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Kulturalis és szinhazmarketing (Kulturafogyasztoi magatartasvizsgalat)
Cultural and theatre marketing
FEHER EURIDIKE — GYENGE BALAZS

Harom kiilonb6z6 vidéki szinhaz bevonasaval torténd szervezeti és fogyasztoi magatartas vizsgalat — mind
harom esetben azonos kutatasi vazra épiil6 — az elemzések végeredményeképpen a kulturalis/szinhazmarketing
stratégiai tervezésnek lehetdségeit foglalja 6ssze, amelynek szerves részét képezi az elméleti minta mellett,
gyakorlati példdk bemutatasa. Illetve a régiok esetében tanulmanyozott szinhdzba jarasi fogyasztoi
magatartasvizsgalatok is. Primer kutatdsom egyik része a valasztott intézmények szervezeti oldaldnak
vizsgalata, kvalitativ kutatasi modszerek alkalmazasaval, az altalanos piacelemzés (verseny, kereslet, kinalat),
kornyezetelmézés (SWOT és STEPS), tovabba a 7P modell segitségével részletes vizsgalatot tervezek mind a
harom kulturdlis szervezettel kapcsolatban. Kommunikacié szempontjabol kiilonds jelentOséggel bir a
hagyomanyos eszkdzok mellett a web2 — szocialis média szerepe. Kvantitativ kutatasi modszert alkalmazva a
parhuzamosan elinditott magatartasvizsgalatot a valasztott kulturalis szervezeteknél, helyi mintavétel
segitségével kivanom megvaldsitani, kiilonds figyelembe véve a kulturdlis fogyasztdi szokasokat:
korosztalyokra, ¢letmodra, életstilusra és szabadido eltoltési szokasokra 0sszpontositott elemzés céljabol. A
harom vizsgalt kulturalis szervezet a kinalt szolgaltatasaiban hasonldak, az orszag kiilonbozé régidiban
helyezkednek el, azonos fogyasztdi csoportokat szolitanak meg. Feltételezem, hogy marketing szempontjabol
muikddési elviik kozel azonos stratégiai szemléletmodot eredményez, amelynek Osszefoglaldsa és hazai
kivetiilésinek leirasa kutatasi célkitlizésem. A kutatas célja tovabba a szinhazba jarasi szokasok megfigyelése
¢s a legijabb kommunikacios eszk6zok hatasdnak elemzése a szinhazak altal megjeldlt, problémas (a nyujtott
szolgaltatas irant kevésbé érdekelt) fiatal korosztaly korében.

Kulcsszavak: szinhdazmarketing, ,, kultura” fogyasztdas, web2 és a szinhaz, kommunikacio, miivészet

| analyze three rural theatres of Hungary in my research, which is based on the same method in each cases
aiming to discover organizational and customer behavior. The results enable me to summarize opportunities
of cultural/theatre marketing and to plan stragegy in this topic. Besides the theoratical knowledge, pragmatical
examples have a strong importance in my study, same as the habits of theatre visiting and customer behavior
habits in the different regions. Analyzing the organizational specilities of the theatres is part of my research. |
use qualitative analisations, universal market research (contest, demand and supply), environmental research
(SWOT and STEPS) and the 7 P modell. Using all of these methods helps me to create a detailed study about
all the choosen theatres. Besides the traditional methods, web 2 — the role of social media counts strongly in
the topic of communication. I analyze the customer behavior in line with the organizational specilites. | use
quantitative methods in the research of customer behavior and choose the sample from the local population.
Factors like the age of the person, way of living, lifestyle, and spare-time activities have a great importance in
my research. The services and the targeted audience of the studied cultural organizations are similar to each
other, but they are settled in different regions of the country. According to my assumption the choosen cultural
organizations have similar approach to marketing strategy. To summarize theese approaches, and to describe
the pragmatical side of them is the purpose of my research. Describing the habits of visiting theatre and the
effects of newest communication devices on the younger groups of ages (who can be more unintrested about
theatre) are another purposes of my research.

Keywords: theatre marketing, cultural customer, web 2 and theatre, communication, arts
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1. Bevezetés

A kozelmultban a kultara teriiletén is megsziiletett az a felismerés, ami szerint a professzionalis
szerkezetatalakitds tekintetében a szinhdzak szadmara is sziikségszerli a marketingszemlélet
elsajatitasa, amelynek sajatos teriilete a kultiramarketing és a szinhdzmarketing. Ma mar nem vitatott
kérdés az, hogy a helyes értelmezés és megértés jegyében a modern marketing és a megalapozott
marketingtudomdny a miivészetek és a kultira teriiletén is nélkiilozhetetlen (HAUSMANN, 2012).
Kozgazdasagtani szempontbol vizsgalva a ,kulturaiizem” esetében is elsddleges kérdés az
effektivitds (mint célorientaltsag), €s a hatékonysagnovelés (mint a pénzeszk6zOok hatékony
felhasznalasa), a forrasok helyes alkalmazasa. A szinhazak és mas kulturalis intézmények sajatos
,vallalati stratégiat” alakithatnak ki hatékonysdguk ¢s fennmaradasuk érdekében, amelynek
mérfoldkovei lehetnek a kovetkezd kidolgozandd témakorok: organizacios kérdések, tervezeés,
monitoring, kontrolling, a sajat piacon vald poziciondlds €s a markakoncepci6. Mindezekben a
marketing segitséget nyujt, értelmezi és leirja a kultira kozvetitéi szdmara, miként értelmezzek
magukat sajat kornyezetikkben. A modern marketing segit a tervezésben, koordinacioban, az
ellendrzésben, az aktudlis piaci poziciondldsban. A fogyaszto és a fogyasztoi sziikségletek helyes
feltérképezése mellett, segit a sikeresen kivitelezhetd jovobeni cselekvési terv kialakitasaban.

De hogyan miikddik a marketing olyan teriileten, ahol nem feltétleniil a ,,forprofit” érdekek
uralkodnak és 6nmagaban nem a klasszikus vallalati minta alapjan ¢épiil fel a ,,termékgyartas” és a
piaci pozicionalas?

A szinhdzak, mivészek, kultir-fesztivalok, produkciok kdzgazdasagi szempontbol szolgaltatast,
egyedi teljesitményt, terméket kindlnak a fogyasztoknak, partnereknek, azaz a kozonségnek, a
szinhazba jaroknak és a kulturakedvel6knek. A marketing szerepe az informacié kozvetitése és a
»csere” lehetdségének biztositdsa. Kordbbi tapasztalatok szerint a szinhazak idegenkednek a
,verseny” logikajatol. Véleménylik szerint, mindenki mast és mast kinal a kulturalis piacon, igy
gazdasagi értelemben véve nem azonositanak konkurens feleket. Ugyanakkor a marketing
ragaszkodik a versenyszféra helyes feltérképezéséhez és kiismeréséhez. Eppen a szinhazak,
fesztivalok, kulturdlis rendezvények, koncertek €s egyéb mas szorakozasi lehetdségek széles
valasztéka miatt a szolgaltatast nyujtd kulturélis szervezetek igen szertedgazd és intenziv verseny
részei. A fogyasztokra hatd Oriasi valaszték erdsiti és kialakitja a sajatos piacon megjelend
versenyhelyzetet, amiben a szinhazaknak meg kell fogalmazniuk az 6nmagukrol kialakitott képet,
markat, illetve korvonalazni a kinalt szolgaltatast. A kialakult versenyhelyzetben a marketing szerepe
az, hogy segitséget nyljtson a fogyasztonak, hogy a jol megfogalmazott szolgaltatast a tobbitdl
pontosan meg tudja kiillonboztetni, a kinalatokat 0ssze tudja hasonlitani és az alternativak koziil
kivalaszthassa, hol, mikor és hogyan tolti el a szabadidejét.

Fontos kérdés tehat, hogy a szinhazak hogyan értelmezik a kialakult versenyhelyzetet, hogyan
kommunikalnak a fogyasztoikkal, milyen modszerekkel kiillonbozetik meg magukat a piacon és
milyen kommunikécios csatorndkon jutnak el a dontés el6tt allo célcsoporthoz (AYEN,2002.).

Elméleti alapismeretek

A kultara — ami a tanulméany szempontjabdl miivészeti tevékenységgel 0sszekapcsolhato teljesitmény
— adott orszagon beliil egyfajta indikatorként mitkddik. Amennyiben a vizsgalt orszag gazdasagilag
eredményes, ott a tarsadalom tagjai tobbet koltenek kultirdra, legyen az kulturdlis szolgaltatas
fogyasztas vagy alkotas. A piacgazdasidg jellemvonasait atiiltetve egy alapvetéen non-profit
rendszerben miikodd a ,koz’- szolgéalatdban 4llo teriiletet elemezhetiink. A kultura gazdasagi
fogalomként valo vizsgélata a szinhdzak szamara fennmaraddsuk szempontjabdl igen fontos és

739



X. PHD KOLLOKVIUM

aktualis kérdés. A szinhazak altal eléallitott szolgaltatas — kulturalis cikk — sajatos fogyasztoi réteget
szolit meg. Egyedi piaci kornyezet, hiszen a kulturalis alkotas, amit adott szinhdz kinal, mindig a
kereslet elott jar, ezért onmaga alkotja meg sajat piacat. A kulturalis alkotds magasrendi
sziikségleteink kielégitésében jatszik szerepet, az ilyen szolgaltatas fogyasztasa egyben termelés is, a
két folyamat, pedig akar egy idoben is végbe mehet. A kozonség/fogyasztok megszolitasa végett a
kulturélis javakat kinalé intézményeknek tisztaban kell lenniiik képességeikkel, forrasaikkal és
erosségeikkel. Ezeket megfogalmazva erds és céltudatos kommunikéciora van sziikség, amely sajat
piaci szférdjukban megkiilonbozteti 6ket a konkurenciatdl. Vidéki szinhdz esetében konkurencia a
helyi miivel6dési kozpont vagy egyéb kulturalis szolgaltatd intézmény, ami ugyan nem klasszikus
szinhaz, de alternativaként all a fogyaszté rendelkezésére. A kindlatot, azaz a szinhaz altal nyujtott
szolgaltatast, €lményt, olyan lizenetben sziikséges tehat megfogalmazni, hogy az iranyitott legyen, a
célkozonség értse és fogadja azt. Az informacié a befogad6 szdmara relevans tartalmat hordozzon,
vagyis a fogyaszto a szinhaz altal nyujtott szolgéltatasban megbizzon és lehetdsége legyen arra, hogy
kiilonbséget tegyen, dsszehasonlitson és mérlegelni tudjon a szdmara kindlt alternativak kozott.

A szinhazi el6adas felfoghato olyan szolgaltatasnak, amely 1ényegében nem targyiasult, és nem
eredményez tulajdonjogot semmi felett. Az eldadas olyan tiszta szolgéltatds, amelyet emberek
nyUjtanak mas emberek szamdra. Ezzel személyes, kulturalis és esztétikai igényt elégitenek ki
(JUHASZ, 2008).

Alapveto célmeghatarozas

A sikeres szinhazi marketingtevékenység a kovetkezd célokat kivanja megvalositani: 1.
Meghatarozza, hogy hol taldlhaté nagy Iétszdmu ¢és nagy felvevd-képességli, potencialis
szinhazlatogatd. 2. Meghatarozza a veliik valo kommunikacid leghatdsosabb formait. 3.
Meghatarozza a piaci helyzetnek megfeleléen a szinhazjegyek arat. 4. Befolyasolja a piacot. 5.
Konnyen hozzaférhetdveé teszi az eldadast. 6. Biztositja a produkcid zavartalan élvezését. 7. Kialakitja
a szinhdzhoz sziikséges hiiségesen ragaszkodd nézok taborat.

Allaspontom szerint a helyes stratégia kialakitdsa szempontjabol a szinhazak miikodésének
alapfeltétele a ,,misszi6” pontos megfogalmazasa és annak ,,hirdetése”. A helyesen megfogalmazott
és jol definidlt misszi6 (ami tartalmazza a miivészi koncepciot és a hosszl tava elképzeléseket is) a
teljesitménypolitikat is befolyasolja a szinhaz életében. Annak minden esetben meg kell felelni. A
misszids célkitlizést mind arculati, kommunikacids, arpolitikai, tarsulati/alkalmazotti/miivészeti
szinten is fokuszpontba kell allnia.

A misszios célkitlizések megfogalmazisaban a kovetkezd kérdések megvalaszoldsa
elkertilhetetlen:

Mi a szinhdz, mint szervezet legfObb organizacios célja? — Az organizacids célok helyes
megfogalmazasa a gazdasagi szempontok alapjan a szervezeti miikodés hatékonysagaban segit. A
kérdéskorei az alabbiak lehetnek: Milyen szolgaltatdst kivan létrehozni a szinhaz? (évadtervek,
terhelhetdség, képességek) — milyen erdforrasok és pénzeszkozok allnak rendelkezésre €s, ahhoz
alkalmazkodva a szinhaz Osszedllithatja a sajat miivészi elképzelése szerint a kovetkezd évadot
(BERND — HAUSMANN, 2012).

Ki a célcsoportja a megnevezett szolgaltatasnak? — sziikséges-e tovabbi kozonségkutatas,
megfeleld szamu-e a latogatd, milyen a latogatok korosztalyi 6sszetétel, hol vannak a piaci rések és
kiaknézatlan lehetdségek, mik a hianyossagok? — Segitséget nyujthat ebben a jegyeladasi adatok és
bérletezési eredmények feliilvizsgalata. Tudatos menedzsment béli kérdések lehetnek az egyéb,
gyermek és ifjusagi programok biztositasa, zartkorii és VIP programok kialakitasa.

Hol kindlja a szolgéltatasait? (lokalis, regiondlis, orszdgos szinten) —Amennyiben lehetdség van
a tajeldadasokra, akkor erdforrasokban kiilon tervet és felkésziilést igényel az esetleges eldadas
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utaztatdsa, azok kivitelezése. Jellemzd ezen tervek tudatos elére vald megtervezése a koprodukciokra,
vendégeldadasokra, esetleges kiilfoldi tarsulati utakra is. Igy tovabbi kérdések meriilhetnek fel,
példaul kik lehetnek a lehetséges kooperacids partnerek?

Szinhazmarketing alapproblémai

A marketing teriilet ismert kreativitasarol, taldlékonysagardl. A szinhdz esetében a marketing
kimondottan a miivészettel keriil kapcsoltba — ezen beliil a miivészi vilaggal — igy 1étrejon egy sajatos
szemléletmdod, ami Ujrafogalmazza a marketing eszkozrendszerének hasznalatdit. Ma mar
elkeriilhetetlen a kapcsolodasi pont €s a szinhazak miikodési €s sajatos vilaga a marketing 6nmagaban
is kreativ szellemiségét még szinesebbé teszi. A szinhaz hatassal van €s tovabbi teriiletekre bontja a
marketing eszkoz- és fogalomrendszerét.

Az alabbiak szerint definidlhatoak a kézenfekvd kiilonbségek a szinhdzmarketing a
konvencionalis marketing kozott:

Hogyan ¢és miért kiilonbozteti meg Onmagit a szinhdzmarketing a megszokott ¢&s
alapveté/hagyoményos marketing ismeretekt6l? Rogzitendd, hogy a szinhazmarketing szignifikansan
kiilonbozik minden egyéb, fogyasztéi termékre alkalmazott marketingstratégiai tevékenységtol.
Amennyiben elkovetnénk azt a hibat, hogy a profitorientdlt értékesités-6sztonzo
,konzummarketinges” stratégiakat alkalmazzuk a kulturalis szféraban, 1igy nem vennénk figyelembe
a szinhdz a tarsadalom szdmara nélkiilozhetetlen jelenlétét, lizenetét és szerepét. Tovabba ha
analizaljuk a szinhaz és a marketing 0sszefiiggéseit, kijelenthetjiik, hogy egy alapvetd célellentéttel
talaljuk szembe magunkat. Amig egy szinhaz torekszik arra, hogy 1étrehozza és fenntartsa kozonségét
— klasszikus iizleti szemléleteket alkalmazva épiti ki a fogyaszt6éi hatterét — addig arrol sem
feledkezhet meg, hogy a miivészeti szabadsag szellemében alkosson. (Azaz korlatozasoktol — tlizleti
szempontoktél mentesen — fejezze ki muvészi hitvallasat.) A szinhdz szamara kidolgozando
marketing stratégia kihivasa és egyben nehézsége, hogy a szinhdz és a kozgazdasagtan teriiletén
masképpen fogalmazodik meg a vallalati célkitiizés és a kommunikacid, mint definicio. A gazdasagi
célkitlizés a szinhdzak esetében minden esetben ala van rendelve a ,,k6zosségi kiildetéstudatnak™ —
azaz a szinhazi kommunikéci6 mindig eszmei értékeket kivan kozvetiteni. Amig a marketing
gyakorlat szeretne a fogyasztd kedvében jarni, annak érdekében, hogy a vasarlast megel6zéen
meggybzze arrol, hogy ha az adott terméket valasztja, elégedett lehet. A szinhaz a valdsagot
talszinezve” tiikrot tart a tarsadalom elé. Igy a szinhazi szolgaltatas megfogalmazasakor nem tehet
olyan igéreteket, amit a marketing kommunikécio altaldban mas, egyéb termékeknél megengedhet
maganak. A szinhdznak amellett, hogy a magas kultira képviseletében szolitja meg a tarsadalmat,
lehetdsége van a kritikai megnyilvanulésra és a ,,nevelésre” is. Valamint a szinhazak tobbsége ugyan
kodzhasznl nonprofit gazdasagi tarsasdgként mitkddik. A tulajdonos éltaldban a helyi 6nkormanyzat,
bevételeinek jelentds részét az onkormanyzat illetve/vagy az allam finanszirozza, igy a kultara széles
korben valo terjesztésében nem tlizhet ki profitszerzési célokat.

Melyek azok az eszkozok, amivel a szinhdzmarketing hozz4 jarulhat a sikeres
szinhazigazgatashoz? A szinhaz mindenkori vezetdsége fligg tehat a rendelkezésére 4llo
pénzmennyis€gtol, amibdl finansziroznia kell a milivészi szabadsag szellemében sziiletd
szolgaltatasaikat. Mindemellett nem felejtheti el azon feladatat sem, hogy részt vehet ugynevezett
,provokacioban”. Az emlitett ,,provokaciok™ a tarsadalom szdmara altalaban ,,ébresztd” jellegii
iizeneteket hordozhatnak. Amennyiben a szinhdz mégis szeretne tobbletbevételhez jutni — és nem
csak a szamara megitélt koltségkeretbdl gazdalkodni —, abban az esetben alkalmazkodnia kellene a
piaci versenyszféra szabalyaihoz. Igy wjra célellentéttel talalkozunk. A fent emlitett, a szinhaz altal
kozvetitett értékek mellett nehéz, vagy akar lehetetlen a piaci orientacid kialakitdsa. A szinhaznak
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tavol kell maradnia a tomegfogyasztasra vald Osztonzéstdl, ezzel szemben legyen provokativ,
inditson el parbeszédeket €s fogalmazzon meg kritikakat. Ha egy szinhdz mégis inkabb tomegizlésnek
kivan megfelelni és a fenti feladatokat nem kivéanja ellatni csak szorakoztatni szeretne, abban a
pillanatban a piaci versenyben mar nem csak a tobbi szinhazi szolgaltatds lesz a kozvetlen
konkurencia, hanem a kereskedelmi televizidzas és egyéb szabadidd eltoltési szokasok, ahol
kiilonosebb erdfeszités nélkiil alkalmazhat6 a konvencionalis marketing modell.

A masodik specidlis teriilet a szinhdzmarketing értelmezése esetében a termék és a fogyasztas
kapcsolata. A szinhaz altal kinalt termék, azaz a szolgaltatas esetében a fogyasztas id6ben és térben
egyszerre torténik, illetve sajatos jellege miatt a szolgaltatds kétszer, ugyanabban a mindségében
megismételhetetlen. A szinhaz altal kinalt szolgaltatas csak feltételezi a szinhazlatogatok igényeit,
hiszen a szolgaltatas egyediségéb6l adodoan az mindig mas és mas élményeket eredményez. igy a
klasszikus marketing mix elemekkel a szinhazlatogatd kozonség magatartasanak megfigyelése nem
ad megfeleld vizsgalati eredményt (WIRTH, 2013). A szinhdz A&ltal létrehozott szolgaltatas
immaterialis. A szolgaltatds nem fizikai természete sok kihivast okoz marketing szempontjabol. A
fogyasztd szeretne informacidt gyiijteni a jovOben megvasarolt termékrdl, de ez a szolgaltatas
esetében nem kézzelfoghaté (VERES, 2003). A fogyasztdo oly mddon dont, hogy eldtte nincs
lehetdség  probavasarlasra. A szinhdzi szolgéltatasok  jellegzetességei tovabbi
marketingkommunikécios kihivasokat jelentenek. A szinhdzi szolgaltatds létrehozasa eldtt a
fogyaszt6i igényei — a majdani kdzonség igényei — csak feltételezések, elore nem hatarozhatéak meg
ugy, mint ahogy egy ipari termék esetében. A leirt egyediség miatt a szolgéltatas nem kezelheto és
nem hasonlithaté 0ssze altalanossagban semmilyen mas teriilettel. Azaz a szolgaltatas jellege miatt
térben és idoben, a produkcid megtekintése soran deriil ki a kozonség reakcidja, hangulata, aktivitasa,
igy az eldadas eldtt a fogyasztd eldzetes bevondsa, massziv implikacidja bonyolult marketinganalizist
igényel. A szinhazi szolgaltatas (pl: egy produkcio6 létrehozasa) tobb résztvevé munkdjabol tevodik
0ssze. Marketing szempontjabol kihivas, hogy adott produkcidoban hogyan Iehet a darabot egészében,
megfelelden a kiilvilag fel¢ kommunikalni. Példdul eldontendé alapkérdése a szinhaznak, hogy kiilon
kivanja-e vizsgalni a darabot, a felkért rendezo6t, szinészt. Tovabba fontos a belsé kommunikécio
megfeleld kialakitasa, ami legjobb esetben tudatosan épiil a kiilsé elemeire. Azaz: hazon beliil is
sziikséges ismerni €s azonosulni a kifelé kommunikalt jegyekkel, tizenetekkel és magatartassal.

Eddig azokrol a kihivasokrol volt sz6, ami beliilrél vagy altalaban érinti a szinhazat, ennek
tudataban kell tehat egy sajatos marketing személetet kialakitani. Ugyanakkor: a szinhaz szeretné
mindig a legjobb mindséget nyujtani egy eléadas alkalmaval, de ez nem csak a szinészeken, az
igyeldn, vagy a takaritd személyzeten mulik, hanem magéan a koézonségen is. Példaul milyen a
kozonség Osszetétele és mennyire €élnek egylitt a darabbal, milyen elvarasokkal jonnek és mennyire
nyitottak, mennyire felkésziiltek? (A szinhazi életben kdzismert, hogy a premier kozonség mindig
mas Osszetételli, mint az, aki késobb jut el egy darabra. Premieren megjelenik a szinhdzi szakma, a
kritikusok, a sajtd és a tovabbi érdekeltek. A premier utani hangulat pedig befolyasolja a tovabbi
eldadasok népszeriiségét. Ezen 1étez0, a szolgaltatas egyediségébdl fakado tulajdonsagokat sziikség
szerint a marketing gyakorlat elfogadja. A gyakorlat szerepe itt egy darab utdéleténél fogalmazhato
meg, egy premier utdni hangulat sikeres kommunikécioja, mint a ,,szajreklam” inditvanyozasa és
elOsegitése.

A harmadik ,,nehézség” nem gazdasagi és nem is strukturalis kérdés, hanem a moralis korlatok
tisztazasa. A marketing teriilet még ma sem kezeli a szinhdzmarketinget az arra mélto helyén, szandék
nélkiil, de legtobb esetben a kultura és az értékek tisztelete — és az arra valo koncentracio, hogy a
kulturalis lizenet sértetlen maradjon — elmarad. A magas kultara terjesztése az értékek képviselése a
szinhdzakra jellemz6 alap gondolkodasmod.  Mivészeti teljesitmény, alkotds, produkcio
létrehozéasaval a siker nem a gazdasagi adatokban mérhetd. Ezek muvészeti értéke nem keverhetd
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Ossze az jegyek eladasanak adataival, vagy a sajtoban megjelent kozvéleménnyel, reklammal, hirrel.
A miivészi teljesitményt és a ,,sikert” a szakma igazolhatja vissza. Erdekes megallapits a kovetkezd
mondat: ,,A telthaz esetében egy jo darabrdl beszélhetiink, ha a héz iires, akkor pedig magas miivészi
teljesitményrol.”

2. Stratégia kialakitasanak lépései

Informacidszerzés és analizis (1. abra): Egy szinhaz esetében a marketingstratégia alkotas els6 1épése
a megfeleld informaciok beszerzése. Az elemzés sordn megvizsgalandé alapteriiletek a kovetkezd
abra segitségével értelmezhetdek:

1. abra: Stratégiai 1épések elso fazisa

Informacidszerzés, analizis

Kulturalis Gazdasagi/tars Kereslet Verseny Kooperacios
szolgaltatas adalmi partnerek
nvuitok kore kornyezet

A fent felsorolt piaci szerepldk vizsgalata utdn belsé elemzés alkalméval a végsd stratégiai
célkitiizések keriilhetnek megfogalmazasra, mégpedig gy, hogy a gazdasagi és a szinhaz altal
képviselt miivészeti teljesitmény szempontjabol a szinhdz egységes és mind a két, egymastol
kiilonbozoé célkitiizések Osszessége Osszhangban keriiljon. A célok vildgos megfogalmazasa
gazdasagi és mlivészi teljesitmény szempontjabol segit eldonteni, hogy a kialakitani kivant stratégia,
mely kozponti célok megvalositdsa érdekében hatdrozza meg, az elkovetkezd években létrehozni
kivant cselekvési programot. Példaul a szinhaz a kornyezetének tudatos elemzése soran elégedett a
kozonségének és a szolgaltatasit igénybe vevoinek koreivel. A jovoben is ezen elvarasok alapjan
szeretné megtartani és szolgalni Sket. Igy a dontéseiben és a jelenlegi kommunikacids politikajaban
tovabbra is a régi eszkozoket hasznalja. Egy ilyen vizsgalat célja ugyanakkor altaldban olyan vezetdi
dontések kezdeményezeésébdl ered, amelyek mar onmagukban is tartalmazzdk a valtoztatasra valo
hajlandésagot. Eppen az 0j fogyasztéi rétegek megszolitasa az eredeti célkitiizés. Igy a kapott
eredmények alapjan megkezdddhet a legfontosabb teriiletek Gijrafogalmazasa és a célok megvaldsitsa
érdekében hasznalatos marketinges eszk6zok feltételinek megteremtése. Az informacidszerzés soran
a gazdasagi elemzés segitségével nem csak a kereslet €s a sajat kinalat alakulasarol kaphatunk képet,
hanem a kdrnyezetiinkben 1évd versenyhelyzetrdl és lehetdségekrol is. A stratégia kialakitasa soran
nem csak a keresleti és az 0j célcsoportokat érintd kérdések fontosak. Annak a dontésnek is
jelentdsége van, hogy a szinhdznak sziikséges-e konkurencia harcot folytatnia a kdzeli kornyezetének
tekintetében.

Célok Osszhangba hozasa és a kialakitando stratégia koncentralt teriileteir6l vald dontés (2.
abra):

2. abra: A célok és a stratégiai o iranyok

Célok osszhangba hozasa

Miivészi célok Gazdasagi célok

Stratégia szempontjabol koncentralando teriilet:

Piacvalasztas, szegmentacio Piaci résztvevok, verseny
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Operativ eszkdzok hasznalatanak megfogalmazéasa: A hasznélhat6 és tudatosan kidolgozandd
operativ eszk6zok a klasszikus marketing elemeket tartalmazzak szinhazak esetében is. Példaul
magaban foglalja a 4 legkiemelkeddbb tertiletet: a kinalt szolgéltatds pontos €s mindenki szdmara
értheté megfogalmazasat, az arpolitika megfeleld kialakitasat, értékesités és disztribuciod elére valo
tudatos megszervezését, tovabba a kommunikacids politika részletes fogyasztoi szegmensekre
alkalmazott célkitiizésekkel valdé megvalositasi tervezetét. Ugyanakkor a helyes és preciz
marketingtevékenység kialakitdsa végett a szolgaltatismarketing 7P szerinti lebontasra és vizsgalat
sziikséges. Igy elemzés ala szorulnak az emberi, targyi tényezok és a folyamat is. A stratégia alkotas
soran a 7P elemzgs teljes €s részletes képet ad a szolgaltatasrol.

Végrehajtasi €s ellendrzés: A felsorolt elemzések ¢és iranyok megvalositasa soran cselekvési
program alapjan elére megfogalmazhato a megfeleld organizacios €s koordinécios feladatok.
Lehetdség szerint a folyamatok ellendrzése egy id6szakos monitoring segitségével is megvalosulhat,
ami visszacsatolast adhat a megvaldsitani kivant feladatok eredményességérol.

Kornyezet értelmezésének egyik lehetséges modja: A Stakeholderek, azaz az érintettek és
cserepartnerek jelenléte és hatdsuknak vizsgélata (3. abra). Nem csak vallaltok, de szinhazak esetében
is kiemelkedden fontos teriilet a stakeholderek, azaz az érintettek tudatos vizsgalata és érdekeltségiik
felkeltése. Kiilonosen fontos feladata ez egy vidéki hazndl, ahol maga a szinhaz kiilonleges poziciot
tolthet be a varos életében. Akér a turisztikai lehetdségek és szolgaltatasok tekintetében is. Az
érintettekkel valod kapcsolat kiépitése a helyi fogyasztoi csoportok elérésének nagyobb feliiletet
biztosit, hiszen az érdekeltekkel vald egyiittmiikodés egyéb, kdzos célok megvaldsitasaban is segit.
A kapcsolatépités soran az érintettek esetében a szinhdz azon ellenszolgaltatdsai jatszanak szerepet,
amik segitségével emelik a varos életmindségét és életszinvonalat. A szinhdz sikeres miikodése az
érintettek szamara is pozitiv eredményekkel szolgall (HAUSMANN, 2005).

Kik lehetnek a cserepartnerek és érintettek? Az alabbi 3. dbran szemléltetve a kovetkezo
szereplok jelennek meg:

3. abra: Szinhazzal kapcsolatos stakeholderek

Turizmus Varos és varosmarketing
Sajto és média Vendéglato egységek
Mas szinhéazzal val6 kapcsolatok K6zonség, publikum
Szinhazi alkalmazottak Szinhaz Szponzorok, tdmogatok
Szinhaz barati korok Szallitok, egy€b szolgaltatok

Kozonségszervezo szervek Egyéb szolgaltatok, vallalkozasok

Iskolak, egyetemek

A kiilonboz6 stakeholderek eltérd vonatkozasban allhatnak egy szinhazzal kapcsolatban.
Befolyéasolhatjdk a szinhaz tényleges miikodését, tovabba lehetnek olyan érintettek is, akik csak
alkalmanként keriilnek kapcsolatba a szinhazzal. Jelenlétiik dinamikusan valtozo. Vannak olyan
érintettek, akik szdmdara a szinhdz sajat mitkodésiik egyik alappillére (BERND, 2012). A tudatos
tervezés jegyében a szinhdzak megfogalmazhatjdk a szlikebb és tagabb kornyezetiiknek nyujtott
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ellenszolgaltatasaikat. Segit abban, hogy a stratégia kialakitdsa sordn ne csak az alapszolgaltatas
mindségében vizsgalja teljesitményét, igy cselekvési tervét akar az ellenszolgaltatdsok mindségének

javitasa €s erdsitése céljabol is megfogalmazhatja.

Szinhazi szolgaltatas és ellenszolgaltatas dsszefoglalasa:

A szinhazzal kapcsolatba 1épok

Bels6 kapcsolodasok
1. Fenntarté (varos)

2. Menedzsment (Igazgaté és tovabbi
vezetéség)

3. Szinhazi alkalmazottak és miivészek

Kiilsé kapcsolddasok, érintettek:
1. Publikum, k6z6nség

2. Szponzorok, timogatok

3. Egyéb szolgaltatok, szallitok

4. Altalanos nyilvanossag

Forras: BERND (2012) alapjan sajat
szerkesztés

A szinhaz altal nyujtott ellenszolgaltatas

Az attraktiv szinhazi élet a varos €s régié szamara
komoly elonyokkel jar.

Turizmus fellendiilése mas szolgaltatasok
meger6sddését is magaval vonja.

Hosszatavon a varosi életmindség €s életszinvonal
emelkedését jelenti.

A szinhaz eredményes miikodése javitja a térség
kulturalis ipari teljesitményét, ami az innovacio
egyik feltétele, hatdsara pedig a telepiilés vagy a
régio6 tékevonzo képessége is erdsodik.

Statusz és presztizs lehetéségek. Egyedi vezetési
kompetenciak kialakulasanak lehetdsége.

Létbiztonsag megteremtése, szocialis tamogatas, a
szinhazi kozosséghez valo tartozas és alkotas
folyamataban val6 részvétel, Statusz és elismerés
megszerzésének lehetosége.

Kulturalis szorakozasi lehetdség biztositasa.
Nevelés.

Szabadido eltoltési lehetoség.

Esztétikai élményszerzés

Egyedi atmoszféra megteremtése
Kapcsolattartas, szerviz

Megjelenési feliilet biztositasa — sajat marka
értékének novelés
egyéni privilégiumokhoz valé hozzajutas.

Biztos beszallitas és hosszu tavi egylittmiikodés
biztositasa,

Jovedelem

Pozitiv infrastrukturalis hozzajarulas
Gazdasagpolitikai teljesitmények javitasa

A varosra vagy akar térségre hato fejlett kulturalis
ipar magasabb ¢életmindséget eredményez, igy
nagyobb a telepiilés munkaerd-megtartd képessége.
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SWOT analizis sziikségessége: A kornyezet elemzés része és fontos allomasa egy Oszinte és
részletes SWOT/GYELYV analizis is. A SWOT elemzés lehetdséget ad arra, hogy a kapott adatokat
egy egymassal szembeallitott rendszerben Gjragondoljuk. A szinhazak esetében a SWOT jelentdsége
abban értelmezhetd, hogy az ,.er6sségek” megallapitasa soran az ellenszolgaltatasként felsorolt
kinalatok fontossagi sorrendet kaphatnak. Osszegezve azokat a ,,gyengeségekkel”, , veszélyekkel” és
,lehetdségekkel” kialakulhat a megfeleld rangsor, ami alapjan érdemes tovabb épiteni a kialakitani
kivant stratégiat (BECKER, 2009).

A szervezeti oldal vizsgalata

A szolgaltatdsmarketing 7P modelljének alkalmazisa szinhazak esetén: Az altalanos kornyezet
elemzés soran kapott adatok segitségével elvégezhetd a szinhaz szervezeti oldaldnak részletekre
bontott vizsgalata. Eredményeképpen a szinhdz alapszolgaltatasanak pontos bemutatdsa soran és a
kornyezeti adatok alapjan megfogalmazdodhatd a jovobeni célok megvalositasa jegyében sziiletd
stratégiai kézikonyv. Természetesen a stratégiai tervezés nem valosulhat meg fogyasztoi magatartas
vizsgalat nélkiil (GYENGE, 2010).

A 7P modell segitségével a szervezeti oldal elemzése a kovetkezd kérdésekre ad valaszt:

4. abra: Szolgaltataismarketing altalanos 7P modellje

TERMEK (P1) Mit? A szolgaltatas nem fizikai dimenzidja

AR (P2) Mennyiért? A szolgaltatas arahoz kapcsolodo elemek

CSATORNA (P3) Min keresztiil? A szolgaltatdas tigyfélhez torténd eljuttatasanak
rendszere

KOMMUNIKACIO (P4) Hogyan? A szolgaltatas tigyfél altali észlelését tamogato elemek

EMBERI TENYEZO (P5) | Kin keresztiil? Személyek, akik szerepet jatszanak a szolgaltatas
létrejottében, értékesitésében

TARGYI ELEMEK (P6) Hol? A kornyezet, melyben a szolgaltatast nyujtjak

FOLYAMAT (P7) Azon tervezési és iranyitasi tevékenységek 0sszessége,
amelyek hatast gyakorolnak a szolgaltatas megitélésére

Forrds: GYENGE (2010) alapjan sajat szerkesztés

A 7P modell (4. dbra) segitségével részletesen bemutathato a szinhazak minden napos
tevékenysége ¢és az elemzés soran vilagossa valnak a hianyossagok €s problémak is, amik mitkodés
soran nehezen fedhetéek fel. Szervezeti oldal elemezése estén, amelynek célja a megfeleld stratégiai
program elokeészités a fent felsorolt analizisek elvégzése eredményeképpen maximalis informécio all
rendelkezésiinkre a szinh4z vezetdsége altal elére meghatarozott (1j megvalositasi kezdeményezések
kivitelezéséhez.

Fogyasztoi magatartas vizsgalat

Fogyasztdi analizis és szegmentacid: Adott szinhaz megfeleld miikodéséhez sziikséges a folyamatos
informacioszerzés €és véleményfelmérés. A kiilonbozd kutatdsi adatok alapjan (véleménykutatas,
felmérés, megfigyelés) megfogalmazhat6 a fogyasztok (1atogatok, a kulturara, a szinhaz altal nytjtott
szolgaltatasra kivancsi potencidlis vevOk) szegmentaltsaga igényei, elvarasai, eldismeretei. A
latogatdi szokasok pontos ismerete képezi a marketing szempontjabol meghatarozott populaciot, amit
a szinhdz késobbi, elérhetd célcsoportjdnak nevezhetiink. Ezen adatok ¢és informaciok
megszerzéséhez fogyasztéi magatartds vizsgalatok sziikségesek (BERND, 2012). A
kultirafogyasztas harmas rendszert alkotd egységben vizsgalhatd, ami a szinhdzak esetében is jol

értelmezheté (LEHOTA, 2001): 1. Tarsadalmi 0Osszetevok: (valtozok: szerepek és normdk —
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kovetkezménye: individualista/kozosségi kultura) 2. Személyes tényezok: (valtozok: életstilus,
személyiség — kovetkezménye: szocializacid) 3. Pszichologiai tényezOk (valtozok: hiedelmek,
érzelmek, attitidok, szimbolumok — kdvetkezménye: a motivaciod, az észlelés €s a tanulas)

A fenti harom tényezd alapjan 0sszeallitott fogyasztoi kvantitativ kutatds alkalmazaséaval, pontos
adatokat kapunk a fogyasztérol. Segitségével feltérképezhetd a potencidlis fogyasztoi bazis. A
disszertacidban kutatas szempontjabol kiilonds figyelmet kap a 18-35 éves korosztaly fogyasztoi
szokasainak elemzése a kozosségi média altal elérhetdségiik és motivalhatosdguk szempontjabol.

3. Varhato6 eredmények

A doktori disszertacid jelenleg egy tudatos szakirodalmi feldolgozas fazisaban van, amelynek
eredményeképpen korvonalazodik, hogy milyen részekbdl ¢épil fel egy jellegzetes
szinhazmarketinges kutatds. A tervezett szinhazak vizsgalata elott meghatirozasra keriiltek a
tudomanyos kutatas felépitésének tervezett pontjai és annak litemterve. A feldolgozott szakirodalom
¢s a részben elvégzett primer kutatasok alapjan a kutatas kivitelezését tekintve a kovetkezd 1ényeges
lIépések alapjan épiil fel: A valasztott szinhdz kornyezetelemzése tartalmazza a sziikebb és tagabb
kornyezetének vizsgalatat, tovabba a regionalis adatgylijtést, gazdasagi, demografiai és tarsadalmi
szempontok alapjan. A kapott adatok részben a tovabbi elemzések elOkészitésének megfelelden
lehet6vé teszik a stakeholder elemzés és a SWOT analizis a valasztott szinhdzra vald leirdsat. Az
el6zdleg megallapitott adatok, tovabbi kutatdsi célok megfogalmazasat segitik. A fogyasztoi
magatartas vizsgalatok elokészitése szempontjabol szolgalnak eldtanulmanyi adatokkal. A kapott
adatok hozzasegitnek a piac €s a térségben kialakult verseny mindsitéséhez. Vidéki szinhaz esetében
szintén megvizsgalando teriilet a varos és a szinhaz kapcsolatanak eredményessége. A varos €s a
szinhdz kapcsolatdnak elemzése tovabbi, akar varosmarketinges kutatasi célkitlizéseket is
eredményez. A belsd szervezeti elemzés esetében részletes adatokat kapunk a szolgaltatas, ar,
kommunikécids, disztribuciods politikakrol, azok tudatos kialakitdsarol és annak stratégiai hatterérol,
illetve hianyossagair6l. Részletes vizsgalat ald kerlil a kommunikacids politika minden valasztott
szinhaz esetében, ahol a tervezett kutatds harom f6 szempont szerint csoportositja annak elemzését.
A csoportositas oka a hagyomanyos (elsé vizsgalati szempont) és modern (mésodik vizsgélati
szempont) eszkdzok markans szétvalasztasa és azok hatékonysaganak analizise. A modern eszk6zok
esetében kiilon figyelmet kap a szocidlis média szerepe az vizsgalt szinhdz életében. A harmadik
kommunikécios vizsgalati szempont a szinhdz PR tevékenysége és sajtd/média kapcsolatainak
elemzése. A felsorolt elemzések Osszesitése harom regiondlis vizsgalati helyzetképet eredményez,
amelyek Osszehasonlitasa és a végkovetkeztetések levonasa a kutatas szempontjabol kozponti kérdés
megvalaszolasat eredményezi. Azaz a valasztott szinhdzak meglévd marketingtevékenységének
eredményességét ¢értelmezi Osszevetve a térségben elvégzett fogyasztdi magatartds vizsgalat
eredményeivel. A disszertaci6 tovabba egy tudatos szinhazmarketing stratégiai €pités
megfogalmazasat és hazai vetiileteinek kialakitasat is tartalmazza.

A disszertacio készitése soran a szakirodalmi feldolgozast kovetden az elsé vizsgalat ala kertiild
szinhaz a kaposvari Csiky Gergely Szinhaz volt, amelynek részletes elemzése az elmult hdnapokban
megtortént. Ugyanakkor a disszertacidé tovabbi szinhdzak hasonld elemzését is tervezi, hiszen
tudomanyos eredmények a harom szinhazban végzett kutatoi munka alapjan keriilnek megallapitasra.
Jelen tanulmanyomban a szinhazmarketing alapproblémait és vizsgalatanak felépitését szerettem
volna bemutatni.
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