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Kultara marketing

A marketing az a sokat emlegetett — és sokszor kdrhozta-
tott — menedzsmentdiszciplina, amely legéltalinosabb
értelemben a szabad értékcserén alapuld, kélcsonosen
el6nyos kapcsolatok szervezéséért felel. Egységes, altala-
nos definici6 hijan idézziik a ma leggyakrabban emlitett,
a szakma dltal széles korben elfogadott meghatarozast:
»A marketing a vevok, a fogyasztok, az tigyfelek, a part-
nerek és a tirsadalom egésze szdmdra értéket hordozé
ajanlatok létrehozasat, kommunikaldsat, kozvetitését és
cseréjét szolgalo tevékenység, intézmények és folyamatok
egylittese.”! Ez ar6vid, 4m tomor definicié magaba foglalja
amarketing igencsak 6sszetett, a legtobb mai értelmezés
szerint hdrom szintre, hdrom rétegre bonthat6 karakterét.

« Benne van a fogalom sziikebb értelmezése, amely
szerint a marketing a csere (és dltalaban a kapcsolatok)
szempontjabol fontos tevékenységek és eszkozok rendsze-
re. A tevékenységekhez tartoznak a marketingmenedzs-
ment &sszehangolt feladatai: a helyzetet értékel6, alehe-
téségeket feltdré dontés-el6készité marketingelemz6
munkdk, a marketingcélok elérését szolgdlo stratégiai és
a stratégiat tényleges cselekvési programma alakito tak-
tikai tervezés, tovdbbd a tervek megvaldsitasa és az ezt
kontrolldlé teljesitményértékelések, visszacsatolé mun-
kalatok. Ez a marketing technolégidjanak is nevezhet6
cselekvési séma dltaldnosan értelmezhetd, vagyis attdl
fuggetleniil érvényesithets, hogy a marketinget milyen
teriileten vagy milyen szervezeti keretben alkalmazzuk.
Az eszkozrendszer azoknak a jol lehatdrolhat6, manifeszt
ajénlati elemeknek a kombindciéja (maga a teljes ajanlati
csomag), amelyek a vevéérték potencidlis hordozéi, igy
a sikeres kapcsolatok alakuldsanak kulcstényez6i. Kovet-
kezésképpen a marketingeszkozokrdl mindig egy adott
tertilethez, adott marketingcélokhoz és stratégiakhoz iga-
zodoan kell donteni, vagyis az egyes csomagok a maguk
konkrétsagaban szitkségszertien mindig kiilonbozok.
A szakmai zsargonban marketingmixnek nevezett eszkoz-
tarnak 1964-ben fogalmazédott meg az alapmodellje,
a marketing taldn legismertebb és leggyakrabban emle-
getett, 4P nevet visel6 fogalma, amelynek alkot6elemei

akeresletet serkenté kulcskategéridk: a termék, az ar, a hely
(és azid8), valamint a befoly4solds.> A cserekapcsolatok
ugyanis aligha képzelhetok el azok térgya, az ellentétele-
zés, a tér- és idédimenzid, valamint valamennyi kommu-
nikacié nélkil. Az egyes kategéridk a gyakorlatban to-
vabbi elemekre bonthatok. A termék esetében példaul
donteni kell a konkrét termékjellemzdkrél, a mindségrol,
a designrol, a csomagolésrdl, a termékvaridciokrol, az elne-
vezésekrél stb. A befolydsolds eszkozeinek kidolgozésakor
ma jellemzden az integrélt megolddsok, az ugynevezett
multichannel dontések a legsikeresebb példak. Altalanos-
sagban fontos kiemelni, hogy a marketingmix akkor haté-
kony, ha egyszerre igazodik a vevSk tényleges vagy litens
igényeihez, illeszkedik a meglév, illetve az elérhetd forra-
sokhoz és a marketingcélokhoz, versenyel6nyt teremt, és
az egyes elemek egymdst erdsitd, szinergikus hatast ered-
ményeznek. Ezek a kemény kovetelmények azt sejtetik,
hogy a hatékony eszkézrendszert csak komoly elemzé-
sekkel megalapozva, nagy gondossaggal lehet kialakitani.
A marketingmixnek az alapmodell kidolgozésa 6ta szd-
mos teriiletspecifikus modellje sziiletett. A szolgaltatdsok
esetében példdul ez a 7P modell, amelyben az alapmodellt
hérom tovébbi kulcselemmel — emberi tényezd, folyama-
tok, fizikai kornyezet — bévitették (4P+people+processes+
physical evidences). A marketingmixmodellekben az
alapelemeket kiegészitve mindig azok a kategoridk szere-
pelnek, amelyek az adott teriileten alapvetéen befolya-
soljak a vevéértéket, a fogyasztoi elégedettséget, és igy
alkalmasak a kereslet 6sztonzésére. A késébbiekben majd
latni fogjuk, hogy a kultura tertiletén a vevéértéket jelentd
teljes élmény megteremtéséhez a sziiken vett produkcion
kiviil még mennyi mindenre kell majd gondolni.

« Benne van a definiciéban, hogy tdgabb értelemben
amarketing egy filozo6fia, a miikodés egészét és igy a teljes
szervezetet dthatd szemléletmod, amelyben alapelvként
fogalmazodik meg, hogy a miikodés sikeressége érdeké-
ben térekedni kell arra, hogy az ajanlat értéket jelentsen
akozonség szdmara, igy képes legyen a vevéket/fogyasz-
tokat megnyerni, megtartani és a kort béviteni, vagyis

L American Marketing Association’s Definition of Marketing [2017] =
ama.org, 2024
https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/
(Sajat forditasom — P. V.)

2 McCARTHY, Jerome E.: Basic Marketing. A Managerial Approach.
Homewood, Irwin Inc., 1964

3 A 4P elnevezés az egyes marketingmix-kategéridk angol nevének
— Product, Price, Place, Promotion — kezd8bettiire utal. A késébbi
marketingmixmodellek is megtartottak ezt az elnevezési médot (7P,
8D, 10P stb.).
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a tartds vevSelégedettségen keresztiil biztositani a miiko-
dés stabilitdsdt és eredményességét. A marketing mint
szemlélet 6sszehangolja és egy irdnyba allitja a szervezet
tobbi funkcidjat, a vevékozpontusig révén pedig mened-
zseli a keresletet, amelynek alakuldsa kulcskérdés a siker
érdekében.

« A definicioban benne van tovabbd, hogy kiterjesztett
értelemben a marketing figyelembe veszi a tirsadalom
egészének érdekeit, ami a felel6s marketingdontéseken
és a felelsen végzett marketingmunkdn tul azt is jelenti,
hogy a marketing hatokorébe vonhaték a nem profitori-
entdlt szervezetek, a nem tizleti jellegt tevékenységek is.
A marketing tehdt nem sziikségszertien feltételezi a pro-
fitérdekeltséget.

Annyi az eddigiek alapjdn is biztosan lesziirhet6, hogy
a szakma éltaldnos alldspontja szerint a modern marke-
ting atfogd és koncepcidzus diszciplina, sokkal tébb mint
értékesités, rekldmozds, kommunikaci6 vagy més direkt
vésérldsosztonzok alkalmazdsa, ahogyan ezt a hétkéznapi
életben még ma is a leggyakrabban értelmezik. A mara
tulhaladott felfogas persze szakmatorténeti szempontbol
is megmagyardzhato.

Az emlitett definicié ugyanis torténetileg azt a state of
the art allapotot tikkr6zi, ahova a marketing a tobb mint
egy évszazados fejlédése sordn napjainkra eljutott. A kez-
detekkor még csak a piacra vitt termékek eladdsat segité
szerény funkciébol mara a valtozdsokhoz alkalmazkodni
képes, a folyamatos kihivasok kozepette hosszu tévon is si-
keres szervezetek miikddését koordindlé komplex és integ-
ralt menedzsmentfunkciéva vélt. Ez a fejlédési folyamat
mindig szoros 6sszefiiggésben allt a gazdasdgi-tdrsadalmi
tejlédéssel. Vagyis a marketing gyakorlatit alapvetéen
mindig az adott kontextus hatdrozta meg a kezdetektél,
a szegényes keresletti, egyszer(i tomegtermékek koratol
napjaink fejlett, jelentés diszkrecionalis jovedelemha-
nyaddal, erésen differencidlt fogyaszt6i magatartdssal,
széles igényspektrummal jellemezhet6 fogyasztdi térsa-
dalmdig. A tirsadalmi-gazdasagi keretek marketingre gya-
korolt hatdsa természetesen nemcsak idében, hanem tér-
ben is érvényesiil, ezért van relevancidja az élenjarok altal
rég tulhaladott felfogasnak és gyakorlatnak is. Témdnk

szempontjabol rdadésul az is fontos kériilmény, hogy a mar-
keting adott kozege milyen belsd sajétossagokat hordoz.

A marketingmonografidk és -tankonyvek szinte kivétel
nélkil sorra veszik a marketing fejlédésének fo6bb szaka-
szait, valamint az ezekbdl mara kikristédlyosodott f6bb
marketingkoncepciokat. Egy révid attekintést nekiink is
érdemes megtenniink, hogy jobban megértsiik, miért nem
taldlkozunk itthon szélesebb korben a fejlett orszagokra
jellemz§ szofisztikaltabb és teljesebb marketinggel, és mi-
ért tapasztalunk jelentds killonbségeket egyes szektorok,
dgazatok marketinggyakorlata kozott.

A marketing fejl6dését kronologikus attekintésben az
alébbi f6bb szakaszokra bonthatjuk:

« Termelésorientélt idészak (az 1920-as évekig): még
nincs tulkindlat, kozéppontban a termelés dll, cél az olcsd
tomegtermékek eldallitédsa és széles korti elosztésa (pre-
marketing).

« Ertékesitésorientalt id3szak (az 1920-as évektdl):
a piacok telitédési korszaka, talkinalat, erds verseny, harc
a vevokért, cél a kereslet élénkitése agressziv reklammal
és maés keresletdsztonzdkkel (hard selling).

« Fogyasztéorientalt idészak (az 1950-es évektdl):
mindent a fogyasztoi igényeknek rendelnek al4, a fogyasz-
t6i magatartdsbol kiindulva keresik a megoldast a vélto-
zdsokhoz val6 folyamatos alkalmazkodéssal; a szervezeti
célokat a tartds vevékapcsolatokon keresztiil, értékterem-
téssel kivanjdk elérni; egyedi igényeket is szem el6tt tartd
ajanlatokat, professzionélis eszkozoket, példdul piackuta-
tést, insightokat, fékuszcsoportokat alkalmaznak (klasszi-
kus korszak).

« Tarsadalomorientalt idészak (az 1980-as évektdl):
alapelva fenntarthatdsdg, a térsadalmi felel6sség, az értel-
mes élet; a hosszu tavi fogyasztoi és tarsadalmi érdekek
is beépiilnek az ajanlatba; nem minden esetben engednek
szabad teret a fogyaszt6i igényeknek; a marketing bekeriil
a politikiba, a miivészetbe, a nonprofit szféréba is (a mar-
keting mint térsadalmi-gazdasagi folyamat).

« A globalizéci¢ id8szaka (az 1990-es évektdl): a transz-
naciondlis és multinacionélis vallalatok megjelenésével
az egész vilag potencidlis piac, globalis termékek, tomeg-
marketing; a kis- és kozépvallalkozdsok specializdl6déssal,

4 Nincs egyetértés a marketingszakma képvisel6i kozott, hogy mikor-
tol szdmitsuk a marketing torténetét. Egyesek mér az Okori amforakra
tett jelzéseket is marketingjelenségnek tekintik, mésok a kifejezés
elsd hasznalatét tartjak a kezdetnek, ami 1905-ben, az USA-ban tor-
tént, egy egyetemi el6addson. Ezeknél talan fontosabb érv, hogy
aXIX. szdzad végére a torténelemben elséként az USA-ban ér el olyan
méretet és strukturdlis bonyolultsgot a gazdasig, amelynek hatdséra
nagy szdmban jelennek meg szdmottevd szabad rendelkezésti (diszk-
recionalis) jévedelemmel biré vevék, a kinilati oldalon megsziiletnek
a gyorsan novekvé oridsvallalatok, jelent6s tulkinalat jon létre, ebbol
fakaddan pedig erds verseny alakul ki. Ebben a helyzetben a piacot

mér nem lehet a hagyomanyos, évszdzados kereskedelmi technikak-
kal szervezni, 1j, hatékony eszkozdkre és tevékenységekre (példéul
korszer(i promdcios eszkdzokre, modern értékesitési hlozatra, szten-
derdizalt termékekre, piackutatdsra és -elemzésre stb.) van szitkség.
Igy a XX. szazad elején az USA-ban megsziiletik, és rohamos terjedés-
nek indul a marketing, amelyet az 1930-as években mér széles korben
alkalmaznak, és iskolédban is oktatnak. Europaban a trendek az 1950-es
években hivjdk életre a marketinget. Hazankban az 0j gazdasigi me-
chanizmus (1968) révén jelenik meg szérvényosan a marketing, de
csak a rendszervaltds utdn, a piacgazdasag kialakuldsaval terjed el.
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niche-marketinggel a helyi vagy kisebb regionalis piacokra
koncentralva tudnak versenyben maradni.

« A digitalizici6 idészaka (a 2010-es évektdl): forra-
dalmi 4jdonsdgokat hoz a marketing egész rendszerébe,
gyokeresen dtrendezi a hagyomdnyos marketingeszko-
zoket és -tevékenységeket (e-kereskedelem, internetes
kommunikdci6, mobilkommunikacid, kozosségi média,
applikdciok, sokcsatornds integracio); megjelenik a digi-
talizalt fogyaszto.

Afejlédési szakaszok 1ényegi karakterét egyszertien szem-
léltethetjiik az informatikai és az angol nyelv segitségével is:

« marketing 1.0 — to market — termékkozpontt mar-
keting,

« marketing 2.0 — market to — fogyasztokézpontd mar-
keting,

« marketing 3.0 — market with — emberkézpontd, fenn-
tarthaté marketing.

Philip Kotler, a marketing egyik kiemelked6 akadémiai
képvisel6je hdrom tovébbi olyan fejlédési szakaszt emlit,
amelyek mindegyikét a technoldgia vezérli:3

« marketing 4.0 — market with digitally - digitalizacio-
val mélyitett és szélesitett emberkézpontt marketing,

« marketing 5.0 — market with AI — mesterséges intel-
ligencia vezérelte marketing,

« marketing 6.0 — immersive marketing — a fizikai és
a virtudlis vilagot egyesitd, magaval ragadé marketing.

5 KOTLER, Philip - KARTAJAYA, Hermawan — SETTAWAN, Iwan:
Marketing 6.0. The Future is Immersive. San Francisco, John Wiley &
Sons, 2023, 18.

Uditéital-reklam
1962-ben
Adomanyoz6:
FOFOTO

© Fortepan
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Ha koriilnéziink a viligban, ugy érezhetjiik, hogy a mar-
keting 4tszovi életiink minden tertiletét. Olyannyira be-
épiilt a gondolkoddsunkba, a viselkedésiinkbe, hogy még
magdantermészett kapcsolatainkban is tetten érhetjik
a szemléletmodjat, felismerhetjiik egyes eszkozeit, foga-
sait, amelyeket 6sztonosen vagy tudatosan alkalmazunk.
Bar az is lehet, hogy a marketing hasznositja az emberi
természetben rejlé hatékony kapcsolatépitési technika-
kat, ami igy azt is jelentheti, hogy a marketingnek van
jozan, természetes logikdja. A masok szdmara hivatdssze-
riien tevékenykedd személyek és szervezetek esetében
nagy valdszintiséggel kijelenthetjiik, hogy ma mar mind-
egyik végez valamilyen tudatos marketingtevékenységet.
A marketing fejlédése sordn felhalmozott szakmai tapasz-
talatokbdl, ismeretekbél mindenki eldontheti, hogy mit,
mennyit, milyen mélységben, mennyire komplexen alkal-
maz, hogy munkdjéban mi lesz a marketingtevékenység,
a kapcsolatépités hangsulyos eleme, amelytél a sikeres
miikodést vérja. Ez a dontés ltaldban attdl fugg — ahogy
err6l mar volt sz6 —, hogy milyen a marketing adott kon-
textusa, mik a fogyasztoi és tdgabb kornyezeti elvarasok,
milyen a versenyhelyzet, milyenek a sajét adottsagok, és
melyek a célok, de sokszor mindennél meghatarozobb,
hogy milyen a déntéshozé marketinggel kapcsolatos atti-
tidje és marketingtudasdnak szintje. A marketing fokusza
alapjdn az alabbi marketingkoncepcidkat kiilonboztet-
hetjiikk meg:

« Termelési koncepcio: kézéppontban a tomegterme-
1és hatékonyabbd tétele; cél: az olcsd tomegtermékek és
a széles kort elosztds; kevés az innovacio.

« Termékkoncepcié: kozéppontban a termék, a mind-
ség, a terméktulajdonsagok, a folyamatos termékfejlesztés;
jelsz6: ,mi tudjuk jobban, mi kell a fogyasztonak™; figyel-
men kivill hagyja a piacok és a kdrnyezet véltozasat.

« Ertékesitési koncepcio: kzéppontban az értékesités;
cél: eladni mindazt, amit megtermeltek; erszakos érté-
kesitési, piacbefolyasolasi eszk6zok jellemzik.

« Marketingkoncepcid: kézéppontban a fogyasztoi
sziikségletek és igények; cél: koordinalt és integrélt mar-

ketinggel vonzé vevéértéket teremteni és kozvetiteni
a fogyasztdi elégedettség megteremtése érdekében.

o Tarsadalmi marketingkoncepcié: koézéppontban
a hosszu tévi fogyasztoi és tarsadalmi érdekek; cél: egy-
szerre szolgalni a fogyasztdi elégedettséget és a tirsada-
lom jollétét.

« Holisztikus marketingkoncepci6: kézéppontban
a szélesebb, integralt perspektiva, mert marketingszem-
pontbdl minden szdmit; a marketingtevékenység a piac
véltozasaval 6sszhangban véltozik.

A fogalom rovid dttekintése utn nézzitk meg, mit mond-
hatunk a marketing és a kultura kapcsolatdrdl, a kultura-
marketingrél. Kiinduldsként megdllapithatjuk, hogy
amioéta marketingrol egyaltalin beszélhetiink, a kultdra
sosem tartozott a kizért, bevehetetlen tertiletek kozé, hi-
szen a kulturalis szektor egy része, elsésorban a populdris
kultarét képviselé szérakoztatoiparok vagy a magangalé-
ridk dltalédban a piac részét képezték. Ezek korében a mar-
keting mindig is jatszott, sét kellett, hogy jitsszon vala-
milyen szerepet. Korai kézzelfoghato jelei ennek a mult
szdzad elején sziiletett moziplakatok vagy késébb a kaba-
rék fényujsagjai, a galéridk hirdetései és rendezvényei,
a szazad kozepétdl a rockegytittesek vagy a blockbuster
filmek 6ridsi kampdnyai, rajongéi klubjai és merchandi-
sing termékei, hogy csak néhdny tipikus, jol ismert marke-
tingeszkozt emlitsiink.” A kulturélis szféra piaci szegmen-
sében mindig is elemi érdek volt a fogyasztok/vasarlok
megnyerése, mivel az dltalinossigban is szabadidds,
diszkrecionilis jellegti kulturafogyasztas, illetve az ebbdl
kovetkezd, nagy szabadsagfoka fogyasztéi/vasarloi don-
tések kozvetleniil befolyasoltak a létiiket.* Mas a helyzet
a nem Onfenntarté — allami vagy nonprofit — kulturalis
szervezetekkel, amelyeket elsésorban nem gazdasagi,
pénziigyi, hanem mas, magasabb tarsadalmi érdekek ve-
zérelnek.” Koriikben egészen az utébbi idokig elég alta-
lénos volt az a hozzadllds, hogy kulturat fogyasztani kell,
mert az j6, de annak eldontése, hogy az mi, és milyen
legyen, nem a kézonség, hanem az alkotdk (és esetleg)

6 A kultura” szot a kulturélis szektor/kulturdlis szféra értelmében hasz-
nalom. A kultdramarketing igy az ide sorolhat tevékenységeket
folytaté egyénekre, csoportokra, illetve szervezetekre vonatkozik.
A kulturilis szektort az Eurépai Unid statisztikai rendszerében meg-
hatdrozott, a kreativ, mtivészi kifejezésen alapul¢ definicid szerint ér-
telmezem. Ez tiz kulturdlis teriilet (5rokség, levéltarak, konyvtarak,
konyv és sajto, vizudlis miivészetek, el6ado-miivészetek, audiovizua-
lis és multimédia, épitészet, reklimozds, kézmivesség és iparmiivészet)
és hat kulturalis funkcié (alkotds, gy4rtis/megjelentetés, terjesztés/
kereskedelem, megérzés/védelem, oktatds, valamint menedzsment/
szabalyozas) dimenzi6jiban hatdrozza meg a kulturalis szféra kereteit.
Lésd BINA, Vladimir - CHANTEPIE, Philippe - DEROIN, Valérie
— FRANK, Guy - KOMMEL, Kutt - KOTYNEK, Josef - ROBIN,
Philippe: ESSnet-Culture. European Statistical System Network on Cul-

ture. Final Report. Luxembourg, European Commission, Eurostat,
2012, 44.
https://ec.europa.eu/assets/eac/culture/library/reports/ess-net-
report_en.pdf

7 Vegyiik észre, hogy az emlitett példak az ugynevezett populéris kul-
tara reprezentdnsai.

8 Az avélemény egydltalin nem éllja meg a helyét, hogy a popularis
produkcidk lényegiikbdl fakaddan altalanosan alacsony szinvonaldak,
nyujthatnak.

9 Tekintsiink most el attél, hogy a gazdasdg bizonyos fejlettségi szintjén
normdl korillmények kozétt bizonyos 6nallé forrastermelést a nem
profitérdekelt kulturalis szervezetek legtobbjétél is elvarhatunk.
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a kultarakozvetits szakemberek dolga, a tarsadalomnak
pedigkotelessége ehhez megfeleld timogatast nyujtani.!?
A miuvészetek megkiilonboztetd jellemzsje ugyanis éppen
az, hogy az alkotok énkozponti vagy szakmai orientdciot
képviselnek, azaz a mtivészi integritds, az 5nmeghatarozas
és a fiiggetlenség alapelvét kovetik.!!

Bér tapasztalataink azt mutatjik, hogy mar elmultak azok
az1d6k, amikor a kulturamarketing szinte kizarélag a piaci
keretek kozott miikods, leginkabb popularis kultdra te-
riiletén létezett, és a (féként 4llami vagy nonprofit szer-
vezetekhez kot8d6) értékes, igynevezett magaskulturaval
csak ritkdn taldlt egymdsra, mégis érdemes felidézni az
ezzel kapcsolatos legfébb magyarazatokat, mert ezek még
ma is sokszor — és néha nem is alaptalanul - elhangzanak
a két tertilet viszonydrol.

A leggyakoribb vélemények a marketing ellenében
a kultira dru-nem éru problematikdjahoz kotédnek. Az
érvelés logikaja szerint ugyanis, ha a kulturdlis javak pia-
cosodnak, vagyis onfenntartok lesznek, kiszolgéltatottd
vélnak a kereslet—kindlat alakuldsanak, ami a profitcél ér-
dekében a kozonségigény kritikdtlan elfogaddsahoz, a mi-
néség felaldozdsihoz, az értékes kultdra elsorvadaséhoz,
a sekélyes tomegkultira uralméhoz stb. vezetne, rdaddsul
avasdrloknak még piaci drat is kellene fizetniiik. Kovetke-
zésképpen az druvildghoz, a profitcélokhoz kotédé, piaci
eszkozoket hasznalé marketinget nem szabad a magasabb
szempontok vezérelte kultura kozelébe engedni. Erre az
okfejtésre itthon - f6leg a rendszervaltds el6tt, amikor
a marketing még az druviligban sem volt igazan elfoga-
dott — rédvetiilt egy ideoldgiai, kultarpolitikai réteg is. Né-
hdnyan talan még emlékeznek a Kritika folyoirat 1981-es
évfolyaman 4thz6do, Aru-e a kultiira? cimen zajlé vita-
sorozatra, amely végiil azzal zdrult, hogy kulturalis produk-
tumok szigortian a muvelédéspolitikai szempontoknak
aldrendelten sziilethetnek, piaci eszkozokkel legfoljebb
aterjesztésben lehet kisérletezni.'? Magdnak a marketing-
szakmadnak is szdmos képviselGje tartotta irrelevansnak
a kultura teriiletén a fogyasztdi igények kiszolgaldsét £6-
kuszba allité marketingkoncepciét. Hirschman példaul
az ideoldgidt és a muivészeteket zarta ki a marketing vila-
gdbol. Utdbbi esetében azzal érvelt, hogy a miivészek
szubjektiv érzéseik, esztétikai, erkolesi eszményekre vo-

natkoz6 elképzeléseik kifejezéséért vagy a szakmai elis-
merésért, nem pedig a fogyasztok latens vagy tényleges
igényeinek kiszolgalasaért alkotnak. A nagykézonségre
fokuszal6 kultdra ugyanis ohatatlanul populdris. A ma-
vészeket sajat onmegvalositasi szitkségleteik motivéljak,
igy Iényegileg kiillonboznek a hasznélati cikkek el6allitoi-
tol. A mivészi kreativitds értéke nem valami funkcionélis
hasznossagban vagy technikai tuddsban, hanem a kifeje-
zB8erében van, és a marketing éppen ezt akadalyozna
meg.! Joanne S. Bernstein ezt szellemesen gy fogalmaz-
zameg, hogy egyes vélemények szerint a marketing révén
,t0bb Broadway és kevesebb Shakespeare keriil szinre”.*

Akezdetektdl az is igen gyakori vélemény a marketing
és a kultura inkdbb nemkivanatos kapcsolatdrol, hogy sza-
mos, az iizleti életben j6l fungdlé marketingtevékenység
és -eszkoz, s6t egyes marketingkoncepcidk sem alkalma-
sak kulturélis tevékenységek szervezésére. Csak példaként
néhdny konkrétabb érvelés ezekbél: a szektorokat (piaci,
éllami, nonprofit) dtmetszé kulturalis szféra esetében
nem lehet egységes marketingmodellben gondolkodni,
mertkillonbozé szervezeti formak keretében lényegesen
eltér6k a marketinglehetdségek; a célpiacban valé gondol-
kodas a kultdra esetében fontos kozonségesoportokat zar
ki; a célpiac sokszor alegkevésbé érdeklédSket jelenti, és
ez &ltaldban reménytelen feladat; a fogyasztohoz igazodo
termékfejlesztés sértheti a miivészi autondmiat; a piaci
ar, sOt az ar egyaltalin nem mindig alkalmazhat6; a min-
dendron val¢ eladds, a hard selling sokszor manipulativ
eszkozei Osszeegyeztethetetlenek a kulturdlis javakkal; az
tizleti marketingben nincs kidolgozott modell egyes, a kul-
turélis szférdban fontos tevékenységekre, példaul a fund-
raisingre vagy a jelent6s humdn tékét igényl6 kulturalis
kereslet serkentésére stb., és a sort még hosszasan lehet
folytatni.

Bér a felidézett ellenvélemények mindegyikére még ko-
rantsem tudunk teljesen megnyugtaté valaszt adni, minden
okfejtésnél tobbet mond az a sok kivéld, onmagéért be-
52616, a kulturdlis szféra szinte minden 4gabdl szdrmazé6
példa, amelyek a marketingszemlélet elfogaddsinak,
a marketingtevékenységek eredményének tekinthet6k.
Gondolhatunk itt az interaktiv muzeumi kiallitdsokra
vagy a muzeumpedagégiai foglalkozdsokra, a beavatd

10 Azért ne hagyjuk figyelmen kiviil, hogy a hullimokban rénk t6r6 gaz-
daségi vélsdgok idején nem csak a kulturalis véllalkozésok néznek
szembe sokszor drasztikus bevételkieséssel. Az dllami fenntartdsu
intézményeket is ilyenkor sujtjak leginkdbb a koltségvetési korlato-
z4sok, és a nonprofit szervezetek is nehezebben jutnak timogatésok-
hoz. Ezért éppen recesszi6s idokben kényszeriilnek sajat bevételek
utdn nézni.

11 Ez marketingszempontbdl a fent emlitett termékorientacionak felel
meg.

12 Avitit REVESZ Sandor foglalta 6ssze szemelvényekben: Aru-e a kul-
tira? = Beszéld online, 2003, 4. sz.
http://beszelo.c3.hu/cikkek/aru-e-a-kultura

13 HIRSCHMAN, Elizabeth C.: Aesthetics, Ideologies and the Limits of
the Marketing Concept = Journal of Marketing, 1983, No. 3., 45-55.

14 BERNSTEIN, Joanne Scheff: Arts Marketing Insights. The Dynamics
of Building and Retaining Performing Arts Audiences. San Francisco,
John Wiley & Sons, 2007, 16.
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jellegli koncertekre és szinhdzi eléadasokra, vildghirt
alkotdsok monstre kidllitasainak komplex szervezésére,
a streamelt el6éaddsokra, a csaladi, turisztikai, ifjasdgi és
egyéb kulturédlis programcsomag-ajanlatokra, a kiilon-
bo62z6 kulturdlis hiiségprogramokra, a dijnyertes kulturélis
weboldalakra, a mdrkaként emlegetett egyiittesekre, in-
tézményekre, és a sort még hosszasan lehetne sorolni.
Bér alegtobben biztosan nem szivesen gondolunk vissza
a Covid-jarvény alatti idékre, de ha mégis, a kellemes em-
1ékii percek valoszintileg valamilyen kulturalis program-
hoz kapcsolodnak, hiszen a bezértsag ellenére ,,elmehet-
tink” példdul e-szinhdzba, ingyenes streamelt koncertre,
virtudlis mizeumba, filmklubba, hogy ne maradjunk kul-
turdlis élmény nélkal. Ez is azt jelzi, hogy sok kulturalis
intézmény tekintette kulcskérdésnek a legnehezebb idék-

ben is kozonsége szolgélatdt, vagyis a marketing szelle-
mében gondolkodott és cselekedett. Ami kifejezetten
orvendetes, hogy mdr itthon sem csak egy-egy marke-
tingszemléletben kidolgozott programra vagy egy-egy
marketingeszkéz alkalmazasara latunk j6 példat, hanem
a marketing tudatos, atfog6, komplex alkalmazasara is.
Elég csak elldtogatni példaul a Budapesti Fesztivélzene-
kar, a Mtivészetek Palotdja, a Pannon Filharmonikusok,
a Szépmivészeti Mizeum vagy a Szentendrei Skanzen
valamelyik programjéra, vagy megnyitni a weboldalaikat,
hogy ldssuk az dtgondolt és atfogd kulturamarketing ered-
ményeit: a kdzoénségesoportokra specifikdlt mindségi
programkindlatot, a programkindlat szinvonaldval har-
monizdld igényes fizikai kornyezetet, a sok egyéb kapcso-
16d¢6 szolgaltatdst, az integralt marketingkommunikdaciot,
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awebshopot és magét a weboldalt, a hiiségprogramokat,
afundraising-tevékenységet, hogy csak néhdny példit em-
litsiink a marketingpalettardl. Ezek szinergikus hatdsukban
pedig mar egy-egy jol felépitett markat is reprezentalnak,
mikézben nyomét sem latjuk a kommercializal6ddsnak,
a minéségromldsnak, az elsekélyesedésnek. Sokkal in-
kébb litjuk Kotler véleményének igazoldsat: , A marketing
nem az olyan okos megolddsok megtaldlsinak muivésze-
te, amelyekkel megt6ltjiik a nézoteret. A marketing a valodi
vevéérték megteremtésének a muivészete. Annak a mi-
vészete, hogy vevoink jobb helyzetbe keriiljenek. A mar-
ketingesek jelszava a min8ség, a szolgaltatds és az érték.’s
Az élet tehét tullépett azon a kérdésen, hogy a marketing
miatt dltaldban a piacosoddstol és a nyomdban jér6 leér-
tékel6déstdl és mindségromldstol kell félteni a kultarit.
Félelemre sokkal inkabb a megszokasbol, a rutinbdl tap-
lélkozd, a kozonséget nem ismerd, azt figyelmen kiviil
hagy6, megoldasaiban idejétmult, technikailag korsze-
rttlen, igénytelen kulturalis szolgéltatisok, vagyis a mo-
dern marketing megfelel adaptciéjanak hidnya miatt
lenne okunk. Enélkiil ugyanis nem tesziink eleget a széles
kort, igényes kulturafogyasztas érdekében.

Nézziik ezek utan, hogy a marketing elméleti szakem-
berei mit kezdtek az emlitett ellenvéleményekkel. A fejlett
piacgazdasigokban az 1960-as évek elején-kozepén kez-
d6dott a marketing széles korti elterjedése az tizleti szfé-
ran kiviil, ami azt jelezte, hogy megfelelé adapticioval
a marketing profitérdekeltség nélkil is alkalmas kapcso-
latok hatékony menedzselésére. A marketing hatokérének
kibévitésérél 1969-ben jelent meg az els6 irds,'¢ nyoma-
ban kidolgozték az adekvit nem tizleti marketingmodel-
leket, igy a nonprofit és a public szervezetek marketingjét,
a tdrsadalmi tigyek marketingjét, a vros- és orszdgmarke-
tinget, a politikai marketinget stb. Szdmos irds jelent meg
a fundraising marketing és a nonprofit PR témakorében.
Kapcsolddtak ezekhez a f6ként nonbusiness — azaz non-
profit és éllami — szervezetek altal nydjtott humén szol-
gdltatdasok szakmaspecifikus marketingmodelljei, minde-
nekel6tt az oktatds, az egészségiigy, a kreativipar, a kultira
szférdjéban. Van tehdt mib6l tuddst meriteni, bar a kul-
turamarketing hazai forrdsanyaga még inkdbb csak néhdny
bevezetd, alapozé irodalomra korlatozddik, de a kiilfoldi
kultdramarketing-szakirodalom igen bdséges.

A misik £6 ellenérvet, az tizleti marketingmegolddsok
alkalmatlansdgat, a j6 gyakorlatok adaptélhatatlansagat
sem kell kritika nélkil hagynunk. Az iizleti marketing
tuddsbdzisa tobb mint szdz éve gyarapszik, formalodik.
Széles és mély elméleti ismereteken nyugvo, drnyaltan ki-

dolgozott médszertana, eszkoztra jol bevalt dltalanos és
specifikus megolddsokkal szolgdlja a legkiilonb6z6bb tiz-
leti teriileteket és funkcidkat, ezért ezek megfelel$ adap-
tacidjan érdemes elgondolkodni. Elséként is érvényes ez
a marketingmenedzsment lépéssorozatinak alkalmaza-
sara. A marketing technoldgidjanak is nevezett cselekvési
séma dltaldnossdgban irja le a fontosabb marketingfelada-
tokat, dontéseket a hozzdjuk kapcsolddé médszerekkel.
Az els6, kihagyhatatlan [épés, a helyzetértékelés példaul
magdiba foglalja az 6nértékelést, a keresletalakulds, a fo-
gyasztoi magatartds vizsgalatat, a versenyelemzést, a part-
nerértékelést és a tagabb kérnyezet vizsgélatat. Az ezekhez
kapcsolddé szdmtalan mddszer korébdl - a belsé infor-
maciok elemzésétdl a megfigyeléseken és a kiilonbo6z6
piackutatasi modszereken at a modellezésig — a kulturélis
szervezetek is kialakithatjdk informaciés rendszeriik
sztenderd protokolljit, illetve a marketingdontéseket
megalapoz6 ad hoc elemzések terveit. Nagy tigyfélforga-
lom esetén érdemes példéul a vevéi adatbazisok hatékony
felhasznaldsara alkalmas valamilyen tigyfélkapcsolat-
kezelési (CRM) szoftvert alkalmazni, amely az egyik leg-
fontosabb eszkozzé valhat a nagyobb kulturalis szerveze-
tek marketingdontéseinek el6készitésében, tervezésében,
valamint a teljesitményértékelésben.

Kifejezetten ajdnlott az tizleti marketing digitalizécio-
val 6sszefiiggd ujdonsdgait megvizsgdlni, hiszen talan
nincs is olyan marketingtevékenység és eszkoz, ahol a di-
gitalizdcionak ne lenne szerepe, és ez a kulturalis szféra-
ban fokozottan igaz. Elég csak abbdl kiindulnunk, hogy
akulturalis javak informaciés javak, amelyek fogyasztdsa,
elosztasa néhdny esettSl — példaul a fizikai jelenlét élmény-
fokozé hatdsitol vagy a mutargyak tulajdonba vételétsl
— eltekintve virtualisan is megvaldsithatd. Az internetes
kozvetitések kiegészitd vagy alternativ megolddsként uj
vagy akadalyozott kozonségcsoportokat vonhatnak be
afogyasztisba. A marketingkommunikécié ma mér nagy-
részt az interneten zajlik. A weboldalak folyamatos fejlesz-
tését, korszertsitését, interaktivva tételét, aktualizaldsit
a kulturélis szféraban is célszerti megoldani. A kozosségi
médiaplatformok portfolidjat is dllandéan lehet javitani,
ésaz egyes kozonségesoportok elvardsaihoz, szokdsaihoz
igazodva vélasztani koziilitk. Ma a mobilapplikdcidk az
igazan sikeres digitdlis eszkozok, killonosen a fiatalok ko-
rében.

Minél konkrétabb egy marketingmegoldas, annél gondo-
sabban kell megvizsgdlni relevancidjit a kultiramarketing-
ben. Ez féleg tartalmi szempontbdl fontos, elkeriilendd
az 6ncéla, kommercidlis, minéség- és hirnévrombol6

15 KOTLER, Philip: Foreword = Uo., viii.

16 KOTLER, Philip - SIDNEY, Levy: Broadening the Concept of Mar-
keting = Journal of Marketing, 1969, No. 1., 11-185.
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adaptdciokat, de azt is érdemes megvizsgdlni, hogy tech-
nikailag kivitelezhet6-e az tizleti marketingben hatékony
eszkoz vagy modszer. Ehhez érdemes attekinteni azokat
a sajatossdgokat, amelyek specifikus karaktert adnak
a kultaramarketingnek. A kulturalis ajanlatok létrehozéi
és kozvetitdi, maguk a kulturdlis javak, illetve a kultdrafo-
gyaszték magatartdsi jellemzdi ugyanis igen sok 1ényeges
eltérést hordoznak a klasszikus (iizleti) marketingrend-
szer elemeihez képest. Emlitsiink ezek koziil néhény fon-
tosat:

o Az alkotds autondm muvészek kreativ teljesitményé-
nek eredménye és egyben a kulturalis javak meghatdroz6
eleme, a kulturalis termék magja. Mint ilyen — a normal
termékekkel ellentétben — nem, vagy csak kivételes eset-
ben igazithaté a fogyasztdi elvardsokhoz, igényekhez, kii-
l6nben sériil az alkoto fiiggetlensége, mivészi integritasa,
az alkotds pedig lényegét vesziti. A marketing ezért az al-
kotoi folyamatban annyiban jétszik szerepet, amennyiben
maga az alkotds k6zos, igynevezett co-creation folyamat.

« Lényegében minden kulturalis termék valamilyen
tizenetet, szimbolikus tartalmat hordoz, amelyet az alko-
tok ontenek kiillonféle — materidlis vagy immateridlis — for-
méba. [gy sziiletik meg az irds, a zenemd, a vizudlis alkot4s
stb. Ez a kreativ mivészi mag azonban még kordntsem
kulturélis termék, mert annak befogadhaté és hozzéfér-
hetd format kell 6lteni. Ezt a feladatot a kulturakozvetiték
latjdk el. Az irds példaul olthet konyv formét, de lehet
filmforgatokonyv, sziniel6adds alapanyaga is. Az értéklanc-
nak azonban még tovibb kell béviilnie, mert a konyvet
kényvesboltba vagy kényvtarba, a filmet moziba, a szini-
el6adast szinhdzba kell vinni. A folyamat pedig akkor ér
véget, akkor jon létre a tulajdonképpeni termék, amikor
ezek befogaddsdbdl a fogyaszténak kulturalis élménye
sziiletik. Ez a bonyolult értéklanc és ennek menedzselési
lehet6ségei 1ényegesen eltérnek a klasszikus marketing-
folyamattol. A teljes értéklancban valé gondolkodds pedig
azt is jelenti, hogy a mtivészi érték védelmében a mar-
keting elsésorban a kultirakozvetit6knél van megfeleld
helyen.

o A kulturalis javak informdcios javak, Iényegiik az tize-
net, amely az alkot6 szandéka szerinti formédba ontve je-
lenik meg. Ezért a kulturélis javak fogyasztdsa sem a ha-
gyomdnyos értelemben vett elhasznalds, hanem szellemi,
érzelmi befogadds. A kultura széhoz talan jobban is illik
ez a kifejezés, mint ahogy a fogyaszt6 helyett is adekvatabb
kozonségrol beszélni. A kultiramarketing szétaraban
mindegyik elfogadott.

« Az informdci6s termékjelleg nagy formagazdagségot
eredményez, mert lehet6vé teszi az ajanlatok konzervé-
lasat, sokszorositasat, virtudlissa alakitasat. Ezzel a leg-
fontosabb marketingmix-dontések is tjraértelmezhetdk,
és valtozatossd, a killonboz6 fogyasztoi szegmensekhez
hatékonyabban, kifinomultabban illeszthet6kké tehetdk.
A formagazdagsdg lehet6séget ad integralt megolddsok
(él6+konzerv+virtualis) kialakitasara is.

« Szdmos sajatossagot taldlunk a kultirafogyaszt6i ma-
gatartds, a vdsdrloi dontések, a fogyasztasi folyamat jel-
lemzéiben is. Ilyen példdul, hogy a szabadidds szeg-
mensbe sorolhat6 kulturafogyasztds esetén a fogyasztot
nem kényszeritik elemi fiziol6giai vagy a biztonségi sziik-
ségletek, ezért akkor vélaszt, ha ezt belsé indittatdsa, érdek-
16dése mellett jovedelme, szabadideje és mas adottsagai
alapjan megengedheti magénak. A fogyasztok elsésorban
valamilyen hedonikus, a fogyasztds folyamatabol fakado,
onmagukra irdnyul értéket, élményt virnak a kultdrafo-
gyasztdstdl, amely érzelmeket gerjeszt, identitdsjelentés-
sel, spiritualitdssal bir, vagyis emocionalis, gondolati, vi-
selkedési, tarsadalmi kapcsolati hasznot nyujt a normal
javak jellemz&en problémamegoldé, funkcionélis hasznot
nyu;jto fogyasztasaval szemben.!”

- Fontos figyelembe venni azt is, hogy a fogyasztoi
dontést alapvetden az izlés, az érdeklédés hatirozza meg,
amelyet a felhalmozott kulturdlis és human téke, az atti-
ttidok, a személyiségjellemzok alakitanak. Az {zlés alaku-
laséban, fejlesztésében meghatarozo szerepe van a forma-
lis és informalis tanuldsnak. Utébbihoz sorolhatjuk magét
a kultdrafogyasztast is. A befogaddshoz sziikséges t6ke
azonban nemcsak hozott anyag, hanem akdr a kulturalis
programhoz kapcsol6dé ismeretatadas (brosurak, ma-
gyardzatok, beavatds stb.) is.

« A marketingmix elemei koziil szimos sajdtossigot
mutat az 4r is, amely a normal javak esetében az egyik
kulcstényezé a vésdrloi dontésekben. A kulturdlis szféra-
ban sokszor nincs vagy nem a piaci 4r a jellemz6, ami ke-
reslet6sztonzé hatdsu lehet, ha egyébként megvan a fo-
gyasztasi hajland6sag. Az drtényezék korét ugyanakkor
ki kell egésziteniink a jérulékos koltségekkel (az utazasi
és tartézkodasi koltségekkel), és szimolnunk kell a fo-
gyasztds id6igényessége miatt elmaradt jévedelem hata-
saval is.

« A kulturalis szféra egyike azoknak az dgazatoknak,
amelyek dtmetszik a teljes intézményi szférat, vagyis vél-
lalkozasok, nonprofit és dllami szervezetek egyarant,
gyakran versenytarsakként folytatnak kulturdlis tevékeny-

17 Akulturalis szfériban is jelen van az instrumentalis jellegii fogyasztés,
amikor a vevéérték fékuszaban nem maga a fogyasztasi folyamat,
hanem valamilyen tovabbi cél szolgalata ll. Ilyen példdul az infor-
maciészerzés, a tanulds (professziondlis és oktatasi kiadvanyok,

guide-ok, hircsatorndk, szaksajté, mizeumpedagégiai programok)
vagy a vagyontartasi céllal torténé mitargyvasarlas. A kulturafogyasz-
tast azonban déntben az élményfogyasztas jellemzi.
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ségeket. A kulturamarketingben ezért foglalkozni kell az
tizleti és a nem tizleti, a magdn, a kozosségi és a tarsadalmi
szempontokkal is. A killonb6z8 szektorhoz tartozé kul-
turalis szervezetek eltéré misorpolitikdt folytatnak, és
arpolitikdjuk kialakitasandl is meghatdrozé tényez6, hogy
piaci alapon, dllami fenntartdssal vagy nonprofit elvek
mentén mikodik.

o A kulturdlis szféra finanszirozdsi sajdtossdgaibdl, il-
letve sajatos koltségstrukturdjabol kovetkezik, hogy még
az tizleti alapon miik6do szervezetek esetében is szitkség
van kiilsé forrasok bevondsara. A kultdramarketingben
ezért 6ndlléan is foglalkozni kell az alapnévelés — fund-
raising — kérdésével, legyen az szponzoraci6, mecenatira,
palydzati forrds vagy dllami tdmogatds.

« Az értékldncok szervezésében ma fokozddo szerepet
jatszanak a kiilonboz6 dgazatok kozotti egyiittmiikodé-
sek. A kulturalis szféra kiemelked6 jelentéségii a turizmus,
az oktatds és a média vonatkozasaban. Ez a hatds a straté-
giai marketingszovetségek létrehozdsdt 6sztonzi, amely-
nek igy fontos helye lehet a kulturamarketingben.

E korantsem teljes sor minden bizonnyal elegendd jelzés
arra, hogy a kultdramarketinghez az altalénos marketing-
ben val6 jirtassig mellett specifikus tuddsanyagra is
szitkség van, amely szdmos esetben atértékeli a klasszikus
marketing elemeit és Gsszefiiggéseit, maskor pedig uj
megoldasokat eredményez. Ennek ellenére teljesen 1j mar-
ketingkoncepciét nem lenne értelme kidolgozni. A marke-
ting emlitett alapelve és technoldgidja dltaldnos relevan-
cidval bir, a kultdramarketing sajdtossagai elsésorban
a célok meghatdrozdsaban, a kapcsolatokat alakit6 ténye-
z6k eltérd hatdsiban és a marketingeszkézok adekvit,
specifikus kialakitdsiban mutatkozhat meg. A kozos érint-
kezési pontok azt is lehetévé teszik, hogy a kulturamarke-
ting a klasszikus marketing mellett tobb, mar kidolgozott
specifikus marketingmodellbél is meritsen. Beépithetd
példdul a kultdramarketingbe a szolgaltatdsmarketingb6l
a kétoldalu kockazatérzetet csokkenté mechanizmusok
tobb modellje, a szolgaltatistermékekkel kapcsolatos
tigynevezett HIPI-elv, a kozds értékalkotas (co-creation);
a turizmusmarketingb6l a kulturalis turizmussal kapcso-
latos megdllapitdsok, a nonbusiness marketingb6l az érték-
és tarsadalomorientécid, a fundraising, illetve az expresz-
szfv tevékenységek marketingje stb.

Hogy kézzelfoghatobb képet kapjunk a kultiramarketing
nyujtotta lehetdségekrdl, vizsgdljuk meg az egyik legfon-

tosabb eszkoz, a kulturdlis termék kialakitdsdnak néhdny
fontos aspektusat.!s

Ahogy méar megdllapitottuk, a modern marketing fel-
fogdsdban a vasarloi dontések alapja az észlelt vevéérték,
amelyet a vevok az alternativ ajdnlatok nyujtotta varhatd
elényok, hasznok, illetve az ezekért felvallaland6 koltsé-
gek, dldozatok viszonyaként értelmeznek, és ezek alapjin
becsiilik fel, hogy melyik kindlja a vérakozésaik szerinti
legkedvez8bb értéket. Az észlelt vevoérték egyik £6 Gssze-
tevéje a teljes vevohaszon, a kiterjesztett termék nytjtotta
funkciondlis és emociondlis elényok sszessége.!® A termék
kialakitdsa tehat kritikus kérdés, mert ha ez gyenge, dlta-
léban a tobbi marketingeszkoz sem lesz képes meggy6zni
a vevéket. A marketingmunka egyik f6 célja és feladata
ezért a vevore szabott ajanlat kialakitdsa. A kultGramarke-
ting egyik legizgalmasabb kérdése, hogy hogyan érvénye-
sithetd ez a cél akkor, ha a mivészi szabadsagot, a muavé-
szek integritdsat, a szuverén alkotdst — a mindséget — nem
akarjuk megsérteni, de a kultdrafogyaszték elvdrdst,
akulturélis élményt is szeretnénk megteremteni. A termé-
korientdcié jelszavaval, hogy mi tudjuk a legjobban, mi
kell a fogyasztonak, valészintileg nem sok sikert érnénk el.
Ma madr a miivelt, elit kulturafogyaszt6 szegmens is tobbet
vér a muavészek kivald teljesitményénél. A kevésbé vijt-
fultiek vagy a beavatatlanok szdmara pedig még tobbet kell
tenniink, hogy felkeltsiik az érdeklédésiiket, és élményként
éljék at a programot. Ki kell alakitani azt az értéklancot,
amely a muvészi alkotastol a kulturélis termékig terjed. Eb-
ben talélkozhat az autondm muivész és az élményre vagyo
fogyaszt6 érdeke. A kulturélis termék tehat olyan autoném
miivészi alkotds vagy valamilyen kulturélis 6rokség, amely
megfeleld kozvetités révén kulturdlis élményt nyujt befo-
gadojanak. Ennek megvaldsitasa elsésorban a kulttrakoz-
vetitSkre harul. Bernstein a kovetkezéket mondja errél
afeladatrol: , A kreativipari marketingesek sikeresen épitik
kozonségiik elégedettségét és lojalitdsat termékiik veszé-
lyeztetése nélkil oly médon, hogy muivészeti ajanlatukat
vevSik mai életmodjanak, életstilusdnak, szitkségleteinek,
érdeklédésének, preferencidinak megfelel »csomagolds-
ban« kinaljék és népszertisitik. Ennek érdekében folya-
matosan elemzik a kiils6 és a belsé kornyezetet is, hogy
meglovagolhassdk a lehetéségek hullimait.”2

A miivészet és a marketing 6sszekapcsoldsa tehat két
alapveté modon torténhet:

« az alkotdsok létrehozdsédban kozvetleniil teret enge-
diink a piacorientdcidnak, a feltdrt, megfogalmazott fo-
gyasztoi igényeknek,?!

18 A kérdés részletes targyaldsa PAVLUSKA Valéria: Kultiiramarketing.
Elméleti alapok, gyakorlati megfontoldsok. Bp., Akadémiai, 2014 (on-
line megjelenés: 2017).

19 KOTLER, Philip - KELLER, Kevin L.: Marketingmenedzsment.
Ford. NEMETH Adém, Bp., Akadémiai, 2012, 149.

20 BERNSTEIN: i. m. (2007), 4.
21 Hirschman - Beckert idézve — az ilyen alkotét nevezi kézmivesnek
a miivésszel szemben. HIRSCHMAN: i. m. (1983)
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« amuivészi autondmia megtartdsaval létrehozott alko-
tdsokat egyéb segits, timogaté tevékenységek és eszkozok
alkalmazasaval ,becsomagoljuk’, és igy tessziik alkalmassa
a célkozonség megnyerésére.??

A szakirodalomban kidolgozott éltalanos kulturalis
termékmodellek a teljes kulturélis élmény szempontjibol
értelmezik a termékfogalmat, igy egyontetiien a kulturdlis
termék Osszetettségét hangsulyozzdk. A kulturdlis termék
£6 eleme maga a mf, az alkotds, de magdba foglalja az azt
korbevevé sszes olyan értékelemet, amelyet a kulturafo-
gyaszt6 egy-egy kulturdlis produktummal kapcsolatban
észlel, amely hozzajarul a teljes élmény alakuldséhoz.
A kozvetlen piacorientdcid esetén ezek elsésorban ké-
nyelmi, kommunikacids célbdl kertilnek az ajanlatcso-
magba, hiszen maga a termékmag a k6zonség igényeit
koveti. Az autondm alkotdsok esetén viszont szdmos ki-
egészit6 elem magdt a befogadast, az élmény megszerzé-
sét segiti el6.

A kulturalis termékek mint par excellence élményjavak
komplex értékstruktiraja tehat két f6 dimenziéban vizs-
galhato: egyik a mavészi, kreativ termékmag, masik a ki-
bévitett termék.

o A mivészi, kreativ termékmag a sziikebb értelemben
vett termék, a kulturélis élményt alapvetSen meghatdrozé
alkotss.

« A kibgvitett termék a kulturalis termék kiilsd, peri-
ferikus szintje, a termékmagot kiegészits, azt hozzaférhe-
t6vé, befogadhatovd tevd tevékenységek és eszkozok kore.

Atermékmag az, amit egy kulturakozvetité a kozonség-
nek nyujt, a kibévitett termék pedig az, ahogyan nytijtja,
ahogyan becsomagolja. A kulturélis termék tehdt — a mar-
ketingben jél ismert termékhagyma-modellnek megfele-
l6en — tobb, egymadsra rakodo rétegbdl all ossze.

A kulturélis termék magjénak legbelsé szintje az tize-
net és az azt megtestesitd miivészi alkotds, illetve — az el6-
ado-mivészetek esetében — egy miivészi alkotds miivészi
interpretdcidja. Egyes kulturalis javakndl — ilyen a koncert,
a szinhdzi el6ads, a film — tehdt mar a termék legbelsé
szintjén is két vagy tobb réteget kell kezelniink, mikézben
a kozonség szdmara ez egy egység, maga a produkcid.??
Még a ,készterméknek” mondhat6 képzémuvészeti alko-

tasok vagy 6rokségtirgyak esetében sem mellékes, hogy
mennyire kreativ az azokat bemutatd kiallitas.

Tobb példat latunk arra is, hogy az alkotémunka fo-
lyamatdban maga a kozonség is részt vesz.>* Ez a kulturélis
termék kialakitasanak az Gigynevezett co-creation valto-
zata, amikor a miivészek a kozonséggel egyiitt végzik
magat a kreativ tevékenységet. Lényegében mar az is a ko-
z6nséggel vald egyittalkotast jelenti, ha a miivészek
egyedi litasmodjukon keresztiil a térsadalmat érdekls —
akar mindennapinak mondhaté — problémékra reflektdl-
nak. Gondoljunk péld4ul a klimaszorongést kifejez6 kép-
z6miivészeti alkotdsokra.

A kulturélis termék kialakitdsaban azonban kifejezett
marketingfeladatnak azokat a kiegészitd, a termékmagot
ybecsomagold” tevékenységeket és eszkozoket tekintjik,
amelyek lehetévé teszik vagy elSsegitik, hogy a célk6z6n-
ség vagy az dltaliban vett k6z6nség minél szélesebb kore
térben és idében hozzaférjen a muvészi alkotishoz és
a részvételt élményként élje 4t. A kulturdlis termékhagy-
manak ezek a kiilsd, periferikus rétegei.

A periferikus szint elsd rétegeit a kulturalis termék je-
lentésének megfejtésében, a megértés megkonnyitésében,
st adott esetben az alkotds befogaddséhoz szitkséges fo-
gyaszto6i kulturalis téke megteremtésében szerepet jatsz6
tevékenységek és eszkozok alkotjék. Ilyenek a beavatd
programok;, a produkciéhoz kapcsolddo eldzetes el6ada-
sok, beszélgetések, a szakszerti kalauzolas, az interaktiv
szemléltetdeszkozok és a befogadast segité minden ha-
gyomdnyos és 4j keletli informdciés anyag. A kibévitd
elemek egyes esetekben olyan szervesen beépiilnek az
alaptermékbe, hogy ennek révén hatdrozhat6é meg a kul-
turélis termék pozicidja. Ilyen példaul az utébbi idében
igen népszertivé valt, els6sorban a fiatal k6zonséget meg-
célz6 beavatd szinhdz, a szinhdzi nevelési program, a dra-
mapedagdgia, a mizeumpedagdgia, a zenei beavatd, ra-
hangolé programok sora stb. Az integralt megolddsokhoz
képest lazdbban kétédnek a termékmaghoz az informéciét
nyujto tevékenységek és eszkozok, példaul a produkeiot
megel6z6 el6addsok, a produkci6 alatti magyardzatok és
az azt kovetd beszélgetések, a nyomtatott brosurak, a tar-

22 Fontos azt is megjegyezni, hogy semmi sem zérja ki az autoném md-
vészi alkotdsok ,csomagolds” nélkiili sikerét. Egyaltalin nem lehetet-
len, hogy a miivészek érzései, reflexioi egybevignak azzal, amit a ko-
zdnség gondol a vilagrol, hiszen ugyanabban a tarsadalmi, kulturalis
kozegben élnek. Szamos példa van arra, hogy egy muvészi alkotds
minden résegité tevékenység és eszkoz nélkiil is széles korben nép-
szertivé valik. Még a tomegeket legkevésbé vonzo klasszikus zenének,
operénak és balettnek is vannak olyan darabjai — példéul Ravel Bolerd-
ja, Vivaldi Négy évszaka, Csajkovszkij Didtirdjének vagy A hattyiik
tava cimii nagybalettjének klasszikus véltozata —, amelyek sokakat
vonzanak, és mindig nagy kozonségsikert aratnak. Népszert irodalmi

vagy képzémuvészeti alkotdsokrdl ne is beszéljiink. Van Gogh a maga
koraban éhezett, mtvei ma millidkat érnek. A miivészetek egyik sa-
jatossaga éppen az, hogy hosszut id6re van szitkség a szélesebb kora
elfogaddsukhoz, ezért kiillonosen a kortirs mivészetek igénylik a kiilsé
tdmogatast.

23 Az opera mifajdnal lithatd példaul az a jelentds valtozés, hogy a mu-
veket gyakran mai kornyezetbe helyezik, és az el6adds sem csupan
kosztiimds koncert, hanem egyszerre zenei és szinpadi produkcid.

24 J6 példéja ennek a Katona Jozsef Szinhdz és a Szputnyik Hajozasi
Tarsasag Anamnesis cimt kozos produkcidja.
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latvezetés, az audio guide-ok és legujabban a digitélis for-
mdaban megjelend, mobilkommunikdciés eszkozokkel
letolthetd applikdciok, téjékoztatok és egyéb virtudlis se-
gédanyagok. A muzeumi kiallitdsok, a miiemlékek gya-
kori kiegészit6i manapsag azok az interaktiv eszkozok,
amelyek a kozonséget aktivan bevonva kénnyen megért-
heté mddon illusztréljak a latottakat.

Az alaptermék gazdagitasét szolgaljik azok a periferikus
eszk6zok, amelyekkel még élvezetesebbé vélik a befogadas,
még szinesebb, érdekesebb lesz az élmény. Itt elséként
azokra az alkotdstdl elvalaszthatatlan kozvetlen targyi fel-
tételekre kell gondolnunk, amelyek az érzékelés akadaly-
talansdgdt, illetve a produkcié technikai tdmogatottsagat
— az akusztikai és fényviszonyokat, virtudlis termékek ese-
tén a kapcsolat folyamatosségat — magas szinvonalon biz-
tositjak. Példa erre a 3, s6t 4D mozi, a kivilé hangzasa
koncertterem, a folyamatos, egyenletes kozvetités. A leg-
tobb befogadast tdmogaté eszkoz (példaul az interaktiv
szemléltetés, az alkotdkkal valé taldlkozas vagy a virtuali-
tés) a befogaddst el8segitd funkcié mellett az élményfak-
tor erésitéséhez is hozzdjarul. 2s A virtudlis megolddsoknak
ma, az immersive marketing kordban szinte korlatlanok
alehetdségei.

A kulturélis termék periferikus elemeinek tovébbi ré-
tegei azzal vannak 6sszefiiggésben, hogy az otthonon ki-
viili kulturafogyasztas 1ényegében egy hosszabb-révidebb
eseményen val6 részvételt jelent. Igy ezek a rétegek minde-
nekel6tt a program kézvetlen targyi és személyi kornye-
zetét, valamint az esemény idzitését érintik. A k6zonség
kényelme, komfortérzete szempontjabdl fontos a helyszin
felszereltsége, klimaja, atmoszférdja, esztétikai megjelené-
se, valamint a fogad6 személyzet viselkedése, probléma-
kezel6 képessége, tovabbd a nézdtarsak jelenléte és visel-
kedése is. Azidémenedzsment is szimos kérdést érinthet:
egy konkrét esemény idépontjanak megvélasztasat, az 4l-
taldban vett nyitvatartdst, de a litogatok érkeztetésének
megszervezését, a sorban éllas elkeriilését is.

A tagabb kornyezet megvalasztisa alapvetSen a kulturd-
lis program céljanak, az elérendé kozonség karakterének
a fuggvénye. A rendszeres helyszin mellett napjainkban
nem ritka a programok , kitelepitése”. Ha sokakat akarunk
elérni, célszert olyan forgalmas helyeket vélasztani, mint

a féterek, iskoldk, stadionok és egyéb kozosségi terek.
A meglepetésszerti produkcidknak inkdbb a szokatlan hely-
szinek — vasutdllomdsok, repilSterek, bevasarlokézpon-
tok — felelnek meg.

Minthogy a kulturélis eseményeken val6 részvétel vi-
szonylag hosszabb idét vesz igénybe, gondoskodni kell
az olyan, szdrmaztatott szolgéltatasokrol is, amelyek a koz-
lekedéssel és a fiziologiai szitkségletek kielégitésével van-
nak kapcsolatban: parkold, ruhatar, pihendhely, mosdo,
biifé, étterem stb. A vendéglatds akar 6nalld, a kulturdlis
produkcidktol fuggetlen szolgéltatdsként is mikodhet
a kulturélis intézmény markaernyéje alatt.

Egyéb tovabbi kiegészitd szolgaltatisokkal is bévithetd
a termékhagyma. Ismert és elterjedt a shopok miikodte-
tése a kulturalis intézmény egészéhez vagy a jelent6sebb
programokhoz kapcsol6dd ajandékok drusitésdra, amelyek
a programra, a kulturalis szervezetre val6 emlékezést, az
élmény ébrentartdsdt is lehetévé teszik. Szervezhetdk ese-
mények kézonségkapcsolati céllal vagy abbdl kiindulva,
hogy a kulturélis programok egyben tirsasdgi események
is, és az intézmények ugynevezett agoérafunkciot®® is be-
toltenek, ha ennek megfelelé koriilményeket biztositanak.

Mindebbdl arra kovetkeztethetiink, hogy a kulturalis ter-
mékeket nem a normal termékeknél ismert médon szab-
juk a kozonségre, nem a kiprobaltatas és a visszajelzések
alapjdn valasztjuk ki a megfelel6t. A kulturélis termék
meghatdrozasa 6sszetett feladat, részben miivészi, részben
menedzseri kérdés, amelyben egyszerre kell érvényestil-
nie az autoném mivészi, alkot6i elképzelésnek és a szer-
vezet fennmaraddsi, legitimélasi torekvéseinek. Utobbiak
kulonbozé direkt vagy indirekt kozénségorientalt cél-
kittizésekben — példaul bizonyos szintt nyereség vagy
bevétel elérése, minél szélesebb kozonség vagy egyes cél-
csoportok megnyerése formajaban - fogalmazddnak
meg. A kulturdlis termék, a kulturdlis program kialakita-
sandl ezért finom egyensulyt kell fenntartani a miivészi
célok teljesiilése és a kozonség elvirdsainak kielégitése
kozott anélkiil, hogy barmelyiket is komoly sérelem érné.
A marketing a kozkelet(i véleményekkel szemben igy
éppen a muivészetek, az ugynevezett magaskultura széle-
sebb kort befogaddsaban jatszhat fontos szerepet.

25 Az élmény létrehozdsdban figyelembe veendé szempontok — egye-
diség, autentikussag, torténet, multiszenzoros érzékelés, ellentét, kol-
csonhatds — gyakorlatias 6sszefoglalésa az élménypiramis-modell.
TARSSANEN, Sanna - KYLANEN, Mika: What is an Experience? =
Handbook for Experience Stagers. Ed. TARSSANEN, Sanna, Rova-
niemi, Lapland Center of Expertise for the Experience Industry,
2009, 8-23. Részletes elemzését 1asd PAVLUSKA: i. m. (2014)

26 KAPITANY Agnes - KAPITANY Gabor: Néhdny gondolat a kultiira-
kozvetitésrdl (és tdmogatdsdrdl) a huszonegyedik szdzad elsé évtizedében
= Kultira, vdltozds, tdrsadalom. Kutatdsi Gsszefoglald. Szerk. LAKI
Tldiké, SAGVARI Bence, Bp.,, MTA Szociolégiai Kutatéintézet, 2011,
161-178.



