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1 BEVEZETES

1.1 A dolgozat témaja

Szakdolgozatom az arculattervezés folyamatat kdveti nyomon egy gyakorlati példan
keresztiil. Az online marketing elemeit és a hirnév management eszkoztarat mutatom be a
gyakorlati megvalositassal 6sszhangban.
Témavalasztasom iddszerliségét — a személyes €rintettségen kiviil — a
marketingkommunikécio jelentinkben zajlo fejlodése, online térbe keriilése adja.
A 80-as években a marketingkommunikacio 4 f6 elemét a reklam, a vasarlasosztonzes, a
propaganda ¢és a személyes eladas jelentette. (Kotler, 1991) A kommunikacios mix
(promocids mix) Osszetétele a folyamatos fejlddésnek kdszonhetden tobb valtozason ment
keresztiil a XX. szdzad végéig. A bekovetkezett valtozasok az eszkézcsoport nevének
modosulasahoz is vezetett; megsziiletett a public relations (PR) elnevezés. Napjainkban pedig
mar egyre gyakrabban olvashatunk az e-PR kifejezésrol, mely mogott a PR-tevékenységek
online térbe kertilése all. A kozdsségi média nagyfoku elterjedését igyekszik kihasznalni a
modern marketingkommunikacio.
Ezeket a csatornakat igyekszem hasznalni gyakorlati példdmban az elméleti eszkoztarak
ismerete mellett.
2019-ben hoztam létre egy formaciot (Local Vibes), melynek sziiletését és kiilonb6zo

online platformokon valdé megelevenedését kdveti nyomon a dolgozat.
A folyamat bemutatasa érdekében foglalkozom a PR, azaz public relations fogalmaval,
jellegével, a hirnév jellemzdivel. A tovabbi fejezetekben az image és az arculat szoros
kapcsolatat mutatom be, és az online marketing eszkozeit is érintem.

Szakdolgozatom gyakorlati része kitér az arculattervezés €s a kozdsségi megjelenés
allomadsaira, a technikai megvaldsitasra, és az online megjelenés visszajelzéseire. Ez utdbbi

szolgaltat alapot hipotéziseim feliilvizsgalatara.



1.2 Hipotézis megfogalmazasa

Hipotézisem megfogalmazésakor két téma inspiralt nagymértékben.

Az egyik téma az e-PR, imazs és az arculat, mind ezeknek a tudatos felépitése,
megtervezése, elméleti részeinek megismerése.

A masik téma pedig az informdacios tarsadalom, a webkettd, az online ,,tér”, illetve az ezek
altal kinalt lehet0ségek megismerése és kiaknazasa.

A webkettd megjelenésével 1j korszak kezdddott, tobb egyéni €s személyre szabott
tartalom jelenik meg a fogyasztd szamara, interaktiv eszkdzoket hasznalhatunk a tartalom
eléréséhez. A , helyhez kotottség” egyre inkabb megsziinfélben van.

A webkettd nagyon fontos tulajdonsaga, hogy a felhasznal¢ altal 1étrehozott tartalmakat
tdmogatja. Engedi, hogy kozvetlen interakcid, visszacsatolas j6jjon létre a megosztott
tartalmak kozott.

A webkettes szolgaltatasok elsdsorban a kozdsségre éplilnek, azaz a felhasznalok kézosen

készitik a tartalmat vagy megosztjak egymas informacioit.

A fentick hatasara fogalmaztam meg hipotézisecimet, melyeket sajat gyakorlati

példamon keresztiil probalok majd megerdsiteni, avagy elvetni:

1. hipotézis: Minél tobb online platformon jelenik meg egy brand (és a mogotte allo
tartalom), annal nagyobb kézosséget képes épiteni.
2. hipotézis: A megosztott tartalmak szama Osszefiigg az interakciok (visszajelzések)

szamaval.



2 ELMELETI MEGKOZELITES

2.1 A PR azaz a Public Relations jelentése, magyarazata, céljai, jellege

PR tevékenységnek nevezziik azt, amikor egy vallalat vagy szervezet tudatosan alakitja a
kornyezetével zajlo kommunikacidt. A PR a hirnév a gondozésat, az image épitését jelenti.
A PR manager indirekt modon juttat el pozitiv lizeneteket a vallalatrol a célkozonségnek. A

végso cél a jo hirnév felépitése, megdrzése. (Fejes, 2019)

»A PR munkafolyamata tervszerii és hosszantart6 eréfeszités azért, hogy egy szervezet
¢s kornyezete kozotti joakaratot és kolcsonds megértést €pitsiink ki €s tartsunk fenn. A PR
tevékenység az a tudomanyteriilet, amely a hirnevet gondozza azzal a céllal, hogy megértést

¢€s tamogatast nyerjen €s befolydsolja a véleményt és viselkedést.” (Maté, PR, 2016)

A kovetkez6 modszerekkel Iéphet kapcsolatba egy cég a kornyezetével: konferencidk,
kiallitasok, céges rendezvények, kozosségi média, filmek, videok, képek, hirlevelek, cikkek,
blogok, online kommunikacio, kutatasok, szponzoracio, kitelepiilések stb.

A PR célja a szervezetek ¢és a fogyasztok és a kornyezetiik kozott kialakuld kdlcsonds
elényokon alapulo, interaktiv kommunikacios kapcsolat kialakitasa és fenntartasa. A PR
mindig iranyitasi funkcio. (Zelena, 2018)

Erzékelhetd, hogy igen sokféle dolgot érint a public relations. Mivel ez egy dsszetett
tevékenységsorozat, a j6 kommunikécios képességek €s a szervezodi tevékenységeken tul tobb
ismeretet is igényel. A pszichologia, a marketing, a statisztika mind elemei lehetnek a PR

tevékenységeknek. (Szeles, 1999)



Szervezetl struktura
és magatartas

Statiszlika

A kommunikacio
elmélete és folyamata

Nyelvek

Természet-
A Public tudomany

Relations
gia elmélete és Tarsadalmi

gyakorlata szolgalta-
tasok

Hum:in

analizis

Hozvélemény-

Személyzet-
formalas

iranyitas

IPRA 1979 T

1. abra - A PR tevékenységekhez sziikséges ismeretek tarhaza (Szeles, 1999)

A fentebb lathato abran a nemzetkodzi szakmai szovetség altal Gsszeallitott ismereteket
¢s tudomanyteriileteket lathatjuk, melyek sziikségesek a PR szakma magas szinten valo
miiveléséhez.

Szamos kiilonbség van a reklam és a PR kozott. Példaul a reklam elsédleges célja a
kozvetlen eladas, a PR viszont a bizalomépités eszkdzével 0sztondzné az eladasokat. Nézzik

meg az alabbi tablazatban, miben kiilonbozik még a PR a reklamtol:



Szempont
Célja

Célcsoport

Hatasa

Erdek

Szerepe

A kommunikacié iranya

Helye a vallalati

tevékenyégben

Az informaciok kore

Reklam
az értékesités novelése,

elésegitése

potencialis fogyasztok,
felhasznaldk, beszallitok
kozvetlen

profitorientalt

taktikai (rovid tavon is hat)

egyoldala

aruforgalmi folyamatok
(beszerzés, értekesités
kiegészitdje)

érvek (racionalis,

emocionalis, moralis)

PR

bizalom, megértés,
egylttmiikodési készség,
tamogatas > az értékesités
elosegitése

kiilsd €s belsd kornyezet

kozvetett

szervezeti és kozérdek,
kozvetetten profitorientalt
stratégiai (csak hosszitavon
hatésos)

kétoldalu (van
visszacsatolas)

a szervezeti management

része

teljes korti informacidatadas

1. tablazat - a reklam és a PR tulajdonsagai (Zelena, 2018)

A public realtions az online ,,térben” is 1étezik. Az e-PR a kommunikacioé azon formait

tartalmazza, amelyekben a kommunikacié elektronikus uton zajlik; szervezeten beliil az

Intraneten, szervezeten kiviil az Interneten keresztiil. Az alabbi esetekben nevezheto az

Intranet, illetve az Internet PR-eszkdznek: ha az e-PR altal kozvetitett tizenet tajékoztatast

nyUjt, megérteti az lizenet tartalmat és céljat, a kozvélemény és a szervezet kozotti magatartast

koordindlja. Ha ezek koziil csak kettd teljesiil, akkor rekldmrdl beszélhetiink, mivel a

kommunikacid akkor egyiranyu. Az e-PR kommunikacioja kétiranyu és interaktiv. (Zelena,

2018)
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2.2 A hirnév fogalom értelmezése’

,»A public relations a hirnévrdl sz6l, ami annak az eredménye, amit teszel, amit mondasz,
¢és amit masok mondanak rélad.”

(Szeles & Nyarady, Public Relations, 2011, old.: 103)

A hirnév Osszetett, tobb jellemzd alkotja. A hirnév fogalmaba beletartozik a kézismertség,
kozvélekedés, koztisztelet is.

Hogyan lehetne valakinek hirneve, ha nem kozismert? Alapvetden sziikséges a
hirnévhez a kozismertség, de ez csak az alappillére. Attol még, hogy valakirdl vagy valamirdl
olvasunk vagy hallunk még nem elég, hogy pozitiv hirnévrdl beszélhessiink.

Fontos 0sszetevd a koztisztelet, pozitiv tartalmat kell csatolni a fogalom alanyahoz.

A harmadik elem pedig a kozvélekedés, amelybdl megsziiletik az ,,image”. Azt magyardzza,
hogy ki mit gondol, és hogyan vélekedik az adott személyrdl, termékral stb.

,,Osszefoglaloan azt mondhatjuk, hogy (pozitiv értelemben) hires az, akit ismeriink, becsiiliink

¢s szeretiink is.” (Nyarady & Szeles, 2005, old.: 211)

N ”»
-
b} + »
Kiz- _ Kiz- Koz-
ismertség | vélekedés megbecsiilés

Szereplés Tettek
Publicités > IMAGE “ Teljesitmény

Amit: ,,mondasz” ,,mdsok mondanak rélad” ,teszel”

2. abra - A "hirnév" a public relations tevékenység "feladata" (Nyarady & Szeles, 2005)

Ha az abrat vizsgaljuk, lathatjuk, hogy harom dologra kell figyelniink, ha pozitiv

iranyba szeretnénk eltolni: kozismertség, kdzvélekedés és a kdzmegbecsiilés.

! (Nyarady & Szeles, 2005)
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A kozismertség elérésérdl dltalaban annyit mondhatunk el, hogy minél tobbet foglalkozik
veliink a média, minél t6bb helyen jeleniink meg, tobb helyen esik sz6 rolunk, annal nagyobb
az esély arra, hogy ismertté valunk és a pozitiv hirnév kialakul Ki.

A kdzmegbecsiilés eléréséhez tetteink a mérvadok, cselekedeteink legyenek olyanok, amelyek
pozitivan értékelhetdk a kdz szamara, tiszteletet érdemelnek és elismerik azokat.

A kozvélekedés pozitiv irdnyba valo eltolasahoz pedig az image fejlesztése sziikséges.

Clare Yorke fogalmazta meg a pozitiv hirnév eldnyeit:
e aprojektek jobb szabdlyzasa és jobb tamogatasok
e a befektet6k nagyobb kockazatot vallalnak
e gyorsabb talpra allas egy valsag utan
e jobb termelékenység

e jobb értékesités és eladasi mutatok

,»EBgy lzleti vallalkozas értékét egyre kevésbé a mérlegben kozolt fizikai és pénziigyi
vagyona rejti, sokkal inkabb az immaterialis vagyona” (Bergen)
Az immateridlis vagyon vagy immaterialis javak a cég/vallalat legértékesebb java, mely nem
anyagi eszkozoket jelent, hanem ide tartozik pl. a cég hirneve, imazsa, pozitiv kozvéleménye,
megbecsiilése.
Az immaterialis vagyon mérésére kétfajta mérési modszer alakult ki az évtizedek soran. Az
IAM (=Immaterial Asset Monitor), azaz az Immateridlis Vagyon Figyeld, mely a

tuddsmanagement alapjan fejlédott ki. A masik pedig a BSC (Balanced Scoreboard).
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Immateridlis javak

Lathato téke {részvénydrtibblet)
(kéinyv szerinti
ériér) Kiilsé Belsé Egyéni
A dologi javak a szerkezet szerkezet | kompeten-
lithatd addssdggal cia
csiikkentve, (mirkik, be- (a szervezet:

szillitéi és vevg. | menedzsment, jogi )
kapcsolatok) strukidra, utasitisok (képzettsig,
€5 szabalyok rend- tapaszialat)
szere, stilus- és
magatartasformik,
K+F, szoltverek)

2. tablazat - A vallalat teljes piaci értékének alakitoi (Szeles, 1999)

2.3 Az ,image”

Az ,,iméag6” latin eredetli sz6. Két fogalombol all 6ssze, ,,imitarti”, mint immitélni és
,,aemulor”, mint torekedni. Ebbél alakult meg az ,,image” fogalma. A Magyar Ertelmezé
Kéziszotar szerinti jelentése: kép, képmas. Azonban csak a képmas sz hasznalata a helyes,
hiszen az objektiv valdsag valamely targyanak a tudatunkban torténd tiikrozodését
(benyomast) jelenti.

Az image-t 1956-ban kezdte el kutatni Kenneth Boulding rendszerteoretikus és

kozgazdasz. O a magatartas €s az image viszonyat vizsgalta.

Hérom alapkérdést fogalmazott meg:
e Hogyan alakulnak meg az image-k?
e Miképp lehet dket befolyasolni?

e Milyen hatassal vannak a magatartasra?

Az els6 kérdés a kognitiv pszichologidhoz tartozik. Az image-eket a benyomas és a

képzelet alakitja.

2 (Nyérady & Szeles, 2005)
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OBJEKTUM

(targyi valdsag)

.0'35{5
(=]
§ %
%
iranyitja
SEMA MEGISMERES
{(kognitiv térkép) @ {észlels tevékenység)

3. abra - A kognitiv képek 1étrejottének koriilményei (Nydarady & Szeles, 2005)

A fentebb talalhato abran lathatjuk, hogy egy haromszog alaka kapcsolatot képez a
megismerd magatartdsunk, a kornyezetiink €s a kognitiv struktaraink.
Ez a korfolyamat mutatja meg, hogy az image-k folyamatosan megujulnak, fejlédnek. Az
image-k sosem fixek. Nincsen alland6 tartalmuk, ezért rendkiviil nehéz kutatasi téma.
A j0 imagod (imazs) olyan lassan valtozik, mint az emberi arc.” (Bergler)
Ferner szerint harom dolognak kell véltoznia ahhoz, hogy az image modosuljon. A sajat
elvarasainknak, masok véleményének €s a személyes élményeinknek.
Magyar M. Kasimir igy magyarazza az image-t:
Elképzelés vagy vélemény, amely az emberekben objektiv vagy szubjektiv benyomasok
alapjan alakul. Amit az emberek gondolnak, éreznek, hisznek és érzékelnek cégrol termékrol
vagy személyrdl és markarol.
Tobbfajta image-rol beszélhetiink, ezek egy komplex jelenséget alkotnak. A szakirodalom —

realfolyamatok szempontjabol - a kovetkezd image-fajtakat kiilonbozteti meg:

e termék- vagy szolgaltatas image
e markakép vagy védjegy image
e vallalat- vagy szervezet image

e személy-, Szakember- vagy vezet6 image

Ezek egyszerlien beazonosithatok. A szakirodalom altal megkiilonbdztetett tovabbi image-

tipusok inkabb mindségileg magyardzza a tipusokat (Nyarady & Szeles, 2005, old.: 243):
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1. az image kialakulasanak moddja szerint:
e spontan kialakult
e tudatosan formalt, kialakitott
2. az image torténetisége (id6horizontja) szerint
e clbzetes, tény- (current-) és
e jOovObeni, kivanatos (wish-) image-rél
3. azimage iranyultsaga szerint
e 0n- (self-) és

e tiikor- (mirror-) imagerdl

Realfolyamatok szerint az alabbi tipusokat kiilonbdztetjiik még meg:
e product image (termékimazs)
e brand image (markaimazs)
e company, corporate image (vallalati, szervezeti image)

Ezeken kiviil beszélhetiink még ezeken kiviil nemzet, orszag és régié image-okrol is.

Nézziink meg egy egyszeri példat: Samsung televiziot vasarolok. Itt rogton kétfajta image
szerepel, a Samsung, mint brand image és televizid, mint product image. A product image
magardl a termékrdl vagy termékcsoportrol alkotott véleményt, benyomast jelenti. A
termékimazs és a markaimazs alland6 kolcsonhatasban léteznek egymas mellett. Ha a fenti
példat hasznalva a televizidzassal kapcsolatban pozitiv benyomasaink vannak, akkor
feltehetdleg a Samsung markardl is egy fokkal jobb benyomasaink sziiletnek, mivel a

Samsung gyart televizidkésziiléket, mi pedig szeretjiik a televiziokésziilékeket.

Ha a termékimézs éppen negativ, akkor a vallalatok a kdvetkezOképpen cselekedhetnek a
pozitiv irdnyba valo billenés eléréséhez:
e A véllalatok kozosen megprobalnak valtoztatni az imazs iranyan

e 0nallo torekvés, kitlinés a tobbi vallalat koziil

Alatamasztott tény, hogy egy termék vagy szolgéltatas tulajdonsagai akar negativ akér pozitiv

értelemben is befolyasolhatjak az image alakulasat. Olyan tulajdonsagokrol van sz6, mint pl. a
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hasznossag, korszertiség, hasznalati id6tartam, kiils6 formai jegyek, mindség. Ezek a
tulajdonsagok markanként eltéréek. Ezek az eltérések teszik lehetdvé a megkiilonboztetést.
Ebben az esetben mar nem termékcsoportrol vagy termékkorrdl beszéliink, hanem egy adott
arurdl, amelyhez mar egy markanév is kapcsolodik. Samsung televizio, Panasonic televizio,
Xiaomi televizio, LG televizid. Minden esetben egy televiziokésziilékrdl van szd. A

hozzacsatolt markanév kiilonbozteti meg dket egymastol.

A markaimazs Osszetevoit mutatja be a Leo Burnett Brand Consultancy alabbi

modellje:

Funkciék Személyiség/

Mit éreznek az
Mi ez? emberek vele

Mire vald? kapcsolatban?
Hogyan miikodik? | Szeretik/tisztelik?

Felhaszndloi kép

Miben jobb?

! . Mi a villalat
Mennyiben més? profilja?
Mik a céljai?

Kilonbségek Forras

4. abra - A markaimazs dimenzidi (Nyarady & Szeles, 2005)

Ahogyan az dbra mutatja, rengeteg tényez0 alakithatja a markaimazst. Ezeknek a
dolgoknak csupan egy része lathato a fogyasztok szamara. A jelentds része pedig rejtve
marad, csupan a kovetkezményei tapasztalhatok meg. Ennek szemléltetésére a ,,jéghegy-

modell” kozkedvelt abra a nemzetkozi szakirodalomban.
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2.3.1 A Local Vibes imazs dimenzioi

Funkciok

Mi ez? Mire valo? Hogyan miikodik?

A Local Vibes egy kozosségformald csatorna, mely a kiilonbozo helyszinek sajatossagait és
az elektronikus zenét hivatott 6sszehangolni. Egy kreativokbol, DJ-kbdl,
rendezvénytechnikusokbdl all6 csapat, akik kiilonleges helyszineken forgatnak DJ szetteket €s

prezentaljak azt a kzosségi média platformokon.

Kiilonbségek

Miben jobb? Mennyiben mas?

A Local Vibes kifejezetten a helyszinek, illetve a zene altal keletkezett érzésekre fekteti a
hangsulyt. Egyfajta érzést kozvetit, illetve probal kivaltani a hallgatobol, nézébal.

Az ehhez sziikséges eszk0zok, technikai megvaldsitasok, technikai bravurok alkalmazésa,
illetve maga az, hogy egy masik szemsz6gbdl probalja megkozeliteni az un. ,,.DJ szett”
jelenséget. Ezzel probal a Local Vibes kiilonbdzni a tébbi csapattol, akik hasonlo

tevékenységet folytatnak.

Személyiség/ image

Mit éreznek az emberek vele kapcsolatban? Szeretik/ tisztelik?

Kutatast nem végeztem ezzel kapcsolatban, hiszen meglepé modon az emberek sajat
maguktol kerestek fel, hogy kifejezzék érdeklddésiiket, szimpatidjukat. A helyi radio is
lehetdséget kindlt a kibontakozasra®, tobb alkalommal is miisorukra tiizték a Local Vibes

formaciot.

Forras

Mi a vallalat profilja? Mik a céljai?

A Local Vibes hosszutavu céljai kozott a rendezvényszervezés szerepel. Egy
rendezvénysorozatot szeretnénk elinditani, jelenleg ehhez épitiink rajongdtabort a videdk és

megjelenések segitségével.

3 Radi6 Dabas, FridayDJ
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A spontan keletkezett image altaldban nem pozitiv irdnyban befolyasolja az image
egészét, mivel nem egész informdaciok alapjan keletkezik benyomas. Az image kialakuldsa
nem lehet spontdn dolog. Nézziik példaul Londont: az emberek tobbségének ilyenkor az ugrik
be, hogy kdd van, esik az esd €s sok a szmog. Az elditéleteink sziilik meg a spontdn image
képet.

Ezeken a példakon keresztiil mar észrevehetd a spontan keletkezett image negativ jellege.
Erdekességképp leirom, hogy London levegdije tisztabb, mint Budapesté. Ezekkel az
elditéletekkel kalkulalnunk kell az image-épités soran, és meg kell valtoztatnunk pozitiv

iranyba a spontan keletkezett benyomasokat.

Az image-épités elétt jelenlévé image a current image. [gy sz6l a meghatarozas:
... .vizsgalatunk, vagy befolyasolo tevékenységiink adott
id6pontjaban 1étezd, illetve azt megeldzden kialakult, formalddott tudati képek és azok
kiilonbozo Osszetevdinek Osszességét €s adott allapotat értjiik.”

(Nyarady- Szeles ,2011: 145 0.)

Az image kialakulasat befolyasolo legfontosabb tényezék (Nyarady- Szeles, 2011: 1260.):

e Sajat elvarasok:
(kivansagok vagy megtagadas) egy bizonyos dologgal szemben, amelyben
tiikkr6zodik az egyén egy dologhoz vald beallitottsaga is

e Misok véleménye:
amely nagyon jelentds befolydsolo tényezd. Ez esetben teljesen mindegy, hogy
a befolyasolas beszélgetés, reklam, kritika vagy ajanlas Gtjan megy végbe.

e Személyes élmények:
ha valamilyen dolgot sajat magunk tapasztalunk, az arra vonatkozo

tapasztalataink, atélt élményeink alakitjak ki a legerdsebb benyomast.
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2.4 Az arculat/corporate identity*

Az arculat egy komplex rendszer. Az arculat vagy identitas szo a latin ,,identitas” sz6bodl ered.

Idem = azonos, entitas = 1ét.

Corporate identity = vallalati arculat. A vallalat egyik f6 feladata, hogy olyan
arculatot, olyan egységes jegyeket alakitson Ki, hogy a fogyasztok eltudjak kiiloniteni az adott
vallalatot a masiktol. A vallalati arculat leegyszertisitve: a vallalat grafikai, vizualis
megjelenitése (logdk, betlitipusok, szinek) A vallalati arculathoz tartozik még a vallalat

filozofidja.

,»A vallalati arculat a vallalaton beliili stratégiai irdnyitasnak megfeleld cselekvési terv,
mely 6sszehangolva a vallalat kiilonb6z6 egységeinek tevékenységét, a vallalat kiils6 és bels6

mindsitésének tervszert alakitasat célozza.” (Intézményi kommunikator, 2008)

A vallalati identitas a vallalat kiils6é (fogyaszté szdmara érzékelhetd) kornyezetével

folytatott tevékenység, program iizenetét hivatott tovabbitani.
Nézziik meg az arculat harom 6sszetevdjét (Intézményi kommunikator, 2008):

e On-image: a szervezetnek dnmagarol, sajat 1étezésérol kialakitott képe
e aszervezet szavakban (Ko-kommunikacio), tettekben (T) és fizikai jelenlétben (F)
megnyilvanuld nyilvanos szereplése

e aszervezet felépitésbeli (S-strukturalis) és kulturdlis (Ku) jellemz6
Arculat = alkotéelemek logikai szorzata — A=Kép-(Ko-T-F)-(S+Ku)
Egy szervezet identitisa az kiils6 €s bels6 image Osszefiiggésének erdsségétol fligg:

e erds: a szerv Onimage-e, kiils6 image-e, struktiraja és kultiraja kozott sok kdzos vonas
van
e gyenge: ha a fentebb emlitett elemek kozott csak kevés hasonlosag van

e meghasadt: az emlitett elemek kdzott nincsen hasonldsag

* (Nyérady & Szeles, 2005)
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Az arculat tartalmi elemei: a tartalmi elemek a fogyasztd szamara lathatatlanok, ezek pl. a

belsé kommunikécios folyamatok
Az arculat formai elemei (Nyarady- Szeles, 2011: 162 0.):

e avallalat emblémaja (cég- és termékvédjegy)

e avallalat logotipidja

e avallalat szinvilaga

e avallalat betlitipusa, tipografiai rendszere

e grafikai motivumrendszer

e atermék formai kialakitdsa (csomagolas)

e aszlogen formai kialakitasa

e zenei azonositok

e akommunikécio vizualis stilusjegyei (foto, film)

e cgyeb azonositok (kiallitasi installacio, épiiletek kivitele stb.

A tartalmi részek felel0sek a szervezet-image kialakulasaért. Ha a tartalmi, illetve a formai
elemek nincsenek 6sszhangban, akkor az az image negativ iranyu eltolodasat is

eredményezheti.

Az eddigiekben az image-rol volt sz6, szorosan kapcsolddik ehhez az arculat, melynek
jelentését fentebb taglaltam. A szakirodalomban egy remek abrat talaltam az arculat és az
image Osszefliggésének magyarazatara. Az abran egy pecsét latszik, mely maga az arculat, és
a pecsét altal nyomott kép pedig az image. Tehat az arculat egy lathat6 dolog, melynek
képmasa az image. Az arculat nem csak a fogyasztd szdmara lathatd dolgokbdl all, hanem pl.
a belsé kommunikaciot is magaba foglalja, mellyel a fogyasztd kdzvetleniil nem talalkozik,

inkabb csak az ebbdl fakado piaci véaltozasokat érzékeli kozvetetten. (Nyarady & Szeles,

2005)

Az arculat lebonthat6 indirekt tényezdkre és formai elemekre.

Indirekt arculattényezok (Nyarady & Szeles 2011: 162 0.):

e aszervezeti struktara
e g vallalati kultara

e g vallalati filozofia
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e avallalati misszi6 és vizio
e avallalati azonossag (6nimage)

e avallalati stilus és magatartas

Stabilitast és kiszamithatosagot sugall az, ha egy arculat erds. A gyenge branding
zavarossagot és bizalmatlansagot kdzvetit. Fontos, hogy az arculat egy koherens dolog
legyen. Illeszkedjenek a kiilonbdzo elemek egymashoz, egymast magyarazzak, ugyanazt
kozvetitsék. Képzeljiik csak el, ha mondjuk a Local Vibes nem egyfajta logot hasznéalna
minden kozosségi feliileten, vajon milyen érzéseket keltene ez a jelenség a fogyasztoban?
Valo6sziniileg nem venné komolyan az egészet. Nem tudnak beazonositani egyértelmiien,
hogy mi a Local Vibes produktuma. Ezt mindenképpen el kell kertilni, a fogyasztonak be kell

tudnia azonositani a brandet, méghozza gondolkodas nélkiil, konnyedén.

Torekedni kell arra, hogy az image és a kdzvetiteni kivant lizenet (az arculat altal)
szorosan kapcsolddjon egymashoz. Milyen mérkaja gépjarmi jut esziinkbe, ha egy
biztonsagos csaladi autéra gondolunk? Nekem egy Volvo gyartméany van a szemem el6tt.
Tehat a Volvo egy olyan image-t hozott 1étre, mely az arculaton keresztiil azt sugallja leend6
autovasarlonak, hogy ha a biztonsagot preferalja, akkor a VVolvo-t valassza. A Volvo-nak
sikeriilt ezt az iizenetet az arculatan keresztlil kommunikalni, valoszinlileg ez meg is latszik a

piaci mutatoin.

2.5 Informaciés tarsadalom®

,»A homo digitalis, vagyis a modern kor embere a tér és id0 szabadsagat kapta meg az 1j
évezredben. Ott all egy forradalmian globalis valtozas kiiszobén, ami olyan valtozasokat
general, mely kétségkiviili hatassal lesz az emberi kommunikacio jovéjére.” (A homo digitalis

kora, 2008)

Az informéacios tarsadalom fogalma egészen elterjedté valt napjainkban, eldszeretettel
besz¢liink rola. A technologiai forradalom, hala a médianak, hamar eljutnak hozzank, ezaltal
megismerjiik a technikai Ujitasokat. Az informacids tarsadalom fogalma szorosan kotddik a
technologidhoz. Az informéacios tarsadalom, mint fogalom eldszor a hatvanas években jelent

meg Japanban. 1964-ben mar egy tanulmanyban is olvashato volt ez a szoosszetétel. A XXI.

5 (A homo digitalis kora, 2008)
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szazad masodik felében végbemend tarsadalmi atalakulas gyiijté fogalmava valik az
,informacios tarsadalom” fogalom.

Az informéacios €¢s kommunikacios technikak egyarant hatalmas fejlodésen estek at az elmult
években. A Google kereson keresztiil szinte barmilyen informacidohoz hozzajuthatunk pér
kattintassal, olcson juthatunk szélessavu internetkapcsolathoz, melyen keresztiil aramlik
felénk az informacid. Illetve a Web 2.0 altal mar mi is tehetiink hozza az

informaciozuhataghoz.

Az els6 magyar domain nevet 1991. oktober 7-¢én jegyezték be, ez a Szamitastechnikai
és Automatizalasi Kutatdintézet weboldala a www.sztaki.hu. 1994 decemberében 154, 2005
juliusdban 740.025, 2010 szeptemberében pedig mar 4.756.913 darabra rugott a magyar

domain nevek szama (Eszes, 2013)

Ahogyan novekedett maga az internet Magyarorszagon, hazankban is kialakultak a
hagyomanyos internetes tevékenységek, mint példaul az elektronikus levelezés és a vilaghalo
bongészése. Amint ezek mar a mindennapok részévé valtak fellendiilt az online, internetes
vasarlas is. 2008-ban az aktiv (azaz, internetet legalabb hetente hasznalok) 62 szazaléka
vasarolt mar az interneten, egy évvel késobb ez a szam mar 78 szazalék volt. A
Datareportal.com elemzése szerint Magyarorszag 2019-ben a vilag tiz leggyorsabb
internethalozataval felszerelt orszaga kozé ért. Magyarorszag el6tt kozvetlentil a 9. helyen az
Amerikai Egyesiilt Allamok 4ll. A Datareportal.com felmérése szerint 2018 év végén 4,54
milliard embernek volt internetelérése mely a népesség 59 szazalékat teszi ki. Mara mar
atléptuk a 60 szazalékot is. Tehat az emberiség kozel kétharmada rendelkezik aktiv

internetkapcsolattal. (Eszes, 2013)

A webkettd megjelenésével 1) korszak kezdddik. Tobb egyéni és személyre szabott
tartalom jelenik meg a fogyasztd szamara, interaktiv eszkdzoket hasznalhatunk a tartalom

eléréséhez. A ,helyhez kotottség” egyre inkabb megsziindfélben van.
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5. abra - A tartalomfogyasztas 0j korszaka (forras: Internet Hungary, 2008 konferencia)

A webkettd nagyon fontos tulajdonsaga, hogy a felhasznal¢ altal 1étrehozott
tartalmakat tdmogatja. Engedi, hogy kézvetlen interakcid, visszacsatolas j6jjon 1étre a

megosztott tartalmak kozott.

2.6 Web2.0°

A web 2.0 vagy masnéven a webkettd egy gytijtonév. mely kozosségre épiild
internetszolgaltatdsokat foglalja magéba. Itt a web 1.0-val ellentétben a felhasznalok kdzosen
kredlhatnak tartalmakat. A webegyes rendszerben a tartalmat a szolgéltaté hozta 1étre, a
webkettd esetében a szolgaltatd csak a szervereket lizemelteti, az IT infrastruktarat feliigyeli,
a feliiletet biztositja a felhasznalok szdmara, hogy a sajat maguk altal 1étrehozott tartalmakat
megoszthassak rajta. Ezzel a lehetdséggel élve a felhasznalok rogton kapcesolatot alakitanak ki
egymassal, véleményeket osztanak meg, kommunikélnak egymassal. Ezt vizsgalva hamar
megallapithatjuk, hogy alig van méar olyan weboldal, ami koré ne szervezddne valamilyen

kozOsség.

6 (Eszes, 2013)
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Web 1.0 Web 2.0

e gazdag eszkoztar e céliranyos eszkozok

¢ hosszu szévegek e néhany szo

snehanyan irjak a tartalmat esokan irjak a tartalmat

» fogyasztasi struktura * részvételi struktura

¢ |etolthetd kultura eremixelhet6 kultdra

*a web mint béongészo vagy webhely * a web, mint platform

*web= dokumentumok(oldal alapu) * web= adatok (nincsenek oldalak)
s ellendrzés sreszvetel

s centralizalt * decentalizalt

s taxonomia * folksonomy”

3. tablazat - a Web 1.0 és a Web 2.0 dsszehasonlitasa (Eszes, 2013)

Tipikus webkettes szolgaltatasok

o Kozdsségi oldalak (facebook, iwiw ...)

o K¢ép ¢és videomegoszto oldalak (Flickr, Indafotd, Youtube)
e Blogok (Blog.hu, Blogol.hu)

e Mikroblogok (Twitter)

e Online irodai alkalmazasok (Google Calendar ¢s Google Docs)
e Wikipédia

e Forumok

e Aukcios oldalak (eBay, Vatera)

e Linkmegoszto szolgaltatasok (del.icio.us, Linkzilla)

o KoOz0sségi zeneajanlo oldalak (Last.fm)

¢ Online jatékok, virtualis vilagok (Second Life)

e Online tarhely szolgaltatok (Dropbox)

e Online térképek (Google Maps)
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2.7 Az online marketing

Az internet mara mar helyszine a kereskedelemnek €s a marketingnek is egyarant. Digitalis
marketingnek, vagy online marketingnek, internetmarketingnek, webmarketingnek hivjuk azt
a fajta marketinget, mely az interneten zajlik. Megosztod véleményekkel talalkozhatunk ezzel
kapcsolatban; van, aki azt allitja, hogy korlatlan lehetdségeket kapott ezaltal, van, aki nem

tartja jo Gtletnek a digitalis marketinget. (Jobbagy, 2019)

Tehat az online marketing azt a marketing tevékenységet jeloli, melynek szintere az
internet. Az online kifejezés egyértelmiien az internetes kdzegre utal, a marketing szoéra pedig
tobb definicio 1étezik. Philip Kotlert szeretném idézni most, aki szerint a marketing a
kovetkezd: “A marketing kielégitetlen sziikségleteket és vagyakat ismer fel. Meghatarozza,
megmeéri ¢és szamszersiti az adott piacot és a lehetséges profit mértékét. Ramutat azokra a
szegmensekre, amelyeket a cég a legjobban tud kiszolgalni, megtervezi €s népszerisiti a
megfeleld termékeket €s szolgaltatdsokat.” Ha ezt kiegészitjiik az online sz6 fogalmaval,

egészen pontos képet alkothatunk arrél, hogy mi is az az online marketing. (Eszes, 2013)

Nagyjabol négymilliard ember aktivan haszndlja az internetet. Akarhogy nézziik, ez a
Fold nevii bolygd lakossadganak nagyjabol a fele. Magyarorszagon a lakossag 79 szazaléka,
azaz 7,67 millio6 ember hasznal internetet, koziiliikk 89 szazaléka minden nap. Ezt vizsgalva
hamar r4johetiink a tényre, hogy online marketing eszk6zokkel 6tbdl négy ember elérhetd az
interneten keresztiil. (Kemp, 2018)
Az online marketing egyik hatalmas eldnye, hogy rengeteg ember elérhetd vele, olcsdbban,
gyorsabban, hatékonyabban az offline marketinggel szemben. A hagyoményos mddszerekkel
sokkal nehezebb célzottan elérni egy-egy fogyasztodi csoportot (vegyiink Gjra példaul az

oriasplakatokat), az online marketing a Big Data segitségével joval célzottabban hasznalhato.

(Jobbagy, 2019)
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Az online marketing elonyei:

e konnyl, gyors, olcsé modszerekkel érhetd el nagyon sok ember
e rendkiviil jol célozhato

e joval pontosabban lehet mérni a hatékonysagot

Az online rendszerek szerves részét képezik a belso ¢€s kiils6 kommunikacids rendszerek,
illetve az értékesitési rendszerek. De vajon a vallalatok mennyi tudjak hasznositani az online
marketing adta szdmtalan lehetdséget? Marketingkommunikacids szempontbdl érezhetd, hogy
még nem lett kiaknazva az 6sszes lehetdség az online médiumokban, tobb véllalat a régi
kommunikacios eszk6zok meghosszabbitasaként alkalmazza az online feliileteket. (Eszes,

2013)

100 évvel ezel6tt valahogyan igy nézett ki a hagyomanyos marketing: “Tudom, hogy a
reklamkoltéseim fele célt téveszt, a baj az, hogy nem tudom melyik fele” (Chait , 2015)
Az online marketing koraban ez mar elképzelhetetlen. Persze, most sem 1étezik 100
szazalékig pontos megoldas egy-egy reklamkampany hatékonysaganak elemzésére. De batran
kijelenthetjiik, hogy sokkal kedvez6bb helyzetben vagyunk ilyen téren, hala az olyan
eszkozoknek, mint pl. a Google webmester.
Az online marketingben az a jelenség is tapasztalhato, hogy hidba ériink el rengeteg embert
olcson, gyorsan, hatékonyan, mivel az elért emberekbdl csak toredék az, aki vasarlo vagy
megrendeld lesz. Nézziik meg ezt egy egyszerli példan keresztiil: ha 100 elért felhasznalobol
1 ember vasarl6 lesz az mar egy egész jo eredmény, ha a sarki kisboltba bemegy 100 ember és
csak 1 ember vasarol, akkor az az eredmény pedig egészen rossz.
A sikeres online marketing eléréséhez a legfébb dolog, amire sziikségiink van, az az elért
emberek mennyisége. Akkor beszélhetiink hatékony online marketingrdl, ha rengeteg
emberhez elériink egy kijelolt célcsoporton beliil. Tehat a jelentds forgalom és a marketing

fogasok pontos ismerete sziikséges a sikerességhez.

Erdemes néhany szot ejteni a Big Data jelenségrél. A Big Data a cégek, halézatok,
felhasznalok altal folyamatosan, napi szinten eldallitott nagyon nagy volument
adatmennyiséget jelenti.

Ezt a hatalmas adatmennyiséget kielemezve rengeteg hasznos informacid nyerheto ki,

melybdl hasznot htizhatnak a cégek ¢és az ligyfelek egyarant.
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Az Amazon online 4ruhaz, a Netflix és a Facebook ajanlorendszere is a Big Data analitikan
alapul. A Big Data segitségével kaphatunk szdmunkra relevans tartalmakat, a

szamitogépiinkre, mobileszkozeinkre. (Sagiroglu & Sinanc, 2013)

2.8 Kozosségi média’

Magyarorszagon a kozosségi média elsd allomasa a C3 Kulturalis é¢s Kommunikécios
Kozpont Alapitvany Internet Mihely, 1996-ban az ide latogatok eldzetes bejelentkezés utan
ingyenesen kapcsolodhattak a vilaghalora. Ebben az évben jelent meg a Heuréka, az elsd
magyar internetes keresomotor. Az Internetto megjelenésével elindultak a kiilonb6z6 forumok
¢s az elektronikus levélkiildés. Egy évre ra megjelent — a ma is még sok helyen felbukkano6 —
Freemail e-mail levelezérendszer.

1998-ban mar kezdetleges blogokat is létrehozhattunk a Freeweb jovoltabol. A
megosztott tartalmak mellett lehetéség volt a véleménynyilvanitasra is. 1999-ben a Startlap
jelent meg, az els6 magyar linkgytijtemény, mely ma is a 4. leglatogatottabb oldal hazankban.

Ettdl az évtol kezdett el robbanasszertien fejlddni a magyar internet.

A Web 2.0 altal megsziiletett a kozosségi média és hatalmas térhoditasra tett szert. A
kozosségi média egy olyan média, melynek 1ényege, hogy a felhasznalok kommunikalnak
rajtuk, tartalmat hoznak 1étre. Kifejezetten egyszeriien aramlik az informacié a kozosségi
média feliileteken, gyorsan juthatunk hozza 4j informacidkhoz, konnyen fejthetiink ki
véleményt egy adott dologgal kapcsolatban. Mindezt az internet segitségével tessziik meg.

A koz06sségi média megjelenési formai valtozatosak lehetnek: szoveg, video, kép,
hanganyagok. Fontos figyelembe venni azt a tényt, hogy ezeket a tartalmakat nem szervezetek
allitjak el6 - mint a webegy esetében -, hanem emberek. Az elmult években robbanasszeriien
fejlodésnek indult internethdlozati infrastruktira lehetévé teszi a tomeges méretek

kialakulasat.

A Wikipedia hasonloan irja le a social media fogalmat: olyan médiumok Gsszessége,
amelyet a felhasznalok toltenek meg tartalommal. Barki részt vehet a kozosségi médiaban,
mivel ez egy olyan k6z0sség, ahol nyilt parbeszédeket folytatnak egymassal a felhasznélo

iranyitas nélkiil, foleg 0sszekottetés, kapcsolat kialakitasa végett.

7 (Eszes, 2013)
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A nemzetkdzi irodalomban a social media-t, vagy kdzosségi médiat a web-hasznalattal és a
mobil technoldgidkkal kotik 6sszeHat kiilonbozo tipusat kiilonbozteti meg Kaplan és
Haenlein. (2010). Az olyan tarsasagi haldzatokat, mint pl. a Facebook, olyan kozosségeket,
melyek egy bizonyos tartalom koré épiilnek (Youtube), virtualis kdrnyezeteket, ahol tarsasagi
¢letet folytathatunk vagy jatszhatunk, blogokat, egytittmiikodo projekteket (Wikipedia)

A vallalatok a kozosségi médiat CGM-nek (consumer-generated media) hivjak. Ez a
médiatipus sok mindenben eltér egyéb média tipusoktol. Sokkal olcsobb €s szinte barkinek

lehetdvé teszi, hogy informaciokat cseréljen rajta.

A social media €s a hivatalos média kozott sok kiilonbség van. Elérhetdségiiket
vizsgalva a social media sokkal kevésbé centralizalt és hierarchikus. Az ipari média termékei
valakinek a tulajdondban vannak, a social media feliileteken létrehozott tartalmak pedig
mindenki szamara elérhetoek. A social media altal barki tud 1étre hozni tartalmat, nem
sziikséges hozza kiilondsebb szakértelem. Fontos megjegyezni azt is, hogy az ipari média
termékei 1étrehozésa és publikalasa kozott sok 1do6 eltelhet, a social media termékei pedig
azonnal megjelennek, raadasul publikalas utani szerkesztésre is lehetéség adodik.

A kozosségi média hasznalata egyre nagyobb lehetdséget kinal a vallalatok szamara. A
kozosségi médian keresztiil valos parbeszédet lehet folytatni. Teljesen méas, mint a
tomegmédia (pl. oridsplakatok). A k6zosségi médiaba tobb 1dot kell fektetni, mely jelentds

eroforrast igényel.
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3 GYAKORLATI MEGKOZELITES

3.1 Név, jel, szimbélum, dizajn megalkotasa

Mi hozza 1étre egy brand vizualis identitasat?
A vizualis identitast a brandhez tarsitott képek alkotjak. Ezek az elemek szorosan
kapcsolddnak a vallalkozashoz. Ezek megalkotjak a teljes marka ,,hangjat”:
e Logo
e Szinek
e Tipografia

o Képes stilusok

Fontos, hogy a fentebb felsoroltak magyardzzak a brand mondanivaléjat, kapcsolodjon
a marka altal képviselt tevékenységgel. A latvanyelemek hordozzak a legnagyobb
mondanivalot, és témat képviselnek. * (Spectrio, 2019)

,, The right name captures the imagination and connects with the people you want to reach.”
(Wheeler, 2012, old.: 20)

A név valasztasa brand szempontbol nagyon fontos. A brand épités egyik
legmeghatarozobb mozzanata. A vallalkozas neve, arculata hatarozza meg, hogy milyen
benyomasokat fog kelteni a leend6 fogyasztokban.

A megfeleld név iddtlen, faradhatatlan, konnyen elmondhat6 és emlékezetes; jelent valamit,
¢és megkonnyiti a marka kiterjesztését. Hangzasa ritmust ad. Jol néz ki az e-mail sz6vegében
¢és a logdban. A jol megvalasztott név elengedhetetlen kelléke a markanak. (Marketing21,
2018)

A név folyamatosan terjed, tovabb adodik, beszélgetésekben, e-mailekben, videdk sarkaban.
A helytelen névvalasztds akadalyozhatja a brand elterjedését. Az elnevezés kreativ,
fegyelmezett stratégiai megkozelitést igényel. (Wheeler, 2012)

A j6 markanév egyszerlien kiejthetd, konnyi leirni és megjegyezni. Nem tartalmas mogottes
asszociaciot, igy szabadon alakithatok a hozzatartozo értékek. A név utaljon a véllalkozas
tevékenységére vagy ne utaljon semmire. Erdemes a ,,kevesebb=tobb” elvet alkalmazni.
Fontos ellendrizni, hogy a név iitkozik-e védjegyekkel. Az internetes keresdkbe is érdemes
beirni a tervezett nevet, ha sok talalatot kapunk érdemes masik névvel probalkozni.

Ha ezeknek a kritériumoknak megfelel a vélasztott név, akkor érdemes foglalkozni vele.
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Szbban eldzetes kutatast végeztem arrdl, hogy kinek milyen benyomasai sziiletnek egy
adott névrol. Az els6 név, amit vizsgaltam a ,,Rhythmic Vibrations” (tovabbiakban R.V.) volt.
Név valasztasnal fontos szempont, hogy az konnyen kiejthetd, hangzatos, kiilonleges,
jellegzetes, sajatos, egyediilalld legyen. Ezt az Gtletet az els6 sz6 bonyolultsaga miatt végiil
elvetettem. Sokan nem tudjak, hogyan kell leirni pontosan ezt a szot. Ez nagyban akadalyozna
a brand elterjedését. A masodik név, amit vizsgaltam a ,,Local Vibes” volt. A ,,Local” sz6
(magyarra forditva: helyi, helybeli) arra utal, hogy a videofelvételek egy helyszinhez
kotddnek. Kiilfoldon a ,,Local” szot a szorakozohelyek szinonimajaként is hasznaljak. A
,vibes” sz6 (magyarra forditva: érzések) pedig maga a zene altal ébresztett érzéseket fejezi ki.

Erre a névre rendkiviil pozitiv visszajelzések érkeztek, ezért erre esett a valasztasom.

A név vizualis megjelenitéséhez az Adobe Illustrator program nyujtott segitséget,
amely egy széles korben elterjedt profi grafikai tervezéprogram. Temérdek oktatdanyag
elérhetd az interneten ingyenesen, €s szimpatikusnak talaltam a kezel6i feliiletét (UI).
Az Adobe Illustrator egy vektorgrafikai tervezéprogram, melyet az Adobe Systems fejlesztett
ki,

A program kezelésének elsajatitasa utan -mely meglep6en kevés id6t vett igénybe -,
nekilathattam a brand nevének grafikai megalkotasadhoz.
Azt, hogy milyen tlizenetet szeretnék k6zolni a leend6 k6zonségemnek ezzel a vizualis
megjelenitéssel, a kovetkezéképp fogalmaztam meg az elkészités elbit:

e pozitiv, vidam benyomast keltsen

e szerepeljen mindkét széban ikon, amely a brandet magyarazza

e cgyszerl, jol nyomtathat6 legyen (pl. poléra, molinora)

A kovetkezd 1épések voltak sziikségesek a képi megjelenés megsziiletéséhez:

e Adobe Illustrator program beszerzése, kezelésének elsajatitasa

o A sziikséges kiils6 fajlok beszerzése (pl. betlitipus, logdok)

e Adobe Illustrator programban egy 0j projekt 1étrehozasa

e Szovegdoboz létrehozasa a rajztablan, betiitipus kivalasztasa, logok hozzéadéasa

o A kész vektoros fajl exportalasa (kiilonbozé felbontasokban, melyek illenek a social

media platformokra)
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A tervezéshez egy témahoz ill6 betiitipusra volt sziikkségem, ehhez a www.dafont.com

oldalt hasznaltam, ahol megtalaltam a Blueberry Regular betiitipust. Az ikonokat pedig a

www.pngtree.com weboldalon talaltam. Ezekkel a kellékekkel mar megalkothattam a Local

Vibes név vizualis megjelenését.

letal vObeg

6. dbra a Local Vibes név vizudlis megjelenése

A vektoros fajlok egyik tulajdonsaga, hogy mindségromlés nélkiil valtoztathatjuk
méretliket. Ez rendkiviil fontos, mivel a social media platformokon minden képnek mas
felbontasunak kell lennie, a weboldal kialakitasa miatt. (Wood, 2019)

A logo egy grafikai alkotads — betli vagy szimbolum — amely a markanevet és annak karakterét
hivatott kdzvetiteni a piacon. A legjobb logok az altaluk azonositott brand egyszer(i, frappans,

egyedi abrazolasai. A log6 a szervezet arca.

A logé tervezésekor ajanlott figyelembe venni az alabbiakat:
A logé legyen egyszerli, mert igy kiemelkedhet a bonyolult, ,,agyontervezett” logokkal
szemben, melyekkel mar tele van a piac. Ezek az egyszerti logok nem igényelnek

Ujratervezést (vegyiik példanak a Nike logdjat).
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A logd gy legyen megtervezve, hogy mindenhol jol mutasson; a social media platformokon,
polon, jarmiivon, €s nyomtatva egyarant.
A lehet6 legprofibb eszkozokkel, modszerekkel legyen elkészitve, hiszen - ahogyan fentebb

emlitettem - a logd a szervezet arca. (Chiaravalle, 2014)

A logd megalkotasahoz szintén az Adobe Illustrator programra esett a valasztdsom. A
kitlizott kritériumok az alabbiak:

) Abrazolj aa,local” és a,,vibes” szavakat

e Egy geometriai formaban legyen elhelyezve

e Minimal design

Mivel a L.V. név vizualis megjelenitésében az ,,i” betli pontosan ezek a kritériumok szerint
késziiltek, igy ezt kellett egy korben elhelyeznem. Azért esett pont a kdrformara a valasztas,

mert tObb social media platformon a profilkép egy kor alakt helyen jelenik meg.

crer

7. abra Local Vibes logo

3.2 kozosségi megjelenés

Az online megjelenést kifejezetten jo lehetdségnek talalom a pozitiv hirnév eléréséhez.
Nézziik meg az aldbbi allitast: ,,Az (1j médidban valo jartassag szerves részét képezi az
aktualis piaci kornyezetben torténd hirnév-épitésnek és fenntartasnak™
(Nyarady- Szeles , 2011: 23 0)

Ahogyan a szakirodalom is allitja, szerves részét képezi a hirnév-épitésnek az 0j média
eszkozok tudatos hasznalata.
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3.2.1 Facebook?

A Facebook-on valé megjelenést egy remek lehetéségnek talalom a L.V. megismertetésére.
Gondoljunk csak bele, ma mar (most épp?) az életiink szerves része a Facebook. Ertesitéseket
kapunk az okostelefonunkra a vilag torténéseirdl vagy akar azzal is tisztaban lehetiink, hogy
mit evett ebédre a vilag masik felén tartozkodo jo baratunk. (Adweek, 2011)

Ez a kozosségi feliilet lehetdséget ad arra, hogy nem csupan emberek, hanem vallalkozasok,
markak, szervezetek is l1étrehozhassanak oldalakat. Itt hasonléan, mint egy személyes profil
esetében, bejegyzéseket, képeket, videokat oszthatnak meg. Az oldalak kedveldinek és
kovetdinek megjelenhetnek az oldal frissitései. Rajongoi oldalt konnyedén l1étrehozhatunk, par

kattintassal. (Facebook, 2020)

El6szor vizsgaljuk meg, hogy érdemes-e a L.V.-nak megjelenni a Facebookon.
Fogalmazzunk meg el6zetesen par egyszerti kérdést:

Mi a célunk ezzel?

Ko6zosséget épiteni, nagyobb figyelmet szentelni a brandnek, megmutatni a
szakértelmet, nagyobb elérést, nézettséget, latogatot generalni, kommunikacios csatornat
l1étrehozni a célkdzonséggel.

Ki a célkozonségiink?

Talan a legnagyobb nehézség, hogy eljuttassuk az atadni kivant iizenetet, a tényt, hogy
1éteziink, a célk6zonségiinknek. A hosszutavi célok elérése érdekében (rendezvényszervezés)
nagyon fontos a ,,mindség a mennyiség el6tt” szabaly. Célunk jelenleg tehat, hogy a
megfeleld célkdzonséget szolitsuk meg, a megfeleld tartalommal, megfeleld feliileten és
idében.

Kezdeti stadiumban ugynevezett altalanos célzasi modszerekkel tudjuk meghatarozni a

célkozonségiinket:
e Kor
e Nnem

e foldrajzi elhelyezkedés
e ¢rdeklddési kor (pl. progressziv zene, DJ eszkdzok)
e technikai adatok (asztali gép, mobil, tdblagép, stb)

e keresGszavak (pl. ,,DJ szett” -re keresok)

8 (Dunay & Krueger, 2010)
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A L.V. célkdzonsége a 13-50 év kozotti férfiak és ndk, kedvelik az altalunk képviselt
zenei stilusokat, legfoképp mobiltelefonon keresztiil bongészik oldalainkat €s hasonlo
témakban keresnek az interneten. (Dolgozatom adatelemzés fejezetében valaszt kapunk arra,

hogy sikertilt-e az idealis célkozonségnek eljuttatni a bejegyzéseinket.)

Mivel a Facebook tokéletes platformnak bizonyul célunk eléréséhez, és nagy eséllyel a
celkozonség is hasznalja az emlitett kozdsségi oldalt, igy nincs mas hatra, mint 1étrehozni a
L.V. Facebook rajongdi oldalt.

Mint a fejezet elején emlitettem, néhany kattintassal 1étrehozhatjuk oldalunkat. Sziikségiink
lesz még vizudlis anyagokra, szlogenre, bemutatkozo szovegre, marketing stratégiara.

A vizualis anyagok mar elkésziiltek. Hogyan illeszthet6k be a Facebook oldalunkra mind
ezek? Hasznaljuk ki a rendelkezésiinkre allo teret: a harom legfontosabb elem a boritokép, a
profilkép €s a névjegy.

Nézziik meg, milyen felbontast képeket hasznalhatunk a Facebookon. Ha ezeket nem vessziik
figyelembe, nem helyesen fog megjelenni pl. a logonk az oldalon, ami igencsak hatranyos
brandépités szempontjabol. A boritokép a legfontosabb az egész Facebook oldalon. Ez

ragadja ki a legnagyobb teret az oldalbdl, ezt latja meg el6szor az oldal latogatoja.

3.2.2 Instagram

Az Instagram Apple, i0S, Android és Windows rendszerl telefonokon elérhet6 fénykép- és
videdmegoszto alkalmazas. A felhasznalok képeket és videokat tolthetnek fel és oszthatjak
meg azokat egymassal. Az ismerdsok altal ezeket a bejegyzéseket megoszthatjak, kedvelhetik
¢s hozzaszolast flizhetnek hozzajuk. Konnyedén regisztralhat ra barki, aki mar elmult 13 éves.

(Instagram, 2020)

fme néhany példa arra, hogy a markék hogyan hasznaljak az Instagram kreativ médon,
mikozben tovabbra is komfort zondjukban tartozkodnak:

A Starbucks-fiok megosztja az tigyfelek, a baristak és még az azt kovetd csapat
tagjainak képeit is, akik 0j izeket probalnak ki.

A Nike megosztja fényképeit azokrdl a sportolokrol, akik épp a legjobbat hozzak ki
magukbol.
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Mivel a L. V. képeket és videokat is készit, igy egyértelmii volt, hogy az Instagram

oldalnak is meg kell sziiletnie.

Miért érdemes az Instagramon elhelyezni a L.V-t?

e Az emberek 60%-a allitja, hogy 0j termékeket szokott felfedezni az Instagramon. (Az
Instagram felhasznalo6i felmérése, 2015. november)

e Tobb mint 200 millid instagramozo6 naponta legalabb egy tizleti profilt meglatogat.
(Az aktiv instagramozdk napi szama alapjan. Az Instagram belsé adatai, 2017.
november)

e A felhasznalok 80%-kal tobb id6t forditottak videok nézegetésére az Instagramon. (Az
el6z6 évhez képest. Az Instagram bels6 adatai, 2017. junius)

e A legnagyobb szamban megtekintett bejegyzések 1/3-a vallalkozasoktol szarmazik.

(Az Instagram bels6 adatai, 2017. januar) (Instagram, 2020b)

Hogyan szerezhetiink tobb kovetdt az Instagramon?®

Mivel a Local Vibes jelenleg kovetétabort épit, igy fontos, hogy minél tobb kovetdje legyen a

social media platformokon.

A koherens Instagram feed (ahova a tartalmakat feltoltjiik) az alappillére a kdvetotabor
kiépitésére. E nélkiil honnan tudna a latogatd, hogy milyen Instagram oldalt bongész éppen?
Az els6 benyomas is ilyenkor alakul ki, az arculat ilyenkor mutatkozik meg el0szor. ,,Ezt a
logdt mar lattam a Facebookon ez a Local Vibes!” Fontos, hogy egy logdt hasznaljunk az

Osszes social media platformon, hogy a fogyaszt6 be tudjon azonositani minket.

Aki az Instagram oldalunkra téved, rogton végig gorgeti a fotodinkat, videdinkat és
eldonti, hogy szeretne-e még latni hasonlé tartalmakat téliink, avagy sem. Ha a tartalom
szimpatikus szamara be fog kovetni minket. A cél tehat az, hogy egységes, koherens,

egybefliggd, letisztult esztétikai hatéast keltsen Instagram oldalunk.

Az interneten szamos praktika fellelhetd, hogy milyen médszerekkel gytijthetiink még
tobb kovetdt az oldalunkra. Kulcsfontossagu, hogy folyamatosan gyartsunk tartalmat, izléses,

egyedi tartalmakat osszunk meg, és fektessiink bele energiat.

® (Maté, fgy szerezz t5bb kovetdt az Instagramon 2019-ben, 2019)
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3.2.3 YouTube és Mixcloud

,,Kiildetésiink, hogy mindenki hallathassa a hangjat, és megismerhesse a vilagot.” (Youtube,
2020) A YouTube egy ingyenes videdmegoszto oldal. Feltoltheted és megoszthatod rajta a
videodidat. 2005-ben indult és mara az egyik legnépszeriibb oldal az interneten. (GCFGlobal,
2020)

A feliratkozok, 1ajkolok szama 6nmagukban csupan csak szamok. Nem érdemes
pusztan ezek novelésére hivatott stratégiat alkalmazni, inkabb a tartalom 4ltal kell megragadni
a nézoket és elérni azt, hogy feliratkozzanak a csatornankra. Meg kell fogalmazni egy célt: azt
szeretnénk, hogy sokan jarjanak esetiinkben Local Vibes rendezvényre, vagy azt, hogy Local
Vibes polot vasaroljanak az emberek? A cél megfogalmazasa utan lehet stratégiat kialakitani.
(Roénai, 2015)

Fontos tudni, hogy Kkik a rajongéink és veliik kell minél kézvetlenebb kapcsolatot kialakitani.
Erre a YouTube (is) remek lehetdséget kinal, a YouTube Studio feliilet ,,Elemzés”
meniipontja alatt szdmtalan kritérium szerint sziirhetiink rd nézéink adataira. Szakdolgozatom

adatelemzés fejezetében ezen a feliileten keresztiil jutottam hozza a szdmokhoz, adatokhoz.

A Mixcloud egy 2005-ben indult zenemegosztd oldal, mely a mixekre, podcastekre,
illetve radiomiisorokra specializalodott. (Dalszerz6, 2017) A Mixcloud zenemegosztd oldalon
eredeti terveink szerint nem kivantunk megjelenni, de tobb fogyasztonk is jelezte, hogy
orommel fogadna, ha ezen a feliileten is elérhetévé valnanak a Local Vibes produktumok.
Kifejezett hangsulyt fektettiink arra, hogy minden hanganyagunk a lehetd legjobb mindségben

keriiljon fel. Minden egyes hangsav kiilon masterelésen’® esett 4t.

3.3 technikai megvalésitas

3.3.1 Promo video készitése

A L.V. ¢€l6 adasokat is tervez inditani. Tekintettel arra, hogy a legfigyelemkeltdbb megjelenés
a social media platformokon a vide6, megsziiletett az igény egy promo video elkészitésére,

mellyel az €16 adasokat fogjuk beharangozni. (Dunay & Krueger, 2010)

19 masterelés = a zene végleges hangzasanak elkészitése
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Miért érdemes videoval beharangozni az élo eseményeket?

Az, hogy a videdmarketing az elmult (és minden jel szerint a kozelgd) évek legnagyobb
online marketingtrendje, ma mar nem is vitatéma. A video a legnépszeriibb tartalomtipus, és
csak egyetlen masik formatum van, ami képes versenybe szallni vele, az pedig az ¢16 vided. A
videok népszertliségét bizonyitja tobbek kozott az is, hogy egyre tobb platform boviti videds
funkciodit mind a felhasznalok, mind pedig a markak szaméara. (Maté, Videdmarketing:

YouTube kontra Facebook, 2018)

A video hosszat 30 méasodpercben hatdroztam meg, a kovetkez6 kritériumok mentén:
e rovid, figyelemfelkeltd vided, mely az €16 adast harangozza be
¢ 30 masodpercnél ne legyen hosszabb
e szerepeljen benne a logd, L.V vizual

e szerepeljen benne az ¢él6 adas helyszine

A forgatokonyv a kovetkezo:
1. aDJ eszkdzok megjelenitése
2. aDJ pult 6sszerakasa (time-lapse video)

3. akész ,,studid” megjelenitése

A vide6 megsziiletéséhez a kovetkezo 1épések voltak sziikségesek:
e Adobe After Effects program beszerzése, kezelésének elsajatitasa
e A sziikséges nyers videdanyagok felvétele

e Adobe After Effects programban egy 0j projekt létrehozasa

3.3.2 A PartyFaces - Local Vibes kooperdcio

A Flaming Sounds egy szervezdcsapat, melynek els6dleges profilja a rendezvényszervezés. A
csapat DJ-kbdl, technikusokbdl, fotdsokbol, szervezdkbdl all. Céljaik kozott szerepel a helyi

igényeknek megfelelden kialakitott szorakozasi lehetdségek biztositasa. !

11 A Flaming Sounds weboldala alapjan (www.flamingsounds.hu)
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Miért tartottam jo otletnek a kooperaciot?

A PartyFaces egy helyi rendezvénysorozat (sajnos az utobbi idében inaktiv), melyet a
Flaming Sounds szervezdcesapat hozott 1étre. A PartyFaces hasonl6 értékrenddel rendelkezik,
mint a Local Vibes. Hasonl6 stilust zenei irdnyzatokat képvisel. Tobb ezer kdvetdje van a
kozosségi platformokon. Kifejezetten jo hirnévvel rendelkezik, nagyon sokan latogattak a
rendezvényeiket €s jo szivvel gondolnak ré vissza.

Ugy gondolom, ha két hasonl6 érdeklédési, iranyzata, berendezkedésii csapat dsszeall, annak
lathato pozitiv eredményei lesznek. (Ezt ala is tdmasztom dolgozatom adatelemzés
fejezetében.)

Az egyiittmiikddés keretében a Local Vibes #maradjotthon €16 dj szett sorozatdnak egy
kiilonkiadasa sziiletett meg; a PartyFaces Remember LIVE.

3.3.3  EIlG addsok

2018-ban jelent meg az €16 kozvetités lehetdsége Facebook platformon. Akkor még senki nem
gondolta volna, hogy ez lesz az egyik legdinamikusabban fejl6do eszkoz egy brand
kiépitéséhez. A nagyobb markak mar nagy sikerrel hasznaljak ezt a lehetdséget

tartalommarketing célokra. Mara Kijelenthetjiik, hogy aranykorat éli az €16 kozvetités. (Maté,

Video Streaming, 2020)

Mik is azok az él6 addsok?

Egy bejegyzés megsziiletéséhez kell egy 6tlet, amit megvaldsitunk, csiszolunk rajta,
majd kozzétessziik. Az €16 adasoknal csupan egy otletre van sziikségilink a megvalositas és
kozzététel egyszerre torténik. (Good ldea Factory, 2015)

A vided streamelés az a modszer, amellyel egy ¢l6ben kozvetitett adast teszel kozzé a
social media platformokon. Ilyenkor nem sziikséges a videot feltolteni, hanem az él6ben
torténd események jelennek meg a képernyon. Ahogyan az internet novekedett, a streamelés
technoldgidja rengeteget fejlodott és egyre felkapottabba valt. Szinte az 6sszes kdzkedvelt

social media platformon elérhet6 a live stream funkcié. (Maté, Video Streaming, 2020)
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4 ADATELEMZES

A koz06sségi oldalakhoz tartozo szamadatokat, grafikonokat, visszajelzéseket tematizalva,
helyszinekhez kothetéen mutatom be €s elemzem. A kozdsségi oldalakon lehetdség van —
altalaban az ,,elemzés” meniipont alatt — a szamadatok megjelenitésére, az alabbi adatok is ily

modon alltak rendelkezésemre.

4.1 Kiilonbo6zo platformok adatainak elemzése

4.1.1 Local Vibes YouTube csatorna

A Local Vibes YouTube csatornaja 2019. julius.16-an alakult. Nézziik meg az alabbi

grafikonon, milyen altalanos adatokat tudhatunk meg a csatornardl az emlitett datumtol
2020.05.20-ig.

Megtekintések Nézési id6 (ora) Feliratkozok
52E 405,8 +37
200
800
400
A 0
) = 8 8
2019. jal... 2019. szept. 5. 2019. okt. 27. 2019.dec. 17 2020. febr. 6. 2020. marc. 29. 2020. m...

8. abra - A Local Vibes YouTube csatorna altalanos adatai'?

A grafikonrdl leolvashatjuk, hogy nagyjabol 5200 megtekintést értiink el (egészen
pontosan ez a szam 5175) Osszesen 405,8 6rat néztek minket a fogyasztok. 37 ember

iratkozott fel a csatornankra.

2 Forras: Local Vibes csatorna, Youtube ,,elemzés” funkcio
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A kiugrasok a grafikonon jol igazoljak a masodik hipotézisemet, miszerint a
megosztott tartalmak szama Osszefiigg az interakciok (visszajelzések) szamaval.
Lathatd, hogy a megtekintések szamaban a kovetkezé napokon lathatd kiugras a grafikonon:
e 2019. oktdber 27.
e 2020. februar 6.
e 2020. marcius 29.

A fenti daitumokon a megosztasok szama és mindsége a kovetkezéképpen alakult:

2019. oktober 27-¢én feltoltésre keriilt az elsd két vidednk, mely 1d6tartamat tekintve 2x1

ora, helyszine pedig az 6csai Oreghegyi Pincesor.

Video: Megtekintések  ~

I Local Vibes @ Oreghegyi Pincesor - Daytime Set 1739 104,8 1 3202 7,9%

9. dbra —,,Local Vibes @ Oreghegyi Pincesor - Daytime Set” cimii vide6 elemzése®®

A grafikon adatai alapjan az els6 videot 1739 6 tekintette meg, 104,8 6ra nézési id6

mellett. Ennek a vidednak a hatasara 11 feliratkozo keletkezett. A feltoltott tartalmat 3202

esetben jelenitették meg.

13 Forras: Local Vibes csatorna, Youtube ,,elemzés” funkcio
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Vided: Megtekintések ¥

Feliratkozak Megjelenitések A

I Local Vibes @ Oreghegyi Pincesor - Night Set 1417 68,5 3 2514 52%

10. abra —,,Local Vibes @ Oreghegyi Pincesor - Night Set” cimii vide6 elemzése®*

A megadott daitumon feltoltott masodik vided megtekintéseinek szama 1417, 68,5 6ra
nézési 1d6 mellett. A megosztott tartalom eredményeképp tovabbi harommal nétt a
feliratkozok szama. Az 1 oras video 2514 alkalommal jelent meg.
Tehat 2019. oktdber 27-én a megosztott tartalomnak kdszonhetden 6sszesen 14 fovel
emelkedett a feliratkozok szdma, mig a megtekintések szama 3156-ra novekedett. Vagyis a

szamadatok megerdsitik az elsé hipotézisem allitasat.

Video: Megtekintések  ~

Local Vibes @ ETS Rooftop - Balint 1 288 28,7 995 7,0%

11. abra —,,Local Vibes @ ETS Rooftop — Balint” cimii video elemzése®™®

2020. februar 8-an egy ujabb helyszinen forgatott vided keriilt feltdltésre a YouTube
csatornankra. Az egy oras vided 288 megtekintést ért el, 28,7 6ra nézési id6 mellett. A
megosztott tartalom eredményeképp tovabbi egy feliratkozoval nétt a kovetdtabor. Tehat

2019. februar 8-an a megosztott tartalomnak kdszonhetéen dsszesen tovabbi 1 fével

14 Forras: Local Vibes csatorna, Youtube ,,elemzés” funkcio
15
ua

41



emelkedett a feliratkozok szama, mig a megtekintések szama tovabbi 288-cal ndtt. Vagyis a

szamadatok megerdsitik az elsé hipotézisem allitasat.

Vided: Megrekintések ¥

oz6k Megtekimések Megjelenitések A

I Local Vibes @ ETS Rooftop - Geri 0 214 352 1184 4,5%

12. abra —,,Local Vibes @ ETS Rooftop — Geri” cimii vide6 elemzése®

Az ijabb helyszinen forgatott vide6 masodik része Gjabb 214 megtekintést ért el, 35,2 ora
nézési 1d6 mellett. Ez a megosztott tartalom nem jart feliratkozoszdm novekedéssel. Tehat a
hipotézisemet nem tudom igazolni ezzel a szamadattal, mivel a tartalommegosztas hatdsara

nem novekedett a kovetotabor.

Video: Megtekintések  ~

tekintések eliratkozok idétartam Megjelenitések

I Local Vibes - #maradjotthon Live 1.0 138 4 n7 5:06 941 4,5%

13. abra —,,Local Vibes - #maradjotthon Live 1.0” cimii vided elemzése?’

2020. aprilis 1-én az elsd Local Vibes €16 adas a kovetkezd szamadatokat hozta: 138-
cal nétt a megtekintések szama. 11,7 6ra nézési idovel. A feliratkozok szdma 4-gyel nétt.
Tehat a hipotézisem Ujra igazolddott ezzel a szamadattal. Arra a kérdésre, hogy vajon az €16
adasok, illetve a nem €16 adasok viszonya hogyan valtoztatja a feliratkozok szamat tovabbi

kutatast javaslok.

16 Forras: Local Vibes csatorna, Youtube ,,elemzés” funkcio
17
ua
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Vided: Megtekintések

I Local Vibes - #maradjotthon Live 2.0 63 ) | 45 4:18 605 4,5%

14. abra —,,Local Vibes - #maradjotthon Live 2.0” cimii vide6 elemzése®®

A masodik Local Vibes €16 adas a kovetkez6 szamadatokkal rendelkezik: 63-mal nétt
a megtekintések szama, 4,5 ora nézési id6 mellett. A feliratkozok szama tovabbi 1-gyel nott.

Hipotézisem ebben az esetben is igazolodott.

Vided: Megtekintések ¥

I PartyFaces Remember 1.0 234 9 203 512 253 20,6%

15. abra — ,,PartyFaces Remember 1.0” elemzés cimii vided elemzése®

A Local Vibes — PartyFaces kooperacio altal sziiletett ¢16 adas a kovetkezd
szamadatokkal rendelkezik: a megtekintések szama 234-gyel nétt, 20,3 6ra nézési id6 mellett,
a feliratkozok szama tovabbi 9-cel nétt. Hipotézisem ebben az esetben is igazolodott.
Dolgozatom ,,PartyFaces kooperacio” fejezetében emlitettem, hogy a kooperacio pozitiv

hatéssal volt az megtekintések (illetve, a feliratkozok) szamara.

18 Forras: Local Vibes csatorna, Youtube ,.elemzés” funkcio
19
ua
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Megtekintések a néz6k életkora
szerint

35-44 év
11%

m 18-24 év

m 25-34 év

m 35-44 év

16. abra - Megtekintések szama a YouTube-on, a

nézok életkora szerint

Megtekintések a nézék neme szerint

= NS = Férfi

17. 4dbra - Megtekintések szdma a
YouTube-on, a néz6k neme szerint
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A kordiagrammrol leolvashato, hogy
nézdink életkora 18-44 év kozott van. A
legtobb nézonk (46%) pedig a 25-34 év
kozotti korosztaly. Mivel a Local Vibes
hosszutavia tervei kozott a
rendezvényszervezes is szerepel, igy ezek
az adatok igen kedvezdek lennének egy
leendd

esetleges kozonségtabor

szempontjabol.

A kordiagrammrol leolvashatd, hogy

nézdink 2/3-a férfi és 1/3-a pedig nd.



Megtekintések a nézék tartézkoddsi helye
szerint

Egyéb
10%

~

A\

Oroszorszag
4%

Magyarorszag
66%

® Magyarorszag = India = Oroszorszag Egyéb

18. abra - Megtekintések szdma a YouTube-on, a nézok
tartozkodasi helye szerint

Megtekintések

N

Feliratkozott
9%

= Nincs feliratkozva = Feliratkozott

19. abra - Megtekintések szama a YouTube-on, a néz6k
feliratkozasi statusza szerint
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A kordiagrammrol
leolvashato, hogy nézdink 66
szazaléka  magyar, 20
szazaléka indiai, 4 szazaléka
orosz, 10 szazaléka pedig
egyéb orszagokbol néznek
minket. Fontosnak talalom,
hogy tobbségben legyenek a
hazai nézdék, mivel a

rendezvényeinket

Magyarorszdgon szeretnénk

majd megtartani (egyelére).

A kordiagrammrol az olvashat6

le, hogy a nézdk csupan 9%-a

feliratkozd  csatornankon, a
maradék 91% nincsen
feliratkozva. Ezekbdl az

adatokbol az a kovetkeztetés
vonhat6 le, hogy masodik

hipotézisem nem bizonyithato.



Téablagép, TV, A kordiagrammro6l az

Konzol Megtekintések
2% olvashat6 le, hogy a legtobb

nézé6 (68%) mobiltelefonon

keresztil néz minket, 30%
szamitdgeéprol, 2% pedig egyéb
eszk6zokrol, mint pl. TV,
konzol, tablagép.

= Mobiltelefon = Szdmitégép = Tablagép, TV, Konzol

20. abra - Megtekintések szama a YouTube-on, a nézok
eszkoze szerint

P o A diagrammon j6l leolvashatd, hogy az
EI& és nem él6 adasok
¢l6 adasok sokkal nagyobb megtekintést

) értek el, mint a nem ¢l6 adasok.
Nem éI6

adasok; Szamszerlien ¢l6  adasokbol 1477
761; 34%

megtekintés sziiletett, nem €16 adasokbol
pedig 761.

Ezzel igazolom azt az allitast, miszerint
az €16 adasok inditasa hatékony, tobb

megtekintést lehet elérni vele.

EIG adésok;
1477; 66%

= Nem é16 adasok = EI6 adasok
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Kooperacid hatasa a megtekintések
szamara

#maradjotthon
Live; 484; 33%

PartyFaces
Remember
Live; 993; 67%

® #maradjotthon Live = PartyFaces Remember Live

4.1.2 Local Vibes Facebook oldal

Ahogyan a diagrammon
latszik, a PartyFaces
kooperacio jo hatssal volt
a megtekintések szdmara.
A #maradjotthon Live
sorozat 484 megtekintést
(33%) generalt, a
PartyFaces Remember
Live pedig 993-at (67%)

A Local Vibes Facebook oldala 2019. november 8-an lett k6zzétéve. Nézziik meg az alabbi

grafikonon, milyen altalanos adatokat tudhatunk meg a csatornardl az emlitett datumtol

2020.05.20-ig.

Osszes oldalkedvelés a mai napig: 227

" Bejegyzés létrehozasa

Oldal tsszes kedvelése MEROSZAMOK
Az atlagos teljesitményed
idébeli 6sszevetése

Oldal ésszes kedvelése

21. abra - Kedvel6k szama a Facebook-0n

A grafikonon leolvashato, hogy 6sszesen 227 ember kedveli a Local Vibes oldalt a megadott

1d6szakban.

Az elsd grafikon szamadataibol kitiinik, hogy az oldalkedvelések szdma viszonylag

egyenletes, az 1d6 fliggvényében jelentdsen nem novekedik. 2019. november 8-dn az
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oldalunkat kedveldk szama 134 6 volt, ehhez képest 2020. 05. 20-4n az oldalt kedeldk szama
227-re emelkedett. A megadott iddintervallumban kiugr6é ndvekedés nem latszodik, ebbdl arra

kovetkeztetek, hogy az oldalkedvelés nem fiigg 6ssze a megosztott tartalmak gyakorisagéaval.

Nézziik meg, a rajongok adatait nem, kor, tartozkodas szerint:

Azoknak az embereknek a szama, akik legalabb egyszer lattak barmelyik bejegyzésedet, életkor és nem szerinti
csoportositasban. Az osszesitett demografiai adatok tobb tényez6n alapulnak, példaul a felhasznaldk altal a Facebook-
profiljukban megadott életkor és nem jellegii adatokon. Becsiilt mérészam.

Nék
13%
10%
B 42% 6% 7% .
— .
1317 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
0% " 0%
4% 0,885
| 57% 8%
Rajongdid

20%

25%

22. abra - Kedvel6k nem és kor szerint a Facebook-0n

A fentebb lathato grafikonrdl leolvashatd, hogy a Facebookon a rajongdink 42%-a nd, és
57%-a férfi. (A maradék 1% valosziniileg nem adott meg nemet a Facebook profilja
1étrehozasakor.)

A 18-24 évesek korében vagyunk a legnépszertibbek, 38%-a a rajongoknak ebbe a
korosztalyba tartozik (25% a nd és 13% a férf1)

A grafikonrdl az is leolvashatd, hogy a célk6zonségiink a 18-54 évesek korosztalya.

Orszag Rajongdid Varos Rajongoid Nyelv Rajongdid
Magyarorszag 219 Budapest 90 magyar 210
MNémetorszag 2 Ocsa, Pest megye 76 angol (Amerikai Egyesul... 8
Svajc 1 Dabas, Pest megye 12 angol (brit) 6
Dania 1 Alsénémedi, Pest megye 10 dan 1
Irorszag 1 Gyal, Pest megye 3 német 1
Hollandia 1 Kunszentmiklds, Bacs-... 2

Kanada 1 Bugyi, Pest megye 2

4. tdblazat - A kedveldk tartozkodasi helye
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A fentebb lathat6 tablazatbol kideriil, hogy rajongoink legtobbje Magyarorszagon lakik,

magyar nyelven beszélnek.

4.1.3 Local Vibes éli addsokat beharangozo promo video elemzése

Bejegyzés adatai

Vided Bejegyzés Shares Mérészamok megjelenitése az 6sszes videdhoz

A bejegyzésed teljesitménye @

= Ceélkdzonség és aklivitas
AT

Becsllt elérés 7103

MOSTA ELOBEN o
A YOUTUBE ACEBOOKON egyedi latogato 1877
l' 3 Bejegyzéshez fiizodo aktivitas 37

-

Legjellemzdbb kizénseg Férfiak, 35-44

Leggyakoribb hely Pest County
E Local Vibes: Local Vibes - LIVE...
Sziasztokl Hallgassatok és nézzetek minket mostantél élében itt és a YouTube-on! Pontos ¥ Megismerheted a célkdzénségedet
iddpontok hamarosan. #maradjotthon A celkézénség elemzési adataival megismerheted a nézéid

életkorat, nemét és érdeklddési koreit

Go To Insights

23. dbra — a Local Vibes €16 adasokat beharangoz6 promo vide6 elemzése

A promo video feltoltési ideje: 2020.04.01

A becsiilt elérés azoknak az embereknek a szdma, akiknek legalabb egyszer megjelent a
bejegyzés a hirfolyamukban. Ez a bejegyzés 7103 emberhez ért el. Egyedi latogat6 alatt a
videora rakattintd embereket értjiik. Ebben a bejegyzésben 1évd videot 1877 kiilonbdzd ember
nézte meg. A bejegyzésre 37 reakciot kaptunk (31 1ajk és 3 sziv és 3 megosztas)

Lathatjuk még, hogy a legjellemzdbb kozonség a 35-44 év kozotti Pest megyei férfiak.

Ez a bejegyzés szamottevden tobb embert ért el, mint a YouTube csatorna 2019 oktober 17-ei

bejegyzése.
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4.1.4 Local Vibes Instagram oldal

A kovetdid életkora és neme. O

A méroszamok becsiilt értékek.

N&k Férfiak
24. abra - Az Instagram kovetok nem szerint

A fentebb lathat6 grafikonrdl leolvashatd, hogy az Instagram kovetdink 75%-a férfi, és 25%-a

no.

A kovetoid életkora és neme. i

A mérbszamok becsiilt értékek.

35-44 45-54 55-64 65+

13-17 18-24 25-34

25. abra - Az Instagram kovetdk kor szerint

Instagramon a 25-34 évesek korében vagyunk a legnépszeriibbek. Rendezvényszervezés

szempontjabol ez is igazan kedvezd adat.
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Amikor a kovetoid az Instagramon vannak

A meérdszamok becsiilt értékek.

Nap Nap és éra

« (5 A
. 155 B
= e
. H
e P
v e P
ENNNEEEEEEn
:00

00:00 03:00 06:00 9: 12:00 15:00 18:00 21:00

26. abra - Amikor a kdvetdink az Instagramon vannak

Ezen az abran lathatjuk, hogy kovetdink mikor aktivak az Instagramon. Ebbdl lathatjuk, hogy
csiitortok 18:00 ora a legaktivabb id6sav, tehat ilyenkor a legalkalmasabb posztolni.

A diagrammrol leolvashato, hogy

Orszagok
Azok az orszagok, ahol a legtobb kovetdd él. A mérészamok becsiilt értékek. tﬁlnyomérészt haZai kévetetéskkel rendelkezik
nagyerorszeg D a Local Vibes Instagram oldala.
eosest. D Rendezvényszervezés szempontjabol ez
Egyesillt ... -
kedvezo adat.
Mexiké -

Németorszag .

27. 4bra - Instagram kovetdk orszagok

szerint

, A diagrammrol leolvashato, hogy legtobb
Varosok g - NOBY 1c8
Azok a varosok, ahol a legtobb kovetdd €. A méroszamok becsiilt értékek. kévet6nk a f6V2’lI'OSbal'l él. EZ aZ adat SZil’ltél’l

sucepest [ kedvezben hat a hosszutavu terveinkre, mivel

o 7 . I3 ’ - .
- f8varosi rendezvény szervezése is terveink
London .

Mexiéviros [ kozott szerepel.

Alsénémedi .

28. abra - Instagram kovetdk varosok
szerint

51



4.1.5 Videos és fényképes bejegyzés osszehasonlitisa

Videés bejegyzés adatai X

Kozzétéve: 2019. 09. 26. 17:01

Bejegyzés teljesitménye

Qs Qo [] 3
Megtekintések 325
Aktivitas

36
Profilfelkeresések 36
Felfedezés

local_vibes Dear all. Kovetések 2
Let the journey begin with Local Vibes @ s

Our first video coming soon! @ Elérés 499
#localvibes #djset #dj #first #nature #vibe #goodvibes #excitement #premierepro

#enjoy #music #getoutside Megjelenések 882

Kezd6lapre

29. dbra - Instagram videds bejegyzés elemzése

Ezen az 4bran egy Instagram bejegyzés adatai lathatok, a bejegyzésben egy vided szerepel. A
bejegyzés 50 kedvelést kapott és harman mentették el gyiijteménytiikbe. 36 ember keresett ra a
Local Vibes fidkra a vided megtekintése utan. 2 ember pedig ranyomott a kdvetés gombra.
499 fiokot ért el ez a bejegyzés, ennek a 499 fioknak a 62%-a nem koveti a Local Vibest.

882 alkalommal jelent meg a bejegyzés az Instagramon, 329 alkalommal a kezddlapon, 15
alkalommal profilbdl, 8 alkalommal keresécimkék alapjan, 530 alkalommal pedig egyéb

modokon.
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Fényképes bejegyzés adatai .

Kozzétéve: 2019. 09. 25. 18:35

Bejegyzés teljesitménye

Q133 Qo [J]o
: Aktivitas

local_vibes

Ocsai pincesor 13
Profilfelkeresések 13
Felfedezés

478
Kévetések 0
Elérés 478
local_vibes Always focus on somethingel §3 Megjelenések 725

#localvibes #dj #djset #focus #pioneerdj #nature #mind #canon #video

30. abra - Instagram fényképes bejegyzés elemzése

Ezen az abran egy Instagram bejegyzés adatai lathatok, a bejegyzésben egy kép szerepel. A
bejegyzés 36 kedvelést kapott €s senki nem mentette el a gylijteményiikbe. 13 ember keresett
ra a Local Vibes fiokra a vided megtekintése utan. Nem nyomott ra senki sem a kovetés
gombra. 478 fiokot ért el ez a bejegyzés, ennek a 478 fidoknak a 62%-a nem kdveti a Local
Vibest. 725 alkalommal jelent meg a bejegyzés az Instagramon, 254 alkalommal a
kezddlapon, 13 alkalommal profilbol, 4 alkalommal helyszinrdl, 454 alkalommal pedig egyéb

modokon.
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4.2 Hipotéziseim az adatok tiikrében

4.2.1 Azelsé hipotézis az adatok tiikrében

Az elso hipotézisem - minél tobb online platformon jelenik meg egy brand (és a mogotte allo
tartalom), annal nagyobb kozosséget képes épiteni - tovabbi kutatast igényelne. Ahhoz, hogy
megallapithassam, hogy vajon mas személyeket is elériink-e a tobbféle kozosségi média
feliilet hasznalataval, avagy ugyanazokat az embereket érjiik el, csak mas-mas platformon,

tovabbi — részletesebb — adatelemzés sziikséges.

Osszes elérés

YouTube

11239

0 2000 4000 6000 8000 10000 12000 14000 16000

m Osszes elérés

31. abra - Osszes elérés a social media platformokon

4.2.2 A masodik hipotézis az adatok tiikrében

A masodik hipotézisem allitdsa szerint a megosztott tartalmak szama Osszefiligg az interakciok
(visszajelzések) szdmaval. Interakcidonak (visszajelzésnek) tekintem ebben az sszefiiggésben
a kovetkezoket:

e kedvelések szdma

o feliratkozok szama

e megtekintések szama



A fent megnevezett visszajelzéseket a Facebook, a YouTube és az Instagram platformokon
megosztott Local Vibes tartalmak szamaval vetettem 0ssze. Mivel a harom platformon
sziiletett visszajelzéseket nem tudom személyes profilokhoz kotni, pusztan a szamadatokbol
nem tudom meghatarozni, hogy a visszajelzések dsszeadodnak- e. Epp ezért a masodik
hipotézist kiilon-kiilon, a hdrom platformnak megfelelden kell vizsgalnom.

A 4.1 fejezet adatai alapjan a masodik hipotézis allitdsa nem igazolhato és nem elvethetd.

Tovabbi szdmadatok elemzésére van sziikség az 4llitds igazsagtartalmanak eldontéséhez.

4.2.3 Tovabbi kutatdsi javaslat

A megosztott bejegyzések tartalmat dsszevethetonek taldlom a visszajelzések mindségével és
mennyiségével. Példaul kutatés targyat képezheti az €16 videok megosztasara adott
visszajelzések vizsgalata, szemben a nem €16 videdk megosztasaval. A kdzosségi média
feltiletek remek lehetdséget biztositanak az adatelemzésre, szamtalan adatot konnyedén
kinyerhetlink az adatelemzd funkciokkal. A megosztott bejegyzések tartalmat is vizsgalnam.
A Local Vibes altal képviselt zenei stilus tobbnyire ,,réteg zene”, egyaltalan nem mondhato
populérisnak. De kedvelheti példaul az is, aki a metal zenét szereti, viszont tetszik neki maga
a helyszin vagy a technikai megvalositas. Elképzelhetd, hogy ha mas zenei stilus sz6lalna meg

a videokban teljesen mas szamokat lathatnank a dolgozatban.
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