztiikrli tengeren.

A torténetmesélés, vagy ahogyan mostanaban ,,magyarul” mondjak, a storytelling, a markazas
Uj Utjait nyithatja ki a kulturalis szféra el6tt is. Kiilonosen, hogy az embereket érdekli, mi zajlik
a kulisszak mogott. Ez a vagy médiabirodalmak szazait és celebek szazezreit tartja el. A
kulisszak mogott pedig nalunk, a kozmiivelédésben is vannak torténetek. Nem annyira
szaftosak, inkabb szépek. Nem annyira kitarulkozok, inkabb emberkozeliek. Es az emberek
egyre inkabb nyitottak ezekre az emberi torténetekre. Mert ezek veliik is megtorténtek mar,
ezek olyan ismerdsek, igaziak. Ezek olyan torténetek, amelyek Ossze tudjak oket kotni

egymassal, és veliink.
.

Keressiink egy fiktiv vagy majdnem fiktiv, de mégis valosagos helyzetet, amire a mai gyakorlati
orankat felépitjiik. Keressiink példaul egy most nyil6 0 intézményt. Legyen ez Pesten a VII.
keriiletben a Csengery utcaban, ahol Harry Houdini sziiletett, vagy Budan a II. keriiletben a
Tarogat6 uton, ahol Fekete Istvan lakott. Vagy valasszunk egy most alakul6 szegedi néikart,
akik épp a ,,Witches” név felvételén gondolkoznak, egy nyiregyhdzi kultirpavilont, ami Krudy
nevét kivanja a cégtdblara irni, vagy egy kaposvari gobelin-kort, akik Rippl-Ronai feleségének
keresztnevével kivannak hirnevet szerezni maguknak: Copines Lazarine néven. (Hogy

Kengyelen csak 16 t6 volgamenti hérics van? Az is egy torténet...)

Miutan eldontottiik az elnevezést, az intézmény vagy kozosség mivoltat, keressiink egy kultikus
motivumot, egy legendat, amellyel ugy gondoljuk, valasztasunk megismertetése izgalmasabba,
érdekesebbé és gyorsabba tehetd. S legkivalt széleskortivé. (Persze adva van Houdini, Vuk, a
szegedi boszorkanyok, a Voros Postakocsi €és Lazarine... Ja, és a hérics.) Ezutan alakitsunk négy
csoportot, akiknek a feladata az lesz, hogy fogalmazzdk meg e legendat négy kiillonb6zo
formanyelven. A torténet tehat ugyanaz, de négy mas megfogalmazas és annak Gsszevetése,

szerencsés esetben Osszekapcsoldsa var rank a foglalkozas végére.
1. csoport

Az els6 csoport — nevezziik 6ket a stilszerliség kedvéért Krudy Tarsasagnak — feladata, hogy
irja meg a torténetet, kb. 1500-2000 karakterben. Ne életrajz legyen, hanem egy torténet. Olyan,
ami egymasra épiilé eseményekbdl all, olyan, aminek vannak titkai, és olyan, amit szivesen

elolvas/meghallgat a kozonség.
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2. csoport

A masodik csoport feladata — legyen a neviikk Filmklub —, hogy irja meg egy trailer
forgatokonyvét. Almodja meg e torténet képsorait — vagy akar tervezzen meg hozza egy klipet,
zeneszerzovel, eldadoval. A kozonség ugyis vizualis. A vizudlis torténetmesélés sokkal

hatékonyabb, mint az olvasnivald. Kiilondsen, ha énekelnek is benne.
3. csoport

A harmadik csoport feladata lesz talan a legizgalmasabb. A neviik Cartoon Network. Nekik egy
képregényt kell megtervezniiik. A karakterek figurasablonjaitdl a jelenetsorokon keresztiil

stilusig, grafikusig, nyomdaig.
4. csoport

A legszélesebb valasztasi skaldja a negyedik csoportnak van, 6k a WEBGURUK, s feladatuk,
hogy a kozosségi médiaban jelenitsék meg a torténetiinket. Akar a Facebook, akar egy blog,
egy YouTube-kampany, WhatsApp vagy akar mas iizen6falak is szoba johetnek. Lényeg, hogy

atilité legyen, meghatarozva célkdzonséget, indikatorokat.
Néhany szempont, amit mind a négy csoportnak érdemes szem el6tt tartania:

- Eldszor is tudd, kinek szol a térténet, mert az 6 nyelvén kell mesélned, hogy megértse.
- Masodszor legyen tomor és velds,

legyen benne fesziiltség, legyen benne spiritusz,

legyen hatékony €s szorakoztato,

legyenek emlékezetes pillanatai,

legyen ive, eleje, kdzepe és vége,

alakitson ki érzelmi kotodést,

legyen benne az lizenet (!),

s inditsa be a vasarloi/latogatoi fantaziat.

- Harmadszor pedig ne téveszd szem el6l a célt. A cél pedig az, hogy a te térténeted

valjon egy kozds torténetté...
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A foglalkozas zard részében a csoportok bemutatjdk munkaikat, és egy beszélgetés soran

megprobaljak megkeresni a talalkozasi pontokat, a hasonl6 értelmezéseket, 6sszecsengéseket.

A gyakorlati feladat végrehajtasanak értékelése:
- értékelendd a jo csapatmunka, az Otletesség €s a kidolgozottsag, hasonlitsuk 6ssze a
csoportok teljesitményét
- emeljiik ki a legjobban dolgoz6 tarsasagot, a legjobb megoldast
Ertékeld kérdések:
1. Mire kell figyelniink a motivumok, torténetek keresésénél?
2. Keresslink megjelenési lehetdségeket, kozmiivel6dési formakat a
torténetmesélésre!
3. Milyen a jo torténet? Gytjtsiik dssze a jellemzdit!
Specialis helyszini igények, koriilmények: természetes fénnyel és wifivel ellatott terem
Eszkozok: okostelefonok, tabletek, lapozotabla
Alkalmazott modszerek: (egyéni feladatmegoldas, paros feladatmegoldas, Kiscsoportos
feldolgozas, megvitatas, plenaris feldolgozas, megyvitatas)
A gyakorlati feladat forrasa: sajat szerkesztés

Ajanlott oldal: https://www.psychotactics.com/products/story-telling

Sziikséges mellékletek: nincsenek
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20. gyakorlati feladat: Kreativ megoldasok

A gyakorlati feladat témakore, elméleti kapcsolodasa:

6.12. Legyenek kreativ 6tleteink!

A gyakorlati feladat elnevezése: A gyakorlati feladat tipusa:
Kreativ megoldasok (otthoni — tantermi — otthoni-tantermi)

(egyéni — kiscsoportos — plenaris)

Idétartam: 30 perc

A gyakorlati feladat célja: a feladvany segitségével a hallgatok ismerjék meg a kreativ
megoldasok jelentdségét a problémamegoldoé és az innovativ gondolkodasban

A gyakorlati feladat célcsoportja: teljes hallgatoi kor

A gyakorlati feladat részletes leirasa:

KREATIV MEGOLDASOK

,»A kreativitas olyan képesség, amit barki meg tud tanulni, és gyakorolni és haszndlni is képes.
Eppen olyan képesség, mint a sielés, a teniszezés, a f6zés vagy a szamolas. Ilyesmit mindenki
meg tud tanulni, végiil azonban nem mindenki egyenlden jo benniik. Vannak, akik jobban
féznek masoknal, és vannak, akik jobban teniszeznek, de a képességet mindenki el tudja

993 _

sajatitani, s mindenki torekedhet arra, hogy gyakorlas révén jobb legyen irja Edward de

Bono ,,A kreativ elme” cimii konyvében.

A kreativitas az egyik legfontosabb kelléke a kozmiivel6dési szakmanak. Az oka talan az, hogy
ha arra kérnénk kollégainkat, rajzoljak le a szakmat, bizonyara szabalytalan, amorf formakat
vetnének papirra, amelyek kiilonds, nem szokvanyos térvények kozott kell, hogy miikodjenek.
Sokvaltozos kozegiikben flexibilitast, 6rokos alkalmazkodast igényelnek, innovaciot, és egy
masfajta, nem atlagos rendszerszemléletet. Régi mondas, de ,,egy népmiivelének mindig kell,

hogy legyen egy otlete”.

Amikor egy markat szeretnénk létrehozni, egyébként sem gondolkozhatunk sablonokban. Ha

ezt a kozmiivel6dés teriiletén szeretnénk megtenni, még annyira sem.

3 Edward de Bono (2009): A kreativ elme. 62 gyakorlat a kreativitas novelésére. Ford. Bozai Agota. HVG Kiado,
Budapest, 9. 0. /HVG Kéonyvek/
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Csak egy egyszerl feladvany:

- A markaépitéshez otlet kell. Van?

- Van.

- A markaépitéshez pénz kell. Van?

- Ningcs.

- Hogyan keriilod meg a problémat?

- Egy masik otlettel...

Hogyan csinalunk a romai IX-esbdl egy vonallal hatost? Kettévagjuk a vonallal, fejre allitjuk a
papirt, és letakarjuk az also felét? frunk utana egy 6-ost, mert 1x6 az 62 Vagy elé irunk egy S-
t, hogy SIX legyen beldle?

Legyen mindig egy oOtleted!

A feladat Jack Foster egy elméssége ,,Az otlet” cimili konyveébdl:

Feladat: 9 pont dsszekdtese
4 egyenessel

Feladat: Kilenc pont dsszekdtése 4 egyenessel, nem felemelve a tollat
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* Ehhez adni kell A4-ES LAPOT (rajta a kilenc pont, mint fenn)

* Fontos: megkérni arra a résztvevoket, hogy aki tudja a megoldast, ne mutassa meg

senkinek, hanem a trénernek szo6ljon

* Aki megcsinalta, annak azt kell stigni a fiilébe, hogy rendben, most csindlja meg 4

helyett 3-bol!

» Aki gy is megcsinalta, az csinalja meg 1-bol!

A végén az adott résztvevo(ke)t hivjak ki a tabldhoz, mutassa meg megoldasat, megoldasait.

4 egyenessel

Tanulsag:

Sokszor olyan szabalyokat is gondolunk, amik nincsenek.

PI. senki sem mondta, hogy nem lehet kilépni a keretbdl.

3 egyenessel

L L L
L L L]
L L L

Miért j6 megoldas?

A péarhuzamosok a végtelenben taldlkoznak...
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1 egyenessel

® ® [ ]
® ® [ ]
L] L] ]

Miért j6 megoldas?
Egy vonal, megfelel6 vastagsagu ecsettel.
Il

A megoldas utan a foglalkozasvezet kezdeményezzen beszélgetést a hallgatok tapasztalatairol

a kreativ megoldéasokkal kapcsolatban.

A gyakorlati feladat végrehajtasanak értékelése:
A feladvanyok kreativ megoldasat értékeljiik.
Ertékeld kérdések:
1. Fejleszthetd-e a kreativitas?
2. Keressiink a kreativitashoz kapcsolodo cimkeszavakat!
3. Keressiink utana a ’kreativ’ kifejezés eredetének!
Specialis helyszini igények, koriilmények: természetes fénnyel és wifivel ellatott terem

Eszkozok: lapozotabla, fénymasolt feladvany-lapok

Alkalmazott médszerek: (egyéni feladatmegoldas, paros feladatmegoldas, kiscsoportos
feldolgozas, megyvitatas, plenaris feldolgozas, megvitatas)

A gyakorlati feladat forrasa: Foster, Jack (2009): Az 6tlet. Ford. Bozai Agota. HVG
Kiad6, Budapest, 212 o. /HVG Koényvek/

Javasolt szemelvény: https://www.youtube.com/watch?v=vRjUyrBqS-
o&feature=emb_logo

Sziikséges mellékletek: nincsenek
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IV. Jo6 gyakorlatok, esetpéldak

1. esetpélda: ,,Kaposvar Rippl-Ronait valasztotta”

Témakor: 2.1. Megfelelés a helymarkanak

Moédszer: Esettanulmany/esetpélda megvitatasa a résztvevok bevonasaval

Alkalmazott modszerek: kiscsoportos feldolgozas, megvitatds; plenaris feldolgozas,

megvitatas, 6sszegzés
Idétartam: 45 perc

Feladat: A esetleiras megismerése utan az alabbi kérdések megvalaszolasa egy kozos

megyvitatds soran:

1. Keressenek a kaposvarihoz hasonld helymarkazasi programot a miiszaki tudomanyok
¢s gazdasagfejlesztés teriiletérol!

2. Lehetnek-e a markazasnak (,,markazodasnak™?) olyan eszkozei, Osszetevoi, amelyek
akaratlanul is egy marka 1étrejottének iranyaban hatnak?

3. Tudja-e segiteni egy kulturalis targy varosmarka a helyi gazdasagfejlesztést?

L, KAPOSVAR RIPPL-RONAIT VALASZTOTTA!”

Ez a gondolat a festd sziiletésének 150. évforduldjat kdvetden tobb irdsban is helyet kapott,
érzékeltetve a dontés helyi jelentdségét. Kaposvar, mint ahogy a kétezres években a szlogen is
elterjedt, ,,a festok varosa”. Itt sziiletett és alkotott Rippl-Roénai Jozsef, a XX. szazadi magyar
képzOémiivészet egyik legnagyobb alakja, és itt latta meg a napvilagot a parizsi elegancigju
Vaszary Janos, s a két tragikus sorsu géniusz is, Galimberti Sdndor és Balazs Janos. A varosban
vagy kornyékeén €lt és alkotott, s részt vallalt Kaposvar miivészeti életének fejlddésében Kunfty

Lajos, Bernath Aurél, Martyn Ferenc és Szasz Endre is.

Mondhatnank, a béség zavara, de kdzben a szalak Osszeérnek, és nem kiilonbozdé korok és
iskolak jelennek meg ebben a vezérgondolatban, hiszen ezeket a miivészeket annyi minden
kototte 0ssze egymassal. E10szor is maga Rippl-Ronai, akihez a tobbinek igy vagy ugy, koze
volt: Kunffy baratja volt még Parizsbol, Munkacsy istapolta mindkettejiiket, s ,,Ronai” késébb
meg is festette baratjat. Galimbertinek atyai jobaratja volt, Vaszaryval gyerekkorukban csak
néhany hazra laktak, Baldzs Janos a tanitvanya volt, Martyn Ferenc Piacsek bacsi unokaja,
Bernath Aurélt Rippl-Rénai Odoén, ,,Rippli” dccse inditotta el a miivészpalyan, s Bernath

késobb halabdl a Rippl-Ronai életmi legfébb protektorava valt. Vaszary, Galimberti és Bernath
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nagybanyai szellemben értek miivéssz¢, de modernistak is voltak mindahdnyan, és volt egy

nagy kozos szerelmiik: Parizs...

Ez a tobbszords 0sszefiiggés mar be is hatarolta, mirdl szolt, mirdl is szolhatott példaul a 2003-
ban Utjara inditott ,,Festok Varosa Hangulatfesztival”, amikor évrdl-évre miiteremmé valtak a
kaposvari utcak ¢€s terek, s e miivészek szelleme lebegte be a telepiilést. A fesztival lebontotta
a muzeumok falait, a képzémiivészetet pedig odadllitotta a sétald, zenét hallgatdé emberek elé.
A ponyvara festett (elaztathatd) képek, zdszlofestmények, €16 szobrok, performanszok,
utcatarlatok, nyitott alkotomiihelyek mellett koncertek, vasari produkciok szorakoztattak az

érdekl6doket.

A fordulat 2011-ben, a Rippl-Ronai Jozsef sziiletésének 150. évforduldja alkalmabol

meghirdetett emlékév kapcsan kovetkezett be: a ,,Festok varosa”-bol Rippl Ronai varosa lett.

,»Az emlékév minden programja azt szolgalta, hogy a kdztudatban elvalaszthatatlan egységként
kapcsolodjon Gssze a »Kaposvar« és a »Rippl-Ronai« név. Ezzel mintegy deklaralta a varos,
hogy a jovében Rippl-Ronai Jozsef szellemi €s targyi hagyatékara épitve alakitja Kaposvar

294

kulturalis imazsat™* — irta Jagerné Katona Zsuzsanna, az emlékév kezdeményezdje.

A festéfesztivalt a miivelddési kozpont koordinélta addig is, de az elnevezéseket illetden a
Rippl-Rénai nevet a muzeum birtokolja az Gtvenes évek oOta, igy érthetd, hogy a kultusz
gondozasaban is nagyobb szerepet kell tulajdonitani neki. Viszont ezen a ponton komplexebb,
plasztikusabb kézmiivelodési jelleget 6ltott az emlékév. Ez elsésorban az Agora-programnak
volt kdszonhetd, hiszen bé hdromévnyi tervezési-kivitelezési szakasz utan ekkor nyilt meg az
Egyiid Arpad Kulturalis Kézpont uj multifunkcios épiilete, és mi is lehetett volna aktualisabb
visszacsatolds kedvéert, a Vaszary Képtarban). A tarlat anyaga 120 képbdl allt, €s bemutatta a
milvész alkotdpalydjanak négy nagy korszakat, az évtized egyik legfontosabb és legnagyobb
horderejli magyar képzdmiivészeti kiallitdsaként. A megnyitora megjelent egy album is,

fotokkal, életrajzi leirasokkal szinesitve tovabb a 130 reprodukciot.

A szogcesucsokkal ¢€kesitett 5100 m?-es iivegpalotaban 400 f{6s rendezvénytér, képtar,

probatermek, miivészeti alkototerek, kavézo és étterem varja a latogatokat. A tizennégy Agora-

4Jaigerné Katona Zsuzsanna (2018): Kaposvar — A varos Rippl-Roénait valasztotta. In.: Minden értéknek legyen
kozossége! Ertékfeltaro jo gyakorlatok. Nemzeti Miivel6dési Intézet, Budapest, 124-127. o.
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palyazaton résztvevd varos koziil heten értek célba, s els6ként Kaposvar. Ezért is volt

kiilonleges jelentdsége ennek a megnyitonak.

Az imazserdsitést szolgalta, hogy a 2013-ban 1étrejott telepiilési értéktar elsd jegyzett értéke a
muvész életmiive, s a mizeum altal 6rzott hagyatéka lett. Eredeti dokumentumok alapjan még
ebben az esztendoben a Roma Villdban megnyilt az els6 magyar szecesszids enteridr, az
Andrassy-ebédlé rekonstrukcidja, mely elnyerte az év kiallitdsa cimet, s az év végén induld
Budapest-Zagrab InterCity-jarat is Rippl-Ronai nevét kapta. Ez utdobbi nemcsak Kaposvar
szamara birt markaépito erdvel, hanem a lehet0ség biztositasa, a tarsadalmi felelosségvallalas
a MAV brandjét is erdsitette. Az IC forgalomba allitasanak tinnepén jelentette be Szita Karoly,
Kaposvar polgarmestere, hogy 2014-t61 a Fest6k Varosa fesztivdl helyébe a miivész

sziiletésnapjanak hetében a RIPPL-RONAI FESZT 1ép.

A megujulo fesztival 6sszmiivészeti, ingyenes programokbdl all6 eseménysor, hangulata kicsit
francias, felvallaltan mediterran — s olyan ripplronais. Elsé plakatja a szecessziot idézte,

"?

szlogenje: ,,Kultura, Koncert, Kiallitds a varos szivében”, a masodiké ,,Rippl Onnek fest

2015-ben a fesztival keretében nyilt meg a miigytijtéssel foglalkozé testvér, Rippl-Ronai Odon
gylijteményét bemutato kiallitas, s ez évben debiitalt Pataki Adam cukriszmester Rippl-Roénai
stitije is. 2016-ban a f6 attrakcid a htsz 6ridsplakatbol allo, a varosba vezetd nagyobb utak
mentén elhelyezett kiallitds, s néhany pasztellkép krétarajz formajaban a Kossuth-tér
kovezetére is odakeriilt, az egyetem miivészeti szakosainak jovoltabol. 2017-ben a
testvérvarosok jelentek meg az eseményen, 2018-ban kovetkezett a X. Groteszk Triennalé.
2019 kiemelt programja a Szinyei Merse Pal kiallitas volt, 2020-ban a jarvanyiigyi helyzetre
val6 tekintettel online tartalmakkal igyekeztek potolni a szervezOk az eseményt. Emellett évrol-
évre utcatarlat, Fényfestd Fiesta, konyvbemutatok, kerekasztal-beszélgetések, koncertek,

gyermekprogramok képezik a fesztival gerincét.

Rippl-Ronai és Kaposvar kozé egy évtizedes munka eredményeként egyenléségjel kertilt.
Kaposvar arca a festd, s ha a festérél beszélnek valahol, a varosrol beszélnek. Ilyen
egyenldségjel van a Zsolnay-kerdmia és Pécs kozott, Munkacsy és Békéscsaba kozott, Kodaly

Zoltan és Kecskemét kozott.

Forras:
Horvath Janos (2011): RIPPL-RONAI 150°. 150 éve sziiletett Rippl-Ronai Jozsef.
Emlékkiallitas. Egyiid Arpad Kulturalis Kozpont, Kaposvar, 257 o.
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http://lwww.ripplfeszt.hu/galeria.ntml/kepgaleria/8-magyar-groteszk-orszagos-kiallitas-
kaposvar-agora-vaszary-keptar
https://kaposvariprogramok.hu/node/6816

https://www.tourinformkaposvar.hu/index.php?p=65
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https://kaposvariprogramok.hu/node/6816
https://www.tourinformkaposvar.hu/index.php?p=65

2. esetpélda: Az Audi jobban hiz...

Témakor: 2.2. Eros belso marka létrehozasa

Maédszer: Esettanulmany/esetpélda megvitatdsa a résztvevok bevonasaval

Alkalmazott moddszerek: kiscsoportos feldolgozas, megvitatas; plendris feldolgozas,

megvitatas, 6sszegzes
Idétartam: 30 perc

Feladat: A esetleiras megismerése utan az alabbi kérdések megvalaszolasa egy kozos

megvitatas soran:

1. A szakmaisag vagy a munkahelyi szellem segitheti jobban a munkatarsak
elkotelezOdését egy intézmény irdnyaban?
2. Mekkora a feleldssége a munkaltatonak a marka intézményen beliili miikodtetésében?

3. Melyek a kozmiivel6dési szakma legvonzobb sajatossagai?

AZ AUDI JOBBAN HUZ...

/Fokuszcsoportos beszélgetés a munkaltatoi markarol/

A békéscsabai Csabagyongye Kulturalis Kozpont munkatarsaival egy csoportinterju
segitségével igyekeztiink koriiljarni a munkaltatoi marka fontossagat, azt, hogy mitdl lesz

csabité manapsag egy kdozmiivelddési intézmény munkatarsava valni.

Hat kérdés allt a beszélgetés kdzéppontjaban. A fokuszcsoport tagjai k6zé mas-mas korq,
gyakorlati szakembereket hivtunk meg. A résztvevok: Forczek Gydz6 (29) igazgatohelyettes,
Paulikné Téth Krisztina (45) fétanacsos, Vaverka Kitti (31) tanacsos, Endreffy Petra (26)

szervezo.
Milyen szamotokra egy idedlis munkahely?

F. Gy.: Az els6 szd, ami nekem eszembe jut, hogy stabil.

V. K.: Nekem a rugalmassag.

P. T. K.: Nekem a hatarozott, jol felépitett szervezeti struktira, €s az ehhez kapcsolddo vezetés,

iigymenet. A szervezeti kultura jol strukturalt, konzekvens mitkodése.

F. GY.: Biztonsag, hogy az ember biztosnak érzi magat ott, ahol dolgozik. Tulajdonképpen
minden teriileten sziikséges a stabilitds. Szamomra a stabilitas jelenti a kollégak kozti viszonyt
is, s akkor érzem magam a legjobban, amikor érzem a kapcsolatok kozti stabilitast. Ez nagyon

fontos...
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V. K.: ...és a megfeleld informacidaramlas a kollégak kozott, illetve a vezetOség és a

munkatarsak kozott.

F. GY.: De stabilitast jelent a jovokép is, amikor az ember tudja jol, hogy ennek a
munkahelynek jovdje van, és az 6 munkajaban lehetoségek vannak, és nem csak a munkéjanak,

hanem a személyének is. Tud fejlédni szakmailag és emberileg is.

V. K.: A rugalmassag példaul a munkaidonk miatt érdekes. Nem 8-16 6raig vagyunk beosztva,
mint sok méas munkahelyen, ahol szigortian veszik a konkrét munkaidét, hanem rugalmasan
tudunk dolgozni. Nyilvan ennek vannak eldnyei és hatranyai is, hogy azért estékbe, éjszakakba
nyul6 rendezvényeink is vannak. Természetesen ez a rugalmas munkaid6 ebben a szakmaban

elengedhetetlen.
F. Gy.: Ez Iényegében a teljesitményt hozza el6térbe, és nem a ledolgozott id6t.

P. T. K.: Ez egyébként érdekes, mert minden forumon hallom, féleg a fiatalabbaktol, hogy ez a
rugalmassag az egyik elsd szempont a valasztasnal. Bar ez fontos az én kozépgeneraciom

szamara is, de naluk ez sokkal hangsulyosabb.
A kovetkezo kérdésiink, hogy mit vartok el egy munkdltatotol?

F. GY.: En azt varom el, hogy képviselje azt, amit az elébb elmondtam. A stabilitast, és a
biztonsagos feltételrendszert, és ebben az esetben a vezetésnek pozitiv lehet a megitélése a

munkavallalok részérol.

P. T. K.: Magatdl értetddd a feladatok pontos meghatarozasa, annak visszacsatolasa, hogy
folyamatosan tudd, hogy mit kell csindlni, és utana, ha azt megcsinaltad, azt is tudd, hogy jol

végezted-e el.

E. P.: Szerintem nagyon fontos a jo egyiittmiikodés. En, amikor munkat kerestem és nem
tudtam, hogy mi lesz az életcélom, akkor ezt fogalmaztam meg magamnak, hogy mar lassan

mindegy, hogy mi, csak a fdndkeimmel, akik felettem allnak, jol tudjak egyiittmiikodni.

F. Gy.: Arra gondolok, hogy a munkaltatonak kell tulajdonképpen meghataroznia, amiket az
elébb felsoroltunk: stabilitas, szervezettség, rugalmassag, egyiittmiikodés — ¢és ennek a
munkaltato, fenntart6 irdnyaban is ugyanigy kell, hogy miikodjon. Az egyik meghatarozza a

masikat. Kivéve a kollegalitast, mert ahhoz kellenek a munkavallalok is.

Mi keltette fel a figyelmeteket a Csabagyongyés allas kapcsan? Miért valasztottdak pontosan ezt

a munkahelyet?
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P. T. K.: Nekem amugy ez egy régi almom volt, nem annyira a felhivas az allaslehetdségre,
hanem ismertem az itt folyd munkénak a kdzonségoldalat, rendszeres vendége voltam az itt
foly6 torténéseknek, s ez szamomra mar évekkel azel6tt vonzé munkahelynek, jo feladatnak

tlint, és el tudtam itt magam képzelni.

V. K.: Nekem pont az ellenkezdje. En nem ismertem, hogy milyen folyamatok miikodnek ebben
a Hézban, és én elsOsorban kihivasnak éreztem azt, hogy ebbe beletanulhassak, és ezért

jelentkeztem.

F. GY.: En kulturalis teriileten végeztem, és Békéscsaban akartam maradni, és dolgozni a
szakmamban. Nagyjabol adott volt a Csabagyongye Kulturdlis Koézpont. Kulturalis
kozfoglalkoztatottként jottem ide. En itt akartam dolgozni, azt el3szér nem tudtam, hogy hogy,

miként, csak itt!

V. K.: Igen, az nekem is fontos volt, hogy Békéscsaban helyezkedjek el, nem volt tervben, hogy

elkoltozink barhova is.

E. P.: Nekem ez egy érdekes dolog volt, tanitoi végzettséggel. De mar az abban 1év6 szervezési
feladatok is érdekeltek, és egy id6 utan atallt az agyam erre, és igy bekattant valami, hogy én
szeretnék ezen a teriileten dolgozni. Békéscsabara majdnem hogy szivesen koltdztem vissza, s
bar voltak bennem kérddjelek, de én ezt a munkat egy hatalmas nagy kihivasnak éreztem, és ki
akartam probalni magam. Nem tudtam, hogy be fog-e valni vagy sem, de végiil ez egy pozitiv

dolog lett az ¢letemben.
Mi motival benneteket a napi munkavégzés soran?

F. GY.: Ezt nagyon jokor kérdezed [a veszélyhelyzeti szigoritasok napja volt, s az intézmény
bizonytalan iddre bezarta kapuit a latogatok eldtt], most aztan nagyon kell, hogy motivaljon, és
nagyon meg kell talalni, hogy mi az. Késébb szivesen elmondom, hogy altaldnossagban mit
gondolok errdl, de most a jelen helyzetbdl kell kiindulnunk. Most az motival, hogy ha majd
kinyithatunk, hogyan fogunk 0jraindulni, milyen 0j &tletekkel, milyen 1) fejlesztésekkel, a
kreativitasunkat mennyire hozza elétérbe ez a fajta minden szinten valé bezartsag. En az els6
hullam utan azt tapasztaltam — lasd szabaduldszoba (harom napja nyitottuk a csénakhazban),
lasd STEG (ez volt az Gj nyari BUMM!), lasd Zoldtetd (nyaron kigondolt uj
rendezvényhelyszin) —, hogy a kemény helyzet el6hozta a szervezdinkbdl a kreativitast, és
elényiinkre tudtdk forditani azt, ami nem feltétlen lett volna elvards, mert ugye be is

savanyodhattunk volna. En most ezt a helyzetet is motivalasként élem meg a napi munkaban,
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€s jovo évi fesztivalokat, Tavaszi Fesztivalt, meg Oszi Miivészeti Heteket nézek, mert az

motival, hogy ha majd kinyitunk ujra, akkor bumm, majd mi megmutatjuk, hogy kik vagyunk.

P. T. K.: Nekem a mindennapokban — kicsit altalanosabban nézve —, fliggetleniil attol, hogy
milyen iddszak van, a legnagyobb belsd motivacid, hogy hiszek abban, hogy amit csinalok,
amivel foglalkozom, az jo, és az kell az embereknek. Tehat bennem innen indul, hogy ezek a
kozosségi tevékenységek, amelyeket mi tudunk nyujtani, az a latogatdink életében fontos, az
életvezetésiikhoz kapcsolddoan egy prioritds. Es ezért tudom magamban naprél napra

felébreszteni azt, hogy csindlni kell...

E. P.: Szamomra teljes mértékben a kreativ és 0j dolgoknak a 1étrehozasa, ami erdés motivaciot
ad. Most nem csak a szabadul6szobara gondolok, hanem minden masra is, amiben szabad kezet
kaptam, hogy ezt most hozd létre, vagy vidd bele a kreativitdsodat. Ez szamomra egy hatalmas
16kést ad mindig, és ezek visznek eldre engem és a kreativitdsomat, amirdl hosszu évekig azt
hittem, hogy egy darabka sincs beldle. Mindennek eredménye van: jonnek, és szeretik az

emberek. Nekem ez az alapvetd motivaciom.
Meg lehet-e szerintetek szeretni egy munkat, egy munkahelyet?

F. Gy.: Meg lehet szeretni, de ehhez pozitiv élmények kellenek. Kitti az el6bb azt mondta, hogy

neki ez kihivas volt, te akkor konkrétan meg tudod valaszolni azt, hogy megszeretted-e!

V. K.: Természetesen. Nem lennék itt. Itt sem elhanyagolhatd, hogy jé kollegalitasi viszony
van koztiink. Nagyon fontos, hogy ugy tudjunk bejonni dolgozni, hogy jo szivvel, meg jo
1¢lekkel tessziik.

P.T.K.: Ao feladatok mellett legalabb olyan fontos, hogy hogy érzed magad a munkahelyen...

V. K.: Igen, ha rossz kapcsolat van egy emeleten, vagy két ember kozott, az mar teljesen
ranyomja mindenre a bélyegét.

F. Gy: Fliggetleniil att6l, hogy mennyi pénzt viszel haza...

V. K.: Szerintem elsdsorban, ha egy munkat megszeretiink, a kapcsolat a legfontosabb, mert ha
nem tudok egyiitt dolgozni egy kollégaval, magat a rendezvényeket sem tudom olyan szivvel

csindlni. S ha vannak is néha kisebb fesziiltségek az ¢letiinkben, akkor inkabb egy hosszu tava

dologra gondolj.

P. T. K.: Ezt j6l mondja Kitti, hogy nem feltétlen azokat a nagyon napi problémakat kell latni,

hanem Gsszességében...
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F. GY: Most tértiink a 1ényegre. Boldogsag, motivaltsag, és jo hangulat nélkiil nem csinalna
senki.

V. K.: Nyilvan van stressz, van fesziiltség, de egy alapvetden pozitiv 1égkornek lennie kell az

eredményes munkahoz.

F. Gy.: A szakma az adott, de a munkahely az el tudja ezt rontani. A mi szakmank az ilyen:
motivaltsag és 6rom nélkiil nem mikddik. Nem egy talfizetett szakmarol van sz6, igy a pénz
semmiképp sem fog motivalni. De a szakmaisagot a munkahely elronthatja, és ha a munkahely

nem j0, akkor nem tud motivalni semmiképpen.

P. T. K.: Hidba van egy jonak tiind feladat, gy érzed, hogy testhez allo, de ha a munkahelyi

kornyezeted, az itteni kapcsolataid nem allnak stabil labakon, akkor elveszik az értelme.
Es akkor nézziik meg, ebben az dsszetettségben a Csabagyongye mit jelent...

F. GY.: A Csabagyongye egy presztizst jelent. Ez egyértelmil, hogy ez a hely egy presztizs. A
szakméaban, ha ma azt mondjuk, hogy Csabagyongye, hogy én ott dolgozom a
Csabagyongyében, az egy nagyon széles mellényt tud jelenteni... Amit elért eddig az
intézmény, az nem tobb, minthogy egy kulturalis kozpontként csak tette a dolgat. De ha mint
markardl beszélek, akkor én nem azt mondom, hogy kulturdlis koézpontként kell
funkcionalnunk, hanem annal sokkal tobbet kell mutatnunk, és akkor ez kicsit kozelit is a piaci
szférahoz. Ebben latok egyfajta 1épcsdzetességet. Mikor arrdl van sz6, hogy 100 szazalékon
porog a Csabagyongye, és aztan lehetdségiink nyilik arra, hogy az a 100 jelen esetben csak 60%
legyen, mert van még benniink plusz, akkor én pont ebben latom a tobbletet, hogy egy miikdodo
markat kell épiteniink magunkbdl. Ez egy fejlodési folyamat, és egy erds szakmafejlesztési
folyamatnak tudom beazonositani, hogy most akkor jon a Csabagyongye-marka. Ami nem

jellemzd a kulturdlis szférara, kulturalis intézményekre. De mi ennek most része lehetiink.

P. T. K.: En is ezt vallom. Ez talan az irasaimbol is érzékelhetd, hiszen elég sokszor kell
valahové egy bemutatkoz6 szoveget irnom, €s ilyenkor bennem is van egyfajta biiszkeség.
Persze nem tudom azt mondani, hogy olyanok vagyunk, mint Gydrben az Audi, ekkora
kiiszobot nem Iépiink 4t a varosban, de nem I€p 4t sem a Szinhdz sem a muzeum, altalaban

egyetlen ilyen intézmény sem.

F. Gy.: Onnan kezdjiik, ahonnan te most ezeket a kérdéseket felteszed. Beliilrél. Es van egy
elvaras, hogy ezt észrevegyék kiviilrél. Ha nekem most mashol kellene munkat keresnem, azt

nagyon sok tekintetben visszalépésnek érezném. A Csabagyongye miatt. Nem azért, mert
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igazgatohelyettes vagyok, hanem csak a Csabagydngye miatt. Ha példaul holnaptdl egy mésik

Agoraban igazgatd lehetnék, egyaltalan nem biztos, hogy eldrelépésnek érezném.
Epit benneteket a Csabagyongye? Hiiz-e folfele benneteket az, hogy itt dolgoztok?
V. K.: Huz. Persze, hogy huz...

F. Gy.: Miért is lenne masként? Az eldbbi valaszokbdl kiindulva hogy is lehetne masként?!

Persze az Audi jobban huz...
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3. esetpélda: Mindennapi markamenedzsment

Témakor: 4. Kommunikacio, a marka hangja - markamenedzsment

Maédszer: Esettanulmany/esetpélda megvitatdsa a résztvevok bevonasaval

Alkalmazott moddszerek: kiscsoportos feldolgozas, megvitatas; plendris feldolgozas,

megvitatas, 6sszegzes
Idétartam: 45 perc
Feladat: A esetleiras megismerése utan az alabbi kérdések megvalaszolasa egy kozos

megvitatas soran:

1. Milyen feladatai vannak egy kulturdlis intézmény markakommunikacios
szakemberének?

2. Az interji alapjan milyen hasonlosagok és kiillonbségek lathatok a kozosségi
miivelddési intézmények/szervezetek €s a szinhazak markakommunikécios feladataira
vonatkozdan?

3. Milyen javaslatokat lehetne megfogalmazni a  kozOsségi  muvelddési

intézmények/szervezetek markakommunikacidés menedzsmentjére vonatkozoan?

MINDENNAPI MARKAKOMMUNIKACIO

/Interji Petrekovits Martonnal, a Spirit Szinhdz marketingmenedzserével/

A kovetkezOkben Petrekovits Marton, a Spirit Szinhdz marketingmenedzsere ad bepillantast a

kulturdlis szféraban dolgozé markakommunikécios szakember munk4jaba.

,»A kulturdlis szféraban dolgozom, gyartoként. Most lett egy festd iigyfelem, akitdl tudok
inspiraciot gyijteni. Kreativ anyagokat és iizeneteket gyartok. Ez az lizenet viszont sosem
ugyanaz. Minden termék, minden eldadas mast kozvetit. Az én feladatom eldonteni, hogy ezt
hogyan kommunikalom, dizajnban, szovegben, vizualitasban stb. Ez olyan teriilet, amiben
nemcsak kattintasokban tudod mérni a munkad eredményét, hanem érzelmi élményeket is
tapasztalsz kozben. A legjobb dolog, amikor latod a néz6t, ahogy varakozik a bejaratnal, kézbe
veszi a szorolapot, megnézi, atnézi, tobbszor is atolvassa. Nem hajtja félbe, vigyaz ra, mert
szdmara ¢értéket kozvetit. Az embernek jo €rzés, ha felfigyelnek a munkajara, ha csak azzal is,
hogy nem hajtogat beldle repiilét. Az lizenetek megfogalmazasa és becsomagolasa is az én
feladatom. Egy darab esetében konnyebb, mert ott van a szinopszis. Hogy mi alapjan dontom
el, mibe csomagoljam az tlizenetet, abban fontos a célkdzonség. Ez a kulturalis intézményeknél
sokszor nehéz, mert a darabvalasztas és a szinészgarda nem mindig illik a célcsoporthoz. Tehat

fontos megvizsgalni, milyen iizenetek ¢és csatornak allnak rendelkezésre. Mashogy kell
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megfogalmazni egy villamos-kampanyt, mint egy Facebook-hirdetést vagy egy elektronikus
hirlevelet, mert mas sz66sszetételt hasznalsz. Mas szitudciokban talalkozik veliik a fogyaszto.

Ezen feliil nem utols6 szempont az ligyfél arculata: mit kdzvetit magarol.

Azt latom, hogy a kozosségi feliileteken megtalalhatd magyar kis- és kozépvallalkozok
tobbsége nem érti, hogy azok mire valék. Sok hirdetést adnak fel, de kihagyjak beldle a
lényeget, magat a kozOsséget, amiért eleve létrejottek ezek az oldalak. Nemrég volt a
Facebookndl egy nagy valtas, amikor elvették a cégektdl a nem fizetett (organikus) eléréseket.
Ez azért volt jo 1épés, mert arra sarkallta a vallalkozokat, hogy szo6ljanak a kdvetdikhez, hogy
nevesitsék oket, hogy tudjak, ki vagy, mi a neved, és hogy nézel ki. Ezért az €16 videok, a selfie-
k, a bejelentkezések nagyon jo eléréseket tudnak generalni, mert az emberek szeretik, hogy
hozzajuk szdélnak. Annal jobb nincs, mint hogy fogyasztoként nézel egy ¢él6 bejelentkezést,
amiben név szerint koszonnek neked. Szerintem ott kezdddik a stratégia kialakitasa, hogy
eldontom, hogy melyik feliiletet mire szeretném hasznélni. Azt tudjuk, hogy tiz posztbdl egy
lehet, ami halkan értékesit, tehat nem a kedvezményt hirdetd kategdria, ami sajnos tul sok
helyen van. Hogy az online térben hatékonyan kommunikalj, alacsony médiakdltséggel, ahhoz
sok tartalmat kell gyartani. Hogy hirdetés nélkiil, organikusan életben maradj a Facebookon,
heti négyszer kell posztolni, amit valakinek meg kell csinalni. Ezeket a posztokat fel kell venni,
meg kell vagni, meg kell irni, és maris ott vagy, hogy kivett a zsebedbdl heti 250 ezer forintot.

Annyiféle tartalmat kell gyartani magas mindségben, ami szinte megoldhatatlan.

Az intézményeknek tisztaban kell lenniiik, hogy mennyibdl gazdalkodhatnak. Pénz nélkiil 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 feliiletet
szeretnél hasznalni, ami attol fligg, ki a célcsoportod. A magyar nyugdijasok nagy része mar
fent van a Facebookon. A k6zosségi oldalaknal nem all meg a vilag, mert sok magazinnak van
online valtozata. Rengeteg hirdetési feliiletre van lehetéség az online térben, példaul a Google
Display hirdetései. Ezekhez kell egy szakember, aki be tudja allitani a hirdetéseket. Egy
hatékony Google-kampanyt naponta kezelni kell. A pr még jol miikodhet, de sokszor elrontjak.
Kevés olyan jo6 mindségli pr-anyag van, ami nem fizetett hirdetés. Léteznek olyan kulturalis
intézmények, amelyek hatékonyan jelennek meg az online platformokon, példdul a Magyar
Nemzeti Galéria jo tartalmakat szokott késziteni. Talan mert nem az értékesités, hanem az

informalas a célja.
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A pr Iényege, hogy hogyan tartod a kapcsolatot a munkatarsaiddal és a kiilvilaggal. Ha csak az
eladast tolod le a fogyasztok torkan, akkor megolod a markadat. Tudomasul kell venni, hogy a
webforgalom 70 szazaléka mobilrol torténik. A Facebook és a Google hirdetéseiben szamos jo,
példaul interaktiv lehet6ség van. Kevés j6 mindségii animalt vagy YouTube-hirdetést latok.
Attol lehet j6, ha 6t masodpercnél nem hosszabb, mert azért még nem kell fizetni, csak akkor,
ha rékattintanak. Nehéz megtaldlni azt a témat, ami 6t masodperc alatt felkelti a figyelmet.
Sokba keriil, ha j6 mindségli tartalmat akarok gyartani. A harom feltételbdl — olcso, jo
mindségii, rovid — csak kett6ét lehet teljesiteni. A kulturalis intézményekr6l altalanossagban
elmondhatd, hogy szerény a biidzséjiik. Csak pénzkidobas, ha nem ad a reklam semmilyen
pluszt a fogyasztonak. Sajnos nehéz meghatarozni, mennyi lehet az atlagos koltés, mert ez sok

mindentdl fiigg. Egy lakadsszinhdz havi 30 ezerbdl is elérheti a célkdzonségét, ha elég kreativ.

A szinhdzban sok minden akadéalyozza a jo eladédst. Hogyan készitesz egy jol bevilagitott,
felvett, megvagott trailert, ha az eléadas napjaig nem tudjak a szoveget vagy nincs meg a
jelmeziik? A kiilfoldi piacok hatékonyabban megtalaljak a célcsoportjaikat, mert sok pénzt és
energiat fektetnek bele, mig itthon nincs profi marketingtervezés. Kiilfoldon szinte miivészi
szintre tudjak emelni a kreativ anyagot, mar maga a hirdetés is kulturalis élmény. Ez itthon is
kivitelezheto lenne, ha a kommunikacios szakembereknek nem az utolsé pillanatban szélnanak

az 1j bemutatokrol.

A kulturalis intézményeknek el kellene felejteniiik azt a szot, hogy bevétel. Masrészt egy online
térben kell lenniiik azokkal, akik erre nyitottak. A kulturdlis intézményeknek kell teret
biztositaniuk az alkotni vagyok és az azt befogadni kivandk szamara. Célszer(i biifét vagy pubot
nyitni ezeken a helyeken, mert az odavonzza az embereket, és ezzel kozosséget épit. Erdekes
rendezvényeket kell befogadniuk a kortéars kiallitasoktol a siitivasarokig, barmit, ami az adott
kornyezethez illik. Hosszu tdvon az a kulturdlis intézmények feladata, hogy valtoztassak meg
az eddigi stratégidjukat. Legyen egy hely, ahova a Z generaci6 iskola utdn be tud iilni
beszélgetni, utdna pedig megnézni egy elfadast vagy egy kiallitast. Online taktikaként
kiemelem a k6zosségi médiafeliileteket, amelyek kiilonosen hatékonyak lehetnek. Részt kell
venni a fiataloknak sz6l6 rendezvényeken, €s a visszajelzés céljabol interaktiv feliileteket kell
hasznalni. Nalunk eldaddsok utdn sokszor vannak kozonségtaldlkozok. A VR-ral (virtualis

valosag) is jol el lehet érni az Y és Z generaciot.”®

5 Dér Cs. Dezsd — Markus Renata (2020): Uj utak a kulturalis marketingben. Magyar Miivészeti Akadémia —
MMKI, Budapest, 55-58. o.
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4. esetpélda: Hiiségprogram-stratégia kialakitasa az Obudai Kulturalis Kézpont szamara

Témakor: 4. Kommunikacid, a marka hangja — hiiségprogram-tervezés

Maédszer: Esettanulmany/esetpélda megvitatdsa a résztvevok bevonasaval

Alkalmazott moddszerek: kiscsoportos feldolgozas, megvitatas; plendris feldolgozas,

megvitatas, 6sszegzes.
Idétartam: 60 perc
Feladat: A esetleiras megismerése utan az alabbi kérdések megvalaszolasa egy kozos
megvitatas soran:

1. Miért érdemes egy kozmiivelddési intézmény szdmara hiiségprogramot kidolgozni?
2. Hogyan lehetséges egy kozmiivelddési intézmény hliségprogram-stratégiajat

koltséghatékonyan kialakitani?

3. Milyen eszk6zok segithetik a hliségprogram népszeriisitését?

HUSEGPROGRAM-STRATEGIA KIALAKITASA AZ OBUDAI KULTURALIS
KOZPONT SZAMARA

Esettanulmanyunkban az Obudai Kulturalis Kézpont (OKK) hiiségprogramjanak kidolgozasat,
az ahhoz vezetd utat, valamint a program bevezetését és népszeriisitését kovethetjiik végig. A
program kidolgozasat az Arts & Business Kft. vezetdjére biztak. Hogyan sziiletett meg az 6tlet
¢s hogyan lehet egy hliségprogramot koltséghatékonyan felépiteni és népszertisiteni? Ezen

kérdésekre adjuk meg a valaszt a hliségprogram-stratégia megalkotoinak segitségével.
,»1. A hiliségprogramhoz vezeté ut

A fogyasztas novelése és a fogyasztok lojalitasanak megnyerése érdekében a markaépités
fontossagat ma mar nem lehet megkérddjelezni. Ez a kulturalis Gjratermelés tekintetében
szintén fontos, kiilonosen, hogy a kozmiivelddési intézmények célja programjaik
latogatottsdga. Az intézmények vonatkozdsdban nem feltétleniil a dijkoteles programok
vonzdva tétele a cél, de szem el6tt kell tartani az arbevétel novelését is, ugyanis koltségeik egy
részét a jegyértékesitésekbdl fedezik. Nonprofit jellegilk miatt az esetleges nyereség az
intézmény fejlesztésére keriil visszaforgatasra. Kulturalis jellegli szabadidds programokbol a
févaros TI1. keriiletében, illetve szerte a fovarosban széles a kinalat. Az Obudai Kulturélis
Kozpontnak ezért fel kell vennie a versenyt, és a piac altal kdvetelt marketingmegoldasokat kell
alkalmaznia. Az online vildg szamos olyan lehetdséget kinal, ami a sziikds anyagi keretek
kozott is hatékony megoldast kinal a nonprofit miikddésti kulturalis intézményeknek. Még a

program &tletének kidolgozasat megel6zGen azt vizsgaltuk, hogy az OKK hogyan tud ugy
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lojalis latogatokat szerezni, hogy az rovidtavon alacsony koltségvetésbol megvalosithato,
hosszatavon pedig alacsony koltségekkel fenntarthatd, de egyben kreativ és az aktudlis

trendeknek megfeleld legyen.
2. Loyalty marketing — vagyis hiiségmarketing

Kutatasok alapjan elmondhat6, hogy egy j vevd megszerzésének 0tszor annyi koltsége van,
mint egy hiiséges vasarl6 megtartasanak. Esszer(ibb megoldasnak tiinik tehat a szervezetek
részérél a jelenlegi vevdéik megtartasa és hiiséges fogyasztéva tétele, mint az 0j vevok
megnyerése. Véleményiink szerint a kozmuivelodés szamara a hiiséges fogyasztok jelentik a
legkoltséghatékonyabb megoldast, ezért a sajat online jelenlét megerdsitésén €s a hatékony

hirdetési kampanyokon til egy jol atgondolt hiiségprogram is sziikséges a fennmaradéshoz.

A hiiséges vevé nemcsak olcsobb, hanem tiirelmesebb és megértobb is, valamint segitékész.
Nem csak panaszkodik, hanem véleményével tdmogatja a szervezet miikodését. Erre a
véleményre pedig érdemes figyelnie az intézménynek, mert ezzel a vasarldt hosszabb tavon is

elkotelezetté teszi a maga irdnyaba.

Ahhoz azonban, hogy a hiiségprogram bevaltsa a hozza fiizott reményeket, olyan rendszert kell
kiépiteni, mely a vevék — jelen esetben az intézmény latogatdi — igényeit veszi alapul. Egy jol
miikddo hiiségprogram tilmutat a kartya kivaltasan, f6 célja a vevo aktivizalasa, melyet nem
minden esetben csak kedvezményekkel lehet elérni. Fontos, hogy a résztvevo szamara a teljes

program olyan értéket képviseljen, amelyrdl tudja, hogy mashonnan nem kaphatja meg.
3. Kutatas

A hatékonyan miikodd hiiségprogram kiépitéséhez 2018 végén személyes megkérdezésen
alapul6, valamint online kérdéives felmérést végeztiink az OKK eseményein, illetve online

feliiletein.

A kutatas a keriileti lakossag és az intézményeket latogatok Osztonzésére, valamint egy
lehetséges intézményi hiiségprogram tartalmanak meghatarozasara irdnyult. A kitoltési kedv
novelésére az intézmény felajanlasaval egy nyereményjatékot is hirdettiink, melynek feltételeit

a kérdoiv tartalmazta.

A kutatas eredményei azt mutattak, hogy a valaszadok legnagyobb (90% feletti) része részt
venne egy, az intézmény altal létrehozott hiliségprogramban, elsddleges céljuk a

hiiségprogrammal egyiitt jar6 kedvezményrendszer igénybevétele.
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A kutatasbol nyert informacidk alapjan az ideélis hliségprogram a 34 év feletti ndket célozza,
akiknek vannak gyermekei, illetve kiskort unokai; emellett csaladdi- és gyermekprogramokra,
valamint szorakoztatd ¢és miivészeti programokra biztosit kedvezményes jegyvasarlasi
lehetdséget. A kedvezmények mellett a megkérdezettek fontosnak tartottak a pontgytljtési
lehetdséget is. A hiiségprogram résztvevoi jelezték, hogy fontos szamukra az online

kovethetdség, de nem volt jellemzd a fizikai kartya igénylése.
4. Javaslatok a hiliségprogramra

Az Obudai Kulturalis Kézpont a koltséghatékony megvaldsitast szem el6tt tartva egy olyan
kedvezménykartya-program kialakitasarol dontott, mely a meghatarozott elsddleges célcsoport

igényeit a koltségek minimalizalasa mellett elégiti ki.

A kutatdsi eredmények, illetve a Megrendeld (OKK) dontése alapjan egy olyan
kedvezménykartya-program kertilt kidolgozasra, mely elssorban a kedvezObb aron torténd

jegyvasarlas ¢€s a sajat kartya lehetdségét kinélta a résztvevok szamara.
A kedvezménykartya-program

A kialakitott program célja volt, hogy bevonja a vendégeket, markat épitsen az intézménynek
¢s hirdesse az eseményeket. Ennek eszkozei az ingyenesség, a kétszintii kedvezményrendszer,
valamint az intézményi markat erdsitd megjelenés voltak. A kedvezménykdartyat az dbudai
lakosok az 0Ot intézmény barmelyikében ingyenes kivalthattak, amit egy internetes
regisztracioval lehetett aktivalni. A regisztracidhoz az alabbi adatok megadasara volt sziikség:
név, lakcim, e-mail cim, sziiletési datum és opciondlisan a telefonszdm. A koételezben
megadandd személyes adatok mellett pedig javasoltuk felmérni a regisztraltak érdeklédési

korét, hogy pontosabb képet kapjon az intézmény a torzskozonség igényeirdl.

Az aktivalast kovetéen a kartya a személyes ¢€s az online jegyvasarlasok esetén is
érvényesithetové valt. A kétszintli rendszer mar az elsdé vasarlas alkalmaval 5%-0s
kedvezményt biztositott a megvasarolt jegyek arabol. Egyszerre legfeljebb hat darab jegy volt
vasarolhatd a kedvezménykartydval ¢€s a tizedik megvasarolt jegy utan a rendszer
automatikusan a masodik szintre Iéptette a kartya tulajdonosat. A méasodik szint a tovabbiakban
10%-o0s kedvezményt kinalt a vasarlo részére, aktiv kartyahasznalat esetén. A masodik szint
esetében, 180 napos inaktiv kartyahasznalatot kovetden a program résztvevdje az elsd szintre
kertilt visszaléptetésre. Egy éves inaktivitds utan pedig a jegyvasarlasok nullazédtak, vagyis a

programban résztvevonek ujra kellett kezdenie a pontgytijtést.
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A program feltételei

A kedvezménykdrtya-program megvaldsitasdhoz a plasztik vagy folidzott kartyak beszerzésén
kiviil az intézmények szdmara vonalkddolvasok vasarlasat, a gyors és egyszerl tajékoztatas
biztositasa érdekében pedig az intézmény weboldalat javasoltuk fejleszteni. Személyi
feltételként az intézmények munkatarsainak (recepcidos €s pénztaros kollégak, nézotéri
dolgozdk) részletes tajékoztatasat és felkészitését tartottuk sziikségszertinek. A sziikséges
eszk6zOk beszerzését és az intézményi dolgozok felkészitését kovetéen javasoltuk a

kedvezménykartya-program kommunikacids feltételeinek megteremtését.

A program népszerisitésére integralt kommunikacios kampanytervet készitettiink, mely
célzottan, tobb csatornan keresztiil érte el az intézmények latogatdit. Az 6t intézményben
javasoltuk plakatok kihelyezését, szorolapok €s markazott, vasarlast 6sztonzo ajandéktargyak
terjesztését, valamint a hiiségprogram bemutatasat a helyi médiaban és a programfiizetben. Az
Ot intézmény aktiv k6zosségimédia-oldalaira épitve a program népszerisitését Facebook- és
Instagram-posztokkal, valamint célzott hirdetési kampanyokkal javasoltuk tamogatni. A
weboldalra egy landol6 oldal vagy »Hiiségprogram« meniipont kialakitasat ajanlottunk, mely
részletes  tdjékoztatdst nyOjt az  érdeklddék szdmdra a  program  eldnyeirdl,

kedvezményrendszerérdl €s a regisztracié menetérol.

Mivel a program célja volt, hogy hossz tavon is biztositsa a célkdzonség aktivitasat, a
programot bemutaté kampanyok mellett a direktmarketing-levél eldnyeit is hangstulyoztuk. Az
intézmény honlapjan az akkori feliratkoztatasi funkciot kértiik érdeklddési korokkel is
kiegésziteni, a célcsoportokat célzo tartalmak biztositasa érdekében. Az érdeklddési korokre
bontott feliratkoztatas lehetdségével ugyanis a hirlevél megnyitisi aranya nagymértékben
javithato, valamint az olvasd szamara olyan relevans tartalom gyarthat6, mely irant biztos

érdekl6dést mutat.
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5. A hiiségprogram bevezetése

A kutatads eredményei alapjan felvazolt hliségprogram bevezetésére 2019 masodik felében

kertilt sor.
. OBUDAI s Zima
' YTy OBUDAI BEKASMEGYERI
Rl  KULTURALIS =\ a74ccec) yaz
L, KOZPONT
HUSEGKARTYA

CSILLAGH CIVIL HAZ

KOZOSSEG

Az OKK hiiségprogram bevezetd kampéanya javaslatainkat kovetve valosult meg: intenziv és
osszehangolt kommunikacio zajlott az intézmény Facebook-oldalain, honlapjan és Instagram-
oldalan, valamint a hirlevélre feliratkozok korében; emellett személyes promociora is sor kertilt.
A bevezeté kampany eredményességének mérésére 2019 végén keriilt sor. Az eredmények azt
mutattak, hogy a par honapos bevezetd kampany végére a megkérdezettek kozel 80%-a mar

megigényelte a kartyat.

Hogyan értiik el mindezt?

e Személyes kérdbives kutatassal,
e online, Onkitoltds kérdoives kutatassal,
o hirlevelek kikuldésével,

e nyereményjatékkal.

A leirtakat Osszegezve elmondhatjuk tehdt, hogy hiiségprogramok nemcsak a divat, a

szépségipar vagy hipermarketek szamdara alkalmazhatok, hanem a kultara teriiletén is. Ebbdl
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pedig batran kovetkeztethetiink arra, hogy minden szolgaltato és kereskedd szamara 1étezik az

idedlis, bevételndveld hiiségprogram, csak megfeleld szakmai el6készitéssel kell kialakitani.”

Forras: https://www.artsandbusiness.hu/2020/01/07/bevetelnovelo-husegprogram/
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5. esetpélda: Cantemus: ,,Felkelt a napunk...”

Témakor: 4. Kommunikacio, a marka hangja — bevono marketing

Maédszer: Esettanulmany/esetpélda megvitatisa a résztvevok bevonasaval

Alkalmazott médszerek: kiscsoportos feldolgozas, megvitatds; plendris feldolgozas,

megvitatas, 6sszegzes.
Idétartam: 45 perc
Feladat: A esetleiras megismerése utan az alabbi kérdések megvalaszolasa egy kozos

megvitatas soran:

1. Milyen tényezdk alapjan tudunk donteni, hogy kiket vonjunk be egy 0j projektbe?
2. Milyen marketingeszkozok segithetik az érdeklédok kozosségi kezdeményezésekbe
torténd bevonasat?

3. Elemezziik a rekordkisérlet szamadatait!
CANTEMUS: ,FELKELT A NAPUNK...”

Elképesztéen szines és harsany vilagunkban egyre nehezebb megszerezni a masik ember
figyelmét. Amig régen elég volt a reklamban a figyelemfelkeltés, az emlékezetbe vésés, a
meggy6zés és néhany lenyligoz6 fotd vagy képsor, ma mar feltiinést kell kelteniink, meg kell
szerettetniink magunkat, szorakoztatnunk kell, és be kell vonnunk a folyamatainkba a

kozonségiinket, a ,,vev8koriinket”: ,,Mindegy, csak aktivan benne legyenek!” .8

crer

Mutasd meg nekik, és emlékezni fognak rd. Vond be dket, és meg fogjak érteni!” Valdban, a
két és félezer éves gondolatok ma talan id6szeriibbek, mint sajat korukban voltak, az involving-
marketing (bevono-marketing) kulcsgondolatava valtak. fgy gondolkozhatott a nyiregyhazi
Cantemus Korus 1s, amikor 2020 juniusadban online k6zos éneklésre hivta minden rajongojat,
zenebaratjat, tamogatgjat. ,,KATTINS ES ENEKELJ VELUNK!” — sz0lt a felhivas, és a

Cantemus név hallatan ezrek fakadtak dalra a vilag szdmtalan pontjan.

A kétévente augusztus masodik felében megrendezett Cantemus Nemzetko6zi Korusfesztivalok
innepi zarokorusa, mely minden alkalommal megkoronazza az esemény galajat, Szorényi
Levente és Brody Janos Istvdn, a kiraly ciml rockoperdjanak zaréhimnusza, a ,,Felkelt a
napunk”-korus volt. A pandémia miatt a 2020-as fesztival ugyan elmaradt, de az nem lehet,

mondtak a korus vezetdi, hogy a ,,Felkelt a napunk™ kozos eléneklése is elmaradjon.

6 http://www.sasistvan. hu/files/tanulmanyok/13bevonomarknew.pdf
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A ,,Cantemus” tobb, mint korus, 1ényegében a Kodaly modszerre €piild ,,Korusintézmény”,
amely 0t vilagszinvonali korust mikddtet Szabd Dénes, a Nemzet Miivésze cimmel kitiintetett,
Kossuth-dijas és Liszt Ferenc-dijas zenepedagogus, korusvezetd és Szabd Soma, Liszt-dijas
karnagy vezetésével. A gyermekkar 1975-ben alakult a Kodaly Zoltan Altaldnos Iskola
zenetagozatosaibol, ezt a Fiukorus 1983-as l1étrehozasa kovette. A gyerekkarbol ,kidregedd”
lanyok 1986-ban hoztak létre a Pro Musica leanykart, a Cantemus Vegyeskar pedig 1998-ban
kezdte meg miikodését. Legutobb egy Ifjusagi Vegyeskar is szarnyat bontott a Cantemus-
csaladban, 1988-2008 kozott pedig ebben a korben dolgozott a Banchieri énekegylittes. Ez a
hat formacio az elmult 45 évben hatvanhét nemzetkozi fesztivaldijat gyljtott be Llangollentdl

Arezzo-n 4t Debrecenig.

A korusban felvetddott tehat a kérdés, hogyan hozhatjak mégis ossze Allamalapito Szent Istvan
linnepére ezt az 6sszkart, ha nincs fesztival, tobb korus le is allt a munkaval, és senki nem utazik
szivesen ezekben a honapokban. Végiil egy rekordkisérlet mellett dontdttek, mely soran 30 nap
alatt a lehet6 legtobb ,,igazolt” és kalandvagyo énckes énekelje fel egy hanghordozora, jelesiil
a telefonjara, szamitogépére a ,,Felkelt a napunk”™ jol ismert dallamat. A kisérlet soran nem a
szelfiken énekel6k szamat, hanem a szelfik szamat rogzitették, tehat a jobb eredmény érdekében
példaul egy négyfos csalad minden tagjanak kiilon felvételt volt érdemes kiildenie. A felvételek
hosszisagat 30 mp-ben hataroztdk meg. A Cantemus nem megdonteni, hanem felallitani kivant
egy rekordot, ahogy a Magyar Rekordok Egyesiilet hivatalosan is kozolte, ,,Mennyiségi és
sebességrekordot”. Az ilyen jellegii csucsok nemzetkozi szinten 2-3000 aktivitast érnek el. Ezt

kellett megdontenie a nyiregyhazi csapatnak.

A ko6z0sségi akcio 2020. junius 22. és julius 22. kozott zajlott. A feladat egyszerii volt, hiszen
barki egyetlen gombnyomassal elkészithette a sajat maga felvételét: kattintott és énekelt, majd
a rogzitett anyagot feltolthette a https://felkeltanapunk.hu honlapra. A szervez6k Nyiregyhaza
tobb helyén is “Felkelt a napunk rekord pontokat” allitottak fel, ahol a korus tagjai segitettek a
bizonytalankodoknak, akar a digitalis platformokkal, akar az énekléssel volt problémajuk (a
rekord elnevezés itt nem csak a teljesitményt jel6lte, hiszen az eredeti angol kifejezés, a
‘recording’ hangfelvételt is jelent). A honlap és a segitépontok mellett egy applikacio is

tamogatta a projektet.

Az egyénileg vagy csoportosan készitett videokbol végiil 7336 kertilt feltoltésre a gylijteményes

weboldalra, melyet 6sszesen 47 orszagbol kerestek fel.
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Egy részlet a Magyar Rekordok Egyesiilet hivatalos jegyzékonyvébol:’

»11. 4 weboldal 12 ora 10 perckor kiolvasott és kiértékelt analitikdaja szerint a megtekintések
szama 42083 volt, ez atlagosan egy percenkeénti belépést jelentett, atlagosan 4 percet toltottek
az oldalon, atlagosan az érkezok kozel egyharmada fordult vissza az oldalrol. Ennek okarol
elmondtadk a szervezok, hogy a személyiségbdl fakado gatak miatt sokan nem mertek felvételt
késziteni. Mobiltelefonrol volt a legtobb belépés, tablet haszndlata volt a legkevesebb, hiszen

a szelfi alapvetéen mobilra sziiletett képi miifaj.

12. A kisérlet osszesen 43200 perce alatt tortént 7336 darab sikeres feltéltés azt jelentette,
hogy atlagosan 5,9 percenként énekelte fel valaki a dalt. Ezzel a kevesebb mint 6 percenkénti
atlaggal a Nyiregyhazi Cantemus Korus és az éneklésben részt vett tobb mint hétezer,
kiilonbozo nemzetiségii személy egyiitt felallitotta a leheto legtobb, adott dal feléneklésenek

(videdfelvételének) és internetes osszegytijtésének 30 napos rekordjat.”

A hivatalos végeredményt a varos augusztus 20-i linnepségén jelentették be, amikor
bemutatasra keriilt a szelfivide6kbol 6sszemontirozott, minden résztvevot beapplikalo klip is:

https://www.youtube.com/watch?v=N2Y O26uecNo&t=6s.

A Cantemus csapata lényegében pontosan kovette a bevond marketing receptjét, hiszen
felhivasukkal, és azzal, hogy egy széles korben megvaldsithatd, konnyen teljesithetd feladatra
kérték fel interneten a barati korusokat, és minden kovetéjiiket — illetve egy erételjes pr-rel
melyben a helyi tv-k voltak segitségiikre —, Nyiregyhaza, Debrecen és néhany kozeli varos
lakossagat, erds késztetést tudtak azokra gyakorolni, akik egy kicsit is hisznek az
énekhangjukban (és persze azokra, akik nagyon...). A cél az volt, hogy a figyelmet ott tartsék a
koruson és a fesztivalon, azzal a szimbolikaval, hogy ezer torokbol idén is felcsendiiljon a

talalkoz6 himnusza.

A batrak azt gondoltak, nélkiiliik nehezen sikeriil a rekordkisérlet, és mivel nagyra becsiilik a
Cantemust (vagy az Istvan, a kiralyt — esetleg mindkett6t), telefont ragadtak, és énekeltek.
Ezaltal aktiv részeseivé valtak a kezdeményezésnek, mondhatni részt vettek a kdzos alkotasban.
A netes elérések szama meghaladta a 150 ezret, s az elkésziilt mozaikklipet sok-sok ezer ember
osztotta meg kiilonbdzd oldalakon, mondvan, 6 is énekese a produkcionak. Ezzel pedig

kozosséget, elkotelezettséget vallalt a korussal, és a kovetkezo fesztivallal.

7 http://www.cantemus.hu/cantemus/blog/online-rekordkiserlet-siker
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Ahogy Sas Istvan mondja: ,,a kreativ eréfeszitésnek ma mar nem a reklamétletekre kell
iranyulnia, hanem a kapcsolatteremtésre, és az élmény megteremtésére”. Erre mintapélda volt

a Cantemus projektje.

Felhasznalt irodalom:
http://www.cantemus.hu/cantemus ,
https://www.youtube.com/watch?v=P-7Z_COwL78,
https://www.youtube.com/watch?v=iFdo2zf0ts4,
https://www.youtube.com/watch?v=X2wCbx1dkzQ,
https://www.youtube.com/watch?v=JIVRSC73UGQ),
https://photos.app.goo.gl/ TQ6bPo3AGOAWFPO4A

http://www.sasistvan.hu/files/tanulmanyok/13bevonomarknew.pdf
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6. esetpélda: ,,Nagy palacsintas nap” Vokanyban

Témakor: 4. Kommunikacio, a marka hangja — tarsadalmi felelosségvallalas

Maédszer: Esettanulmany/esetpélda megvitatdsa a résztvevok bevonasaval

Alkalmazott moddszerek: kiscsoportos feldolgozas, megvitatas; plendris feldolgozas,

megvitatas, 6sszegzes
Idétartam: 45 perc
Feladat: A esetleiras megismerése utan az alabbi kérdések megvalaszolasa egy kozos

megvitatas soran:

1. Soroljunk orszagosan is ismert példdkat a kultara, elsésorban a kozmiivelddés
terliletérol a tarsadalmi felel6sségvallalas bemutatasara.

2. Emeljik ki a vokdnyi program meghatirozd elemeit, amelyek segitették a
kapcsolatépitést és a szervezést. Milyen markaépitd eredményei lehettek az
eseménynek?

3. A kozmivelddési intézmények gyakran helyszinei vagy kozvetitdi, sok esetben pedig

szervezOi a tarsadalmi felelosségvallalasnak. Keressiink erre példakat!
~NAGY PALACSINTAS NAP” VOKANYBAN

Ha azzal a kifejezéssel taldlkozunk, ,tarsadalmi feleldsségvallalas” (Corporate Social
Responsibility, roviden CSR), szamos dolog jut esziinkbe. A fogalom az {izleti vilagbdl csorgott
at lassan életlink minden teriiletére, €s batran mondhatjuk, a kdzmiivelddési tevékenységtol,
intézményi munkatdl sem idegen a tevékenység. Szdmos megnyilvanuldsi formajaval
talalkozhatunk: szponzoralds, mecenatura, adoméanyozas. Talan mind koziil a legrégebbi és
legnemesebb a filantropia, amikor a tdmogaté nem kiilsé elvardsok, hanem sajat belsd

sziikségletébdl cselekszik.

Ez a beliilrdl fakadé motivacio készteti a vokanyi Miivelodési Haz lelkes latogatdit gyakran
kozosségi (jo)cselekedetekre, adoméanyozasra, tarsadalmi feleldsségvallalasra. Kizarolag sajat

elhatarozasbol, az adas 6roméért!
Balint Zsoltné, a vokanyi miivelddési haz vezetdje igy fogalmaz kezdeményezésiikrol:

,Ennek szellemében minden évben, valamelyik adventi vasdrnapon jotékonysagi siitivasart
szerveziink, melynek bevételébdl a miivelddési haz felszereltségén javitunk. Az elmult évben
pl. a helyi gyogytorna, és jogaklub termébe vasaroltunk szényeget 50.000 Ft értékben, hogy a
téli honapokra komfortosabba tegyiik a foglalkozasokat. Milanyag kupakokat gytijtiink egy
beteg gyermek javara, de sériilt gyermekeknek készitettek a helyi kézimunka klub tagjai horgolt
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agytakarot, csatlakozva az orszdgos »oridstakaro« programhoz. Batran mondhatjuk, hogy

mindannyian szeretiink adni.
Fontos, hogy az adas 6rome, a kdzos gondolkodas 6sszekdt benniinket.

A legutobbi Onkéntes megmozdulasunk a »Nagy palacsintds nap« volt. A program
szervezésekor még nem terveztiink a jotékonyagi vonallal, elsésorban a helyi kis
kozosségeknek kivantunk bemutatkozasi lehetdséget adni, hogy 1j tagokat toborozhassanak a
helyiek, illetve a kdrnyéken ¢él6k koziil. Ahogy terveztiik a rendezvényt, alakultak a csoportok,
lassan mégis beleszovodott a karitativ vonal is. Taldn nem véletlen. Ez egy sajatos szemlélet,
ami atjarja cselekedeteinket és aktivan jelen van hétkdznapjainkban. A tadmogatni kivant
szervezetet is az élet sodorta elénk. Ugy alakult, hogy egy pécsi klinika lelkes orvosaibol,
apoloibol, gyogytornaszaibol allo kis csapat a Balaton korbefutdsat tervezte, mikozben
adomanyt gytijtenek a klinika égési osztalyanak felszereléseik korszeriisitésére. Eppen azon a
napon, amikor mi tobb szaz palacsintaval szeretnénk megvendégelni minden helyi és nem helyi
érdeklodot, barkit, aki arra jar, és szivesen elfogadja a meghivasunk. A futd csapat jelentds
részének koze volt egy csodalatos gyogyuldshoz. Fantasztikus szakemberek, érzd szivii
EMBEREK. Egy nagyon szoros érzelmi kotddés alakult ki a csapattal, szimpatia, segiteni
akaras. Megérdemlik a biztatast, a tamogatast. Ett6l kezdve két vonalon folyt a szervezés.
Megkerestiink valamennyi helyi klubot, kdzosséget és mindben egy »csapatkapitdnyt«
neveztliink ki, hogy hatékonyabban tudjunk egyiitt dolgozni. Az ¢ feladatuk az volt, hogy
koordinéljak a csapatuk munkajat. igy 6sszesen 8 asztalon folyt a munka a nagy napon. Helyet
kaptak a Kézimunka klub, Gyégytorna klub, Jogaklub, Roplabda klub, Vokanyi Ovoda, a helyi
altalanos iskola SZMK tagjai, helyi egyhazak képviseldi, és egy vendégkozosség, a Siklosi
Gasztro- és Borbaratndk Egyesiiletének tagjai. A helyben miikodd polgéardr egyesiiletet is

bevontuk a munkaba.

A telepiilési Onkormanyzat beszerezte a sziikséges alapanyagokat, amit a helyi asszonyok
kiegészitettek egy kis hazaival, hiszen annak nincs parja. A bevont csoportok a program soran
folyamatosan siitottek, toltottek és kinaltdk a palacsintat, mig a gyermekeknek kézmiives
foglalkozasokat szerveztiink. A rendezvényhez sikeriilt megnyerni egy régi partneriinket, a
Hangerd6 Téarsulatot, akik zenés gyermekeldadast hoztak a kozdsségnek ajandékba, valamint a
jogaoktatot, Kalman Didnat, aki gyermekjoga foglalkozasra csabitotta az aprosagokat. A helyi
Német Nemzetiségi Onkormanyzat egy 1égvarat rendelt az eseményre. Igazi 6sszefogas alakult
ki. Természetesen felvettiik a kapcsolatot a tamogatni kivant szervezettel, tajékoztattuk doket,

hogy mi is szeretnénk csatlakozni a kampanyukhoz és tamogatdkat szerezni az osztaly javara.
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Késébb ez a kapcsolat mindannyiunk elényére valt, hiszen a kampanyunkban nem csak

magunkat, hanem egymast is reklamoztuk.

A rendezvény valamennyi hirdetésében feltlintettiik, hogy szeretnénk adomanyokat gytijteni a
program sordn, ehhez kézmiives portékak felajanlasat kértiikk, melyekhez a rendezvényre

latogatok egy altaluk szabadon ajanlott 0sszegért juthatnak majd hozza.

A kézimunka klub asszonyai szdmos aprosagot készitettek, de tobb helybeli ajandékozott
kisebb targyakat. Kulcstartok, horgolt virdgok, levendulaparnak, a helyi tésztaklub hazi
tésztacsomagjai, kézi készitésl jatékok mind helyet kaptak egy asztalon. Ezeknek fényképét
folyamatosan posztoltuk kdzosségi oldalunkon, igy nyerve még tobb felajanlot és reklamozva
a nemes célt. Gyakran kozzétettiik a futok felhivasat, fotoit, megosztottuk posztjaikat. Ennek
hatasara volt olyan, aki kifejezetten csak adoméanyozni j6tt a rendezvényre, bar végiil ott toltotte
veliink a délutant. Semminek nem volt szabott ara. Ha valakinek valamelyik portéka

megtetszett, annyit dobott a gylijtébe, amennyit a célra aldozni kivant.

Nagy oromiinkre és még nagyobb meglepetésiinkre a nemes iigy, az lizenet szamos emberhez
eljutott. 108.000 Forintot sikeriilt a délutan folyaman Osszegyljteni. 850 f6s, eloregedd
telepiilésen ez hatalmas eredmény! Ebbdl is latszik, hogy alapvetden szeretiink adni, 6nzetleniil
segiteni, fontos mindannyiunk szdmadara, hogy jobbd, ¢élhetdbbé tegyiik a kornyezetlinket.
Hiszem, hogy a példamutatas nagyon fontos. Az, hogy mi mint kulturalis intézmény, és az ott
dolgozok milyen értékeket kozvetitiink, az meghatarozo, iranyt mutatoé a sajat k6zosségiink
szamara. Az onkéntességnek, az onzetlenségnek mindig helye volt és van is a tarsadalomban.
Latszolag kis kozosségek apro tettei is befolyassal birnak a vilag miikodésére és ameddig van

lehetdségiink, erkolcsi kotelességlink feleldsséget vallalni, fellépni egy jo ligyért.

Ha kicsit intézményi oldalrél nézem a dolgot, akkor azt is érdemes megvilagitani, hogy ezeknek
az 0sszefogasoknak — bar nem szamszeriisithetd —, de valos hatdsai vannak az adott telepiilés
kozosségeinek éptilésében, hiszen képesek vagyunk egylitt gondolkodni, tervezni, cselekedni.
Ennél jobban nem tudunk semmivel Osszekovacsolni egy kozdsséget. Az, amikor egy, az
orvosok és apolok altal alairt koszond levelet tarthattunk a keziinkben, olyan épitd energiakkal
jart 4t benniinket, annyira azt éreztiik, hogy »igen, ezt megcsinaltuk«, biiszkék voltunk

magunkra, teleptilésiinkre, Vokéanyra. Mi épithetné jobban a helyi identitast?!

Milyen érdekes. Mi adtunk. Vagy mégsem. Mi kaptunk! Egy szép €és emlékezetes délutant,
¢lményeket, biliszkeséget, erésebb kozosséget. Ha nem féliink felelésséget vallalni, mi is
gazdagabbak lesziink. Talan csak egy mosollyal, egy kedves szoval, de ettdl lesziink

EMBEREK.”
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7. esetpélda: Kozosségi Gala a Csabagyongyében

Témakor: 5.1. Szeretetmarkak

Maédszer: Esettanulmany/esetpélda megvitatdsa a résztvevok bevonasaval

Alkalmazott moddszerek: kiscsoportos feldolgozas, megvitatas; plendris feldolgozas,

megvitatas, 6sszegzes
Idétartam: 45 perc
Feladat: A esetleiras megismerése utan az alabbi kérdések megvalaszolasa egy kozos

megvitatas soran:

1. Azerds elkotelezettség, identitas jelzi a tisztelet kivivasat, de miben nyilvanulhatnak
meg a szeretet jelei latogatdink viselkedésében?

2. Hogyan jelenik meg az elismertség, a titokzatossdg, az érzékre hatds ¢és a
bizalmassag esetpéldankban?

3. Kevés, ha egy szolgaltatdsmarkat szeretnek a vevdi, latogatéi. Mindennapi

jellemzdin tal 6 hogyan ,,szerethet vissza”?

KOZOSSEGI GALA A CSABAGYONGYEBEN

A békéscsabai Csabagyongye Kulturalis Kozpont és kozosségei

Ahogy a Csabagyongye kozeledett az ujjasziiletett, ,,agorasitott” intézmény harmadik
sziiletésnapjahoz, vezetdi arra gondoltak, hogy jo lenne egy kicsit bensdségesebben, csaladi
korben iinnepelni azt. Régota gondolkoztak azon is, hogy valamiféleképpen megprobaljak
megkdszonni rendszeres latogatdiknak a sokszor mar tobb évtizedre visszanyld kozos munkat
(a Haz jogelddeivel egylitt 2018-ban volt 6tvenéves!). Szerették volna beliilrél is értésére adni
kozosségeiknek, hogy egymashoz tartoznak, 6k is a Csabagydngye részei €s eredményeinek
részesel, még akkor is, ha valamelyik kiilso, lakoteriileti intézményegységében dolgoznak. A
legkézenfekvObb megoldasnak egy, a lehetd legtobb kozosség részvételét, megjelenitését célul
tlizé esemény kindlkozott, aminek egy elegans, linnepi keretet képzeltek el. Lehetdleg gy,
hogy ne ezek a kozosségek szolgaltassak a miisort, ne 0k ,,dolgozzanak megint”, inkabb réluk,
¢s nekik szoljon a program. Az idpont is adva volt tehat, az agora Magyar Kultara Napjahoz

kotddo sziiletésnapja, januar 23.

A cim pedig Kozosségi Gala lett, hisz az esemény a kozosségekrdl szol, ,,a szazharminc
csoportrdl, amely az intézmény kiilonbdzd pontjain dolgozik, s amely haloként fogja dssze a
Kulturalis Kozpont ¢életét. Ebbdl épiiliink fel naprdl napra Gjra — hangzott el az els6 alkalom

koszontdjében —, €s ezt nem ugy kell elképzelni, mint egy piramist, hanem inkdbb, mint a
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csillagokat, egyik kisebb, masik nagyobb, most ez a fényesebb, holnap majd a masik, ¢€s
mindegyiknek megvan a maga feladata ebben a rendszerben, szamtalan nehézséggel, de sokkal

tobb szépséggel és emberi sikerrel.”

S e gala lényegében egy dijatado lett. A Csabagyongye Kulturalis Kézpont ugyanis 2015 végén,
késziilve ezen eseményre, Kkitiintetd dijakat alapitott az intézményben kiemelkedd
tevékenységet végzo, az intézményt segitd személyek, kozosségek, tarsadalmi vagy gazdasagi

szervezetek elismerésére.

A dijak atadasara tehat a Magyar Kultura Napja alkalméabol rendezett sziiletésnapi Kozdsségi
Galan kerill sor, amelyre az intézmény tagintézményeinek Osszes kozOssége, csoportja
meghivast kap. Egy-egy csoportot altaldban a tarsasag nagysagatdl fiiggden négy-ot f6 tud
képviselni. Ezen kiviil meghivot kapnak még varosi vezetok, képviseldk, a feliigyeleti szerv
munkatérsai, az intézmény partnerei ¢s munkatarsai. A kozel négyszaz f6s eseményen 6t dij

kerul kiosztasra.

e Stark Emlékéremben részesiilnek azon személyek, akik a Csabagyongye Kulturalis
Koézpont kozosségeiben/szervezeteiben azok fejlddése, gyarapodasa, hirnevének
Oregbitése érdekében kifejtett tevékenységiikkel kimagaslo érdemeket szereztek. Az
elismerés Stark Adolfnak, a Csabagyongye sz610 nemesitdjének nevét 6rzi. A dijazottak
diszoklevelet, és egy-egy vésett iivegplakettet kapnak emlékiill. Az emlékérmet
tobbnyire hosszll id6 6ta az intézményben dolgozo6 szakkor- és klubvezetdk, miivészeti
vezetdk kapjak.

e Csabagyongye Kozosségi Dij elnevezéssel dijat kapnak azon kozdsségek, civil
tarsasagok vagy jogi személyiségli szervezetek, amelyek huzamosabb ideje kimagaslo
kozosségi €és szakmai munkat végeznek az intézmény valamelyik egységében. A
csoportok utazasi vagy eszkozjutalomban részesiilnek, és diszoklevelet kapnak. Az
intézményegységek legjobban miikodd kozdsségei szinte mind részesiiltek mar e dijban
az elmult évek alatt.

e Csabagyongye SIKER Dij elnevezéssel dijat kap azon személy, aki a
Csabagyongyébdl, vagy annak barmelyik jogelddjébdl indult €s az ott kapott ismeret,
tudas is hozzésegitette ahhoz, hogy kimagaslot alkosson, vagy tegyen valasztott
hivatasaban, és ezaltal dregbiti az intézmény hirnevét. A kicsit malicidzus elnevezés
mégis ,,érz0 szivet takar”, az eddigi dijazottak kozott ott talaljuk Hanczar Gyorgyo6t, a

2016-0s nemzeti Simandy Jozsef Enekverseny nagydijasat, Mészaros Tibor Kaszis
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Attila-dijas szinmiivészt, és az orszagos élmezOnybe keriild Békéscsabai Darts Sport
Egyesiiletet.

e C(Csabagyongye TISZTELET Dij elnevezéssel dijat kap az a személy vagy szervezet,
aki/amely az elmult iddszakban kimagasld, jelentds, szakmai tdmogatod segitséget
nyujtott az intézmény valamely kezdeményezéséhez, programjdhoz. Ezen dij
elnevezése mogott is ott van egy kis jaték, de ez tényleg a csalddiassagnak tudhat6 be.
Dijazottjai nem csak az intézmény tdmogatdi, hanem altaldban a varos kozéletében is
jelentds szerepet jatszanak.

e ONKENTES dijjal jutalmazzdk az év legjobb segitémunkat végzd kiilsds
munkatarsait, akik rendszeresen, tarsadalmi vallalasként részt vesznek az események

elékészitésében, lebonyolitdsdban.

A gdla rendszerint egy diszvendég koszontdjével és egy emelkedett dallal, verssel indul. Ezutan
az intézmény igazgatoja értékeli az elmult évet, 6sszefoglalva a kozosen elért sikereket, kiillon
kitérve a kiemelkedd eredményekre, fontos eseményekre. Majd a dijkiosztd kovetkezik. Az
egyes dijakbol nincs konkrétan meghatarozott évenkénti szdm, altaldban elismerésenként 2-4
keriil kiosztasra. A felterjesztéseket az intézményegységek szakmai vezetdi tehetik meg, S
javaslatuk alapjan sziiletik vezet6i dontés a dijazottakrol. A galan minden Kkitiintetett
személyrdl, kozosségrol laudacio hangzik el, melyet a tevékenységiiket bemutato kisfilm kisér.
A helyi sajto rendszeresen tudosit ezekrél az eredményekrol, riportok, cikkek, a dijazottakat

bemutato felsorolasok szerepelnek a helyi Gjsdgokban, radidkban és a két televizidban.

Tovabbi ajandékként a dijkiosztd utan egy igényes miisort ado ismert miivész (Malek Andrea,
Zséda, Csik Janos és a Mezzo zenekar, Harcsa Veronika ¢s Gyémant Balint) szérakoztatja
meghitt eldadasaval a vendégeket, majd egy pezsgds koccintds utdn hosszas, pogacsazods

terefere zarja az estét.

Ennek a koccintasos-pogacsazds-beszélgetds lezarasnak az tinnepi poharkdszonton til van még
n¢hdny nagyon emelkedett, emociondlis pillanata, a fotdzas. Amikor a dijkiosztorol kijovo
csoportok 0Osszeallnak és viragcesokorral, az elismerést mutatva kdnnyezve-mosolyogva-
atolelve fényképezik egymast. Az eredmények, fotok igy hamar korbeérnek a varost o6leld

Facebook-halozaton, és néhany 6ran beliil mindenki értesiil rola.

Es a koszonet és hala mindkét oldalrol: az intézmény részEérdl ez természetes, hiszen ez a cél,

de a megjutalmazottak iranyabol ez a kdszonet arra utal, hogy igen, valaki észreveszi a
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munkajukat, figyelnek rajuk, értékelik, amit csindlnak, és ez megerdsiti Oket a hitiikben, a

munkajukban, az idetartozasuk érzésében.

- Szep j6 reggelt kivanok minden ébredezének! A mai... | Facebook

O )

Szeép j6 reggelt kivanok minden ébredezének!

A mai Utravald a hétféi események hatasara, amikor is szakkérink atvehette a
"Csabagy6ngye K6zoéssegi Dij"-at.

"A siker Utja mindig épités alatt all."

Llly Tomlin

Nem mindig egyszer(i ez az Utépités... van mikor varatlan akadalyok bukkannak fel, vannak hatraltaté tényezok, de akkor is folytatni kell tovabb, téretlen lelkesedéssel, egymas kezét fogva, egymast
lelkesitve, és épitkezni tovabb a magunk érémére...

Szeretettel kivanom legyen Gromteli "Utépitésetek” ma is.

1. kép: Egy utmutatas a Kézésségi Gala nyomdan

Tetszik Hozzaszélok Megosztas

O Miklos Zoltan és tovabbi 470 ember

2. kép: Négyszazhetvenegy like

« Evi

Készonet a kdzosségnek a kdzosségért végzett munkaért és Pintér Tibor-nak! & ...mert egy kozosségi dij nincs kézosség nélkal & 30 és 20 év - multja-jelene és jévoje. &
Hala és koszénet mindenkinek, aki barmilyen médon- testben-lélekben tagja ennek a kézésségnek. Legyen akar aktiv vagy passziv tagja, partoldja, tamogatéja- erkélcsi és anyagi szempontbdl is.
Koszonet nektek és nekiink, mert ez a dij nekiank (is) szol - Csabasoknak! &2

Koszonet a kozosségnek a kbzosségért végzett munkaért... | Facebook

A CSAKK a Csabagydngye Kulturalis Kézpontban hosszu ideje tarté kiemelkedd kézosségi és szakmai munkaért Csabagysngye Kézosségi Dij elismerést adomanyozott a Csaba Kulturélis Egyesilet a
Tancmlvészetért civil szervezet részére.

SABAGYONGYE DI.

3. kép: és egy kdszonet ©
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8. esetpélda: A szolnoki Aba-Novak ,,Agorakozosség”

Témakor: 5.1. Markakozosségek

Maédszer: Esettanulmany/esetpélda megvitatdsa a résztvevok bevonasaval

Alkalmazott moddszerek: kiscsoportos feldolgozas, megvitatas; plendris feldolgozas,

megvitatas, 6sszegzes
Idétartam: 45 perc
Feladat: Az esctleiras megismerése utan az alabbi kérdések megvalaszolasa egy kozos

megvitatas soran:

1. Milyen modszerekkel érhetjiik el, hogy az eseti latogatokbol identitassal,
markahtiiséggel rendelkezd ,,csapattag” valjon?

2. Azegyes online feliiletek milyen hatékonysaggal segithetik a rendszeres latogatok kozti
markéazast?

3. Hogyan valhatnak latogatdink belsd segitdinkké a markaépitésben?
A SZOLNOKI ABA-NOVAK ,,AGORA KOZOSSEG”

A Szolnoki Aba-Novak Agoéra Kulturalis Kozpont nonprofit kft.-ként mikodik. Az Agora-
program eredményeként 2014-ben a meglévd Hild téri épiilet mellett egy 0j szarnyat avattak.
A fejlesztés a tobbfunkcids fOldszinti tér mellett eldadoteremmel, kiallitotérrel,
gyermekjatszoval, uj foglalkoztatokkal gazdagitotta az ,,Aba-Novak™ kindlatat. A kulturalis
kozpont Aba-Novak Vilmos festomiivész nevét viseli, aki a szolnoki miivésztelep és a romai

iskola legkiemelkeddbb egyénisége volt.

A kozponti épiilethez harom intézményegység is tartozik, a TOURINFORM-iroda, a Napsugar

Gyermekhaz és a Szifon — Szolnoki Ifjusagi Kozosségi Tér.

Az Aba-Novak munkatarsai latogatoikbol egy nagy Agora kozosséget épitenek. A kdzosség
fejlesztésének kozponti eszkozét képezi az intézmény online-kommunikéacioja. Az otlet a
pandémia elsé hulldma alatt fogalmazddott meg az intézmény munkatarsaiban, ahogy irjak,
,»hogy az elzartsag sziilte helyzetben a valahova tartozast lattassuk” — ekkor sziiletett meg a
honlapon az ,,Agora k6zosség” gylijtdoldal, tobbségében a méar meglévo netes lehetdségekbdl.
A veszélyhelyzet multaval ez az online platform belesimult a napi gyakorlatba, alkalmas lett
arra, hogy Molnar Lajos Milan igazgatdé és munkatirsai ezen a ,széles sava” feliileten
tajékoztassak latogatoikat az intézmény tevékenységérdl, itt hirdetik meg eseményeiket,
rendezvényeiket, a kiallitasokat, csoportfoglalkozasokat, és képzéseket. igy most mar, amikor

Agora Kozosségrol beszélnek, ebbe mar a napi latogatokat is beleértik. ,,A karantén alatt ez volt
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a koldokzsinor kozottiink, igy tartoztunk dssze annak ellenére, hogy nem talalkozhattunk.” Es

ez nemcsak a Haz és a latogatok kozti kapcsolatra igaz, hanem a munkatéarsak kozottire is.

Az otlet tudatos cselekvéssé valt, s a masodik hullam eldtt tobb Agora Kozosség kontakt-
esemény is létrejott. ,,Ez egy kommunikécios csatorna arra, hogy az lizenetiinket, a markéankat,
az ANAKK-ot mint brandet tovabb népszertsitsiik, épitsilk” — mondja Sz6ll6si Judit, a
marketingcsoport vezetdje. ,,Mi érzelmi alapon ¢éltiik/éljiik ezt meg, mert amikor lires az a nagy
héz és élettelen, az szivszorito érzés. Osszetartozni j6! Egyiitt és egymdstol tanulni jo! Segiteni
jo!

Az Agora Kozésség oldal (http://www.agoraszolnok.hu/agora_kozosseg) egy informativ,
iranyit6 oldal, ami segit barkinek eljutni a kdzosség Ot érdekld szegmensébe. Szlogenje erds,
hatérozott lizenet: ,, Maradj kézel hozzank!”, és az ajanlat, hogy aki tagja kivan lenni ennek a
,hagy csapatnak”, itt 4j lehetdségekkel, online €16 videdkkal, online galériaval, filmek, konyvek
ajanloival, online jatékokkal, otthoni tanulést segitd anyagokkal, életmodtanacsokkal, s tovabbi

kulturalis lehetdségekkel gazdagodhat.
A platformhoz kilenc Facebook-oldal tartozik:

Az Aba-Novik Agora Kulturdlis Kozpont oldala, kdzel 13 ezer kdvetOvel orszagosan is
kiemelkedd latogatottsdgot produkdl, mig Instagram-oldaluknak ezer kovetdje van. A
nyolcszdz tagot szamldld Agora Jatszohaz csoport feldleli az intézmény teljes
gyermekfoglalkoztatasat. Maga a jatszohaz o6t éve miikodik, €s biztosit ,kinti és benti”
jatéklehetdséget a kicsiknek. 2019-ben tobb mint haromezren vették igénybe szolgaltatasait. A
Napsugar Gyermekhaz, mint tagintézmény, Facebook-oldala mellett 6nalld6 honlappal is

rendelkezik.

A Helyi Termékek Visdara Szolnok virtualis kirakatnak 2.300 latogatdja van, ami jol kiegésziti
a havonta megrendezett valosagos vasarokat az intézmény eldtti téren. A vasarok évente 7.000

latogatot vonzanak, s szolgaltatdsuk most mar hazhozszallitassal is kiegésziil.

A Feminalis n6i €letmod-oldal 800 kdvetdt szolit meg, mig a Séf Randevu ezer latogatdja
rendszeres f6zési tanacsokkal gazdagodhat. A rendezvénysorozat egyébként 6t éve megy, ¢€s a
térség gasztrokultirajanak kiemelkedd eseménye. A nyolc éve futd Szolnoki Csokoladé
Fesztival mar maga is egy marka a magyar csokifogyasztok korében, hivatalos oldalat masfél

ezren kovetik. A sort kiegésziti még a Vasutmodell Szolnok, és a Néptancfesztival oldala.

A tagintézmények koziil 6nallo honlapja és weboldala van a Tourinform Szolnoki Irodanak is.
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A webes eszk6zok koziil kiemelkedik az intézmény GDPR-kompatibilis, sajat fejlesztési,
tizezer f0s adatbazisra épiil6 hirlevél-szolgaltatasa, a www.agoraszolnok.hu/kapcsolat/hirlevel.
A havi rendszerességli hirleveleken tul 2019-t6l tematikus ajanlokkal is jelentkeznek,
érdeklodési kor és demografiai adatok szerint kiildve ki azt a feliratkozoknak. Az elmult

idészakban kozel 250 féle hirlevelet juttattak el a kozosség tagjainak.

,Folyamatosan bdviilt azon latogatdink kore, akik a kdzosségi média feliiletein tdjékozddnak
programjainkrol, képzéseinkrél, klubjainkrol” — nyilatkozta Sz6ll6si Judit. ,,Facebook-,
Instagram- ¢és Youtube-csatornaink mellett Google Ads, Google Cégem, SEO adatainkat is
folyamatosan fejlesztjiik. Nagyobb fesztivaljainknak 6nallé oldalakat hoztunk 1étre. A sajat és
egyéb fejlesztési, dijmentes és fizetds online megoldasok mellett a folyamatos adatbazis-
fejlesztés és -szlirés is segiti munkankat. Jelentds eredménynek konyvelhetjiik el, hogy a
koronavirus elsé hulldméanak karanténideje alatt az online térbe koltozott tevékenységiinkkel
tovabb noveltiik a kovetdink taborat... Felépitettiink egy olyan dinamikus marketingrendszert,
amely segitségével nemcsak online tettiik elérhetévé klubjaink, egyes képzéseink anyagait,
hanem ezen tul célkdzonségiink tartalomfogyasztasi szokdasai, és a téma szerint szegmentalt
feliileteken 1is megjelentettiik azokat, valamint egyuttal archivaltuk is a multimédia
tartalmainkat, igy a jovoben is fel tudjuk hasznélni rendezvényeink, foglalkozéasaink, tdboraink
alkalmaval. A kozosségi oldalakon kovetd latogatokat, olvasdkat az altalanos hirdetési
formakon til remarketing ajanlatokkal is megszoélitjuk. Egyre tobb vided, esemény, sztori,

szavazas ¢és jatékelemmel igyeksziink élménydus és informativ tartalmakkal szolgalni.”

Az 0j intézménytipus megnyitasakor annak egyik alapfunkciodjat, a teriileti kozmiivelodési
szolgaltatas-fejlesztést célul tlizve, 2014 augusztusaban a kunszentmartoni, torokszentmiklosi
¢s a szolnoki jarasban lévo 42 telepiiléssel kotott egyiittmiikodési megallapodast a szolnoki
onkormanyzat. Ennek értelmében az Aba-Novak azoéta is komoly gondot fordit a térségben a
kézmiivelddési, képzési és kozosségi funkcidk ellatdsdra, s a telepiilések vezetdinek
részvételével létrehozta az Agora Tandcsot, mint teriiletfejlesztési szakmai szervezetet. A
teriileti szolgaltatds kiemelt célja szakmai kozosségek létrehozasa, gondozdsa, olyan
egylittmiikodések generdlasa, melyek Osszekotik a térség kiilonbozo telepiiléseit. A kulturalis
kozpont életének ez is egy kiterjedt, nem csupdn maganszemélyeket, hanem helyi kdzosségeket,
partnerszervezeteket is érinté markazasi feliilete. ,,A kozmiivel6dési tandcsadd szerep szolgal
arra, hogy a kisebb telepiilések is bekapcsolddhassanak az orszagos és nemzetkodzi kulturalis,

kozmiivel6dési €let vérkeringésébe, dsszehangolddjanak a kulturalis fejlesztések, er6sddjon a
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szolnoki térség identitastudata, egységes arculattal tudjon fellépni a kulturalis turizmus piacan,

mérséklodjon a région beliili kulturalis egyenldtlenség, ndvekedjen e térség megtarto ereje.”

»Az Agora Kozosség magaba foglalja az intézmények, tagintézmények latogatdit, vendégeit,
kozosségeit €s az érdekldddket egyarant, valamint a varos potencialis latogatoit, kozosségeit, a
térség ¢és az egylittmikddo 42 telepiilés szakmai és meghatalmazott kozosségét a lakokkal,

szakmai tevékenységiinkkel elért kozosségeket is egyarant.

Az Agora K6zosség mindennapi életének, mindennapi kultarajanak meghatarozo, iranymutatd

hatast, impulzust general6é motorja az Aba-Novak Agora.”

B NESZELy
: \‘\ELYéE]v .

Foto:  https://www.szoljon.hu/kultura/helyi-kultura/a-vilaghalora-koltoztek-a-szolnoki-aba-

novak-agora-programjai-2304453
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9. esetpélda: Esernyémarka-stratégia kialakitasa a Magyar Allami Operahazban

Témakor: 6.5. Epitsiink Ki egyedi poziciot a fejekben!, 3.3. Logo

Maédszer: Esettanulmany/esetpélda megvitatdsa a résztvevok bevonasaval

Alkalmazott moddszerek: kiscsoportos feldolgozas, megvitatas; plenaris feldolgozas,

megvitatas, 6sszegzes
Idétartam: 60 perc
Feladat: A esetleiras megismerése utan az alabbi kérdések megvalaszolasa egy kozos

megvitatas soran:

1. Hogyan lehetséges egy tobb tagintézményt magaban foglaldé kozmiivel6dési intézmény
stratégiajat integraltan kialakitani, a vizualis egységet biztositani?
2. Milyen eszkozok segithetik az érdeklédd-generalast, a fiatalabb generaciok

hatékonyabb elérését a markastratégiaban?

ESERNYOMARKA-STRATEGIA KIALAKITASA A MAGYAR ALLAMI
OPERAHAZBAN

Esettanulmanyunkban a Magyar Allami Operahdz 2012—2018 kozott zajlott arculati és
kommunikécios ujrapozicionalasat, markaépitését kovethetjiik végig. Az arculatvaltassal
megbizott igyndkség a Matai és Végh Kreativ Miihely volt. Hogy hogyan is épiilt fel az 0j
markastratégia, illetve hogyan valt alkalmazhatova, ezt mutatjuk be a tovabbiakban. Az

alabbi szoveget az ligynokség weboldalarol idézziik:
,»1. Helyzetelemzés

A Magyar Allami Operahaz Budapest egyik legjelentdsebb miiemléke. A haromszaz éves
multra visszatekintd magyar operajatszas elsd szamu intézmeénye, a komolyzenei kultira
ikonikus helye. Az Opera markaépitése (marketing- és kommunikacios stratégiaja)
igyekszik a nagy multa intézmény hirnevét, hagyomanyait felelevenitve visszanyulni a
gyokerekhez, ugyanakkor nagy figyelmet fordit arra, hogy korunk »nyelvén«
ujrapozicionalja az intézményt. A markaépités egyik legfontosabb eszkdze az intézmény
vizualis arculatanak frissitése, és tovabbfejlesztése — szervesen kapcsolodva a korabbi
iranyhoz, amely a 2008-ban bevezetett arculat folytatdsaként kiemelten kezeli a
kommunikéciés arculatot, valamint az Opera rezidens intézményeinek vizualis
megjelenitését (Magyar Nemzeti Balett, az Operahaz Zenekara, Erkel Szinhaz, Eiffel

Miihelyhaz). Az Erkel Szinhéz feltjitdsanak €s Gjranyitasanak ténye is sziikségessé tette az
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intézmény korszerli ¢s az Opera arculatahoz illeszkedd vizualis megfogalmazasat, illetve

beharangozésat, Gjra-bevezetését a kdztudatba.

Az Opera, mint kulturalis top-marka vizualis és verbalis vilaganak megteremtése elsddleges
¢és kiemelt feladatként jelentkezik — egyedi jellegébdl adédoan fontos, hogy kitlinjon a
generalt reklamipari médiazajbol, amely koriilvesz benniinket. A megfogalmazott cél egy
olyan — a korabbiakhoz kapcsolodo, de attol eltéré — arculati- és kommunikacids vilag
kialakitasa, amellyel nem csupan az Operdba jard torzskozonséget, de azokat a
kozonségrétegeket is meg lehet szoélitani, akik vagy nem, vagy csak nagyon ritkan jutnak el
az eldadasokra, emellett kiemelt figyelmet kell, hogy kapjanak a mostani fiatalok, ¢és a
felnovekvo 1) generacid. A kidolgozott arculati elemek, a kdvetkezetesen hasznalt vizualis
koédok, a rezidens intézmények 6nallo albrandként, de egységben torténd mitkddtetése, a
komplex médiamix, a hatdrozott poziciondlds mind a marka erdsitését kell, hogy szolgélja
Budapesten, orszagosan ¢s kiilfoldon egyarant a kiilonbozd korosztalyok, célcsoportok, a

mar elkotelezettek és a még »Opera-keriilok« szamara.
2. Kiindul6pont

A Magyar Allami Operahaz életében forduldpont kdvetkezett be annak koszonhetden, hogy
2011-ben kormanybiztosi megbizottat jeloltek ki az intézmény élére. Egy ilyen léptékii
kezdeményezés jol érzékelteti egyfeldl az opera és balett vilaganak allami szinten is kiemelt
ugyként vald kezelését, masrészt azt, hogy az intézményben megoldand6d problémak
sorakoznak. A meglehetdsen vegyesen — sokszor szélsdségesen — megitélt intézményben
nem csak szervezeti Gjitasokat kell végrehajtani, hanem a koztudatban a rola kialakult
negativumokat is at kell transzformalni értéket teremtd, pozitiv képpé, gondolatokka az
emberek tudatdban. Az operajatszas hazai kozpontjat uj alapokra kell helyezni: egységesen
kialakitott, atgondolt XXI. szazadi koncepcio szerint. A megel6z6 évek sokszor kaotikus
helyzete utan tjra kell tehat gondolni az Operahdz céljat, kiildetését. A repertoar
»ujratoltésében« is friss lendiiletre €s ezzel egy idOben 1j kommunikécids szemléletre van
sziikség, hiszen az intézmény mikodOképessége nagyban mulik azon, hogy tud-e
folyamatosan megujulni, fejlédni. A klasszikus és kortars darabokkal nyitottabba kell tenni
az intézményt a szélesebb néz6kdzonség szamara, hogy tobbféle érdeklddési teriiletli, koru

nézot szolitson meg és hozzon be az Opera vilagaba.
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3. Stratégia

A megujulasnak vissza kell kdszonnie az intézmény markaépitésében. Legyen az intézmény
lathatdsagaban, vizualitasdban, marketing-tevékenységében is lendiiletes, naprakész és
fiatalosan vonzo6. A darabok jatszadsa mellett legyen az Operahdz olyan 6sszmivészeti
centrum, ahol a nevelés kérdésére is hangsulyt forditanak, kiilonds tekintettel a fiatal
generaciora — legyenek kifejezetten a gyermek-korosztalynak szolo programok is. A
kovetkezd generacio irant érzett felelésségvallalas jelenjen meg az utanpotlas-neveléshben
is: az intézmény figyeljen oda a frissen végzett ifju zenész-, énekes és balett-tehetségekre.
Az Operahdznak ra kell ébrednie arra, hogy a korabbi — »a produkcidk, illetve a miivészi
szinvonal eladja Onmagat« — koncepcid tobbé nem milkddoképes a jelentésen
megnovekedett és igencsak kivald mindségli kulturalis aradatban, ami Budapestet, mint
kulturalis févarost jellemzi ebben az iddszakban. A felismerés Uj €letre hivja az intézmény
marka- és  kommunikicidés  stratégidgjat a  w»nyugati  tipusi«  kulturélis
marketingkommunikacié eszkozeivel, amely a mivészeti tartalmat, a produkciot, a
miivészeket és az alkotdkat helyezi a kozéppontba, mindent azoknak rendel ala és egyfajta

tartalommarketinget folytat, vagyis a szoveges, képi tartalmakat — melyeket a néz6k, média

sth. felé kibocsatanak — mindig l1étez6 torténetekre épitik.

Ugyanakkor a vizualis arculat alapelemei szolgaltatjak azt a keretet, amely az Opera, mint
intézmény megjelenését fémjelzi, amirdl egyértelmiien beazonosithatd, és amely nem csak
megkiilonbozteti a piac mas szereplditdl, hanem 6nmagaban is sokat elarul sajat magérol,

hordozza az egész szervezet személyiségét, kifejezi értékeit. [...]
4. Koncepcid

[...] Az Opera korabbi arculat-elképzelésbdl [...] a fliggdlegesen atmetszett kor logodt
tartotta csak meg, amelyet — az esernyémarka koncepcio jegyében — tovabbi albrandek
bevezetésével egy egész logod-csaladda egészitettiik ki. Igy az Operahaz rezidens tarsulatai,
vagyis a Magyar Nemzeti Balett, a Magyar Filharmoniai Tarsasag Zenekara (Opera
Zenekar), a Budapesti Opera Korus, az Opera Gyermekkar, az Erkel Szinhaz, az Eiffel
Miihelyhaz 6nall6 albrandekként kezdtek funkcionalni. Hogy a féintézménnyel, vagyis az
Operahazzal valo 0sszetartozast vizudlisan is kifejezziik az albrandek esetében is, az Opera
sz6 ”O” betlijét atmetsz0 1éniara fliztiik fel a tobbi albrand logodjat is. Szinkddokat is kaptak
a tarsulatok, igy példaul a Magyar Nemzeti Balett a levendula szint, az Opera Zenekar a

mustarsargat, a Budapesti Opera Korus a narancssarga szint.
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A logbcsalad az Erkel Szinhaz 2013-as Gjranyitasaval boviilt. Az Erkel Szinhaz logoja kék
(tirkiz) szint kapott, igy hideg-meleg szinparja lett az Opera piros/vords szinének.
Megjelenik tehat e parositasban valamiféle utalds is a két intézmény érdekes kapcsolatara:
a valahol versenytarsi helyzetet alapvetden lehetetlenné tevé kdzos irdnyitasra — de akar
belelathatunk egyfajta differencialédst is, hogy mig az opera szine reprezentativ jelleget
sugall, addig a kék szin popularisabb, ahogyan az Erkel méretei, és ezaltal kiildetése alapjan
is sokkal nagyobb tomegek befogadéasara hivatott. Ezt kdvette aztan a leglijabb rezidens
intézmény — az Eiffel Mihelyhdz karakteres zold szinkodjaval. Az Operdnak kiemelt
feladata a fiatalok bevonzasa. Megszolitdsukra minden korosztalyban foként beavatd
eléadasokkal torekednek: a Ringato foglalkozasokra mar a varandos kismamakat is varjak.
A Csengd-bong6 délutan €s a Hangszervarazs az 6vodasoknak és a kisiskolasoknak mutat
be hangszereket, az Operatura Papagenoval az Opera, mig a Tiitli program a Magyar
Nemzeti Balett szervezésében enged betekintést a kulisszak mogé. Az ifjisagi programok
zaszloshajojanak az OperaKaland szamit, altala minden kdzépiskolds szamara elérhetové
kivanjak tenni az opera- és balettel6adasokat. Az Opera adatai szerint az eddig lezajlott 10
sorozat mar kozel 260 ezer diakot ért el. A fiatalokat célozza meg a diakoknak 2012-ben
létrehozott operahazi kakasiildre sz616 didkjegy is, és a Corvinus Egyetem hallgatoi szamara

elérhetd haromalkalmas didkbérlet.

Umbrella brand (Opera) és albrandek logé-rendszere

PERA

MAGYAR ALLAMI OPERAHAZ
HUNGARIAN STATE OPERA

EIFFEL

R{EL ‘ UHELYHAZ

STINHAZ
THEATRE

UNGARIAN STATE OPERA CHILDREN'S CHORUS

QPERA

éAL | ENEKAR ORUS éﬁvERMEKKAR

5. Megvalositas

Az arculat-fejlesztéssel egyidoben az Opera 2012-ben inditotta el ujrapozicionald

kampanyat. Az »Ahol kinyilik a vilag« szlogen egy haromrészes sorozat nyitddarabjaként
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debiitalt koztereken, print €s online feliileteken. A trildgia masodik részéhez mar reklamfilm
is késziilt, amit Bizet Carmen-je ihletett, majd a 2014-es évadkampany tette fel a koronat
egy masodik 106 masodperces reklamfilmmel. Ebben a f6hdsok az Operahdzban
kalandoznak, és kozben filmes feldolgozasban megidézik az egyes darabokat, szereploket,
de ugy, ahogy azok egyébként a szinpadon nem lathatok. Az Opera elso trilogidja rengeteg
szakmai dijat kapott: Aranyrajzszog, Design Management, Prizma Kreativ PR, Eziist Effie
(2013). A kampanysorozatot zar6 imazsfilm két nemzetkozi dijaért Cannes-ba utaztak az
alkotok: a Cannes Corporate Media & TV Awards-on Fekete Delfint kaptak a legjobb
zenéért, ¢és Eziist Delfint a legjobb imdzsfilmért. Az Effie 2014-es reklamhatékonysagi
versenyén két arany és egy eziist dijat nyertek, ugyanebben az évben hat kategoriaban
Kreativ Craft Award-ot, a Hipndzison egy arany és egy bronz dijat, 2015- ben pedig Arany
Pengét itéltek oda nekik. Az imazsfilmet meghivtak Tokioba a Nemzetkozi Vallalati Filmek
Fesztivaljara (2014), illetve Sanghajba a Kinai Nemzetkozi Turisztikai Vasarra (2014). A
2014-es M+ Listan hatékonysagi kategoriaban az Opera harmadik helyezést ért el.

2015-ben az »Els6Sorban« szlogennel (j kampanytrilogiat inditottunk el és a harom részben
az volt a kozos, hogy mindegyik valamelyik tarsmiivészetre utalt. Az els6 szines, rengeteg
apro részletet bemutatd kampany a divat vilagat idézte, a masodikat a fotografia ihlette,
ekkor merészen fekete-fehér kreativokkal jelentek meg koztereken is, mig a trilogiat a
képregény vilagat idézé kampannyal zartuk. Az Opera a 2015-6s Effie-re az »ElsdSorban«
kampénnyal nevezett és eziisttel dijaztdk, 2017- ben pedig az Effie hosszl tavl hatékonysag
Opera »Els6Sorban« kampanytrildégiajaért bronz Effie-dijban részesiilt. A két trilogia
fokuszaban az Opera miivészei alltak, 6k voltak a kampanyok arcai, a vizualis koncepciok

rajuk is épiiltek. [...]”

(https://kreativmuhely.hu/wp-content/uploads/2019/04/opera_eset.pdf)
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10. esetpélda: Pesti Erzsi szazszor szép

Témakor: 6.10. Mondjunk magunkrol érdekes torténeteket!

Maédszer: Esettanulmany/esetpélda megvitatdsa a résztvevok bevonasaval

Alkalmazott moddszerek: kiscsoportos feldolgozas, megvitatas; plendris feldolgozas,

megvitatas, 6sszegzes
Idétartam: 45 perc
Feladat: A esetleiras megismerése utan az alabbi kérdések megvalaszolasa egy kozos

megvitatas soran:

1. Hogyan lehet évtizedeken at fenntartani egy intézmény nimbuszat? Mekkora szerepe
lehet ebben a lakoteriileten él6knek?

2. A CSILI esetében a klasszikusan munkéaskornyék, munkasmiivel6désre,
munkéskozosségekre épiilt haz térténete mennyire erdsiti az ott ¢l0k identitasat?

3. Felhasznalhato-e egy klasszikus intézmény markafenntarto- s  meghjitd

tevékenységében az utobbi idokben népszeriivé vald erdspaprika-fajta elnevezése?

PESTI ERZSI SZAZSZOR SZEP
/Egy 100 éves marka Pesterzsébeten/

Pesti Erzsi torténete egy elég kiilonos torténet. Erzsi 2018-ban sziiletett, s pont szazéves volt
ekkor. Ha valaki David Fincher mozijara, a Benjamin Button kiilonds életére gondol, hat tegye.

Az egy amerikai story, Erzsi torténete pedig egy izig-vérig pesti mese.

,O maga a torténelem egy né szemén keresztiil — irta rola »sziildje«, a CSILI. 1918-ban még
ott all férje mellett viragos kalapban a Vas- és Fémmunkas Otthon avatasan. A vilaghdboru alatt
mar 6 maga is bedll a gyari munkéasok soraba, az Gtvenes években Ot is megfigyelik, a
forradalomban 96 is kidll hazdjaért. Majd Gjra felismeri ndiességét, trapéznadragban és talpig
virdgban, késobb kiskosztiimben menetel elére az iddben és a ranglétran. Sok nehézséggel néz
szembe, szamos akadalyt gy6z le, de mindig biiszke és erds marad. igy 1ép be a XXI. szazadba,
ahol mar vezérigazgatd, edzdterembe jar, diétazik, headset van a fiilében, de nem felejti el a

multjat, amelyre épiteni tudja a jovéjét.” 8

A torténet mogott pedig egy 100 éves kulturdlis marka all, a CSILI Miivelddési Kozpont, az
orszag legrégebbi, még ma is miikodd kézmiivelédési intézménye, amely centenariumi

tinnepségének kozpontjaba helyezte Pesti Erzsi torténetét.

8 https://www.origo.hu/kultura/20170921-100-eves-a-csili-muvelodesi-kozpont-pesti-erzsi-szazszor-szep.html
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Gubacspusztat 1870 koriil kezdték el felvasarolni €s betelepiteni pesti polgarok, orszaggytilési
képviselok befektetési céllal. Az els6 idokben leginkdbb kisegzisztencidk: munkasok,
kispolgarok koltoztek az immar Erzsébetfalvanak nevezett telepiilésre, meghatarozo volt a
katolikus, és az erés zsidd kozosség, €s a szervezett szocialdemokrata munkdssag. 1917
decemberében a Magyarorszagi Vas- és Fémmunkasok Szovetsége az erzsébetfalvi munkasok
szamara egy épiiletet vasarolt, ahol 1918. marcius 2-4n megnyilt a vas-és fémmunkasok
kulturotthona.® A legenda szerint az épiilet arat az alapitok sztrajkkal szerezték meg. A
munkasotthon a Csillag utca 2. szam alatt volt, s az utcanév becézéseként a Haz mar a huszas
években a ,,Csili” névre hallgatott. A két vilaghdboru kozott, az ekkor mar Pesterzsébetnek
nevezett varos kultarotthonaban konyvtar volt, dalkdér, mandolinzenekar és sportklub mitkodott,
mikedveld szinjatszok, eszperantd klubosok, tanciskoldsok adtak egymasnak a kilincset, s a
kartyaasztal és a bilidrd folyamatosan hasznélatban volt. Az épiiletben, eltéréen mas

munkasotthonoktol, volt sontés és étterem is.

rrrrr

Volt a SZOT!® Miivészegyiittes probahelye (itt tancolt Vasarhelyi Laszl, Timar Sandor, illetve
Bodrogi Gyula és Margitai Agi is), s bar mint hajdani munkasbazis, 1954-t3l a Vasas
Miivelddési Haz névre hallgatott, azonban egyre inkdbb a keriilet szolgalataba allt. A néptanc,
szinjatszas, korus mellett j formak indultak, méhészklub, balett, kaktuszkedvel6k klubja, s
megannyi ismert énekes ¢€s egylittes 1épett fel itt Kovacs Katitol az Illés zenekaron at az
Omegaig. Itt miikodott fél évszadon at a magyar babmiivészet egyik legfontosabb miihelye, az
Astra Babegyiittes, s a So6s Imre Szinpadrol 1épett szini palyara Szerednyey Béla, Galkod
Balazs, Eperjes Karoly és Maté Gabor is. A kilencvenes évekre a szakszervezeti miivhazbol
onkormanyzati intézmény lett, s a becenév is hivatalossa valt, 1998 ota CSILI Miivelodési

Kozpontként szerepel Pesterzsébet kozmiivel6dési centruma.

S e centrum 2018-as centenariuma mar egy egész keriilet linnepévé valt. A cél egy egész éves
megemlékezd programsorozat megszervezése volt: ,, 100 éves a Csili Miivelodési Kozpont —
Egy évszazad a kultura és a kozosség szolgdlatiban” cimmel. A 2017. szeptember 19-i
,»hirbelisztatd sajtotdjékoztaton” Varhalmi Andrés igazgaté a kovetkezOképp fogalmazott:
,Nemcsak a miivelddési hazat szeretnénk iinnepelni, hanem az azt koriilvevd és azt €ltetd

kozosséget, Pesterzsébetet. Nemcsak lezarni szeretnénk szdz esztend6t, hanem olyan

9 Varhalmi Andrés (2017): 100 éves a Csili Miiveloédési Kozpont. Egy évszazad a kozosség és a kultura
szolgalataban. ppt.
10 Szakszervezetek Orszagos Tanacsa
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programokat szervezni a centendriumi sorozatban, amelyek hagyomannya valhatnak,
elindithatnak egy tjabb szdz évet, amelyekben a lakossag is aktivan részt vehet, és amelyek a

miivel8dési haz intézményrendszerérdl is szdlnak.”*?

A CSILI tevékenységét egy évszazadon keresztiil tehat a hely szelleme hatarozta meg, s az
intézményt ¢éltetd kozosség Pesterzsébet lakossaga volt, és ahogy ez a mult idon ativelt, ugy a

centendriumi programsorozat torténetmesélésébe is ez keriilt:

»Ne csak a Csilir6l, hanem elsOsorban az azt koriildleld és éltetd kozosségrol,
Pesterzsébetrdl szoljon,

= ne csak az orszagban, de a hatarokon tul is keltse fel a kultura irdnt érdekl6d6 kozonség
figyelmét,

= egyben hivja fel a figyelmet a hazankban specidlisan kialakult ko6zosségi,
kézmiivelddési intézményrendszerre is,

= alatogatoink ne csak kdozonségként, hanem alkototarsként is vehessenek részt benne,

* ne csak lezarjon, hanem meg is nyisson egy tjabb korszakot...”?

A sajtotajékoztatot kovetden a felvezetést egy korabeli Barkas mikrobusz, a KultBarkas
végezte. Két honapon keresztiil jarta a keriiletet, hogy naprol-napra egy-egy kis miisorral adjon

hirt a Csili 100. sziiletésnapjarol.

Pesti Erzsit tobb program is megidézte, koztik a 100 hang meséje, melynek keretében szaz
pesterzsébeti hang mesélte el a Jeli Viktoria irond altal osszeallitott torténetet, hogy “hogyan
nétt ki egy szép, fiatal lany testébdl ez a csodalatos varosrész, megannyi lakojaval, valds
torténeteivel és helyszineivel. A hangfelvétel a varos kozpontjdban folallitott konténer-
studidban tortént, ahovd egy honapon at barki bemehetett, ¢s fololvashatott a mesébdl. Az
elkésziilt hanganyagbol a Csili Miivelddési Kozpontban volt bemutatd, amelyhez egy

dokumentarista némafilm is késziilt.”3

A centenariumi programban a Csili munkatarsai a névado tiszteletére szerveztek Sissi-bdlt, de
volt Kérusiinnep, ahol az egyébként hagyomanyos korustalalkozon tizenegy pesterzsébeti
korus kozosen énekelt a FOplébania templom Iépcsdjén, volt Operettgala, 100 ora tanc a
Csiliben, babostalalkozd, nemzetkozi sakkverseny, Rockmarathon a régi csilis egyiittesek

részvételével, ahol fellépett az Old Sdmson, a P Mobil, a Karthago, és a HitRock is. Az L

11 https://pesterzsebet.hu/100-eves-a-csili/

12 https://www.youtube.com/watch?v=FMEAIO YtJLs&feature=youtu.be

13 https://www.facebook.com/events/csili-m%C5%B 1vel %C5%91d%C3%A9si-k%C3%B6zpont/100-hang-
mes%C3%A9je-a-s2%C3%A9p-pesti-erzsir%C5%911/189000505176051/
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Szecsddi Irén és Réti Jozsef Enekversenyt a pesterzsébeti Lajtha Laszlo Alapfokt Miivészeti

Iskolaban rendezték meg, s volt szerenddos koszontés az ujsziilotteknek.

A Cisili a legrégebbi, ma is miikodd hazai kulturalis kdzpont. Centenariumi iinnepsége végig
arra torekedett, hogy egy szdz év alatt kialakult képet probaljon meg megfogalmazni latogatoi
szamara, amelyet a kertilet, a lakohely torténetében igyekezett elhelyezni ugy, hogy abban a
mesében mar kérvonalazodjanak a jové fényei is. Es ezt a torténetmesélést nem csak a
szakemberek csindltdk, ebben a torténetben egy éven keresztiil ott élt, ott mikodott egész
Pesterzsébet. A ,storytelling”-et felvaltotta a ,,storydoing” — a torténetmesélést a kozos

torténetcsinalas.
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V. Tanulast segité kérdések

1.

© o N o g Bk~ WD
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12.

13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24,
25.
26.
27.
28.
29.

Hogyan lesz egy termékbdl marka? Mi a kiilonbség a marka és a markazas fogalma
kozott?

Miért elonyOs a marka a fogyasztd szdmara?

Milyen eldnyokkel jar a marka a szervezet szamara?

Mit nevezilink helymarkazasnak?

Mit takar a versenyképes identitas?

Hogyan épiil fel a szolgaltatdsmarka kommunikaciéja?

Mi a belsé markazas Iényege? Milyen funkciokat kell, hogy megvaldsitson?

Mit neveziink dsszefoglaloan markaelemeknek?

Milyen szempontokat vesziink figyelembe az ideédlis markanév valasztasanal?

. Mi a szlogen f6 célja? Mire kell figyelniink egy szlogen megalkot4dsanal?

. Mit neveziink logdnak? A hatékony markaépités érdekében milyen szempontoknak kell

megfelelnie?

Hogyan ¢épiil fel a kommunikacidés alapmodell, és hogyan értelmezheté ez a
marketingben?

Hogyan épiil fel egy marketingkommunikécios terv?

Mit neveziink integralt kommunikaciénak?

Mely kommunikacids eszkdzok tartozhatnak a sajat média korébe?

Milyen kommunikacios eszkdzoket sorolunk a fizetett média csoportjaba?

Sorolja fel a szerzett médidba tartoz6 kommunikécios eszkozoket!

Milyen kommunikacios eszk6zok tartoznak a megosztott médiahoz?

Mit jelent a szeretetmarka fogalma?

A szeretetmarkaknak milyen tulajdonsagai vannak?

Mit neveziink markak6zosségeknek? Melyek a markakdzosségek elényei és hatranyai?
Sorolja fel a k6zmiivelddési markéazas 12 pontjat!

Mit jelent az, hogy egy markanak hozzéadott értéke van?

Mit takar a percepcidmenedzsment kifejezés?

Ertelmezze a betartott igéret fogalmat!

Mit jelent a megkiilonboztetés a markazasban?

Mit neveziink a marka pozicionalasanak? Ismertesse a 4V stratégiat!

Mit jelent a markaszemélyiség, miért fontos?

Mit fejez ki a koherencia a markaépitésben?
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30. Mit takar az érintkezésipont-menedzsment? Milyen fébb érintkezési pontok vannak
kulturalis szolgaltatasok esetében?
31. Miért fontos a torténetmesélés a markazasban? Mondjon ra jo példat!

32. Mit jelent az emoréacio kifejezés?
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