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A viléghélén hallgatnak a muzsak?

Hazai mGzeumok weboldal- és kézb'sségimédia—kommunikéciéjénak elemzese!

Bevezetés

Ahogyan a marketing szdmos, ha nem minden tertiletét,
ugy a kulturédlis és mizeumi marketing szegmensét is
megujuldsra 6sztonzik az elmult évek. A pandémia okozta
kényszerbezardsok és korldtozasok, majd ezek megsziin-
tetésével az Ujbdl berobbané turizmus kihivasait tetézte
az orosz—ukran héborus konfliktus okozta szimos nehéz-
ség (példaul az energiakéltségek radikalis névekedése),
amellyel pirhuzamosan az inflicié kovetkeztében egy,
a kultarafogyasztisit megfontold, nemritkan csokkentd
véséarloerd alakult ki.> Mindezen feliil nem mehetiink el
amellett, hogy a rohamos technolégiai fejlédés a kultu-
ralis marketing teriiletén is elkeriilhetetlenné valt, amit
dtfogdan a hazai szakirodalom sem targyal. A szektort
erdteljesen probadra teszi a kulturafogyasztdsi igények vél-
tozdsa, a lakossdg szdmottev részének érdektelensége,
az egyre szélesedd kultdraajénlati verseny és digitalizdcid,
asztikiil$ dllami forrdsok, valamint a hazankban hagyoma-
nyosan nem elterjedt, ennélfogva bizonytalan magdnme-
cenatura.’ Csik Janos, kultaraért és innovicidért felels
miniszter a kulturalis intézmények éllami timogatdsainak
telilvizsgdlatdt szorgalmazta 2022 novemberében adott
interjujéban, amelyhez ellendrizhet mérdszamokat ve-
zetne be, illetve ehhez kotné a finanszirozést.*

Felmeriil azonban a kérdés, hogy mik azok a mérésza-
mok, amelyekkel a mizeumok esetében objektivmddon
operalhatunk. A kultarakozvetitk szemében ezek els6d-
legesen a nagyszdmu jegy- és bérletértékesités, az esemé-
nyeken valé magas részvétel és az ezekrél sz616 kozbeszéd

lehetnek.5 Ezeket azonban erésen drnyalja a mizeumok
tarsadalomért végzett, kiemelt értékii kozosségi munkdja,
amely nem feltétleniil aranyosithato a fent emlitett ob-
jektiv mérészamok valamelyikével. A mérészamalapu
szemlélet az online térben és kommunikacids tevékeny-
ségben azonban vitathatatlanul megjelenik (példéul web-
oldal-latogatottsagi és vasarlasi adatok, kozosség elkotele-
zettsége, aktivitdsa), és meg kell jelennie, hiszen virtudlis
valésdgunk és a kozosségi média szerepe mar elvilaszt-
hatatlannd vélt életiink egyéb, offline teriileteitdl,® igy
akultarafogyasztds folyamatéban is kiemelt jelentdséggel
bir. Ezt bizonyitja a 2023-as médiatorta is, amely szerint
a teljes, 351,1 millidrd forintos nagysigrendu hazai rek-
lamkoltésbdl 182,6 millidrdot (azaz a teljes dsszeg S2 sza-
zalékat) digitalis térben koltottek el (ezenfeliil influenszer-
egytittmikodésre tovabbi 6,2 millidrd forintos koltést
azonositott az IAB Hungary).” Nem hagyhato figyelmen
kiviil tovabb4, hogy a digitalis rekldmkoltés 2019-ben
41,5 szazalék volt, tehat jelent6s elmozdulas tortént a te-
rillet irdnyaba.® A digitalis marketingbe valé befektetés
szamos intézményi célt timogathat, beleértve a litogatott-
sagi szdmok, a visszatérdé kozonség és az adomanyozok
korének novekedését, valamint a koz6sség elkotelezédé-
sét.? Emellett azonban meg kell emliteni, hogy a kulturdlis
szféraban alacsony a reklamkoltésre fordithato keret, igy
a kreativ, személyes és jol célzott hirdetések kulcsfontos-
sagtak a szektor szdmdra.!°

A pandémia alatt hazai viszonylatban is szemmel lat-
hatd lett a digitélis megolddsok kiakndzasara, alternativa
nyujtasdra valo torekvés, hiszen ebben az id§szakban a be-

I Atanulmény a nyomtatott véltozattal egy id6ben jelenik meg a Magyar
Myivészet honlapjan, ahol a vonatkoz6 web-, Facebook-, Instagram-
és YouTube-elemzéseket tartalmazo tiblazatok is olvashatok.

2 MISKOLCZI Mark - JASZBERENYI Melinda: Uj perspektivdk a tu-
rizmusban. Fejlédési irdnyok, konvergens trendek a 21. szdzad hajnaldn
= Viltozd perspektivdk napjaink turizmusdban. Szerk. MISKOLCZI
Mark, Bp., Akadémiai, 2023

3 PAVLUSKA Valéria: Kultiiramarketing. Bp., Akadémiai, 2014

4 FEKETE-SZALOKY Zoltén - SUMEGI Noémi: Csdk Jdnos: A kultu-
rdlis intézmények dllami tdmogatdsdt is teljesitményhez kell kétniink =
index.hu., 2022. november 2.
https://index.hu/kultur/2022/11/02/csak-janos-kulturaert-es-
innovacioert-felelos-miniszter-exkluziv-interju-tanarok-kulturalis-
intezmenyek-finanszirozas/

s PAVLUSKA: i. m. (2014)

6 RICH, Patricia - HINES, Dana S. - SIEMER, Rosie: Membership
Marketing in the Digital Age. London, Rowman & Littlefield, 2016

7 SZEKERES Andrea: MRSZ: A 2023-as médiatorta mérete 6,6, a kom-
munikdcids tortdé S szdzalékkal csokkent = iab.hu., 2024. marcius 21.
https://iab.hu/2024/03/21/mrsz-a-2023-as-mediatorta-6_6-a-
kommunikacios-torta-merete-5-kal-csokkent/

8  Magyar Reklamszovetség és térsszovetségesei: A 2019-es dinamikus
fejlédés utdn tobb mint 160 millidrdos visszaesést vdr a Rekldmszovetség
2020-ban.
https://mrsz.hu/cmsfiles/0e/8f/MRSZ _sajtokozlemeny_media-
komm.torta_2019_2020.05.07..pdf

9 RICH-HINES-SIEMER: i. m. (2016)

10 DER Cs. Dezs6 - MARKUS Renita. Uj utak a kulturdlis marketing-
ben. Bp.,, MMA, 2020

TANULMANYOK


http://www.magyar-muveszet.hu/upload/userfiles/2/publications/202410/pdf/1.%20web-elemze%CC%81s.pdf
http://www.magyar-muveszet.hu/upload/userfiles/2/publications/202410/pdf/2.%20Facebook-elemze%CC%81s.pdf
http://www.magyar-muveszet.hu/upload/userfiles/2/publications/202410/pdf/3.%20Instagram-elemze%CC%81s.pdf
http://www.magyar-muveszet.hu/upload/userfiles/2/publications/202410/pdf/4.%20YouTube-elemze%CC%81s.pdf

TANULMANYOK

DER CSABA DEzS® - SZUCS-KIS ALEXANDRA

vételi oldalon elmaradtak a jegyértékesitések (2020-ban
akar 75-80 szézalékos kiesés'!), amig a kiad4si oldal nem
csokkent szdmottev6en. Ezen kényszerhelyzetbdl ad6-
doéan sok intézmény elkezdte felépiteni online jelenlétét,
belekezdett a virtudlis kiallitdsokba és tarlatvezetésekbe,
illetve az online oktatdst tdimogatd programok megvalo-
sitdsdba, kozosségének épitésébe.!> Nem kérdés tehdt,
hogy a mizeumok irdnyébél is nyitottsag sziikséges az Uj
infokommunikacios eszkozok irdnt (ha a kulttra piaco-
sod4sét gyakorta éles vitdk is jellemzik'3), ugyanis koz-
vetlen versenytdrsaik mellett fel kell venniiik a versenyt
a turisztikai és a nem hagyomdnyos szérakoztatdipari
szolgéltatasokkal egyarant. Ennélfogva lehet6vé kell tenni,
hogy a digitélis megolddsokhoz szokott és azokat alapve-
ten elvaro litogatok a mizeumi intézmények esetében
is gordiilékenyen tudjanak tdjékozddni, egyszertien ve-
hessenek jegyet, kovethessék az eseményeket, informad-
cidkat, és kozosségi élményt szerezhessenek (offline és
online egyardnt). Mindezt pedig egy profitorientlt vél-
lalathoz hasonléan, kovetkezetesen mérni is kell, hiszen
ezzel névelhet6 a hatékonysag, detektalhatok a hidnyos-
ségok, és ily médon javithatunk rajtuk.

Ezen tanulmdny célja, hogy a digitdlis tér keretei kozott,
hazai viszonylatban betekintést nydjtson a korszert mu-
zeumi digitélis marketing lehetéségeibe, illetve helyzetkeé-
pet mutasson ennek jelenlegi kihaszndlasardl az dgazaton
belil. Véleményiink szerint a vizsgélati szempontrendszer
megallapitasaink alkalmazésaval, valamint a szektort érinté
elemzésbdl levont kovetkeztetéseken keresztiil, tudatos
stratégiai tervezés és megfelel6 marketingkommunika-
cids tevékenység mellett, relativ alacsony marketingkolt-
ség-keretbdl j6l mérhets eredményeket érhetnek el az
intézmények.

A muzeumi marketing kihivasai és trendjei
a XXI. szazad elején

Napjaink muzedlis intézményeinek egyik kiemelked$
kérdése a finanszirozasi modell kivalasztésa, optimalizd-
ldsa. Hazdnkban az allam a rendszervaltast kovetden ke-
vert menedzseri és mecénds modellre 4llt 4t (teljes kord

kontroll helyett timogatd). Az egyes intézményeknek
juté tdmogatdsi mérték megéllapitdsat azonban inkabb
béziséven (el6z6 évi koltségek alapjan, ami pazarlé straté-
gidt 8sztdndz) vagy tevékenységi koron alapulé modell-
ben, semmint teljesitményalapian (kvantitativ adatokra
témaszkodva) szamoljék. Eurépai szinten megfigyelhetd
tendencia a szektorban az dllami tdmogatdsok csokke-
nése, illetve azok direktrdl indirektre médosuldsa, ami
beldthat6 idén belil valészintileg az alapmiikdés fede-
zéséhez sziikségesre redukalodik majd. Mindez eurdpai
unids, illetve a kulturat témogaté alapok (példéul Nem-
zeti Kulturalis Alap) tdmogatésainak kiegészitésével tor-
ténik."* A 6 cél, hogy a muzeumok 6néll6 gazdaségi egy-
ségekként mikodhessenek. Ennek azonban kétségkiviil
jelentdés pénziigyi kockdzatai vannak az intézmények
szempontjabol. A probléma mégis az, hogy a jelenlegi
tamogatdsi forma kevéssé 0sztonzi a koltséghatékony,
profitorientdlt mikodést.!> Természetesen minden mo-
dellnek megvan a maga pozitiv és negativ hozadéka, az
azonban kijelenthetd, hogy a piaci m{ik6dés mintegy
rakényszerit a révid- és hosszutavu stratégiaalapt tizeme-
lésre, a kommunikdcids és marketingtevékenység opti-
malizdldsdra, az eredményesség mérésére.

Globdlis szinten a kultdrafogyasztas és a latogatoi szd-
mok névekvé tendencidja, mig hazai viszonylatban visz-
szaesés figyelheté meg, ami a piaci alapt finanszirozas
tekintetében kérdéseket vet fel.'® Emellett az USA-hoz,
valamint az eurdpai dtlaghoz képest elenyész6 a mecena-
tura, amely a rendszervaltast kovetSen kialakul 4j politi-
kai és vallalkozoi réteg, az ij gazdasdgi elit kialakuldsihoz
is kapcsolhaté, amelyet els6dlegesen a statuszszimbolu-
mok, és nem a kultdra irdnti érzékenység jellemez.!”
Habar az tizleti és civil szereplék oldalarél némi javulds
tapasztalhatd, ezek inkdbb az egyes eseményekre, kidlli-
tasokra szolnak, mintsem a hosszutavu tevékenységekre,
ugymint a restaurdlds, kutatds, valamint féként févérosi
intézményekre korldtozédnak.!® Ezenfelul vallalati oldal-
r6l sem rendelkeziink a kultdra szponzoréldsara elkoltott
osszegek pontos kimutatdséval, valamint sokszor keve-
redik a mecenatura, tdmogatds, adomdanyozds és szpon-
zordci6 fogalma.’® Ezzel szemben az USA-ban kulturdja
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van az adakozésnak (35 szdzaléka adoményokbdl, 10 sza-
zaléka szolgaltatdsokbdl és belépdjegyekbdl, 25 szdzaléka
kdzponti timogatisokbdl szdrmazik), igy az intézmények
mikodése szabadabb, azonban bizonytalanabb is, hisz
nagymértékben fiigg piaci teljesitményiikt61.2° Emellett
az ilyen mdkodésti intézmények 1j megoldasokra val6
nyitottsdga magasabb, igy hatékonyabban alkalmazzak
akorszer(i marketing- és infokommunikécids eszkozoket,
vagy jelennek meg a k6z6sségi médiaban.?! Magyarorsza-
gon a szektor egészében a koltségvetés 13-20 szdzalékat
teszik ki a sajat bevételek, 4 szdzaléka palydzatokbol szar-
mazik, a szponzori timogatas pedig az 1 szdzalékos ardnyt
sem éri e].22

Akultura irdnti n6vekvd érdeklédéssel kialakult a glo-
balis turisztikai ipar egyik kiemelked6 szegmense, a kul-
turdlis turizmus,?® amelynek eredményeképpen a vildg
szamos desztindcidjan megfigyelhetd a muzeumfejlesztési
projektek dsszekapcsoldsa a varosfejlesztéssel (kézponti
attrakcié, mizeumi keriiletek).2* A kulturalis turizmus
lényegében annak a trendnek készonheti hangsuilyossa
vélasat, hogy korunk turistdi a javak felhalmozasdn felil
— vagy ahelyett — az élményszerzésre és onfejlesztésre
koncentralnak (péld4ul festés, sportolds).2s Ennek ko-
szonheti létjogosultsagat a kreativ turizmus, amely ren-
geteg, kiilonboz4 tipusu élményt foglal magiban (péld4ul
mihelymunka, tematikus utvonalak, lokaciok), igy a tu-
risztikai, kulturdlis és szabadidds tevékenységek kindla-
tanak bésége mellett a miizeumok sem ragadhatnak meg
a hagyomanyos eszkozok szintjén, hiszen ez esetben el-
veszithetik versenyképességiiket.26

A kulturélis és kreativ turizmus tekintetében tehdt el-
engedhetetlen fogalommad valt az élményszerzés, amely
a fogyasztoi attitidot tekintve egyre ingergazdagabb él-
meénykeresést jelent, ezért a tradicionlis szolgaltatasi ele-
mek és kultdrafogyasztdsi médszerek 6nmagukban nem
elegend6k.?” Mindez mar a killitdsi tdrgyak funkcidjanak
véltozdsaban is megfigyelhetd, hiszen kezdetben azok ok-
tatdsi jellege, majd az interaktiv térrel val6 kombinaldsa,
napjainkra pedig mindennek az élményszerzésben bet6l-

tott szerepe meghatdrozé,?® ahogyan a szabadidés tevé-
kenységeknek is az élményszerzés vélt a fékuszavd.?

A muzeumi élménygytjtés esetén a tanulasi folyamat
érzelmi kapcsolddassd, kedvezé megerdsitéssé vélik,
ezéltal az aktiv bevonas sokkal nagyobb hatdst gyakorol
a ldtogatora, és igy mélyebben megérti annak tartalmit,
tizenetét. Mdr kordntsem uj kelet(i fogalom és ldtogatoi
elvéras a szérakozva tanulds (edutainment), amelynek
keretében a digitalis tartalmakon keresztiil 4jszert, folya-
matos muzeumldtogatdsi élmény adhato6 — az interaktivitds
és a digitalis megkozelités a fiatalabb (iskol4s) korosztily,
valamint a passzivabb, mizeumokat kevéssé latogatok be-
vondsa szempontjabol kiemelten fontos.3!

Mindekézben megjelent a smart mizeumi élmény fo-
galma, amely a latogato6i élmény javitisara integrélja a ki-
terjesztett (AR) és virtudlis valésag (VR) technolégidjat,
a web- és applikicidalapu oktatdsi kornyezetet és a stra-
tégiai szintli kozosségi médiakommunikéciot, valamint
- nem elhanyagolhaté médon - adatokat is gyujt a lato-
gatokrol. Ennek fontossiga pedig megjelenik a litogatoi
elégedettségben, a kés6bbi kommunikdaci6 és kapcsolat-
tartds sordn (péld4ul hirlevél, elégedettségi kérddiv, re-
marketing), amely ezaltal személyesebbé, interaktivabbd
(példaul egyénilitogatdi utvonal) vélhat, illetve lehetévé
teszi a célzott fejlesztéseket (példaul legkevésbé latogatott
muzeumi terek feltérképezése).3?

Akarcsak a tarsadalom, ugy a mizeumok szerepe is
folyamatosan véltozik, hiszen a mtvészet és a kultura, va-
lamint ennek feldolgozasa, fogyasztasa elvalaszthatatlan
aszocidlis folyamatoktol. A trendek kovetésével a hagyo-
mdnyos megd6rzési, kutatdsi és killitasi feladatkor renge-
teg olyan uj funkcidval béviilt, mint a kdvézdk és boltok
tizemeltetése, a rendezvénytermek kiaddsa és események
szervezése, az élethosszig tartd tanulds és edutainment
(péld4ul felfedezéses tanulds, projektoktatds) timogatasa.
A mai mtizeumok szerepet véllalnak a (lokalis) kozos-
ségek szervezésében, bemutatjik a kisebbségi kulturdkat,
és segitik azok elfogaddsat, valamint hétvégi csalddi prog-
ramokat szerveznek. Emellett az idészaki kiallitdsok (kii-
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16nb6z8 tematikak koré szervezédé, idében limitalt) je-
lent6ségének novekedése elkertilhetetlenné valt, ahogyan
a vilaghaloba valé becsatlakozas is (péld4ul virtualis ki-
allitasok, letolthet Oratervezetek, oktatdsi segédletek,
marketingkommunikacié).3 A korszerti mizeumok tehat
tobbféle szolgaltatdst és terméket kindlnak, amelyeket
portfolioként kell értelmezni, elemezni és vizsgélni, va-
lamint hatékonységuk szerint rangsorolni.*

Az elmult évek tehat sokrétii viltozast koveteltek meg
akulturdlis intézményektél, beleértve a mizeumpedago-
giai modszerek radikalis véltozdsit, igy a hagyomanyos-
nak tekinthetd (tarlatvezetés, foglalkoztaté fiizet, targy-
készités, torténetmesélés stb.) médszereket 6ij innovacios
megolddsokkal kell kiegésziteni, 6tvozni. Ilyen lehet pél-
daul a digitalis és multimédids eszk6zok muzeumi térbe
emelése, a mobiltanulds timogatasa, illetve a weboldal
mint oktatdsi eszkoz (példéul interaktiv feladatok, Stletek
iskolai és otthoni kisérletezéshez) alkalmazasa,’s esetleg
az AR vagy VR nytjtotta lehetdségek (3D és 360 fokos
vagy holografikus képek és videok) kiaknazasa.3¢ Erdekes
kisérleti modszerek tovabbd a hasonlé etnikai vagy tar-
sadalmi csoportbol kikeriilé muzeumpedagogusok és se-
gitdk (akdr tanuldk) alkalmazdsa, a kulisszak mégétti ma-
zeumi munka bemutatdsa, esetleg az igynevezett hdzhoz
megy a mizeum koncepci6, amely a fent emlitett digitélis
tarlat és oktatasi segédletek mellett a kozvetlen iskola és
muzeum kozotti videohivést is magéban foglalhatja (meg-
oldést nyujt arra a problémadra, hogy a mizeumlatogatds
egyrészt komoly logisztikit igényel, mdsrészt nincs rd
kiilén anyagi és 6rai keret).?’

A XXI. szazad véltozésai a muzedlis intézmények ve-
zetésében és a muzeumigazgatok részérél is megkovetelik
aszemléletvéltast, tehdt a menedzseri megkozelitést, a mar-
ketingszakemberi irdnyultsdgot. Emellett nem elhanya-
golhaté médon magas szinti digitélis kompetencidkat
kell elsajatitaniuk, hogy ne veszitsék el a kapcsolatot az

e téren egyre képzettebb ldtogatokkal (fiatalabb generéci-
6k, azaz a digitélis bennsziilottek).* Ennek egyik eszkdze
lehet, hogy bizonyos szakteriileti feladatok ellatdséhoz
a belsds — egyébként is leterhelt — munkatdrsak helyett
szervezeten kiviili kollégakra (iigynokségi partnerekre)
tdmaszkodnak.® Tehdt kombindlt megkozelitésre van sziik-
ség, amely a muzeumi (muzeologus) szakértéket a marke-
tingszakemberek széles korével integralja, példaul a web-
fejlesztés, grafikai, marketing- és kommunikacios tervezés
és megvaldsitas, kozosségimédia-megjelenés, merchan-
dising, PR, valamint a ldtogaték és miitdrgyak kozotti
interakci6 innovativ modelljeinek tervezése teriiletén.*’

Muzeum és digitalizicio

Az elmult évtizedek soran mind a kulturalis szolgaltatok,
mind a ldtogatok részérél megkertilhetetlenné vélt a digitalis
tér, foként a weboldal-, blog- és kozosségimédia-jelenlétet
tekintve.*! Eztjelzi az egyre szélesebb korben alkalmazott
H2H (Human-to-Human) marketingmegkozelités is,
amelynek hédrom alappillére a ,Design Thinking” (em-
berkozpontu gondolkoddsmad, tapasztalati, ismétléds,
innovacids folyamat, adatalaptt), a szolgaltatdsdomindns
logika (kozos értékteremtés, egyiittmiikodés) és a digita-
lizdcié.# Ugyan versenyképességitk meg6rzése érdekében
a kilonbozé digitélis trendek kovetését® igyekeztek al-
kalmazni a kultdraszolgéltatok, a viligjarvany és az ahhoz
kapcsolddo kihivdsok elengedhetetlenné tették ezeket
afolyamatokat,* igy a hagyomanyosabb marketingkom-
munikdcié mellett nagyobb teret nyertek a digitélis eszko-
z0k* (példéul virtudlis térlatok, online mizeumpedagogiai
foglalkozasok, gytijtemények digitalizaldsa*), és kialakult
abarhol, barmikor elérheté muzeumi élmény. AzICOM
felmérése példdul megallapitotta, hogy a mizeumok tobb
mint fele novelte jelenlétét a kozosségi médidban, mig
a digitdlis kommunikacids aktivitds 15 szédzalék esetében

33 KOLTAL i. m. (2011)

34 KOTLER, Neil G. - KOTLER, Philip - KOTLER, Wendy IL.: Mu-
seum Marketing and Strategy. San Francisco, John Wiley & Sons, 2008

35 KOLTAL i. m. (2011)

36 MAHR Tivadar - KELLER Krisztina - BIRKNER Zoltén: Innovdcié
a turizmusban. Bp., Akadémiai, 2022

37 KOLTAL i. m. (2011)

38 KOTLER, Philip - PFOERTSCH, Waldemar - SPONHOLZ, Uwe:
H2H Marketing. The Genesis of Human-to-Human Marketing. Springer
Nature Switzerland AG., 2021
https://doi.org/10.1007/978-3-030-59531-9

39 RENTSCHLER, Ruth: Museum Marketing. No Longer a Dirty Word =
Museum Marketing. Ed. RENTSCHLER, Ruth, HEDE, Anne-Marie,
Oxford, Elsevier, 2007

40 DAL FALCO, Federica - STAVROS, Vassos. Museum Experience
Design: A Modern Storytelling Methodology. Design for Next, 12th EAD
Conference. 2017.09.06.

https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/14606925.2017.
1352900

41 DER-MARKUS: i. m. (2020)

42 KOTLER-PFOERTSCH-SPONHOLZ: i. m. (2021)

43 RICH-HINES-SIEMER: i. m. (2016)

44 FEHER Euridiké — DER Cs. Dezsd: #maradjotthon #veledvagyunk.
Hazai készinhdzak online kommunikdcidja a pandémia elsé évében. Bp.,
MMA MMK], 2022

45 MADARASZ Eszter - PAPP Zs6fia Mérta - SCHMUTZ Adém: Di-
gitdlis vendégvdrds a Balatonndl. Turisztikai szolgdltaték honlapjdnak
elemzése = Viltozo perspektivik napjaink turizmusdban. Szerk.: MIS-
KOLCZI Mairk, Bp., Akadémiai, 2023

46 KOVACS Agnes: Vénusz kényszerszabadsdgon. Kultiira és kommuni-
kdcié a koronavirus tiikrében = Papageno.hu, 2020. marcius 30.
https://papageno.hu/intermezzo/2020/03/venusz-kenyszerszabad-
sagon-kultura-es-kommunikacio-a-koronavirus-tukreben/
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nétt a pandémia alatt és utdn.*” Nagyobb jelentdséget
élveznek példdul az online programok vagy él6ben koz-
vetitett események, oktatdsok, amelyekkel a mizeum egy-
részt kommunikalhat és kapcsolatot épithet célkozon-
ségével, masrészt bevételt generalhat, amihez a naprakész
weboldal és kozosségi médiafeliiletek elengedhetetlenek.
A digitdlis tartalmakat azonban kifejezetten az adott plat-
formra kell fejleszteni, késziteni, maskiilonben — minden
igyekezetiink ellenére — az eredményesség elmarad a be-
tektetett munkatdl.*

A tartalom el64llitdsa viszont kordntsem konny fel-
adat. A tartalommarketing hosszutdvu stratégiai szem-
lélete szerint pontosan meghatarozott kozénséghez kell
célozni a killonb6z6 anyagokat, igy értékes és relevans
tartalmat készithetiink, amely elkételezett vasarlokat (14-
togatékat) eredményez, hiszen mindenki azon a feliileten
és formaban szerezheti be a szitkséges informdacidkat, ami
szdmdra a legalkalmasabb.* De az er6s6d6 kommunika-
cids zajban csak a megfeleléen tervezett, 6sszehangolt,
integralt marketingkommunikdciés mix teljesithet joL.5
A POE-modell szerint a kommunikdcids eszkdzok hdrom
kategdridba sorolhatok: fizetett (paid, példdul kereséhir-
detés, kozdsségimédia-kampdny), sajét (owned, péld4ul
weboldal, applikaci, tartalommarketing) és szerzett/kiér-
demelt (earned, példéul kiilsé, nem fizetett megjelenések,
linképités).s! Emellett megjelent a modell tovabbfejlesz-
tett valtozata is (PESO), amelyben a negyedik kategéria
a megosztott (shared, példaul értékelések, felhasznalok
altal 1étrehozott tartalom, User Generated Content,
UGC) médiét foglalja magéban, ezzel jelezve a hozza-
ért6 és laikus internetes visszajelzések kozel egyenértéki
fontossagét.>* Fontos azonban latni, hogy megfelelen ki-
dolgozott, relevans és korszert sajat tartalmak nélkiil ke-
véssé mitkddtethetd a fizetett média (vagy csak magasabb
koltségek mellett), valamint mindez kiemelt hatdssal van
a szerzett és megosztott média miikodésére.5* A kilon-
boz6 digitdlis megjelenési tipusokat tehat egyben kell
szemlélni, hiszen ezek folyamatos kolcsonhatésban létez-
nek egymassal, illetve egymasra épitenek. Organikus tar-
talom nélkiil nincs sikeres fizetett tartalom, fizetett nélkiil
pedig kevéssé sikeres az organikus megjelenés (a kézdsségi

feliiletek algoritmusdnak kdszonhetden). Ezek hidnyéban
pedig nemigen létezhet se szerzett, se megosztott média-
megjelenés.

Ajélkidolgozott latogatéi célkdzonségek (illetve a ta-
vol maradék) profilozdsa, megismerése, viselkedésiik
elemzése kulcsfontossdgu a trendek kovetésében, ami
nagymértékben hozzdjirul a megfelel6 kommunikdcids
stratégia kidolgozdsahoz.5 A tartalom-el8allitisban elen-
gedhetetlen figyelembe venni, hogy a mizeumok célko-
zOnségeinek igényei jelentSsen valtoztak az elmult néhdny
évben. Ertjiik ezalatt a személyre szabott informacidk és
szolgdltatdsok el6térbe keriilését, a véleménynyilvanitds
vagy élménymegosztds igényét,® amely egyben a UGC
egyik alappillére is. Egyértelmu, hogy teljesen mds infor-
macids, tartalmi és stilisztikai igényei vannak egy kozép-
iskolai oktaténak, egy édesanydnak vagy egy didknak,
erre azonban a tartalomstratégia és -el64llitas soran is ki-
emelt figyelmet kell forditani azok szegmentaldséval. Az
olyan alapvetd informdcidszolgaltatd feliiletek felépitése
és tartalma, mint a weboldal vagy a kozosségimédia-
jelenlétben az egyes bejegyzésekkel megszolitott felhasz-
nalok, illetve mar a megfelel6 platform kivélasztdsa is
kulcsfontossdgt az eredmények sikerességét tekintve —
nem is beszélve az autentikus, relevdns tartalomgyartas-
r6l. Mindezen anyagok pedig kiemelt szerepet jatszanak
a latogatok intézménybe csdbitdsiban, megtapasztalt
élményiikben, valamint az azt kvetd interakcidkban, az
ujboli latogatds megteremtésében, azaz a személyre sza-
bott muzeumi élmény kialakitdsiaban.s” A digitalis vilag
kiilonlegessége, hogy a felhaszndlék minden mozdulata
jollathat6 szamunkra, igy tokéletesen mérhetd és elemez-
hetd, azaz kizérolag a teriilettel foglalkozé (marketing)-
munkatdrs szaktuddsatol figg az elemzés mélysége.

Az elemzési modszertan bemutatasa

A kovetkezd fejezetben bemutatjuk primer kutatdsunk
modszertanat, amelyet a Budapesti Metropolitan Egyetem
Kulturélis marketing projekttargy (2024 tavaszi félév)
hallgat6inak kozremikodésével készitettiink el. Elemzé-
siinkben tizenkét mtizeum nyilvénos feliileteit (weboldal,

47 International Council Of Museums: Survey. Museums, museum pro-
fessionals and COVID-19. 2021
https://icom.museum/en/covid-19/surveys-and-data/survey-
museums-and-museum-professionals

48 BARTAK, Amelia: The Departing Train. On-line Museum Marketing
in the Age of Engagement = Museum Marketing. i. m. (2007)

49 DIMSZ.HU. Tartalommarketing kisokos 2.0. 2018
https://dimsz.hu/tartalommarketing/

0 HIDVEGI Krisztina: Hisziink az algoritmusban = Marketing Trend-
book 2023/2024. Bp., Magyar Marketing Szévetség, 2023

51 GEORGE, Richard. Marketing Tourism and Hospitality, Concepts and
Cases. London, Palgrave MacMillan, 2021

52 FEHER-DER: i. m. (2022)

53 DER-MARKUS: i. m. (2020)

54 KENESEI Zséfia — CSERDI Zs6fia Hajnalka: Szolgdltatdsmarketing
a turizmusban. Bp., Akadémiai, 2018

55 KOONTZ, Christie - MON, Lorri: Marketing and Social Media.
A Guide for Libraries, Archives, and Museums. Lanham, Rowman &
Littlefield, 2014

s6 FEHER-ASVANYI-JASZBERENYT: i. m. (2022)

57 DAL FALCO-STAVROS: i. m. (2017
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Facebook- és Instagram-oldal, YouTube-csatorna), illetve
az azokon megjelend tartalmait, kommunikdcios tevé-
kenységét vizsgaltuk, 2024. januar 1. és mércius 31. ko-
z0Ott. Bar a vizsgdlt feliiletek és azok tartalmai mindenki
szdmadra elérhetdk, tanulmdényunk célja az iparagi kovet-
keztetések és tanulsagok levondsa, igy az adatokat Gsszes-
ségében értékeljiik, az adott intézmény nevesitése nélkiil
(a mellékletben megtaldlhaté adatok sem a fenti lista
sorrendjében késziiltek). Ezen (anya)intézmények kife-
jezetten f6vérosi lokacidjiak, valamint kivalasztdsukkor
figyelembe vettitk a muzeumstat.hu 2023-as és 2024-es
latogatottsagi adatait, igy a kovetkezd intézményeket vet-
tik géres6 ala:

Budapesti Torténeti Mizeum (Varmuizeum),

Iparmuvészeti Mizeum,

Ludwig Muzeum,

Magyar Mezégazdasagi Muzeum és Konyvtdr,

Magyar Miiszaki és Kozlekedési Muzeum,

Magyar Nemzeti Galéria,

Magyar Nemzeti Muzeum,

Magyar Természettudomdnyi Muzeum,

Miicsarnok,

Néprajzi Mizeum,

Pet6f1 Irodalmi Muzeum,

Szépmuvészeti Mizeum.

Weboldalelemzés

Az online megjelenés és a weboldal folyamatos tizemel-
tetése ma mdr tdmogatd funkcid helyett alapvetd elvéras
a latogatok részérdl.s® Ez a feladat azonban kordntsem
egyszert, hiszen egyszerre kell informativnak, vonzénak
és letisztultnak, konnyen navigalhaténak lennie, mikoz-
ben tdmogatja a markaszemélyiség kialakitasat, beépiti
az arculat egyes elemeit, interakciot teremt a litogatokkal,
valamint integralja a killénb6z6 kommunikécios csatorna-
kat, mindezek eredményét pedig megfelel6 médon méri
is.% Kutatdsok bizonyitjék, hogy a weboldalak dizdjnja
példéul a felhasznaldi bizalom kozvetlen elére jelzdje,
mikozben a megfelel6en strukturalt tartalom altal nagy
mennyiségli informacié kozolhetd, az elemzési eszkozok-
kel rengeteg adat kinyerhet6, valamint a késébbiek soran
akar marketingcélra (remarketing) is felhasznélhat.%!
Ettél fiiggetlenil a mizeumok egy része mégsem foglal-

kozik tudatosan honlapjanak felépitésével, esztétikai
megjelenésével és tartalméval, amit a szakirodalom pél-
daul a digitdlis ismeretek és tapasztalatok hidnyaval ma-
gyaraz.s?

A weboldalak elemzéséhez egy 2021-ben publikélt
szempontrendszert vettiink alapul,®® amelyet tobb izben
kiegészitettiink az azdta valtoz6 vagy frissiilé lehetdségek-
kel, valamint beillesztettiik a véleménytink szerint relevéns
egyéb szempontokat, illetve néhdnyat kivettink. A kuta-
tas részeként szoftveres elemzést is végeztiink, amelyhez
a SEOSEEKER-t, valamint a Google Page Ranket hasznal-
tuk, értékeit pedig tobb kérdés megvalaszoldsaban alkal-
maztuk. Ennek eredményeképp egy 6tvenkilenc kérdésbél
(maximum 118 pont) 4116 listat kaptunk. Az eldéntendé
kérdések célja az objektivitds novelése, illetve az Gsszesi-
tett adatok elemezhetévé, sszehasonlithatéva tétele.

Kutatasi eredmények bemutatisa

Habér a vizsgélt tizenkét mizeum rendelkezett weboldal-
lal, amelyeket konnyen meg is taldltunk a Google kere-
s8jén keresztiil (az organikus taldlatok kozott tobbnyire
az elsé oldalon szerepeltek), elemzésiink eredményeként
széles megoszldst tapasztaltunk az oldalak k6zott — a leg-
jobban teljesit6 82 szdzalékot, mig a legrosszabb 43 szd-
zalékot ért el.

A legtobb honlap gyorsan betolt mind asztali szdmi-
togépen, mind mobil eszk6zon, azonban ugyan asztali
nézetben j6 benyomast kelt, mobilon szétcsuszott vagy
nem megfelelden optimalizalt (azaz nem reszponziv). Az
oldalak tobb mint fele valamilyen keretrendszerben ké-
sziilt, tehdt nem egyedi fejlesztésti, ami az adatok biztonsa-
gdra nézve aggélyos, valamint fejlesztése kevéssé rugalmas.
Azt azonban ald kell irni, hogy ilyen médon egy fejlesztoi
tuddssal nem rendelkezé munkatars konnyebben el tud
végezni bizonyos feladatokat, ami egyrészt koltséghaté-
konyabb, mdsrészt azonban nagy veszélyei vannak az in-
tézmény hitelességére, profizmusdra nézve. Szemléltetés-
ként, az egyik vizsgalt muzeumndl példéul egy id6szaki
kidllités jegyarait a bettiszin fehérre modositasaval rejtet-
ték el, hiszen igy a sz6veg beleolvadt a hittérbe, azonban
az indokolatlanul iires oldalt kijel6lve mar lathat6vd vélt
a turpissdg, ami a keresémotorok szdimdra egyébként sem
maradt rejtve.

58 PRIYONO, Anjar — MOIN, Abdul - NUR AINT OKTAVIANI
PUTRI, Vera: Identifying Digital Transformation Paths in the Business
Model of SMEs during the COVID-19 Pandemic = Elsevier, 2020, Vol.
6, Issue 4., 12.

59 DOBSON, Paul - MAHESHWARI, Vish: Internet Marketing = Entre-
preneurship Marketing, Principles and Practice of SME Marketing. Ed.
NWANKWO, Sonny, GBADAMOS]I, Ayantunji, London, Routledge,
2020

60 LI, Yung-Ming — YEH, Yung-Shao: Increasing Trust in Mobile Com-
merce Through Design Aesthetics = Elsevier, 2010
https://doi.org/10.1016/j.chb.2010.01.004

61 FEHER-DER: i. m. (2022)

62 HARSANYI Dévid - MATE Zoltén - ZARANDNE VAMOSI Kor-
nélia: A honlapok értékelésének szempontrendszere = Vezetéstudomdny
/ Budapest Management Review, 2021, 1. sz.
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EZ A WEBHELY SUTIKET (ANGOLUL , COOKIES™)
HASZNAL A LEGJOBB MUKODES ERDEKEBEN.

GYUJTEMENY ES KUTATAS  KIAD\

Marketingszempontbdl hidnyossig, hogy a Google kere-
s6 hirdetései kozott egyik intézmény sem jelent meg, illet-
ve Google Analyticset vagy Google Tag Managert is csak
az oldalak fele, amig Facebook-pixelt mindéssze hdrom
muzeum épitett be, ezzel hatraltatva a mérési eredmények
megfelelé gytjtését. Fontos azonban, hogy a kz6sségi-
meédia-oldalakra vezet6 gombokat, valamint a Google
Térképet tobbnyire integréltak a weboldalakba, ami segiti
afelhasznalok bevondsét, és megkonnyiti elkotelez8désii-
ket. Kiemelend tovébbé, hogy a vizsgalt oldalak csaknem
mindegyike rendelkezik digitélis térlattal, ami megfelelé
alternativit nyujthat az érdekl6dé latogatok szdmdra.
Szinte minden oldal elérheté angol nyelven, azonban
a tartalmak ebben a verziéban korlatozottak. Az oldalak
tobbsége nem rendelkezik akadélymentesitett funkciéval,
ami ellentmond az Eurépai Bizottsig 2016-os irdnyelvé-
nek, amely a fogyatékkal é16 személyek szamara a kozszol-
géltatisok weboldalaihoz valé jobb hozzéaférést szolgdlja.o*
A technikai részleteknél maradva, nem elhanyagolhato,
hogy az oldalak jelentés része nem rendelkezik sitemap-
pel (oldaltérkép), ami a keresémotorok hatékonysagat
csokkenti, ugyanis ebben informdcidkat adhatunk meg
példaul a fontosabbnak itélt aloldalakrol, képekrél, vide-

0krdl és téjlokrdl, valamint a koztiik 1évé kapcsolatokrol.
A GDPR (General Data Protection Regulation, 4ltalanos
adatvédelmi rendelet) szempontjibél komoly hidnyos-
sédgok tapasztalhatok. Mindossze 6t oldal rendelkezik hi-
anytalan siititdjékoztatéval (amelyben a visszautasitasra
is van lehetdség, elérhetd a tajékoztatd), tobbségében ez
egydltalan nincs, vagy nem felel meg a szabélyozas felté-
teleinek. Emellett az adatvédelmi tdjékoztaté néhany
weboldalon egyéltalin nem érhet el, mig masoknal el-
dugott helyen vagy csak kiilon rékeresve taléltuk meg,
ami szintén nem GDPR-kompatibilis.’s SEO (Search
Engine Optimization, kereséoptimalizél4s) oldalrél vizs-
gélva elmondhaté, hogy béven akad fejleszteni val6 az ol-
dalakon (gondolunk itt a title, description és kulcsszé
meta tagekre, a kulcsszavak stirtiségére és relevancidjdra,
a cimsorok mennyiségére, valamint a belsé és kifelé mu-
tato linkek szdmara).

A tevékenységi kor ltaliban szinte azonnal egyértelmu
az oldalak tartalma és megjelenése alapjdn, azonban ezek
egyedi megkiilonboztetsje (Unique Selling Proposition
— USP) mar nehezebben azonosithaté. A honlapok tébb
mint felénél nem egyértelmd, hogy kiket tekint célcso-
portjanak, illetve ezeket nem kiilénboztetik meg (példaul

64 Eur6pai Bizottsag: Shaping Europe’s digital future. Web Akaddlymen-
tesités. 2016
https://digital-strategy.ec.europa.eu/hu/policies/web-accessibility

65 EUR-Lex. Rendelet — 2016/679-EN-GDPR-EUR-Lex. 2016
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/HU/TXT/2uri=celex%
3A32016R0679
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aloldalakkal). Ebbél kévetkezden tobb izben talilkozha-
tunk azzal, hogy egy-egy tartalom nem az adott célcso-
porthoz sz6l, vagy nem megfelel8en teszi azt (példdul
lstogatéknak hosszt szakmai anyagok). Etté] eltekintve az
oldalakon megjelend tartalom javarészt relevans, egyedi
és hasznos, valamint az ipardgnak megfeleld, illetve a stilus
és nyelvezet sem kifogdsolhaté. Emellett azonban ki kell
emelniink, hogy formalitdsat és tomorségét tekintve béven
akad javitanivald, hiszen ezek tobbségében indokolatla-
nul hossztak és nem megfelel6en tagoltak, ami neheziti
az attekinthetdséget, és elriasztja a felhasznélokat. Emel-
lett legtobben nem alkalmaznak olyan kommunikéciés
megolddsokat, mint példdul a beépitett chat, visszahivds
kérése gomb vagy a GYIK (gyakran ismételt kérdések),
amelyekkel timogathatnak a litogatok informalddasat.

Megjelenésiiket, illetve a felhaszndldi élményt tekintve
az oldalak tobbsége megfeleld, am ez esetben is akadst, aki
jocskan lemaradt versenytarsaitdl. Osszességében azon-
ban elmondhatd, hogy az oldalak tobbsége jol strukturdlt,
a funkciék és meniipontok logikusak (néhol még a fon-
tossagi sorrend is szemmel l4thatd), ennélfogva gyorsan
navigdlhatd, egyértelmi merre kell elindulni, hova kell
kattintani. A féoldal szinte minden aloldalrél elérhetd,
valamint a sz6vegkozi linkek is tobbségiikben jél haszndl-
hatdk, emellett ltalaban a beépitett keresd is jol miikodik.
Design és esztétika tekintetében szintén vegyes képpel
taldlkoztunk, a vizualitas (mindségétél eltekintve) azonban
tobbségében egységes egy-egy oldalon beliil, ami illesz-
kedik az adott marka arculatéhoz. Azonban az innovativ
megolddsokat, a profi kivitelezést, valamint a vizualis tar-
talmak kifogdstalan minéségét az oldalak jelentds része
nem mondhatja el magdrol.

A muzeumok weboldalat vizsgalva tehét sok hidnyos-
sag feltarhato, amelyet részben relativ kdnnyen, alacsony
koltségek mellett orvosolhatnak a szakmai munkatarsak
a tartalmak atgondoldsaval, frissitésével és strukturaldss-
val, megfelel6 tagolasival. Mdsrészrél azonban rengeteg
technoldgiai jellegti hibat detektdltunk, amelyek megol-
ddsdhoz mélyebb szakmai tudds, kiilsds partner bevondsa
sziikségeltetik.

Facebook- és Instagram-oldalak elemzése

Akozosségi média hasznalatdval eltoltott atlagos id6 napi
szinten csaknem két és fél 6ra, ami a teljes interneten el-
toltott id6 35,8 szdzaléka — ez pedig 2013 és 2023 kozott
folyamatosan emelked6 tendencidt és tobb mint 10 szaza-
lékos novekedést jelentett.’ 2024 janudrjaban, vilagszin-
ten a havi aktiv felhaszndlok széma alapjan a Facebook
(3049 milli6) alegnépszeritibb kozosségimédia-platform,
mig az Instagram (2000 milli6) a negyedik ezen a listdn.s”
Hazai viszonylatban a Facebook janudrban 6839 milli¢%
(a Messenger 5628 millié®), mig az Instagram 2976 mil-
1i67° felhasznaléval rendelkezik. Habar a Facebookon
dtlagosan eltoltott id6 évrdl évre jelentdsen csokken, az
Instagram pedig stagndl,”! mégis alapvetésnek tekinthetd
a feliileteken val6 megjelenés, hiszen az itt elérheté fel-
hasznalok, valamint az ezeken keresztiil generalhaté aktivi-
tdsok és konverziok szdma tovdbbra sem elhanyagolhato.

A Facebook- és Instagram-oldal tehdt elengedhetetlen
akozosségimédia-jelenlétet tekintve. Elemzésiinkben olyan
szempontrendszert dllitottunk fel, amely egy 2021-ben
publikélt sémdra tdmaszkodik,”? azonban aktualizaltuk,
kiegészitettiik a szempontjait. A kérdéssor tehdt a Face-
book esetében huszonkilenc (65 pont), mig az Instagram-
nél huszonhét (60 pont) tételt tartalmazott. Ahogy ko-
rabban a weboldalndl, ugy ez esetben is az volt a célunk,
hogy a kiilsésként is vizsgalhaté szempontokkal segitsiik
az értékelés objektivitdsat, és statisztikailag hasznosithatd
értékeket kapjunk.

A kutatasi eredmények bemutatisa — Facebook

Az elemzés sordn feltart informdcidk alapjan a Facebook-
oldalakat sem lehet teljesen egy kalap ald venni, hiszen
a legrosszabbul teljesit6 41,5 szdzalékot, mig a legjobb
89 szazalékot ért el. Ezek hidnyossdgai tehdt jelentésen
kilonboznek, igy a kovetkezékben az dltalinos tenden-
cidkat és gyakorlatokat igyekeztiink kiemelni.
Mindegyik vizsgilt intézmény rendelkezik aktiv Face-
book-oldallal, amelyet konnyt megtalalni, hiszen felis-

66 DATAREPORTAL.COM 2023. Digital 2023: Hungary. 2023.02. 13.
https://datareportal.com/reports/digital-2023-hungary; DATARE-
PORTAL.COM 2024. The time we spend on social media. 2024.01.31.
https://datareportal.com/reports/digital-2024-deep-dive-the-time-
we-spend-on-social-media

67 STATISTA.COM. Most popular social networks worldwide as of January
2024, ranked by number of monthly active users. 2024. 01.
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-net-
works-ranked-by-number-of-users/

68 NAPOLEONCAT.COM. Facebook users in Hungary. 2024. 01.
https://napoleoncat.com/stats/facebook-users-in-hungary/2024,/01/

69 NAPOLEONCAT.COM. Messenger users in Hungary. 2024. 01.
https://napoleoncat.com/stats/instagram-users-in-hungary/2024/01/

70 NAPOLEONCAT.COM. Instagram users in Hungary. 2024. 01.
https://napoleoncat.com/stats/messenger-users-in-hungary/2024,/01/

71 EMARKETER.COM. Share of time spent on select social platforms by
us adults 2019-2022-2024 of total. 2022. 04.
https://www.emarketer.com/chart/256516/share-of-time-spent-
on-select-social-platforms-by-us-adults-2019-2022-2024-of-total

72 SZUCS-KIS Alexandra — PAPP-VARY Arpad: Magyar megyeszékhe-
lyek kozosségimédia-kommunikdcidja: Facebook-, Instagram- és YouTube-
jelenlét. 2021. http:/ /www.papp-varyhu/varosmarkazas/Magyar_
megyeszekhelyek kozossegimedia_kommunikacioja_Facebook
Instagram_es_Youtube_jelenlet.pdf
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merhetd felhasznalonévvel rendelkezik. Az alapvetd be-
dllitasok vizsgélatanak eredményeként elmondhat6, hogy
az oldalak profilképe minden esetben a j6 min8ségtilogo,
mig a boritokép tobbnyire az intézmény épiilete, annak
egy jellegzetessége, esetleg egy aktudlis kiallitas vagy ese-
mény plakatja — ezek tobbnyire megfeleltek az elvardsok-
nak, ém néhol méretezési hibabol adéddan kildgtak.
A névjegy adatait tobbnyire kitoltotték, azonban nagy
hidnyossig, hogy tobbségében nem tiintették fel a tobbi
kozosségimédia-csatornat, igy az érdekl6dok csak kilon
kereséssel érhetik el azokat. Az oldalakon tobbségében
megfelel6 meniipontokat alkalmaznak, néhol a fontossagi
sorrend is észrevehetd, mig mashol az alapértelmezett

meniisor jelenik meg — amelynek néhény aloldala egy4l-

taldn nem relevéns, igy ezeken nincs is tartalom (péld4ul
zene, sport), mig az események funkciét mindegyik in-
tézmény eldszeretettel hasznalja.

A kozosségi menedzsmentet tekintve a legtobb olda-
lon hidnyossdg tapasztalhaté. Habdr a kommentekre és
az ott érkezd reakciokra javarészt érkezik valasz, az emli-
tések és megjelolések, valamint az értékelések kozott mar
elvesznek a felhaszndl6i kérdések és panaszok. Ezeket
ugyanis tobbnyire figyelmen kiviil hagyjék az oldalak ke-
zel6i, illetve a nem odaill6 kommenteket sem moderal-
jék, igy tobb alkalommal taldlkoztunk tragarsiggal vagy
irredlis reakciokkal. Ennek ékes példdja az egyik oldal ér-
tékeléseire érkezd tarskeresdének alcazott, lathatdan a fel-
hasznédl6k megtévesztésére, csaldsra irdinyulé komment,
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amelyet a moderatorok egy az egyben otthagytak, pedig
tobb tucat alkalommal megjelent az emlitett komment.
Abejegyzéseket vizsgilva észrevehetd, hogy tobbnyire
az aktualitdsokra tdmaszkodik a tartalom, azaz a muzeu-
mok adott eseményeire, kidllitdsaira épiil a kommunikad-
cié, leginkdbb kozl6 jelleggel. A poszttipusokrdl szdlva
elmondhaté, hogy forgalomtereld posztokat (teljes felii-
letét tekintve kattinthato, cikk jellegti) viszonylag ritkan
alkalmaznak, pedig ez a blog vagy hosszabb szakmai cik-
kek, esetleg események, aktualis hirek esetében remek
lehetdség lenne. Ehelyett a linkeket tobbségében a be-
jegyzések szdvegében vagy az elsé kommentben helyezik
el, ami hatréltatja az azonnali, konnyu 4tkattintdsra valé
torekvést. Képgaléridkat gyakran hasznalnak, mig videds
és animdcids tartalmak viszonylag ritkdn jelennek meg —
pedig az utdbbi évek trendje egyre inkdbb a révid, videods
tartalmak felé terelddik. Emellett fontos hidnyossig, hogy
az oldalak t6bb mint fele nem hasznal aktivitisnoveld
posztokat, azaz nem alkalmaznak interaktiv jatékokat,
nem kérdeznek a felhaszndloktol, és nem 6sztonzik példaul
areakcio gombok hasznalatit vagy a kommentelést, meg-
osztast sem. Az él6 bejelentkezéseket csak néhany oldalon
alkalmazzak, ezek is néhol nem tdl j6 mindségben, ama-
t6r modon késziiltek el, vagy minddssze egy-két percesek.
Az arculati elemek kevéssé hangsulyosak. Alogé tobb-
nyire fellelhetd a posztokon (bér sokszor ez is hidnyzik),
azonban egyedi megkiilonboztetd jelzést, barmilyen ke-
retet vagy grafikai elemet, hasonl¢ szinvildgot, esetleg fil-
tert kevéssé fedeztiink fel (a kiilonboz6 iddszaki kiallita-
sokra invital¢ plakatok is 6nallé arculattal rendelkeznek).
Fontos azonban kiemelni, hogy szinte minden esetben
sajdt gydrtasu képekkel taldlkozhatunk az oldalakon, tehdt
nem az interneten megvésdarolhat6 fotokkal dolgoznak,
ami plusz hozzdadott értéket képvisel. A plakatokat le-
szdmitva a kép—szoveg ardnya tobbnyire megfeleld, azaz
megkozelitette a (korabban Facebook-elvarési szintet)
maximum 20 szdzalékos szoveg ardnyédt. A helyesirds
minden esetben kifogdstalan, bér a posztok szvegezése
nemegyszer inkibb Word-dokumentumra, mint Face-
book-bejegyzésre hasonlit. Az emojihaszndlatrol szolva,
talalkozhatunk ennek kiegyensulyozott alkalmazasaval,
dm itt is fellelhetd a két véglet: minden sorban egy ikon
(0sszesen akdr husz-harminc) vagy emoji és tordelés nél-
kili, mlesztett szoveg — amelyek koziil egyik sem j6 gya-
korlat. Osszességében kijelenthetd, hogy a vizsgalt Face-
book-oldalak bejegyzéseinek megosztésa tervezetlen, ad
hoc jellegti, ami hatraltatja az algoritmus hatékony mu-
kodését, és felhasznaléként is zavard, mondhatni, sajat
maga ellen dolgozik (nagy posztolasi sziinetek — néhol
napok, hetek — vagy napi akdr négy-6t poszt hektikus vél-
tozasa). Viszonylag kevés oldalon fedeztiink fel az aktua-
litasoktdl elrugaszkod6 posztsorozatot és tartalmi pillé-

reket, amelyek a felhasznal6i aktivitdsok generaldsira
vagy kozosségteremtésre koncentralnanak.

Megvizsgaltuk azt is, hogy milyen id6kozonként tesz-
nek kozzé hirdetéseket az adott oldalak, ugyanis ezek
szinte kivétel nélkil magasabb aktivitdsi szdmot generdl-
nak, ami a Facebook algoritmus4nak is koszonhetd (az
organikus, nem hirdetett posztokat kevéssé tdmogatja).
Ezek éltalaban heti rendszerességgel vagy ritkdbban, ad
hocjelleggel késziiltek, illetve a bejegyzéseket timogattak
meg hirdetéssel, tehat gynevezett dark posztokkal (az
idévonalra nem keriil ki, adott hirdetési céllal, konkrét
célkozonségnek késziil, teszt jellegt tartalom vagy hirde-
tésvaridcio) nem taldlkoztunk, ez a gyakorlat azonban
afeliilet kivél6 hirdetésilehetdségeinek szémottevs részét
mell6zi.

A bejegyzésekre érkez6 lajkok és reakciok szdma na-
gyon vegyes képet mutat, amely fiigg az adott poszt tipu-
satdl és tartalmatdl, annak vizudlis megjelenésétél, vala-
mint attol, hogy rendelkezett-e hirdetési timogatdssal.
Hasonl6 tendencia figyelheté meg a megosztisok szama-
nal, mig a kommentszamok tobbnyire alacsony szinten
mozogtak. Az azonban kiilsésként is megfigyelheto, hogy
a posztok tartalma statikusan kezelt, tehdt nincs érdemi
reflektdlds az elmult honapok/hetek eredményeire, ami
kulcsfontossagu lenne az online k6zosségi feliiletek ke-
zelését illetden.

Jol lathato tehdt, hogy a Facebook-oldal a mizeumi
kozosségimédia-kommunikacioban viszonylag nagy hang-
sulyt kap, azonban a feliilet nyujtotta alapvetd bedllita-
sokkal vagy a tovabbi lehetéségekkel tébbnyire nincsenek
tisztaban, vagy az adott munkatars(ak) idéhiany4nak, pri-
orizéldsi listdjdnak esik dldozatul a trendek kovetése,
avaltozatos, felhasznél6i aktivitast és konverziot célzo, jol
dtgondolt tartalomgyartas.

A kutatasi eredmények bemutatasa — Instagram

Az Instagram elemzése sordn néhdny szempont ugyan
megegyezett a Facebooknal alkalmazott tételsorral, azon-
ban a két feliilet kozott jelentds killonbségek huzddnak,
ami eltéré tartalomgydrtasi szemléletet igényel. Sokkal
nagyobb hangsulyt élvez a vizualitds, ami nemcsak alapel-
vérés, hanem a sikeres oldalmenedzsment és markaépités
egyik el6re jelzéje is, mig a weboldalra valé forgalomte-
relés elsédlegesen a Facebook dltal nyujtott elény. Aho-
gyan a weboldal és a Facebook-, gy az Instagram-oldalak
esetében is nagy eltéréseket tapasztaltunk — elemzésiink
eredményei 40-85 szdzalék kozott helyezkednek el.
Azintézmények oldalai konnyen megtaldlhatok. Alap-
bedllitdsaikat tekintve tobbségében megfeleltek, profil-
képiik a logd, a bio pedig javarészt helyesen kitoltott,
azonban itt-ott hidnyoznak a weboldalra vagy mds feliile-
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tekre terel6 linkek, pedig ezt kizdrdlagitt lehet megtenni.
Rendkiviil rossz gyakorlat a bejegyzések sz6vegébe vagy
az elsé kommentbe valé linkelés, hiszen ez nem kattint-
haté, kimdsolni vagy beirni pedig szinte senki sem fogja
(foként a kilométeres hossztisigu, szimsoros linkeket).

A bejegyzésmegosztds gyakorisiga jellemzden heti
kett6-hat, de néhol napi rendszerességti, habdr ezek tobb
alkalommal megegyeznek a Facebook-oldalra kikeriil6
posztokkal, ami helytelen tartalom-elééllitési gyakorlat,
igy nem érdeke a felhasznalonak tobb platformon is ko-
vetni az intézményt, hiszen mindenhol ugyanazt kapja —
illetve a mindenhova gyartott posztok éltalaban egyik
feliilet elvirasainak sem felelnek meg igazdn, vagy csak az
egyiknek, mig a masikndl szembet(iné médon, szinte ki-
ugrik a feliiletrél. A bejegyzések f6ként az aktualitdsokra
tdmaszkodnak, ritkdk a tematikus, visszatérd sorozatok.
Képgaléridkat ezen a feliileten is eldszeretettel alkalmaz-
nak, mig az animdcids és videds posztok viszonylag ritkin
fordulnak elé.

Sajnos ez esetben is elmondhaté, hogy a tartalmak vi-
zualitdsa tobbnyire nem egységes, és dtlagos szinvonalu,
amely az Instagramon még inkdbb szembetiing, féként
afeedre (hirfolyam) tekintve, ahol egymas mellett latha-
tok a posztok. Emellett azonban pozitivumként kényvel-

het el, hogy jellemzden sajat gydrtdst vizudlis tartalma-
kat toltenek fel, valamint a mdr emlegetett kép-szoveg
ardny is megfeleld (kivéve a plakatokat). A posztok szdve-
gezése vegyes képet mutat, hiszen jellemz6 az érdekl6dést
telkelt6 bevezetd rész mellzése, a tul hosszi szovegezés,
illetve a hektikus emojihasznalat. Ezzel szemben a hashtag-
hasznélat 4ltalaban megfelel6 mennyiségii és mindségi,
kovetkezetes, néhol angolul is alkalmazzdk, valamint
szinte minden intézmény rendelkezik sajat hashtaggel,
amelyet rendszeresen megjelenitenek.

Az Instagram egyéb formdtumokat is kinal, amelyek
az utobbi idszakban egyre nagyobb teret nyernek, hiszen
tokéletesen kiszolgljak a valtozé (gyorsabb, videsfokuszu
tartalomfogyasztds) felhasznaléi szokasokat. Ezek kozé
sorolhatd a story (torténet), amelyet naponta félmilliard
felhasznald nézeget, valamint a reels (tekercs), amely ki-
magaslé felhaszndl6i aktivitast és elkotelez8dést generdl.”
Reelst szinte mindenhol taléltunk, bér jellemzden ritkédk
azilyen jellegti posztok. Mivel a storyk mindossze 24 érdig
érhetdk el, ezért ezt nem allt médunkban kévetni, azon-
ban az erre alapulé highlightsot (kiemelés) elemeztiik.
Ezt a funkcidt tobbségében haszndljik az intézmények,
azonban fedélapjdt legtobben nem egységesitik az arcu-
lattal, de akadt olyan, ahol mindegyik az azonos héttér-
szinti logd volt, amely szintén nem megfelelé megkiilon-
boztets gyakorlat.

A megjelolt posztokat lathatoan kovetik és moderaljik
az oldalak kezel6i, a kozosségi menedzsment pedig lta-
ldban megfelel minéségli — ehhez azonban hozzétarto-
zik, hogy jellemz6en kevés komment érkezik a posztokra,
illetve nem panasz vagy kérdés jellegtiek. Egészében vizs-
gdlva kijelenthet, hogy az Instagram feliilete passzivabban
kezelt, hiszen sokszor csak a Facebook-tartalmak dupli-
kalaséval tartjak fenn ezen oldalakat. Lathat6an, azon
intézmények, amelyek aktivabban tevékenykednek a plat-
formon, kedvelési szamukat tekintve is eredményeseb-
bek, mig a tobbiek szdmdra sokszor semmilyen reakcié
sem érkezik — azaz a felhasznalok is érzik, hogy nekik ké-
sziilt-e a tartalom. A kommentek szdma azonban jellem-
z8en alacsonyabb, ami az aktivitdst 6szt6nz6 posztok és
a kozosségépités £dj6 hidnydnak eredménye. Tovabbi hi-
dnyossag a feed 6sszképének szem el6tt tartdsa, az egysé-
ges arculatot titkr6z6 szinvildg vagy filter alkalmazdsa és
a tartalmakat 6sszekotd grafikai elemek hasznalata is.

YouTube-csatorna elemzése

Ahogyan az elmult néhdny évben, ugy 2024 janudrjiban
is a YouTube (2491 milli6) a masodik legnépszertibb ko-

73 MCLACHLAN, Stacey: 3S Instagram Statistics That Matter to Mar-
keters in 2024.2023.11.21.

https://blog.hootsuite.com/instagram-statistics/#Instagram__
Story_stats
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z6sségi platform a havi aktiv felhaszndlok szdma alapjan.”
Az applikdcidban havi szinten dtlagosan eltoltott id6 tobb
mint huszonnyolc 6ra, ezenfeliil el6kel6 helyen szerepel
a felhaszndléi eléfizetések (prémium verzié) tekintetében
is.”> A feliilet gyakorlatilag egy masodik Google-nak te-
kintheté (ez a mésodik legldtogatottabb weboldal a vilé-
gon, amelyet csak a Google keresd eléz meg’®), hiszen
afelhaszndlok tomkelegével keresik a ,how-to” videdkat,
itt néznek él6 sport-, e-sport- és egyéb kozvetitéseket, hir-
adét, hallgatnak zenét, radiét, podcastokat, kovetnek inf-
luenszereket és méarkakat.”

A YouTube-csatornék tehét jelentés kozonséghez ér-
hetnek el, valamint széles demografiai bazist fedhetnekle.
Ebbél kovetkezik, hogy a vizsgdlt feliiletek kozé emeltik
atobb esetben mostoha médon kezelt YouTube elemzését
is. Szempontrendszeriinket a mdr emlitett tanulmédnyra
alapozva készitettiik el, természetesen aktualizalt forma-
ban, 4m tovébbra is eldontendé, tobbségében objektiv
és szamértékkel megvélaszolhaté kérdésekre alapozva.
AYouTube esetében huszonhét (68 pont) kérdés mentén
értékeltink.

Eléljaréban elmondhatd, hogy a YouTube-csatornak
amiérkak esetében is dltaldban minddssze kiegészitd vagy
idészakos kampdnytamogat6 funkcidkat latnak el, tehat
jellemz8en nem alkalmazzdk Sket stratégiailag kiemelt
teliiletként, 6nmagéban is helytdll6 tartalmi struktaraval.
Ez t6bb okra is visszavezethetd, amelyek kozill az egyik
legfontosabb, hogy a videds tartalmak gydrtdsa kétségki-
viil tobb befektetett energidt és kreativitast, eszkozigényt
és nemegyszer magasabb koltségvetést von maga utdn.
Ettél eltekintve a kulturdlis intézmények el6tt nem egy jo
példa dll, olyan videotipusokkal, amelyek nem igényelnek
sokkal magasabb marketingbiidzsét, eredményiik azonban
megkérdodjelezhetetlen. Emellett a sikeres, minéségi vi-
deds tartalmak més stilusban végva és roviditve az egyéb
feliileteken is alkalmazhat6k vagy a weboldalba bedgya-
zott videdként is megjelenithetSk. Ebbél kifolydlag a ko-
vetkezd sorok a YouTube-csatornak lehetéségeit foglaljak
0ssze, amelyek alkalmazdsit reményeink szerint a muzeu-
mi marketingesek is megfontoljiak majd.

A kutatasi eredmények bemutatasa

Némely csatornat kissé nehéz megtaldlni, ugyanis ezek
nem rendelkeznek egyértelmd felhasznalénévvel. A pro-
fil- és boritokép mindsége, illetve a névjegy kitoltottsége
és szovegezése dltaldban megfelel$, mig a kozosségi feli-

etnotube

E felira

Feliratkozas

Kezddlap  Videsk L

letekre vagy a weboldalra tereld linkek t6bb esetben hid-
nyoznak. A kozosségi fil nyujtotta lehetdségekkel szinte
senki sem él, plane nem rendszeresen, pedig ezéltal a tar-
talmak beharangozdsit, illetve a feliilet k6z6sségépitési
funkcidjat is el lehetne létni.

A videdmegosztas gyakorisdga tobbnyire havi rend-
szerességu vagy ritkdbb. Néhdnyan heti szinten vagy akdr
heti tobb alkalommal is kozzéteszik videdikat, mig masok
mér tizenegy hénapja nem publikaltak dj tartalmat, utéb-
biakat érdemben nem is tudtuk elemezni. Ennélfogva
nem meglepd, hogy az elért pontszamok alapjdn a kifeje-
zetten alacsony, 26,5 szazaléktol 72 szazalékig terjednek
az értékelési eredmények. Vizudlis megjelenésiiket te-
kintve a csatornak fele igyekszik egységes indexképeket
(videdk kezddképe) alkalmazni, ezek azonban sokszor
nem megfelel6 mindségiek vagy nem jol kivitelezettek
(példéul hat videonak megegyezik a kezdéképe, mind-
Ossze egy apro sorszam tér el). A videSk cime tobbségében
igyekszik egyértelmu lenni, am sokszor ez nem vagy nem
eléggé figyelemfelkeltd, esetleg tul hosszu. Leirdssal alta-
ldban rendelkeznek, de kevesek adnak lehet6séget a web-
oldalra vagy az egyéb csatorndikra val6 kozvetlen 4tkat-
tintdsra. Tobbnyire nem hasznélnak tageket, timestampet
(video fejezetekre bontdsa, idSbeni tagoldsa), zdroképer-
nyét (utolsé néhany masodpercben logézott httér, ajan-
lott egyéb vide, esetleg zene), és nem ajanlanak fel egyéb
videokat (fels6 sarokban) sem. Azonban a csatornak tobb
mint fele igyekszik feliratozni a videdkat, néhol idegen
nyelvii felirat is elérhetd. Ezek mellett azonban ki kell
emelniink, hogy a kozzétett tartalmak mindsége sajnos
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A VILAGHALON HALLGATNAK A MUZSAK?

sokszor kifogésolhaté, vagy nagyon valtozékony (péld4ul
rosszul bedllitott, kétords, homalyos felvétel, majd mind-
ségi image vided, tévés szinvonalt tematikus sorozat).

A csatornék dltalaban rendelkeznek lejatszasi listikkal,
dm ezek sokszor kizarolag régi videokat foglalnak maguk-
ban, nem frissitik 6ket rendszeresen. Az egyéb funkcid-
kat, mint a shortsot, nagyon kevesen haszndljak, pedig
ezek a tipust tartalmak napi szinten 6tvenmillidrdos meg-
tekintést generdlnak, ami folyamatosan névekvé tenden-
ciat mutat,’ valamint live-ozni (él6zni) is kevesen szoktak,
t6ként nem rendszeresen, habar ez a feliilet egyik kiemel-
kedéden teljesité megoldasa.

A platform menedzselésének mell6zése magaval vonja,
hogy k6z6sségi menedzsment nemigen van, hiszen nincs
meg az a kovetdi bazis, aki kommentelne, és akinek gon-
dozni kellene a k6zosségét. Ebbol kifolydlag a megtekin-
tési szamok dtlagosan kétszdz alattiak, bér vannak udité
kivételek (valészintileg a hirdetett, kampanyokhoz illesz-
tett tartalmak), a kedvelések és kommentek szama pedig
osszességében rendkiviil alacsony.

Fontos megjegyezni, hogy a YouTube-csatorna keze-
1ésében és folyamatos menedzselésében kiemelt szerepet
tolt be a feltoltott videok minésége, vigdsa és stilusa,
azonban ez a folyamat nemcsak a minéségi tartalmak ké-
szitésébél dll, hanem az utdlagos szerkesztési munka jelen-
t6sége is kiemelkedd. Emellett akédrcsak az Instagramon,
ezen a platformon is fontos az 6sszkép szem el6tt tartdsa,
hiszen ez mar ad egy alapvet6 benyomast a felhaszndlonak,
amivel timogathaté a markaépités folyamata is. Tehat
a YouTube valéban 6sszetett munkét igényel, azonban
eredményessége vélhetden karpotol a befektetett ener-
gidért.

Osszegzés

Tanulmdnyunkban megvizsgéltuk a korszerd kulturalis
és miizeumi marketing szakirodalmi hétterét, valamint
kiemelten foglalkoztunk a szektort érintd problémak 4t-
tekintd feltérdsival. Ezt kovetden tizenkét, budapesti
székhelyti (anya)intézmény digitalis kommunikaciéjat
elemeztiik. Ezen vizsgdlat kiterjedt az intézmények web-
oldaldra, Facebook- és Instagram oldaldra, valamint
YouTube csatorndjira. Az elemzés eredményeként szé-
mos hidnyossagot feltdrtunk, amivel reményeink szerint
segithetjiik a szektorban tevékenyked marketinges (vagy
marketingfeladatokat is elléts) kollégdk munkéjit, szem-
pontrendszeriinkkel mintegy itmutatot nyujtva szamukra.

Ahogyan a fentiekben ldthattuk, a kultdrakozvetité
szakemberek alapvetd szaktuddsuk mellett Gjabb és Gjabb
latogatdi igényekkel és marketingeszkozokkel szembesiil-
nek, amelyet az online tér folyamatos porgése sem kony-
nyit meg. A digitalis vildg szépsége, egyben kihivésa, hogy
folyamatosan megujul és véltozik, ezzel pedig a tartalom-
gyartdkat is valtozasra 6sztonzi, mondhatni, kényszeriti.
Ebben a tanulmdnyban sem tudtunk kitérni minden te-
riiletre, hiszen nem beszéltiink a mesterséges intelligencia
(AI) folyamatos térhéditasardl, a kiterjesztett- (AR) vagy
virtudlis valésag (VR) nytjtotta lehetdségekrdl, de még
aLinkedIn, X, Threads vagy épp a TikTok feliileteirdl sem
- pedig ut6bbi mar j6 ideje nem csupdn a tizenévesek
tancos feliilete. Az applikdcidban havi szinten 4tlagosan
eltoltott id6 harmincnégy ora, illetve ez vezeti alegtobbet
letoltott appok listajat,” emellett hazénkban (tizennyolc
év feletti) felhasznaldinak szama 2,64 millié, ami egy év
alatt 22 szdzalékkal névekedett,® ez pedig egy kordntsem
elhanyagolhat6 felhaszndl6i réteget foglal magéban. Mégis
elmondhaté, hogy a muzeumok alig haszndljék a TikTok
nyujtotta lehetéségeket, habdr kiemelt célcsoportjuk, az
iskoldskoruak leginkabb itt érhetdk el. Tény, hogy a tar-
talom-el6éllitas (akarcsak a YouTube esetében) ezen a fe-
lileten is tobb kreativitdst, energia- és anyagi befektetést,
valamint naprakészséget igényel (heti és napi trendek is-
merete), illetve a platformon valé megjelenés kidolgozésa
vélhetéen kevéssé komfortos a belsé munkatarsak sza-
mara, vezetdi oldalrdl pedig nem jelentkezik ez az elvards,
igy ennek alkalmazasa hattérbe szorul.

A kilonbozé digitdlis megolddsok tehdt rengeteg le-
het6séget rejtenek magukban, amelyet egy-egy munka-
tars szakmai tuddsa — akdrmilyen magas szint(i is az — nem
tud, és nem is kell lefednie, ahogyan a ,,digitélis bennszii-
lott” palyakezdo kollégaké sem egy szakmai szempontbol
teljes kortinek tekinthetd tudds. Pontosan erre a problé-
méra specializdl6dtak a killonb6z6 nagy, integralt munkat
végz6, valamint a kisebb, konkrét teriiletre vagy akdr egy
adott feliletre specializdlodott szakért véllalkozdsok,
amelyeket a belsés marketinges munkatarsak az arculati
elemek, marketingcélok és kézponti kommunikdéciés esz-
koztar szem el6tt tartdsdval, a nagy egészet dtldtva meg-
telel6 modon irdnyithatnak. Véleményiink szerint ez az
a piaci gondolkodéds, szemléletmod, ami a szektorban ége-
t6en hidnyzik a marketingstratégia, az intézményi biidzsé,
valamint az allami finanszirozésok és palydzatok tervezé-
sekor — ez pedig kiiitkozik a digitdlismarketing- és kom-
munikdcios tevékenység teriiletén.
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