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TARTALMI KIVONAT

Kutatasom alapkoncepcioja a fogyasztdéi élmény és a fogyasztdi bevonddas
dsszekapcsolasa a magaskultara teriiletén. A fogyasztoi élménybevonddas novelése tag teret ad
a kreativ marketing megoldasoknak, innovacioknak, s nem utolso sorban a digitalizacidban
rejlé  lehetéségek kihasznalasanak, amelyek novelik a fogyasztok involvaltsagat,
elkotelez6dését, ami napjainkban a verseny kulcsfontossagh tényezdje.

A kultira teriiletén szamos izgalmas és ujszerli megoldéssal lehet taldlkozni, ilyen
példaul az egyre népszeriibb mizeumok, szinhazak stb. &jszakaja, vagy a konyvkiadok, galériak
¢és kavézok egyiittmiikodése. Ezek mellett a kutatdsomban a miivészet ,,demokratizalodasaval”
is foglalkoztam, vagyis azzal a jelenséggel, amikor az irodalom, a koltészet, a festészet alkotésai
és a mindennapi fogyasztasi cikkek kozott kildnféle kapcsolodasi pontok jonnek Iétre.

A szakirodalmi hattér feltarasat kovetéen primer kutatasom a kinalati oldalt vizsgalja,
amellyel az élménykoncepciot, az élménymodellek kiilonbdzd Osszetevdit és a fogyasztoi
bevonoddas, a co-creation lehetdségeit kutattam a kultGramarketing teruletén. Ennek érdekében
hisz darab mélyinterjat készitettem kulturalis intézmények szakembereivel, illetve kulturalis
kreativ események szervezdjével, valamint kulturalis termékeket gyarté markak képviseldjével.
Ezzel sikerilt ralatast szereznem a magaskultirahoz kotheté termékek, események céljaira,
miszerint az edukacié mellett az élmények nyujtasa, ndvelése, a szdrakoztatds is kiemelt
szempont, amellyel nem csak a meglévd torzskozonséget szeretnék megtartani, de Uj
célcsoportokat is szeretnének megszolitani, mint példaul a Z generacio tagjait.

A kvalitativ modszer utan a fogyasztdi, vagyis keresleti oldal vizsgalatara kvantitativ
kutatast végeztem, melynek {6 kutatasi kérdése, hogy hogyan tudjék elérni a Z generacio tagjait
a kulturalis intézmények. A kérdbives megkérdezés eredményei ramutatnak az egyes miivészeti
agak kozotti eltérésekre mind az élmények Osszetevdi, mind az Ujszerli helyszinek és a
bevonodas tekintetében. Jelentds kiilonbség mutathato ki a fogyasztok kozott az egyes miifajok
preferenciai alapjan, illetve kiemelkednek azok a fogyasztok is, akik tobb miivészeti agat is
preferdlnak. A kvantitativ kutatéas egyik fontos tanulsaga, hogy a vizsgalt innovativ megoldasok
hatékonyabbak lehetnek a mar meglévé fogyasztokkal vald kapcsolat elmélyitéseben, mint az
Uj célcsoportok elérésében.

Remélem, hogy munkdm az innovativ kulturalis megoldasok marketing szerepének
megismeréséhez és a Z generaci0 megszolitasahoz a gyakorlatban is hasznosithato

eredményeket ad.



1. BEVEZETES

Dolgozatomban a kulturalis ajanlatok innovativ megvalositasanak modjait, Gjszera
interpretacioit vizsgalom.

A fogyasztoi magatartas valtozasai, és az ezeket alakitd trendhatasok a kultdra piacén is
erOsen ¢reztetik hatasukat.

Mikozben a digitalizacios fejlodés a magaskultara teriiletén is sok 1j, izgalmas
megoldédsnak ad teret (pl. virtudlis tarlatok, installaciok), foleg a fiatal fogyasztok esetében az
elszivd hatdsa is jelentés. A szabadidGeltoltésben szamukra egyre kevésbé nytjt vonzd
alternativat egy klasszikus kultirat megjelenitd, illetve a kultirat hagyomanyos moddon
kozvetité esemény. Valami masra vagynak, valami izgalmasabbra, ami megszo6litja, bevonja,
megmozgatja, inspiralja 6ket. Ami élményt ad.

Elményhez jutni, a mai fogyasztok dontéseiben alapelvarasként fogalmazodik meg. A
gyartoknak és szolgaltatoknak termékeiket és a szolgaltatasaikat olyan kontextusba kell
helyezniiik, olyan kontdsbe kell bujtatniuk, hogy erds, pozitiv és emlékezetes szubjektiv
megtapasztalasokat érjenek el a fogyasztoknal.

Nincs ez masképp a kulturalis szektorban sem. A kulturalis ajanlatok élményelemei a
verseny kulcsfontossagu tényezdivé valtak, és a megszokott kozvetitési formaktol eltérd,
innovativ megoldasokat hivnak életre. Az Gijszer(i interpretaciokra a magaskultura terdleten is
szamos példat lehet talalni. Ezek egy része mar hosszabb maultra tekint vissza, €s nagy sikert
tudhat magaénak, igy pl. a Muzeumok éjszakaja, az irodalmi kavéhazak, mikdzben
folyamatosan j Otletek sziletnek, illetve a mar bejaratott megoldasok is Gj élményelemekkel
gazdagodnak. A paletta szines, a muzeumoktol, a szinhazakon at az irodalomig rengeteg
izgalmas kulturalis program kozll lehet valasztani. A megoldasok ugyan sokfélék, kozos
benniik, hogy kiemelt szerepet kapnak a fogyasztokkal val6 interakcidk, s ezek nyoméan a
fogyasztoi élménybevonddas.

Felébredt bennem a kivancsisag, hogy kozelebbrdl is megismerjem ezen kulturalis
innovaciok létrejottének hatterét és megvaldsitasuk eddigi tapasztalatait. Témavalasztdsomban
személyes érintettségem is szerepet jatszott, hiszen jomagam is rajongok a magaskulturaért,
gyakran jarok szinhdzba és amikor csak tehetem egy jo konyv térsasagaban kapcsolodok ki.
Arra is felfigyeltem, hogy az innovativ megoldasok nem csak a programok, események terén
figyelhetdk meg, hanem érdekes példdk vannak a magaskultira hétkoznapi termékekkel valo

Osszekapcsolasara is, igy kutatdsomban a szolgaltatasok mellett ezekre a termékekre is Kitértem.



A fentiek alapjan dolgozatom célja az élménybevonddast névels innovativ marketing
megoldasok szerepének vizsgalata a kulturalis szolgaltatdsoknal és a magaskultirat
megtestesito hétkoznapi termékeknél.

A dolgozat f6 elméleti hattere a kultGramarketing, és az élménynéz6pont, utdbbihoz
Schmitt 6ttényezés élménymodelljét, illetve Pine és Gilmore élménydimenzido modelljét
adaptaltam.

A szakmai oldal megismerésére feltaro jellegli, kvalitativ méodszert alkalmaztam, husz
vallalati szakemberrel készitettem interjit annak érdekében, hogy megismerjem ezen
innovacidk létrenozdsanak és piacra vitelének gyakorlatat, és ralatast szerezzek az eddigi
eredményekre.

A fogyasztoi oldal megismeresere kvantitativ kutatast készitettem, online megkerdezés
formajaban. A kvalitativ kutatds tapasztalataira épitve, a keérddiv Osszeallitasakor és az
eredmények elemzésében is a fogyasztdi bevonodasra, illetve a helyszin valtozatossagara,
valamint a kulturalis termékek és szolgaltatasok kdzotti eltérések vizsgalatara fokuszaltam.

A marketingkutatési probléma hatterében azon — elméleti és a kvalitativ kutatasbol
napvilagra kerilt — tény all, miszerint korosztalyomra, az 1995 és 2010 kozott sziiletett Z
generaciora egyre jellemzobb a magaskultira fogyasztasanak hattérbe szoruldsa. Ezért a
kvantitativ kutatas keretein belll Z generacids sokasaghdl vett mintan vizsgaltam a fogyasztoi
élményelemek fontossagat, az egyedi élményteremtési eszkozoket, valamint a fogyasztoi
bevonddast befolyasold tényezoket a kiilonbozé miifajok esetében.

Dolgozatombdl mind kvalitativ, mind pedig kvantitativ oldalr6l szdmos kévetkeztetés
és javaslat is megfogalmazodott, melyek reményeim szerint hozzajarulhatnak a kulturalis szféra

teriiletén tovabbi élményndveld innovaciok megvaldsitasahoz.



2. AKULTURA

2.1. A KULTURA FOGALMI KERETEI

A kultara egy latin eredetii sz6, ami a ,,colere” igébdl szarmazik és jelentése miivelni,
apolni, gondozni. Ez egy altalanos fogalom, mely sokféleképpen értelmezhetd és sokszintien
jelenik meg. Hasznaljuk kiilonféle miivészeti alkotasra, tevékenységre, de bizonyos
viselkedésmintékra is, mint a lakaskultira. Emellett pedig elkllonithetlink nemzeti kulturat,
szakmai kulturat és jellemezhetlink vele embereket is pl. kulturalt-kulturalatlan (Pavluska,
2016). Az egyik holisztikus megfogalmazas szerint: ,,A kultira egy adott szimbdlumkészlet-
torténelem folyaman- kozosen kialakitott rendszere, mely a vilagunkat érthetévé teszi” (Hall,
2005, 4). A szimbdlumkészlet azt jelenti, hogy vannak lathato elemek, mint a zaszl6 vagy a
cimer és vannak lathatatlan tényezék, mint a szabadsag, Osszetartozas. Rekettye, Tordcsik,
Hetesi (2016) szerint a rendszerszemléletli definiciok kiemelik, hogy a kultira generaciorol
generacidra oroklodik a torténelem soran, mely biztositja a kultira folytonossagat és a nemzeti
identitasat.

A fogyasztdi magatartast tekintve ,,A kultira azon meggy6zddések, hitek, értékek ¢€s
szokasok Osszessége, melyek egy adott tarsadalomban iranyitjak a fogyasztok magatartasat”
(Hofmeister-To6th, Simon, Sajtos, 2003, 17). Hofmeister-Téth (2014) kiemeli, hogy a kultdra
nem Oroklott tulajdonsag, hanem szocializacié soran tanult viselkedésforma. Hiszen egészen
kiskortol kezdve elkezdédik a kultara magjat alkoto értékek kialakitdsa, mely egy egész életen
at tart a szokasok és értékek adaptalasaval, s ez kihat a fogyasztasra is.

A modern kultdrafogalom a 17.-18. szazadi Europaban nyert elséként értelmet, ami a
modern kor kulturalis 6nazonossdgahoz vezetett. Késobb a kultira széleskorii értelmezésével
egyiddben, a 20. szazad elejétdl a , kulturalis™ jelzo is teret nyert, tobbek kozott talalkozhatunk
olyan kifejezésekkel, mint kulturalis oktatas, kulturdlis ipar, kulturdlis kdzpont, kulturalis
modell. Ez azt is jelenti, hogy a kultlra ekkorra mar b6éven tillmutat a miivészeten (Pavluska,
2016). Vitanyi (2000) arra mutat ra, hogy a kultdra és a kreativitas kéz a kézben jar, igy nem
csoda, ha egyre innovativabb megoldéasokkal talalkozhatnak a fogyasztok is.

A kulturalis szféra mai értelmezésében egyértelmiien megjelenik az infokommunikacios
forradalom hatésa, vagyis a hagyomanyos kulturalis tertiletek — azaz a magaskultdra javai és
tevékenységei — kib6viilnek kreativ ipari teriiletekkel, példaul az audiovizualis agazattal, egyiitt
alkotva meg a kulturalis iparagat (T6th, 2011, 334). gy megkiilonboztethetok kulturdlis és

kreativ szektorok — elébbibe tartoznak a kreativ miivészeti teriiletek (hagyomanyos kultira) és



kulturalis iparok, melyek kozeé a film, televizid, radio, videojatékok, zene, valamint konyvek és
sajtd sorolhato.

Az 1d6 mulaséaval a globalizaci6 a kultarat is érintette, ugyanis az egyszerre tekinthetd
gazdaséagi és kulturalis jelenségnek, folyamatnak. A modernizacioval kezdetét vette a
kiilonb6z6 kultarak talalkozasa, melyet Bauman (2002) kulturalis hibridizacionak nevez. Ez
esetben a kulturék talalkozasanak egyedi megnyilvanulasairdl van szo, mely a helyi és globalis
kulturak egybeolvadasat takarja. Erre j0 példa lehet a McSpaghetti bevezetése az olasz
McDonald’s éttermekben, ami egy globalis termék lokalis valtozata (Robertson, 1997, 173, id.:
Piko, 2019). Ezzel parhuzamosan megfigyelhetd a helyi, nemzeti kultirakhoz kapcsold6do
markak felerésodése is (Bauer, Beracs, 2017). A globalizacié hatasara tehat szamos kultira
keveredett egymassal. A fogyasztas hatarai is kitagulnak, rengeteg az 0j inger, a reklamipar is
arra 6sztonzi a fogyasztdkat, hogy ne maradjanak le, folyamatosan keressék az Uj dolgokat. A
slow mozgalom szerint viszont ennek ara lesz, igy 6k arra kérik a vasarlokat, hogy vasaroljanak
hazait, készitsenek maguknak termékeket, valasszanak Ujrahasznositott megoldasokat és ne a
globalis trendeket kdvessék, hanem alakitsanak ki sajat egyedi stilust (Szeretlekmagyarorszag,
2016).

2.2. KULTURA KERESLET ES KINALAT

2.2.1. Kulturdlis piac

A kultarafogyasztas két fontos szereplje a szolgaltatast nyujtok és a szolgaltatast
hasznalok. A szolgaltatast nyujtok a szolgaltatastermék el6allitoi, a helyszin, amely biztositja a
kulturalis tevékenységeket, valamint a szallitok és a kozvetitok. A szolgaltatast hasznalok pedig
maguk a fogyasztok.

Agérdi (2012) kiemeli: ,,A kétezres évek elsd évtizedének vitathatatlan ténye, hogy a
kulturalis nyitottsag, pluralizmus és a tényleges szabadsag immar valdésagos élmény; és
kialakult a kulturalis piac.”

Sobel (1981, id.: Cserta, 2002, 579.) a fogyasztas jellegét figyelembe véve kétféle
tipusba sorolta a kulturdlis fogyasztokat: otthoniilok és eljarok. Manapsag az otthoniilok
lehetdségei a piac valtozasaival, a digitalizacioval osszefliggésben kiszélesedtek, hiszen nem
csak az olvasasban, televizid nézésben, radidhallgatasban meriilnek ki a lehetéségeik. A mozi
helyett megjelentek az online streaming szolgaltatok, a konyvtarok helyett az e-kényvek és a
hangoskonyvek, tobb eléadas pedig online is megtekinthetd. Persze azért az eljar0 tipusoknak
is boven akad lehetdségiik a kiilsd fogyasztasra, hiszen vannak olyan konyvek, melyeket nem

lehet letdlteni, igy tovabbra is konyvtarba vagy konyvesboltba kell értiik ellatogatni. Arr6l nem



is beszélve, hogy teljesen més, pétolhatatlan a mozi vagy a szinhazi élmény élében, mintsem a
négy fal kozott szemlélve, mint ahogy egy virtudlis tarlat sem ugyanolyan, mint szemelyesen
elmenni a kidllitasra és megcsodalni az ott kiallitott targyakat. A kulturalis intézmények
eléadasait (még) legtobb esetben nem ko zvetitik online, bar ebben a pandémias idészak — ahogy
err6l mar szo volt — elég nagy valtozast hozott. Térécsik (2016, 21.) rdmutat, hogy az online és
offline jelenlét kozotti valtakozas mar nem okoz gondot a mai fogyasztoknak, hiszen mindkettd
lehetéseget egyarant kihasznaljak, és nehézségek nélkil valtanak.
Ertékes eredményeket hozott a hazai kultGrafogyasztoi tipusok trendjének vizsgalata,
amely a kovetkezd csoportositast rajzolta ki:
e aktiv, magaskulturat fogyaszto klasszikus kulturalis elit
e az intézményhaldzatot nem hasznalok, akik kozott megkiilonboztethetfk az
otthoniil6 kultarafogyasztok és a kulturalisan passzivak
e a kulturalis mindenevék
e aszorakozasorinetaltak
(Pavluska, 2016)
Kutatasok szerint szoros kapcsolat figyelhetd meg a tarsadalmi pozicio (kulondsen az
iskolai végzettség), illetve a kultdrafogyasztas kdzott. A magasabb iskolai végzettséggel
rendelkezOk nagyobb valdszinliséggel lesznek kulturalis ,,mindenevdk”, valamint a kulturalisan

inaktivak altalaban alacsony tarsadalmi helyzetiiek.

2.2.2. Kultarafogyasztas
A kulturalis fogyasztas a mindennapi élet része, egyénre gyakorolt hatasa formalja az
identitast, életstilust, szimbolizalja a teljesitményt, a sikert és alkalmanként kihangsulyozza a
tarsadalmi kiilonbségeket is (Storey, 1999, id.: Jaszberényi, Zatori, Asvanyi, 2016).
A kulturalis javak élményjavak, nem képezhetnek tulajdont és nem materialis jellegliek
(Fekete 2013). A kulturalis fogyasztas négy dimenziojat kilonithetjik el egymastol:
e Populéris, szorakoztato: ide tartoznak a nem tal kotott esemenyek, mint a
fesztivalok, sportesemények, konnytizenei koncertek.
e Szemlélodd: ez mar komolyabb eseményt jelent, mint a mizeumi latogatas vagy
egy konyvesboltban valo nézelddés.
e Tarsasagi: emberek egyuttes szérakozasat foglalja magaba, ilyenek lehetnek a
kavézok, szérakozbhelyek.
o Kilasszikus: ide tartozik az opera, mizeum vagy a hangverseny is.
(Fekete, 2015)



Kutatasom szempontjabol mind a négy dimenzio szerepet jatszik, azonban azt meg kell
jegyezni, hogy ezeket nem lehet teljes mértékben elkiloniteni. Vegylk példanak az operat. Jol
lathatd, hogy a klasszikus csoportba tartozik azonban, ha a sziineteket nézziik, akkor ott
kialakulhatnak tarsasagi élmények, beszélgetések, ami mar a tarsasagi kategoriaba sorolhato.
Arrdl nem is beszélve, hogy az eldadas kdzben csendben elmélyed a nézd az opera okozta
¢lményben, ami pedig mar szemlél6do fogyasztas.

A kulturalis fogyasztas napjainkra elég nagy fordulatot vett. A szervezok, a szolgéltatast
nyUjto intézmények egyre innovativabb megoldasokkal rukkolnak el6, valamint a digitalizacio
a kultara tertletét is athatja, és Uj, izgalmas megoldasoknak ad teret. Sajnos a pandémia
kényszerhelyzetet sziilt, €s az utobbi években a legtobb esemény az online térbe szervezddott
at, de a negativ hatasok ellenére ez vélhetden elényoket, €s késébb is megtartando, innovativ
megoldasokat is életre hivott. gy példaul a mizeumok szaméra egy sokkal szélesebb korii
latogatdi hozzaférést tett lehetoveé, raerdsitve a 2010-es évektdl megfigyelhetd trendre, a
virtualis tarlatok iranti névekvé igényre (Czeglédy, Jakabovics, Magyari, Szabo, 2021)

A kultarafogyasztok kedve mindenesetre nem lankadt, a pandémia okozta helyzettdl
fliggetlenil széles korben vették igénybe az internetet és az informatikai eszkdzoket kulturalis

célokra.

2.2.3. Kultaramarketing fogalma

,,A kultirmarketing olyan tevekénységek, intézmények és folyamatok egyuttese, amely
a kultarafogyasztok ¢és -felhasznélok, a kulturalis szervezetek/projektek partnerei és a
tarsadalom egésze szamara értéket jelentd kulturalis ajanlatok létrehozasat, kommunikalasat,
kozvetitését és cseréjét segiti el6” (Pavluska, 2014, 36). A kultdrmarketing egyfajta felajanlasa
a kulturalis javaknak, melyet a fogyaszt6 elfogadhat vagy elutasithat. Amennyiben a fogyaszto
elfogadja, akkor az pénzt vagy hirnevet jelenthet a felajanlonak.

A kulturalis teriileten végzett marketingtevékenységnek nem célja a miivészeti érték
hattérbe szoritdasa a jegyeladasok novelése érdekében, sokkal inkdbb meghatarozni a
kdzonséget, megteremteni az igényt, kapcsolatot teremteni a kozonseggel, biztositani a
miivészeti alkotashoz mélté kommunikacios utat (Kotler, Scheff, 1997).

Pavluska (2014) szerint a kulturdlis szféra mai szerepldinek a siker érdekében
elssorban a meglévd vagy reménybeli kozonségre kell fokuszalni és az 6 elvarésaik,
magatartasuk alapjan kell kialakitani a kulturalis ajanlatot. A kulturalis ajanlat egyik fontos
eleme az iizenet, amit kozvetit (Pavluska, 2014). Példaul egy eldadas esetében a prospektusok,

hirdetések, beharangozok egy gondolat koré épiilnek. Szemlélteti a leendé nézd szamara az



eléadds hangulatat, miifajat, mindezt a hirdetd eszkdz szinvilagaval, betiitipusaval,
szereplOabrazolasaval. Ez is azt mutatja, hogy a fogyasztok csak kdzvetett informaciok alapjan
tudnak valasztani az adott kulturalis termék kozl.

Colbert (2012, id.: Sobocinska, 2019) Ggy gondolja, hogy a kulturalis intézményeknél a
marketing alapelvek felhasznalasa nem azt takarja, hogy a miivésznek a befogadd igényéhez
kell igazodnia az alkotdsanal, hanem a miialkotds promotalasat, terjesztésének alternativait és
az arpolitikat kell az igényekhez alakitani. Igy tehat a marketing alkalmazéséanak alapfeltételei
kozé tartozik, hogy a fogyasztok kapcsolatba keriiljenek a miivel, s a kulturalis intézmények
ezzel valositjak meg a kildetésiiket (Sobocinska, 2019).

A kulturélis koltések a fogyasztok szabadon elkolthetd jovedelmébdl torténnek. A
fogyasztoknak el0szor az alapvet6 (fiziologiai, biztonsagi) igényeiket kell kielégitenitik, és csak
az ezutan fennmarado6 jovedelemhanyadot kolthetik el ,,szabadon” (Kandiko, 2008). A kultura
adott orszagon beliil egyfajta indikatorként miikddik, a nagyobb gazdasagi eredményesség
magasabb kulturélis koltést von maga utan (Fehér, Gyenge, 2016). Novekvo életszinvonal
mellett az emberek &ltalaban a kultdrara is tobbet forditanak, azonban a marketingnek ezen a
teriileten is jelent6s szerepe van (Pavluska, 2014) A fogyasztoknak tampontokat ad a
valasztashoz, a kulturdlis szolgaltatoknak pedig segit a szlkségletek feltérképezésében, a
cselekvési tervek kialakitdsdban, a megkiilonboztetd eldny pozicionalasaban. Mindez azt
jelenti, hogy a kulturlis szféranak sem szabad idegenkednie a verseny ,,logikajatol” (Fehér,
Gyenge, 2016). A sikeresség a kdzonség pozitiv visszajelzéseiben mérhetd, ehhez pedig a
kulturdlis szervezeteknek élményszerti értéket kell nyujtaniuk a fogyasztok szamara. A mai
fogyasztok magatartdsaban ennek jelent6sége kimagaslo.

Ugyanakkor latni kell azt is, hogy az emberek egy csoportjaban gyakran gat alakul ki a
kulturalis programokkal szemben, szorongast és feszengést idézhet el6 példaul e szinhaz, opera
vagy muzeum emlitése (Magyari, 2006). Amennyiben egy kulturalis szervezet megérti ezek
mogottes okait, Ugy a marketinget sikeresen hasznalhatja eszkdzként a kultura
megkedveltetésére, a konnyebben értelmezhetd, popularis kulturalis termékeivel a magasabb
nivoja mivek felé terelésre.

Osszességében megallapithatd, hogy a miivészetek és a kultira teriiletén is

elengedhetetlen a professzionalis marketingeszkdzok hasznélata (Fehér, Gyenge, 2016).



2.2.4. Kulturalis termék

A Kkulturalis termék olyan termék, aminek létrejotte emberi kreativitdsnak kszonheto.
Lehet szolgaltatas, esemény, fizikai termék, de elengedhetetlen kritériuma, hogy minden
esetben kulturélis értéket kozvetitsen.

A kulturédlis termék létrehozdsa soran harom csoportot lehet megkilonboztetni
(Venkantesh, Meamber, 2006). Az els6é csoportba az alkotok tartoznak, akik lehetnek
mivészek, dizajnerek, és épitészek is akar, de a 1ényeg az, hogy valamilyen fizikai tartalmat
adtak vagy eszmei értékkel novelték az alkotast. A masodik csoportba tartoznak a
kulturakozvetiték, akik felelosek a terjesztésért és a kommunikacioért. Végezetll pedig a
kozonség csoportjat kell megemliteni, mert a kulturélis terméket mindenki a sajat maga

értékrendjének megfelelden konvertalja at szellemi produktumma.

Egy kulturdlis terméket nem azonos mddon szabjak a fogyasztora, mint a normal
terméket, ugyanis egy kulturdlis program létrehozésa Osszetettebb feladat, hiszen egyszerre
kell, hogy érvényesiljon a miivész elképzelés €s a szervezeti érdekek. Ez alapjan Pavluska
(2014) elkiloniti a kulturalis szolgaltatasok, mint éilményjavak komplex értékstruktarajanak két
f6 dimenzidjat: A mivészi, kreativ termékmagot, ami sziikebb értelemben az alaptermék,
melyet a kulturalis intézmény nyujt a kézonségnek, és a kibdvitett terméket, ami az élmény
periférikus elemeinek egylittese, vagyis ahogyan nyujtja/becsomagolja. Ez alapjan a kulturélis

termékek termékhagyma modellje a kovetkezOképpen épiil egymasra:

o mmaterialis és egyéb

Kibovitett o ecnlAdd S
= ; kapcsolodo elemek

kulturalis termék 3

Szarmaztatott szolgaltatasok

A miivészi alkotas
igénybevételének kozvetlen targyi
és személyi kornyezete

Alapterméket gazdagitd
kiegészito eszkozok és
szolgaltatasok

Befogadast segit6 egyéb
kiegészitd
szolgaltatasok, eszk6zok

.~ Befogadast segit6
integralt termékelemek

Miivészi

——— interpretacio
Kulturalis

termékmag

Uzenet,
muvészi
alkotas

1. abra: A kulturalis termékhagyma modell
Forras: Pavluska, 2014, 316



Az &brén lathato, hogy a kulturdlis termék magjat az tlizenet, miivészi alkotas és a
mivészi interpretacio képzik. Az lizenet az, amit az alkotdé a miivével ki szeretne fejezni ez
késébb értékekkel bird alkotassa alakul, ezaltal pedig létrejon a kulturalis termék kreativ magja.
Ebben a folyamatban egyre gyakrabban vonjak be a kozonséget, vagyis a miivészek a
fogyasztokkal egyutt végzik el a kreativ munkat. llyen példaul a Katona Jézsef Szinhaz és a
Szputnyik Hajozasi Tarsasag Anamnesis névre keresztelt kdzos produkcidja, mely sorén a
magyar egészsegugy helyzetét térképezték fel gy, hogy megkérték a nézoket irjak meg nekik
a sajat tapasztalataikat betegségrol vagy korhézakkal kapcsolatban.

A kibovitett kulturalis termék az élmény és az elégedettség szempontjabol jatszik fontos
szerepet. Ehhez sziikség van periférikus elemekre, melyek azt biztositjak, hogy az alkotas
Uzenete minél szélesebb fogyasztoi korhoz tudjon eljutni. Ezek egyrészt olyan elemek, melyek
megkonnyitik a megertést, befogadast, mint példaul a beavaté szinhdz, ami megismerteti a
résztvevokkel a szinhdz nyelvezetét, beavatja a nézdket a szinhaz vildgaba vagy a kalauzolas
¢s minden, ami segiti a kulturdlis jelek megértésének folyamatat. A kibdvitett kulturalis
termékhez tartozik tovabba példaul az eldadas utani beszélgetések, eldadasok, nyomtatott vagy
virtualis tajékoztatd eszkdzok, tarlatvezetés, brosurak és a mobilkommunikéciés megoldasok
is. Ilyen példaul a ,koncert tars”, ami koncert kozben halkan informaciot ad a felhasznalonak
arrol, hogy épp mi hallhat6. Ez 6sszhangban van a zenével igy mindig tudjak, hogy éppen mi
csendiil fel (Kolb, 2005, id.: Pavluska, 2014). Ide tartozhat tovabba élménynoveld hatdsnak a
3D mozi vagy az alkotokkal valé talalkozas.

A termékfogalom kdzéppontja az Ugynevezett alaphasznossag, vagy mas kifejezéssel
élve alap vevoérték (core product, core customer value) (Rekettye, 2018). Az alaphasznossag
az, ami miatt a fogyasztd megvasarolja a terméket. Ez a szolgaltatastermékekre vonatkozoan is
értelmezhetd, mint alapszolgaltatas. A vevék azonban az alaphasznossagon tilmutato, komplex
szempontok alapjan mérlegelik az ajanlatokat. Nincs ez mésképp a kulturalis szolgéltatasok
esetében sem. Azt a kulturalis terméket fogjak véalasztani, amelyik varakozasaik szerint a
legkedvez6bb, a legnagyobb értéket kindlja szdmukra (Pavluska, 2014). De milyen
komponensekbdl épiilhet fel a vevoérték?

A vevoerték osszetett fogalmahoz két koncepciondlis megkozelités is kapcsolodik. Az
egyik koncepcié az észlelt értéket két csoportra bontja, ezek a fogyasztd altal elert
haszonelemek (gazdasagi, tarsadalmi és kapcsolati) és az aldozati elemek, amelyek pénziigyi és
pszichologiai jelleglick egyarant lehetnek (Grewal et al., 1998, Cronin et al., 2000, id.: Ercsey,
2014). A masik koncepcié (Woodruff, 1997, Sweeney—Soutar ,2001, Sanchez et al. 2006, id.:



Ercsey, 2014) a kovetkez6 dimenziokat hatarozza meg: funkcionalis, tArsadalmi és emocionélis
értek.

Egy kulturalis szolgaltatastermék esetében az észlelt értéek szubjektiv vélemény arrol,
hogy az milyen mértékben felelt meg az adott elvardsoknak. A vélelmezett hasznosségtartalom
nem valaszthato el a kulturalis szolgaltatas élménytartalmatdl. Ebben az élmeénytartartalomban
a fent emlitett mindharom dimenzié szerepet kap. A funkcionalis érték a kulturélis termék,
illetve program vevd altal értékelt szinvonala, mindsége; a tarsadalmi érték a kulturalis
termékhez, programhoz kapcsol6dd kozdssegi élmény; az emociondlis érték pedig azokat az
érzelmi hatasokat foglalja magaban, amelyeket a kulturalis termék (miivészeti targy) latvanya,
illetve a programon valo részvétel a fogyasztobol kivalt.

Ha a vevoéérték modellt és a kulturalis termékhagyma modellt 6sszeflizziik, akkor jol
lathato, hogy a hagymamodellben az alaphasznossagon tuli elemek — befogadast segit6 elemek,
kiegészitd szolgaltatasok, targyi és személyi kornyezet — mindegyike alkalmas mindharom
értékdimenzid élménytartalmanak ndvelésére, azaz egy komplex kulturalis éimény nyujtasara.
Marpedig ennek szerepe a mai fogyasztoi magatartasban kiilonosen jelentds.

A fogyasztoi élmény a szolgaltatast nyljtdk és a fogyasztok kozti interakciok
eredményeként sziletik meg, és alapja a fogyasztoi bevonddas, amely racionalis és érzelmi,
illetve fizikai és szellemi sikon egyarant megvalosulhat (Gentile, Spiller, Noci, 2007). Az
élménybevonddas a kulturalis szolgaltatasok esetében is kulcsfontossagu szerepet kap. A piaci
szereploknek itt is versenyezniiik kell a vevék megnyeréséért, s a mai élménykeresd vevok azt
az ajanlatot fogjak vdlasztani, amelyik jobban megérinti 6ket, hatasosabb, a fogyasztast

emlékezetesebbé fogja tenni.

10



3. FOKUSZBAN AZ ELMENY

3.1. AZELMENY SZEREPE A FOGYASZTOI MAGATARTASBAN

Az élmény, bar egyre gyakrabban hasznalt kifejezés, még sincs egyértelmiien
megfogalmazott definicidja. Csikszentmihalyi Mihaly (2001, 4) szerint az élmény vagy mas
néven flow az a pillanat, ,,amikor az ember teljesen elmélyiil valamiben... amikor gy tiinik,
hogy a boldogsag tényleg elérhetd.”. Vagyis az élmény egy spontidn oromérzet és a kiilvilag
kapcsolataként irhato le.

Manapsag a targyak birtoklasa helyett az élmények megszerzése, megelése valt
kozponti tényezOvé, vagyis elkezd6dott egy olyan korszak, melyet az élménytarsadalom
korszakanak neveziink (Merkl, 2016). A szemlélet alapja a fogyasztas Ujraértelmezése,
miszerint a fogyasztas egy holisztikus €élmény, melynek kozéppontjaban a vevd, a vevo
interakcidja a vallalattal és a vallalat ajanlata all (LaSalle, Britton, 2003 id.: Zatori, 2013).

A fogyasztdi magatartast tekintve megfigyelhetd, hogy az élmény alapelvarassa valt és
kialakult az élményevidencia, mint meghataroz6 megatrend (Megatrend, 2019). Ezeket Zatori
(2013) szerint kiilondsen az erre szakosodott szolgaltatok tudjak kielégiteni, mint a szinhaz,
mozi, mizeumok és egyéb kultirahoz kothet6 intézmények. Pavluska (2014) ugy veli, hogy az
élmény mar nem csak a szorakozast jelenti, hanem egy emlékezetes eseménysorozatot és az
érzést, hogy személyesen foglalkoznak a fogyasztoval. Ez alapjan pedig elmondhatd, hogy a
korabban tapasztalt haszonelvii fogyasztdi magatartast egyre jobban felvaltja a hedonikus
fogyasztdi magatartds, hiszen nem a haszonmaximalizalés az elsddleges cél, hanem sokkal
inkdbb az érzelmi vagyak beteljesulése. Ha a markavalasztds szempontjabol nézzik, a
valasztasakor a logikai/ kognitiv és érzelmi elemek (Piskdti, 2016) kozul az érzelmi komponens
feltlemelkedik és kiszoritja a logikat.

Megjelenik az élményjavak fogalma, s a vallalatok kozt egyre erésebb a verseny abban,
hogy termékekeiket és szolgaltatasaikat olyan kornyezetbe helyezzék, amely a fogyasztoknak
a kordbbiaknal nagyobb értéket hordozd élmenyt, mig a vallalatok szaméra a versenytarsaktol
még jobban megkiilonboztethetd egyedi ajanlatot jelent (Pine, Gilmore, 1998, b)

Az élménynézdpont jelentésen elter a fogyasztdi magatartas hagyomanyos
megkdzelitésétdl, a szimbolikus jelentést, a tudatalatti folyamatokat és a fogyasztasbol fakado
nemverbalis jeleket helyezi elétérbe (Holbrook, Hirschman, 1982,132 id: Pavluska, 2014, 355.)

Az élmény novekvo szerepe a hagyomanyos 4P marketing-mixre is hatassal van. A 4E
modell (Fetherstonhaugh, 2017) sokkal inkdbb kifejezi az érzelmi tényezoket ¢s az

élményfaktorok szerepét, ezaltal pedig jobban tiikrozi a kapcsolatot a termék/szolgaltatas és a
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fogyasztok kozott. Jobban fokuszba keriilnek a fogyasztok igényei, érzelmei, kotodései a

termék vagy szolgaltatds irant, és Iényegtelenebbé valik terméktulajdonosokra val6

dsszpontositas.

A marketing-mix valtozas a kovetkezéképpen alakult:

Termék helyett tapasztalat (élmény): 1zs6 (2011) szerint a termék tulajdonsagai
helyett inkabb az érzelmek kertiltek el6térbe. Ezen kiviil fontos szempontta valt
a hasznélhatosag, illetve markazas terén a vevokkel valé kommunikacid,
kapcsolatteremtés és az érzékszervek kivaltotta éimény is.

Ar helyett ellenérték: Az &r kifizetése mellett szdmos méas modszer is
rendelkezésre all, hogy a fogyasztok kifejezhessék a marka iranti elismerésiket.
A markara figyelés és az elkdtelezettség megnyilvanulhat példaul masoknak
torténd ajanlasban vagy keresztvasarlasban.

Ertékesités helyett mindenhol: Manapsag a fogyasztd szamos csatornan
taldlkozhat a markaval és a vasarlasi folyamaton tal a kozosségi médianak
koszonhetden a fogyasztod interakcioba léphet a markéaval. A vasarlas eldtt is
tajékozddnak, rakeresnek az adott termékre vagy szolgaltatdsra majd
megvasarolja azt, késObb pedig véleményezi sajat tapasztalatai alapjan (Salyi,
2013). Ezen kiviil pedig az online tér piackutatasi modszereket is lehetdvé tesz
(Kovécs, 2017), ami gyorsabb informaciot nyujt a vallalatok szadmara.

Reklam helyett rajongas: A rajongas egyik fobb kapcsolodo eleme a szdbeszéd
(Word of Mouth), masnéven WoM. Eszes (2010) szerint a ,,szobeszéd minden
olyan cselekedet (szébeli/irasbeli, online/offline), amikor két vagy tobb
fogyaszto informaciot cserél egy adott termékrdl vagy szolgaltatasrol”. Klausz
(2016, 25.) ugy vélekedik errdl, hogy ,,A fogyasztd szivesebben €s gyakrabban
besz¢l olyan dolgokrol, amelyet kiprobalt vagy atélt.” Ennek egyik modern
verzidja a ,,buzzmarketing”, melynek egyetlen célja, hogy beszéljenek az adott

termékrél, eseményrdl (Kandiko, 2008)

Jol lathatd tehat, hogy az élmény kialakulasaval milyen szinten véaltozott meg a

marketing-mix elem és egyben a fogyasztdi magatartas is.
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3.2. ELMENYMODELLEK

Az élmény meghatarozéaséra, az élményelemek elméleti keretbe rendezése élénken
foglalkoztatja a kutatokat, s igy tobb kiilonb6z6 modell 1atott napvilagot.

Pine és Gilmore (1998, a) modellje alapjan az élménynek négy dimenzidja van, ezek a

szorakozas, a tanulas, az esztétika és az eszképizmus.

Felszivodas

Sz0rakozas

Passzivrészvétel . Aktivrészvétel

Elmerilés
2. dbra: Elmény négy dimenzidja
Forréas: Pine és Gilmore (1999, 30) id.: Zatori, 2018

A modellbdl jol lathato, hogy a négy dimenzid a fogyasztoéi bevonodas alapjan mutat
differenciat, mégpedig abban, hogy a szOrakozas es esztétika passziv, mig a tanulas és
eszképizmus aktiv részvetelt jelent.

Néhany kulturalis példan keresztiil szemléltetem a kiilonb6z6 dimenzidkat.
Szorakozasnak tekinthetd példaul egy klasszikus szinhazi eldadas, mely altalaban passziv
részvetelt jelent. Tanulasnak az ismeretek szerzése, példaul egy torténelmi eseményeket
bemutaté tarlatvezetés segitségével, eszképizmus, amikor példaul a fogyasztd elmerdil egy 3D-
s film megtekintésében, és esztétikai elmény példaul egy sz€p miitargy megtekintése.

A mai marketing feladata a megfelelé élménykornyezet kialakitasa, de kutatisok szerint
ehhez nem kell feltétleniil mind a négy élménydimenzionak hozzajarulnia.

Schmitt (1999) tgy gondolta, hogy a megfeleld kornyezet kialakitasa tudja a kivant élményt
eldidézni, ezaltal pedig a fogyasztasban vald részvétel alapjan kialakitotta az 6t stratégiai szintii
élményelemet:

e Erzéki élmény (sense marketing): az érzékszerveket hasznalja az élmény
eléréséhez, vagyis szaglast, izlelést, hallast, tapintast. Példaul egy latvanyos

eldadés a szinhdzban, mely nagyon sok érzékszervre hat.
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e Erzelmi élmény (feel marketing): az érzelmekre fokuszal, célja, hogy pozitiv
emocionalis élményt okozzon. Példaul érzelmi élményt nyujthat egy ruhazati
termék, melyen a kedvenc idézetlink talalhato.

e Kognitiv élmény (think marketing): megismerésen, gondolatokon keresztill
szeretne pozitiv élményt kialakitani. Példaul egy tarlatvezetéssel egybekotott
latogatés.

e Cselekvési élmény (act marketing): fizikai eszk6zokkel prébalja élményekkel
gazdagitani a fogyasztokat. Ide tartozhat egy mobilapplikacio.

e Tarsadalmi identitas elmény (relate marketing): a személy egy csoporthoz valo
tartozassal szerezzen pozitiv élményt. Szdmos konyvklubba tud becsatlakozni a
fogyasztd, vagy rajongdi korokbe, mely a szinhdzakhoz, eseményekhez
kapcsolodnak.

(Schmitt, 1999, id.: Pavluska 2014)

Ez jol szemlélteti, hogy milyen komplex a fogyasztoi élmény és az élményndévelés
spektruma mennyire széles.

A Kkulturalis szektor a 21. szazadra komoly kihivasokkal kell, hogy szembe nézzen, féleg
a digitalizaci6 szabadiddeltoltésre gyakorolt elszivo hatisa miatt, a fiatal fogyasztoknal.
Marpedig a kulturalis intézmények is ki szeretnék hasitani, illetve megtartani sajat résziket a
fogyasztok szabadidGs programokra vonatkozo koltéseibdl, s ehhez nekik is sziikségiik van
versenyelényOk kialakitasara (Gombos, 2013). Ebben kap kulcsszerepet az élmény.

Kuldnleges kulturalis élményt jelenthet egy érdekes helyszin, egy szokatlan formaban
megvalosuld szinhdzi eldadéas, egy ¢€jszakai muzeumlatogatds, a parbeszéd lehetOsége a
miivészekkel, vagy barmilyen mas kreativ megoldas, amely Uj kontdsben térja a kdzonség elé
a kulturdlis ajénlatot. Mindezek kitalaldsa és megvaldsitidsa alahuzza, hogy a modern
marketingre, mind a szemlélet, mind a gyakorlat szempontjabdl nézve, a kultdra tertletén is

nagy szukség van.

3.3. BEVONODAS, TARSALKOTAS

A mai fogyasztok nem szeretnek passzivak lenni, s csak az értéklanc végén szerepelni,
hanem proaktiv modon részt kivannak vallalni a folyamatok alakitasaban is. A hagyomanyos
gyakorlatot, amely az aktiv véllalat és a passziv fogyasztd szereposztasra épul, felvéltja a
vallalat és fogyasztd kdzos tanulasi folyamata. A gyartdk és a fogyasztok tarsalkotdkka (co-
creation) vélnak (Vargo, Lusch, 2004). Az "értéket vasarlo" fogyaszto "értékteremtd"

fogyasztova 1ép el6, kooperal a vallalattal (Prahalad, Ramaswamy, 2004).
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Egy maésik megkozelités szolgaltataskozponti marketingnek (SDL) nevezi ezt a
jelenséget, amikor a fogyasztoval valod egylittmiikddés soran jon létre az érték és nem a
kibocsataskor. Az SDL koncepcio alapja, hogy a vevd mindig aktiv résztvevéként van jelen az
értékteremtésben, ezért figyelni kell azon fogyasztdi magatartasra, mely ehhez kapcsolodik
(Ercsey, Platz, 2015)

A fogyasztdi egyutt alkotés az értékteremtd folyamat barmely szakaszaban megvalosulhat:
az Otletelésnél, a tervezési folyamat soran, a kereskedelembe hozatal utani idészakban.
Létrejohet vallalati és fogyasztdi kezdeményezés alapjan egyarant (Nuttavuthisit, 2010). A
szakirodalmak ezektdl fiiggden kiilonbozd részvételi tipusokat neveznek meg, igy példaul
vallalati kezdeményezés esetén a termék piacra vitele el6tti (,,upstream™) és a piacra vitelt
kovetd (,,downstream™) kozos értékteremtést (Vernette, Hamdi-Kidar, 2013). A kdzos alkotas
néha szérakoztatd megoldast is magaba foglal, mint példaul a zenészek, akik a Twitter
segitségével rajongdi javaslatokat fogadnak el az album cimeével kapcsolatban, vagy a
futballklubok, akik visszajelzést kérnek az Uj markanevekkel kapcsolatban. Az ugyfelekkel
valo kozds alkotas mar szdmtalan nagyszeri Ujitashoz vezetett, mint példaul az Etihad Airways
személyre szabhato bels utastere (braineet, 2021).

A koz06s alkotasnak tobb fontos sikertényezdje van, igy a kovetkezok:

e A legjobb kbzos alkotasi torekvések céliranyosak és specifikusak

o A hatékony kodzos alkotashoz bizalomra és atlathatosagra van sziikség

e A Kkozos alkotas nem csak Uj termékek formalasara képes

e A jo6 kozos alkotashoz motivaciora van sziikség a résztvevoktol

o A koOz0s alkotas bizalmat es kdzdsséget épithet
(braineet, 2021)

A kutatdsok a vevo kozos értékteremtd magatartdsanak tipusait is vizsgaljak, melybdl
két magatartasforma latszik Kirajzolodni:

e Részvételi: vevo informaciokeresé magatartasa, a vevé informacido megosztd
magatartasa, a vevo felelds magatartasa a személyzet és vagy a cég iranyaba, és
a vevO magatartdsa a személyes interakci6 soran.

e Fogyasztopolgéri: olyan ,,0nkéntes magatartas, amely valamilyen plusz értéket
biztosit a cég szdmara, de a vevonek ez a plusz nem sziikségszeriien elvart
viselkedés.

(Ercsey, Platz, 2015)
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Amikor a tapasztalat nagyon fontos a vevd szamadra, akkor aktivizalodik, képes a
szolgaltatassal kapcsolatos informaciok utan kutatni, vagyis részvételi magatartast tanusitani.
Ez azért is jelent6s, mert ezzel novelhetd az elkotelez6dés, ami meghatarozza a vasarlas utani
viselkedést, mind az ujravasarlasi hajlandésag, mind a vevéi kommunikaci6 (WoM)
vonatkozasaban (Ercsey, Platz,2015). Ezaltal pedig elérhetd akar a ,,végso lojalitas” is (Pronay,
2008), amikor a fogyaszto barmilyen kérulmények kozott csak azt a terméket vagy szolgaltatast
veszi igénybe.

A kozos értékteremtés a kulturalis szolgaltatasok esetében az élmeny kozos létrehozasat
jelenti. Zatori (2013) kiemeli, hogy a kdzos elményteremtésnél a vallalat nem arulja és nem
allitja el6 az élményeket, hanem ¢élménykornyezetet alakit ki, ami elésegiti azokat az
¢lményeket, amikben a fogyasztok sajat egyedi élmények létrehozéasa miatt kozremiitkodnek,
mikozben kozos értékteremtd folyamat valdsul meg.

A kozos ertékteremtéshez elengedhetetlen az involvment, vagyis bevonddas, mely
Ercsey és Platz (2015) szerint megkivan egy célt, amely egy termék vagy szolgaltatas iranti
sziikségletet allit eld. Zaichkowsky (1985, id.: Ercsey, Platz, 2015) kifejlesztett egy
mérbeszkozt, amellyel a személyi bevonodas harom dimenzidjat lehet elkuloniteni:

o Személyi: bels6 sziikséglet, érték és érdekek, amely az embert a birtoklasra
0sztonzi.
o Fizikai: targyi jellemzOk, melyekkel megkiilonboztethetjiik a targyakat és
novelik a targy iranti érdeklddést.
e Szituécids: valami, ami id6szakosan noveli a targy iranti érdeklddést.
(Ercsey, Platz, 2015)
A fogyasztok igénye a kozos alkotasra a vallalatok részérdl is szemléletvaltast kdvetel. A piacra
mar nem Ugy kell tekintenilik, mint ami pusztan csak felvevé szerepet tolt be, hanem mint egy
férum, amely alkalmat teremt a fogyasztdkkal valo aktiv parbeszédre.
A kultura teriiletén is megfigyelheté a vevot passziv szerepben tartd megoldasoktdl vald
elmozdulas a vevOk bevonasat, a veliik val6 interakciokat elonyben részesité programok felé,

az Uj, innovativ megoldasok pont ezt célozzék.
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4. PRIMER KUTATAS

4.1. A KUTATAS CELJA

Primer kutatasom célja az volt, hogy az innovativ kulturalis termékek és szolgaltatasok
marketing szerepét elemezzem, kinalati és fogyasztéi oldalrdl nézve. Szekunder forrdsok
alapjan arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy az élmény nagymeértékben befolyasolja a
fogyasztokat dontéseik soran, azonban Onmagaban az élmény kinalasa mar nem elegendd a
fogyasztok szamaéra, azt a legtobb vasarlé mar elvérja, ezért nehéz a versenyben Ujat és igazan
innovativat alkotni, mely elnyeri a fogyasztok tetszését.

Napjainkra az innovativ kulturalis javak palettaja rendkivil szélesnek mondhato, s igazan
gazdag az alkalmazasuk metddusa is, melyeknél vannak egészen tjkeletiieck, mint az irodalmi
séta és régota piacon levok, mint a Mzeumok éjszakaja. Ebbdl fakadoan sziikségesnek lattam
a témat valamilyen szempontbol leszlikiteni. Az irodalomkutatds utdn innovativ kulturalis
termékek és szolgaltatasokra kezdtem példakat Osszegyljteni. A fellelt példak alapjan
kdrvonalazddott szamomra, hogy a fogyasztoi bevonddas és a helyszin valtozatossaga alapjan
tudok bontast késziteni, illetve tovabbi dimenzioként a kulturalis termékekre és
szolgéltatasokra (amelyek szamos esetben nem hétkdznapi eseményekként jelennek meg) tudom
felbontani az interpretacidkat. Az 1. tablazat az Osszegyiijtott példdkat mutatja, mely

kiindul6pontot adott a kutatas elkezdésére, a mélyinterju alanyinak kivalasztasara:

1. tablazat: Kutatéasi témak

Helyszin / értékesitési Co-creation megjelenése (szubjektivebb)
Kultirakézvetitd tipusa csatorna Magas szintil Alacsonyabb szintd

bevond szinhdz (Momentdn, Grund), [Mlzeumok éjszakdja , Art mozik

mizeum plusz (Szépm(vészeti, éjszakdja, limitalt kulturdlis események
Szokvinyos Nemzeti galéria), Kajla.hu (VIG)
Esemény Irodalom éjszakdja, Magvets Café,

Mitzi Kortars Kdvéhdz, Mlvészetek
Margd konyvfesztival, Kelet Kivézd, |vblgye, Skandindv kultira éjszakdja,

Bookline Lapozd kényvcserél§, Pilinszky emlék tira, Fahrenheit 2020,
Nem szokvdnyos TancPark, Lackfi Janos versek Juhdsz Anna, K& Ferenc
Termék Szokvinyos Libri bégrék, mizeumi shopok
Nem szokvdnyos Vates, Poket IKEA, Simple On You, Csillag Zsuzsi

A teljesség igénye nélkill, a Momentan példaul estérél estére képes megujulni, ugyanis
aktualis, hétkdznapi témak boncolgatasabdl épulnek fel a bevond szinhaz darabjai. A
Muzeumok éjszakaja mar régi hajos a kulturalis palettdn, minden évben megszervezik, és
tomegeket mozgatnak meg ezzel a nem mindennapi eseménnyel, amikor is a mizeumok boven
zaras utan is tart kapukkal és nem hétkdznapi programokkal varjak a latogatdkat. A Miivészetek

volgye egy O0sszmiivészeti fesztival, mely igazan gyonyorli helyeken vérja az érdekldddket
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(Balaton-felvidék, Kapolcs, Taliandoérogd, Vigantpetend) minden évben. Itt talalkozik a
természet a mivészettel. A Poket egyediilalld6 modon automatdkbol arulja a zsebkonyveket
megallokban, plazédkban, hogy igy ismertesse meg a jarokel6kkel a kultarat. Laczkfi Janos
versei a bekiildott torténetekbol irodnak, a Vates és a Simple on You pedig verseket jelenit meg
kiilonb6z6 ruhadarabokon. Ezek tehat azok a néhany példak, melyek alapjan a kutatdsomat
lesziikitettem ¢s elkezdtem.

Primer vizsgalataim alapjat tehat olyan specidlis interpretaciok képzik, melyek azért
tekintheték innovativnak, mert nem megszokott helyszinen keriilnek megrendezésre és/vagy
ujszertien bevonjak a programokba, eseményekbe, termékek tervezésébe a fogyasztokat, ezaltal
pedig a hagyoméanyos kulturdlis fogyasztdshoz képest egy megnovelt, egyedibb élményt
nyujtanak. A felsorolt szempontokat harom kulturalis miifajra fokuszéalva kutattam: muzeumi
kiallitasok, szinhazi programok és irodalomi élmények, és ezek alapjan készitettem el a
kvalitativ kutatas vezérfonalat, illetve kvantitativ kutatas kérd6iv felépitését és kérdéseit.

Primer kutatasom alapjaul az szolgalt, hogy a Z generaciot egyre nehezebb megszolitani
(nem csak a kulturdlis programok teriiletén) ¢és egyre nehezebb Oket a magaskultira
fogyasztasara ravenni, ezért szerettem volna megismerni a mogottes okokat, illetve azt, hogy a
szolgaltatok, hogyan probalnak erre megoldasokat talalni, milyen problémékba (tkoztek az
eddigi programjaik, termékeik kialakitasa soran.

Kinalati oldalrél nézve primer kutatisomban kivancsi voltam arra, hogy milyen stratégiai
és taktikai megfontolasok allnak az innovativ kulturdlis termékek és szolgaltatdsok
kialakitasanak és piacra vitelének hatterében, milyen szerepet jatszanak a markaépitésben,
milyen jellemzokkel irhato le a piaci bevezetésik marketing gyakorlata. Keresleti oldalrdl
nézve pedig azt kutattam, hogyan viszonyulnak a Z generéciés fogyasztok az innovativ
kulturalis termékekhez, szolgaltataisokhoz, hogyan tikrozédnek ezek keresletében az Uj
fogyasztoi magatartasminték, trendhatdsok, milyen doéntési szempontok, motivaciok alapjan
dontenek a fogyasztasuk mellett. Tovabba azt is vizsgaltam, hogy mennyire jelentenek és

nyujtanak szamukra élményt ezek az innovaciok.

4.2. VEZETOI DONTESI PROBLEMA ES KUTATASI KERDESEK
Kutatisomhoz a vezetéi dontési problémat a kovetkezképpen hataroztam meg: Erdemes-
e innovativ, a szekunder kutatasban megismert alternativ interpretaciés megoldasokba

gondolkodni a szinhazi, mdzeumi és irodalmi élmenyt nyujté szervezeteknek?

A vezet6i dontési probléma megvalaszoldsara marketingkutatasi kérdéseket fogalmaztam

meg kvalitativ és kvantitativ kutatdshoz. A kvalitativ kutatas esetén olyan szolgaltatokat
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kérdeztem meg, akik mar alkalmaztak ilyen innovativ megoldasokat, mar van tapasztalatuk €s
valaszokat adhatnak a kérdésekre. Kvantitativ oldalr6l a fogyasztdkat vizsgaltam, hogy
mennyire nyitottak ezekre az innovacidkra, vagyis az Uj helyszinekre, a bevonasra, a kilonleges
eseményekre, illetve egy-egy nem mindennapi termékre. A marketingkutatasi kérdéseket az 2.

tablazatban gyijtottem Gssze.

2. tablazat: Marketingkutatasi kérdesek

Szolgéltatoi oldal Fogyasztoi oldal

Az innovativ megoldasok alkalmasak-e a

fogyasztoi élmény novelésére?

Az innovativ megoldasok felkeltik-e az

érdeklddést?

Az innovativ megoldasokkal novelhet6-e a

fogyasztdi bevonodas?

A nagyobb mértékii bevonddas noveli-e a

fogyasztoi élményt?

Milyen szerepet jatszik az alternativ helyszin

az élmény nyujtasban?

Jelentds hatdssal vannak-e a fogyasztdi

élményre az alternativ helyszinek?

4.3. A PRIMER KUTATAS MODSZERTANA

4.3.1. Kvalitativ kutatas - mélyinterjuk

A szolgaltatdi oldalhoz tartozé kutatasi kérdéseim megvalaszolasahoz kvalitativ, feltard
kutatdsi modszer hasznélatat tartottam célravezetének. ,,A kvalitativ kutatas a primer
informéciogyiijtés nem statisztikai, nem véletlen mintavételen alapulé modszertani csoportja.”
(Veres, Hoffmann, Kozak, 2016). ,,A kvalitativ kutatas strukturalatlan, feltaro jellegii kutatasi
modszer, amely Kis mintan alapul és a probléma megértését szolgalja” (Malhotra, 2009, 179).
Kutatasom célja az innovativ kulturdlis szolgaltatdsok ¢és termékek piaci miikodési
mechanizmusanak megertése, a vallalatok véleményén keresztil. A kvalitativ kutatas
segitségével jobban megérthetové valik a mélyben rejlé okok, illetve az, hogy mit, miért,
hogyan tesznek (Gyulavari et al., 2018).

A vallalati szempontok megismerésére a szakmai mélyinterji modszerét alkalmaztam.
Azért erre a modszerre esett a valasztasom, mert célszerti technika abban az esetben, ha a
megkérdezettnek valamilyen speciélis tudasa van (Bauer, Beracs, Kenesei, 2016), emellett egy
kdzvetlen személyes interju alkalmaval jobban megismerhet6k a valaszadd nézetei, érzései az
adott téméaval kapcsolatban (Malhotra, 2009). A szakmai interjuk lebonyolitasa soran
figyelembe vettem ennek modszertani sajatossagait. Egyreszt azt, hogy bar egy ilyen
beszélgetés hasonlit a hétkbznapi parbeszédre, annyiban eltér, hogy meghatarozott célja és

struktdraja van, az interjuztatd szisztematikusan, roviden és egyszeriien kérdez (Mitev, 2019).
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Masrészt azt, hogy csak a gondolati vazat hatarozzuk meg, s a megkérdezett egyéni
véleményének Kifejtését kérjik (Bauer, Beracs, Kenesei, 2016).

A szolgaltatok és a személyek kivalasztasanal két szempontot vettem figyelembe. Az egyik
az volt, hogy portfélidjukban megtalalhatd legyen az innovativ kulturalis termékcsoport,
legyenek értékelhetd tapasztalataik ezen a téren. A masik, hogy lehetdség szerint
kiegyensulyozott ardnyban készitsek interjukat irodalomhoz, szinhazhoz, mizeumhoz tartozo
termékekkel, szolgaltataisokkal foglalkozé cégekkel, ralatast szerezzek a lehetd legtObb
terliletre és azok esetleges 0Osszekapcsoldsi (co-branding) lehetGségeire is. A fenti
szempontokon tul az interjan valo részvétel énkéntes volt, amit a pandémias helyzet tovabbra
is nehezitett. A kvalitativ kutatasra kijelolt id6szakban (202 1. augusztus — Szeptember) Gsszesen
hisz vallalati szakemberrel tudtam mélyinterjut késziteni ebbdl tizenhét személyesen és harom
online zajlott. Ugy gondolom, ez a szam elegendd volt ahhoz, hogy ralatast szerezzek a kreativ
kulturalis esemeények és termékek megsziletésének okaira, alkalmazasuk céljaira és

eredményességére. Az elkésziilt interjuk legfontosabb adatait a 3. tablazat tartalmazza.

3. tablazat: Interjualanyok

Kulturélis szolgéltatas/termék Személy Beosztas Szolgéltatas/termék Id&pont

Margo fesztival Valuska LaszIé Fesztivdligazgato Szolgaltatas 2021.08.07
Nemzeti Galéria Bd4n Blanka Kulturdlis menedzser Szolgdltatas 2021.08.10
Szépmlivészeti Mizeum Bén Blanka Kulturdlis menedzser Szolgdltatas 2021.08.10
Nemzeti Mizeum Haranyi Nikolett Melinda Muzeumpedagogus Szolgaltatas 2021.08.11
Nemzeti Mizeum Ligeti Daniel Muzeum andragogus Szolgaltatas 2021.08.11
Magvetd Kavézo Butinger Daniel Dolgozd Szolgaltatas 2021.08.11
Irodalom éjszakaja Babusova Julianna PR és kommunikacid Szolgdltatas 2021.08.12
Titok Galéria K6 Ferenc Alapitd Szolgaltatas 2021.08.13
Simple On You Szabd Erika, Szabo Janos és felesége Alapitdk Termék 2021.08.13
Poket Horvath Panna Kommunikacids vezetd Termék 2021.08.17
B32 Kétai Artur Kommunikacidés menedzser Szolgaltatas 2021.08.17
Peté&fi Kulturélis Ugynokség Juhdsz Anna Kulturalis nagykoévet Szolgdltatas 2021.08.18
Vates Csanyi Péter Alapitd Termék 2021.08.18
Szépmlivészeti Mizeum Kovacs Vera Muzeumpedagogus Szolgaltatas 2021.08.24
Miivészetek Volgye Oszko-Jakab Natalia Fesztivdligazgato Szolgadltatas 2021.08.26
Grund Szinhaz Arany Brigitta Szinész Szolgaltatas 2021.08.30
Momentan Kiss Gyongyvér Marketinges Szolgaltatas 2021.08.31
IKEA: KARISMATIKS, IKEA Art Event Kiss Eniké Kommunikécids menedzser Termék 2021.09.21
Hosszulépés Koniorczyk Borbéla Tarsalapito és ugyvezetd Szolgaltatas 2021.10.01
Miupa Récsdn Gabor Ertékesitési és marketing igazgatd Szolgaltatas 2021.10.12

Bar az egyes kulturalis termékek és szolgaltatdsok egymastdl eltérnek, a mélyinterjuk soran
egy elore meghatarozott vezérfonalat kovettem minden esetben, amelyekbdl egy kiilon
termékekre és eseményekre kidolgozott verzidt készitettem. Ezen vezérfonalakat az 7.1 és 7.2.
szamu mellékletek tartalmazzak. Az 6sszeallitasanal a bemelegité kérdéseket kovetden a cégre,
piacéra, versenyhelyzetére vonatkozé altalanos kérdésekkel kezdtem. A kulturalis események
és termékekre vonatkozd kérdéseimet Ggy allitottam 0Ossze, hogy atfogd képet kapjak ezek
megsziletésének és piacra vitelének céljairdl, gyakorlatarél, az eddigi tapasztalatokrdl és a

jovébeni tervekrol.
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4.3.2. Kvantitativ kutatas

A kulturdlis javakkal kapcsolatos fogyasztdi magatartds megismerésére kvantitativ
kutatast, megkérdezést végeztem egy online kérd6iv segitségével. A kvantitativ kutatas ,,olyan
kutatadsi modszertan, amely szamszerGsiti az adatokat, és altalaban statisztikai elemzést
alkalmaz.” (Malhotra, Simon, 2017, 5. fej.) Az elmult tiz évben a piackutatds egyik
legjelentdsebb adatfelvételévé valt az online kérdéives megkérdezés (Veres, Hoffmann, Kozak,
2016). Amiatt esett erre a valasztdsom, mert konnyen Osszeallithatd, terjeszthetd, sokféle
fogyasztohoz konnyedén és gyorsan el tud jutni, valamint egy logikailag jol felépitett
kérd6ivbol rengeteg informacié kinyerheté (Veres, Hoffman, Kozédk, 2016). Nem csak
koltségben és gyorsasagban elonyodsebb ez a mddszer a telefonos vagy személyes adatfelvétellel
szemben, hanem az adatok megbizhatosaga, pontossaga is novelhetd az online rendszerek
hasznalataval. Elényei koz¢ tartozik még tovabba a kérdezdi hiba teljes hidnya, hiszen hidnyzik
a folyamatbol a kérdezoObiztos, aki személyes vagy telefonos beszélgetés esetén a kérdezést
lebonyolitja.

A kérdoiv elkészitése soran figyelembe vettem a modszertani sajatossagait. A
télcsérmadszer alkalmazasaval csoportositottam a megismerni kivant téméakat (\VVeres, Hoffman
Kozék, 2016, 59), vagyis az altalanos kérdésektél haladtam a specifikusabb kulturalis témak
felé. A marketingkutatasokban alkalmazott modon a demografiai kérdéseket a kérd6iv végére
helyeztem. A strukturaltsdg mértéke meghatarozza a kinyerhetd informéciok korét és mélységét
(Veres, Hoffman, Kozék, 2016, 44). A kérd6ivben javarészt zart kérdések szerepeltek, melyek
lehetdséget adtak a konnyli szamszerisitésre, azonban alkalmaztam nyilt kérdést is, hogy
megismerjem a kitdlték gondolatait altalanosan a kultararol. A zart kérdéseknek kdszonhetden
a kitoltés ideje alacsonynak mondhato, ugyanis a valaszok elére meghatarozott alternativakra
korlatozodtak. Figyelembe vettem tovabba azt is, hogy a valaszadok nem biztos, hogy
hajlandoak vagy képesek megadni a szikséges informéciot, valamint félbe is hagyhatjék a
kérdoivet (Malhotra, 2009). Ennek megoldasara egyrészt proba lekérdezésekkel igyekeztem
pontositani a valaszlehetdségeket, masrészt a teljes kérddivet igyekeztem rovidre kialakitani,
hogy minél tébb teljes kitoltés legyen.

A kérd6iv (amit a 7.3. melléklet tartalmaz) felépitésében logikai ugrasok voltak, ami a
beérkez6 valaszok alapjan tovabbitotta a kitltéket a megfeleld kérdésekre. Akik nem vesznek
részt szinhdzi, irodalomi vagy muzeumhoz ko&tddé programon, nem olvasnak sajat
szorakoztatasukra konyveket, azok az ahhoz tartozd kérdések csoportjat nem kaptdk meg,

automatikusan tovabb vitte 6ket a rendszer azokra az oldalakra, amelyek relevansak lehetnek.
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Ha egyaltalan nem volt ilyen, akkor az altalanos (szlird) kérdések utan a demografiai kérdések
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3. abra: A kérdéiv felépitése

A kérd6iv alapsokasaganak a hazai Z generacié (1995 utan szilettek) azon tagjait
tekintettem, akik 18 év felettiek, de 27 év alattiak. A kutatds soran kényelmi és hélabda
mintavételt alkalmaztam, amely feltar6 kutatasban, a probléma jobb megértésében megfeleld
modszernek tekinthetd még akkor is, ha az eredményeket a nem véletlenszeri mintavétel
torzitja. Ennek ellenére igyekeztem minél szélesebb korben terjeszteni a kérddivet, hogy
relevans kovetkeztetéseket is le tudjak vonni az eredményekbdl. A kérddiv terjesztése eldtt
proba lekérdezést végeztem. Kérddivemet online formaban kiilonb6z6 kozosseégi platformokon
keresztlil és ismerdsok segitségével, illetve egyetemi kurzusokon terjesztettem. Az adatok
gytjtése 2021 oktoberében tortént. Ezen idOszak alatt 593 relevans kitoltés érkezett.

A statisztikai kiértékelések az IBM SPSS v26-0s verzidjaval, valamint Microsoft Excellel
késziiltek a Sajtos es Mitev (2007) altal leirt modszerek felhasznélasaval, tobbek kozott
kereszttablak, ANOVA teszt, Mann-Whitney U proba, valamint Wilcoxon féle eldjeles

rangproba.
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4.4, PREPOZICIOK MEGFOGALMAZASA SZAKMAI INTERJUKHOZ
Prepoziciok a magaskultira innovativ eseményeihez kapcsoloddan

P1: A kulturalis intézmények a kultira népszeriisitése, az edukacios célok mellett
feladatuknak tartjék azt is, hogy élményt nydjtsanak a fogyasztoiknak.

P1 indoklasa: Elméleti kutatdsom azt mutatta, hogy egy kulturélis ajanlatban a
termékmag koré épiilé elemek élménynoveld hatasuak, és s igy fontos szerepet jatszanak a
versenyben, a megkiilonbozteto elony kialakitasaban.

P2: A magaskultdra innovativ eseményeinek Uzenete nem tér el az intézmény
alapvet6 mondanivaléjatol, csak mas formaban Keriil bemutatasra.

P2 indoklésa: Elméleti kutataisom alapjan feltételezhetd, hogy az innovativ kulturdlis
esemeények a termékmag koré épiilo kibovitett jellemzokben hoznak ujszerii megoldasokat, igy
az alapveto iizenetet nem befolydsoljak, csak azt uj kontosben interpretaljak a kozénség fele.

P3: A magaskultura szolgéaltatéitol idegen a profitorientalt, szorakoztato jellegii
szolgaltatok élménybevond gyakorlatanak adaptalasa a fogyasztékhoz valé kozelebb
kertlés erdekében.

P3 indoklasa: Egy magaskulturat képviselé termék elengedhetetlen kritériuma, hogy
ertéket kozvetitsen, s bar ezt az élményelemek gazdag tarhaza segitheti elo, a magaskultura
teriiletén kiviil esd, populdris szOrakozést biztositdo szolgéltatasok gyakorlata nem kinal
adaptalhat6 megoldasokat.

P4: A magaskultara innovativ eseményei alkalmasak célcsoportstratégia
megvalositasara.

P4 indoklasa: Az innovativ kulturdlis programok éppen az élményelemek soksziniisége
és differencidalhatosaga miatt alkalmasak arra, hogy céliranyosan megszolitsanak kiilonbozé
fogyasztoi szegmenseket, mind a szocio-demogrdfiai jellemzék, mind magatartasi jellemzdok
alapjan.

P5: A magaskultdra innovativ eseményei piacbdvitési céluak, Gj fogyasztoi
szegmensek megnyerését segitik elo.

P5 indoklasa: A magaskultura fogyasztas nem egy rugalmasan bévitheté piac, igy
feltételezhetd, hogy az élményelemek novelésének elsédleges célja, hogy uj fogyasztok szamara

is vonzova tegye a kulturalis ajanlatot.
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P6: Az innovativ események elésegitik a magaskultira Gzeneteinek megértését és
befogadasat, melynek kulcseleme a kozonséggel valo interakcio, s ezen keresztiil az eros
fogyaszt6i bevonddas.

P6 indoklasa: Az elméleti kutatasok eredményei szerint az élmény a szolgéltatast
nyGjtok és a fogyasztok kozti interakciok eredményeként szlletik meg, Ennek alapjan
feltételezheto, hogy az innovativ esemeények magasabb élménytartalma tobb interakciot jelent
miivészek és a kozonség kozott, ami néveli a fogyasztoi involvaltsagot, s ezaltal elosegiti a
kulturalis Gzenet befogadasat.

P7: A magaskultdra innovativ eseményei soran az esztétikai/érzéki, a kognitiv, az
érzelmi, a cselekvési és a kozosségi élményelemek egyiittesen, egymast erdsitve adjak a
komplex élményt.

P7 indoklasa: Az elméleti kutatasok alapjan a fogyasztdi bevonddas racionalis és
érzelmi, illetve fizikai és szellemi sikon egyarant megvaldsulhat. Ezt éiményfaktorokra lebontva
és Schmitt (1999) modelljét alapul véve feltételezem, hogy az innovativ kulturalis programok
megoldasai mind az 6t stratégia élményelem ndvelésére alkalmasak.

P8: A magaskultira innovativ eseményeinek egyik jellemzdje a Kkiilonb6z6
kulturdlis teriletek egyiittmiikodése.

P8 indoklasa: Feltételezhetd, hogy az innovativ események szélesebbre nyitjik a kaput
a kulturalis szféra kiilonbozo szereploinek kooperacioja elott, a fogyasztoi élmény névelése

érdekében.

Prepoziciok a magaskulturat megjelenité hétkoznapi termékekkel kapcsolatosan

P1: A magaskultira hétkdznapi targyakkal vald 6sszekapcsoldsa alkalmas
megoldas a kultura népszeriisitésére.

P1 indoklasa: Feltételezhets, hogy ha a magaskultira egy mindennapi hasznalati cikk
formajaban jelenik meg, akkor az felkelti a figyelmet, az érdeklodést, s ezaltal elosegiti, hogy a
kulturalis Gzenet szélesebb korhoz eljusson.

P2: A magaskultira hétkdznapi targyakkal valo 6sszekapcsoléasa alkalmas a fiatal
fogyasztok célcsoportjanak megszolitasara.

P2 indoklasa: Feltételezhetd, hogy a magaskultira hétkoznapi targyakkal valo
Osszekapcsolasa a fiatalok kdrében kiszakitja a kulturalis ajanlatot az elefantcsonttoronybol és

trendivé teheti ezen termekek megvésarlasat, hasznélatat.
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P3: A magaskultarat ujszerii modon targyiasit6 megoldasoknal az
esztétikai/érzéki, a kognitiv, az érzelmi és a kdzosségi élményelemek egyittesen, egymast
erositve adjak a komplex éilményt.

P3 indoklasa: Feltételezhets, hogy ha a magaskultira ujszerti modon, hétkoznapi
termékek formajaban 6lt testet, akkor az alkalmas fogyasztoi élmény nydjtasara, Schmitt (1999)

modelljét tekintve mind 6t dimenzidban.
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4.5. SZAKMAI INTERJUK EREDMENYEI A MAGASKULTURA SZOLGALTATASOKNAL
1. Miben fogalmazhaté meg az Onok kulturalis intézményének/szolgaltatasanak 6

Uzenete, mondanival6ja, amit kozvetiteni szeretnének az emberek felé?

A vélaszokban kdz0s a magaskultira terjesztése, népszerisitése, a mindennapi életbe
valo6 beépitése, annak a célnak az elérése, hogy szokassa valjon az ilyen programok latogatésa,

hogy a magaskulturat hozzaférhet6évé, a miivészetet élvezhetévé tegyék.

A muzeumi interjualanyok kilén kiemelték, hogy a cél vonzobb csomagolasban eladni
a miivészetet, lebontani a sztereotipiakat, hogy egy mizeumlatogatés is vonzo, érdekes és
izgalmas élmény legyen.

., Minden muzeumnak az egy vesszoparipdaja vagy mondhatjuk ugy, hogy forradalma,
hogy lebontsa azt a képet, ami ilyen sztereotipikusan megrogzodott a muzeumokkal
kapcsolatban. Vagyis, hogy ez egy unalmas, sziirke, poros hely, ahol oszlopok vannak, meg
régi targyak, meg csondben kell lenni (ami egyébként igaz) meg nem szabad hozzanyulni

semmihez, meg szép ruhdba, kiltozve lehet eljonni.” (Nemzeti M.)
Napjainkban evidencia, hogy az élménynyujtds — az edukacid mellett —beépil a
muzeumok kildetésbe.

,,A muzeumot, ilyen 21. szazadi terminussal mennyire tudjak eladni szexinek, mennyire
meno az, hogy ha valaki azt mondja a haverjainak, hogy elmegyek mizeumba és ez milyen
kapcsolokat indit be: ,, hu de gaz” vagy ,, hu de kiraly”. Ez nagyon sokban utdna determinalja
a kovetkezd lépéseket, hogy bejon, kap egy élményt és azt az élményt hogyan adja tovabb.”
(Nemzeti M.)

Elményt nydjtani és a miivészetet az emberekhez kozelebb vinni, valamennyi
interjualany véalaszaban kozponti szerepet kapott, a megvalositas modjatél és eszkdzeitol
flggetlendl.

) Elménnyel szeretnék feltolteni az embereket, egy kulturdlis 6sszmiivészeti élménnyel,
ahol barmi lehetséges. Nincs meg az a tavolsag a miivész és a kozonség kozott. Itt valodi

talalkozas tud torténni. ” (Miivészetek volgye)

., Kozelebb vinni a kdnyvet, az olvasast, az irodalmat, akkor, amikor az irdkat mar
teljes elefantcsonttoronyba képzelték, visszavinni a megfoghat6é koérnyezetbe, mert erre az
irénak is sziiksége van, meg a kdzoénségnek is. Megmutatni, hogy az olvasas kdzosségi élmény

is lehet.” (Irodalom éjszakéaja)

,, Ude szinpad probalunk lenni a palettan, egy olyan szinhadz, ami a jelenben él, a
kozénség gondolataibol, érzéseibdl, otleteibol taplalkozik és helyben a kézénség eldtt

sziiletnek meg a jelenetek, s mindaz a szinhazi élmény, amit a kdzénség var.” (Momentan)
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., Nagyon sokszor spontan és improvizativ elem tarkitja az eldadasokat, tehat a nézok
megismételhetetlen, egyedi élményeket kapnak. ” (Grund)

Erdekes 6sszefiiggésekben meriilt fel a digitalizacio szerepe. Egyetértés van abban,
hogy a fiatalok korében ez nagyon hatésos eszk6z az élménynyujtasban. A muzeumi
interjualanyok kilén kiemelték, hogy a fiataloknal a kiallitasok digitalis interpretacidja az, ami
nagyon tud miikodni. A digitalizacio felhasznélasa tehat egyik oldalrol neézve a kultdra
terjesztésének, befogadasanak jelentds segit6je tud lenni. Ugyanakkor az interjualanyok
ramutattak arra a vesz¢lyére is, hogy el tudja vonni a figyelmet a kultaratol, keresletsziikitd
hatasu.

Az internet vilaga, a vizudlis ,,erdszak” rossz hatassal van a miivésztre, mert az
emberek ki vannak égve vizualisan. Olyan sok inger éri oket, ami daltal kevésbé hat rdjuk a
miivészet. Egyre kisebb az érdeklédés, ez tendencia mas galéridknal is.” (Titok G.)

Tébben hangot adtak annak, hogy a digitalizacios hatasok ellenpontozasaként névelni
kell a klasszikus kulturalis éiményt.

,, Van egy digitalis forradalom, amivel fontos, hogy éljunk, de van egy hagyomanyos
kultura is, amit évezredek ota Orziink magunkban, egy beszélgetésben, egy konyvben, egy
szOvegnek a szentségében, a nyelv szentségében, és ezek kiszabaditdsa misszio, és ehhez

minden lehetséges eszkozt megprobdlok felhasznalni, tehdat helyszineket, miivészeket,

miuvészeti agak taldalkozasat.” (Juhasz A.)

., Fantasztikus élmény az, hogy pusztan torténetekkel le lehet kotni embereket és
mennyire jo az, hogy kiszakitiuk oket a képernyd vilagabol és valoban abban a valosagban
keresnek és kapnak élményeket, amiben akkor vannak.” (HosszUlépés)

Az elso kérdésre adott valaszok tehat egyiranyba mutattak, de természetesen a konkrét
célok, iizenetek, a mondanivald az intézmény, a program jellegétdl fiiggden valtozo. Olyan
jelentds intézményeknél, mint az orszagos muzeumok, a Mipa, a cél az, hogy minél nagyobb
kdzonséget és tagabb tarsadalmi csoportokat érjenek el. Kis, mar eleve innovativ, kreativ
kulturdlis szolgalatoknal az (izenet a kilonlegességre hivja fel a figyelmet, igy pl. az egyedi

technologia népszeriisitésére a Titok Galériaban.

Voltak olyan valaszaddk, akik intézményénél a cél, az Uizenet kifejezetten a kultura egy
sziikebb szegmensének népszeriisitése, igy pl. a cseh kultira bemutatasa a magyar k6zénségnek
(Cseh Koztarsasag Kulturalis Intézete), masutt éppen a miivészetek talalkozasa kap szerepet
(Mtivészetek volgye). Lehetnek lokalis célok, igy a Hosszalépés f6 iizenete az, hogy a sajat

varosunk is lehet érdekes, tehat nem kell feltétleniil elutazni ahhoz, hogy ki tudjon az ember
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kapcsolodni és teljesen méas vilagban talalja magat; az Ujbudai Kulturalis Kft. esetében a cél

egy adott varsorész fejlesztéséhez valod hozzajarulas.

2. Hogyan itéli meg az Onok kulturalis teriiletének/szolgaltatasanak szerepét a mai
kultarafogyasztasban, érzékeltek-e jelentésebb valtozasokat ezen a téren? (most
flggetlentl a pandémiatdl)

A muizeumi interjualanyok szerint a mizeum ,,a kulturalis svédasztalnak egy nagyon
Jjelentds részét, de nagyon kis szeletét képviseli”. Kiemelték, hogy a mizeumok nem olyan
impulziv helyek, mint példaul koncertek vagy szinhazak, itt nagyon letisztult és csendes

formaban tudnak az emberek maguktol szérakozni.
Ez egyrészt j6 dolog, el6ny, mert:

,, -..a muzeumba jarokndl feltételezhetnek valamilyen szintii tiszta érdeklodést, mig
példaul a szinhazban nem biztos. Szindarabtdl fiigg, de sok ember van, aki nem igazéan tud
kapcsolatba 1épni a szindarabbal, amit latott, hanem csak azért megy el, mert az olyan nice.
Muzeumba ilyen okbol kevésbé jarnak az emberek.” (Nemzeti M.)

Masik oldalrél nézve ugyanakkor pont emiatt van egy olyan torekvés is, hogy Ok is
adjanak valami pluszt, valami izgalmasat, érdekeset, amivel a muazeumi latogatést
kotetlenebbé lehet tenni, kdzelebb vinni az emberekhez.

,, Be van rogzilve, hogy itt viselkedni kell. Abba az irdnyba szeretnének haladni, hogy
a muzeum egy szabad tér legyen, ahol emberi talalkozasok létrejohetnek, és amiben a

kreativitasnak, meg az éromnek van helye.” (Szépmiivészeti M.)
,,...tudjak mondani, hogy jé, ebben a mizeumban lehet ilyet is csinalni.” (Nemzeti M.)

Az alternativ szinhazak interjlualanyai kiemelték, hogy a klasszikus szinhazakkal
szemben nagyon jol tudnak idomulni a mai vilagunkat jellemzé6 trendekhez. Ennek nagyon
hatasos eszkdze az improvizacio.

Az irodalom terén is jelentds elmozduladsok figyelhetok meg a kozonséggel vald
kapcsolatban. A konyvfesztivalok, Unnepi konyvhét, mint hagyomanyos, tradicionalis
rendezvények mindig jelentds tomegeket vonzottak, és a konyvkiadok is ezekre idozitették az
Uj megjelenéseket. Aztan egyre inkdbb az korvonalazddott, hogy ezek mellett igény van
kdzvetlenebb, beszélgetés formakra is. Ezeknek nagyon nagy felfutdsa volt az elmdlt 10
évben. Az irodalom terén is keresik a nem hagyomanyos utakat, a személyes talalkozokat,
az intim egyuttléteket. S6t, mar nem csak beszélgetéseket szerveznek az irokkal, hanem az
irodalom szinpadi produkciok formajaban is eljut a k6zonséghez, mint példaul a felolvaso

szinhazak, azaz er6sodnek a mas kulturalis teriiletekkel valo egytttmiikddések.
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., ...hogy meghalljuk és lassuk az irokat egy eléaddsban zenészekkel vagy mas
képzomiiveszettel, ez egy uj trend, aminek nagy kozonsége van, és érdekes abbol a szempontbol
is, hogy az irdkat is kimozditia a magdanyos [étbél, szinpadi eléadova teszi. pl.: Grecsd
Krisztian, aki zenészekkel 6sszedllva sajat produkciot készit. Ez egy jo irdny, ...példdaul ez most
Hay Janos és Harcsa Veronika, lesz, egy eléadast fognak eléadni a Kik vagytok ti?” kényv
kapcsan. Ha a fiatal generaciot nézzik, akkor ott a Pilvaker, amikor zenébe hall egy verset, 6
is dudolja...” (Juhasz A.)

3. Ennek az ... eseménynek a f6 iizenete, mondanivaloja kiilonbozik-e valamiben

az intézmény/szolgaltatas fo iizenetétol, mondanival6jatol? Ha igen, akkor miben?

A nagy, jelentds muzeumok interjualanyai részérél az hangzott el, hogy az alapvetd

mondanivaldban nincs eltérés, de torekedni kell mindig valami Ujra.

,»Nagyon sok olyan ember van, és elsésorban az idésebbek kozott, akik a klasszikus
kulturalis élményeket szeretik. Egy teljesen hagyomanyos, normdlis kiallitas megnyitéra
rengetegen elmennek. Ettol fiiggetleniil sziikség van az ujszerii dolgokra és kicsit mindenkinek

ki kell mozdulnia a komfortzénajabol.” (B32)

Elhangzott az is, hogy sokszor szdmukra is kihivast jelent, hogy a miivészetet
probéljak uj aspektusokbol bemutatni, és ehhez egyre erésebb torekvés, hogy tarsmiivészeti

korokbol is mozgassanak meg embereket (pl. kiallitas mellé zenei el6ado felkérése).

,Mindig a megujulas, mindig az 0j Gt keresése, mindig a nyitottsag, illetve a
kiilvilaggal egyitt rezgés, a trendekkel egyitt mozgas, nyilvan az eszk6zokhdz mérten.”
(Nemzeti G.)

A kis galéria interjualanya viszont éppen azt emelte ki, hogy nekik pont a kiilonb6zdség
a lényeguk, hogy eltérnek a klasszikus, hagyomanyos megoldasoktdl.
,,Maga ez a kiallitas egy audiovizudlis ujszerii megoldadsra épiil, itt nem csak latni
lehet a képeket, hanem hallani is, hanghatasokkal egésziilnek ki, ami dltal a nézd elmélyedhet
egy képben és nem kell mellette ott dlini tarlatvezetéként.” (Titok G.)
A szinhazi interjlalanyok részérél elhangzott, hogy minden szinhazban benne van az a
fajta torekvés, hogy barmilyen régi, vagy hagyomanyokon alapulé darabot Ujra
gondoljanak. Van, amikor a klasszikus megoldast valami Ujfajta konttsben interpretaljak, és

van, amikor maga a miifaj is mas, ilyen példaul az improvizacio.

. Maga az iizenet nem tér el, az a fontos, hogy mindségi kulturat biztositson a
fogyaszték szamara. Ugyanlgy a kozosség épités, kultdra, tudas atadasa, mondanival6

atadasa a cél. Valamilyen lenyomatot hagyni...Mindig a megujulas, mindig az Gj Ut keresése,
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mindig a nyitottsag, illetve a kiillvilaggal egyitt rezgés, a trendekkel egyiitt mozgas, nyilvan az
eszk0zokhoz mérten.” (Momentan)

A Hosszulépés interjualanya is azt emelte ki, hogy magédban az (izenetben nincs
kilonbozoség,
,,Az Uzenet mindig ugyanaz: olvasas, irodalom.” (Juhdsz A.)
Ugyanakkor a forma mas, s ez Uj élményeket nydjt, mert példaul az irodalmi sétékat,
sétaszinhdzakat szinészek vezetik, azaz a szinész ott van az emberek kdzelében.

A szinhazban, akkor is, ha nem hagyomanyos, a szinész messze van, k6 keményen ki
van sminkelve, kosztlimben van. Van igy egyfajta tavolsag, ami nyilvan sziikséges ahhoz, hogy
mikédjon a darab, viszont a sétakndl a szinész megkozelitheto, oda lehet menni hozzd,
kérdezni lehet téle. llyen szempontbdl egy teljesen mas élmény. Egy sétaszinhazban meg van
az a lehetoség is, hogy a szinész értelmezi a mondanivalot, benne van a produkcio
kialakitasaban, megtudhatja a nézé azt, hogy ¢ mit gondol, hogyan viszonyul ahhoz, amit
eldad, s ez megint csak egy mas élmény.” (HosszUlépés)

Az irodalmi programokkal kapcsolatosan elhangzott, hogy a helyszin szerepe mennyire
jelentds.

,»Mindennek van egy lelke. Nagyon érdekes, hogy €én, mint szerkesztd, hdazigazda is
masképpen beszélgetek a Varkertben, a Petdfi Muzeumban, vagy egy romkocsmdaban és
maskeépp viselkedik a vendég is. Nagyon szeretek helyi torténeteket, alkotokat elévenni, akik a

kertilethez kotodnek. Ezt szeretik az emberek. Mindig (j témat ad a helyszin lokacidja.”
(Juhész A.)

4. Honnan jott a ... otlete? Miota szerveznek ilyen eseményeket?

A Nemzeti Mlzeum interjlialanya szerint barhonnan johet otlet, internetrdl, mas
muzeumokbol, de akar ihletbdl is. A Szépmiivészti Mizeum interjualanya elmondta, hogy
esetiikben alapvetéen két iranybdl johet az 6tlet, egyrészt a mizeum eredeti céljabdl meritenek,
és ezen mindig sokat gondolkoznak, hogy az eredeti missziét hogyan tudjak megujitani. A
masik szal, hogy azt nézik, hogy mit csindlnak mas szektorokban. Utaltak Nina Simon: The
participatory museum c. miivére, amely a muzeumi megujulast abbol a szempontbol nézi, hogy
mit csindlnak kaszinok, hotelek, egyéb szereplok a profitorientalt szorakoztatd szektorban.
Tehat azon kell gondolkodni, hogy miként lehet ezt felhasznalni egyfajta csomagolasként a
kultura szamara.

,, llyen példaul a mizeumban tartott lanybudcsd, de vannak szilinapok is, ilyenkor

gyakran egy éles pengén jarunk, hogy megdrizziik azt a fajta integritast, amit kulturdlis
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programként elvarnak, de kdzben kiszolgalunk egy olyan igényt, amivel relevanssa tudjuk
tenni a muzeumot, mondjuk egy jdtszohdzhoz mérten is.” (Szépmiivészeti M.)

Az emlitetteken Kkivil személyes indittatasu Otletek is életre hivhatnak egy-egy Uj

programot, erre példa a Sz&épmiivészeti Mizeumban a nagy sikerli Mama nézd cimii program.
., Ilyenkor van egy tarlatvezetes, az egésznek egy laza hangulata van, amikor anyukak

jonnek az egy év alatti csecsemdjiikkel és teljesen rendben van, ha valaki sir, vagy ha meg kell
szoptatni.” (Szépmiivészeti M.)

Erdekes volt megtudni, hogy a covid hatéasara is szillettek Gj kulturalis program étletek,

igy példaul a sétaszinhaz.

,Hogyan lehet kicsiholni egy uj miifajt, ami adott esetben nem jutott volna
mindenkinek eszébe, de ebben a nagyon kellemetien helyzetben ki lehetett beldle hozni valami
jot.” (Hosszulépés)

A Momentan térsulatndl az Uj Otletek a tematizacioval kapcsolatosak. Vannak
példaul pszichologiai témdaji miisorok, amelyeknél mindig valami olyan problémat probalnak
korbejarni, ami foglalkoztatja a jelen kor emberét, van zenés improvizacios eléadasuk, van
ujként egy torténelmi tematikdju eldadasuk, és a mar sokat jatszott RogvEst el6adasuk, ami

klasszikusan szérakoztato.

A B32-nél 6 éve jott létre és mar akkor kifejezett cél volt, hogy a felfutéban 1évé
Bartdk negyednek legyen egy zaszloshajoja, és hogy mindig tudjanak Ujat mutatni, mindig
kicsit jarjanak a kor el6tt. Es be is jott, mert azok a tarsulatok, akik naluk dolgoznak direkt ugy
szervezik az eseményeket, hogy a B32 terére alakitsak ki. Sok kivalo 6tlet van, ami nem télik
jon (pl. mesék éjszakaja) csak teret, helyet adnak ezeknek.

A Marg0 fesztival, az Irodalmi estek kifejezetten azzal a céllal jottek 1étre, hogy élményt
nyujtsanak.

,, Azt érzékeltetni, hogy az irodalom nem egy kistestvér a tobbi miivészeti dg kozott,

hanem ugyanugy tudnak élményt adni, élményekben gondolkodni. ” (Juhész A.)

, Tényleg egy fesztivdlos hangulatot szerettink volna teremteni. Hiszen a maésik

programok inkdbb a kényveladasra dsszpontositanak. ” (Margo)

Irodalmi szalonok 2010 6ta vannak, akkor indult a Hadikban az els6 irodalmi

szalon. Juhasz Gyula lanya, Anna elmesélte, hogy:
., A mintdk otthonrdl jottek, naluk volt sajat szalon, ahol szombatonként talalkoztak az

emberek. Szikség van arra, hogy felélessziik az intimebb egyiittléteket.” (Juhész A.)
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5. Kiket céloznak meg ezzel az eseménnyel, elsésorban a mar megnyert
fogyasztdkat, vagy inkabb az a cél, hogy szélesebb kdrben is terjesszék a kultarat, Uj

fogyasztokat nyerjenek meg?

A muzeumok mindkét tipusu kozonségre sok figyelmet forditanak, de azért azt
kiemelték, hogy Uj fogyasztok bekapcsolasa nagyon nehéz. Kuléngsen a fiatalok megnyerése
lenne fontos, mert a ,,huszonévesek nagyivben elkerilik a muzeumot”. Nekik nagyon nehéz
versenyeznillk mas alternativakkal, ezért is gondolkodnak mindig 0j 6tleteken (pl. kincskeresd
jaték fiatal felndtteknek).

A covid téma itt is felmerilt, méghozza olyan 6sszefliggésben, hogy az online segitett
0j fogyasztokat elérni, igy ezeket a megoldasokat érdemes megtartani akkor is, ha a covid nem
szab korlatokat.

Igveksziink az online megtartasaval minél tébb embert elérni, akar kiilfoldi
magyarokat, vidékieket, de ez lehet akar olyan értelemben is tdgabb kdzdnség, hogy a
muzeumok bezarnak este hatkor, de egy online program elkezdddhet 7 kor is, tehat aki
dolgozik, nem érne oda, annak is meg tudjuk nyitni a mizeumot. Sok esetben olyanok is részt
vettek, akik nem jartak a muzeumban, és a tilnyomé tébbség azt mondta, hogy el akar menni
és megnézné éloben is. Tehat, ha egy online program tudja szolgalni azt a célt, hogy rabirja
arra az elkotelezédesre a latogatot, akkor ez szuper!” (Szépmiivészeti M.)

A digitalizacios lehetoségek kihasznalasa a fiatalok megszolitdsara a muzeumok
szamara még sok lehetdséget tartogat, de az elmondésok alapjan ehhez kell kiils6 segitség, a
muzeumok és a digitalis tartalmakat arusito cégek egyiittmiikodése.

,, Azt nem kérhetjik a fiataloktol, hogy tegyék el a telefont, mert hogyan tenné el, mikor
ezen éli az életét. Azonban, ha iigyesek vagyunk., akkor lehet ra tudjuk venni 6ket, hogy a mi
tartalmunkat is nézzék a telefonon. Példaul telefonrol QR koddal beolvasos, kincskeresé egy
nagyon jé kezdeményezés, kb. olyan, mint a Pokemon Go, hogy latja a térképen az ember
magat és latja, hogy ott a kdd, le kell olvasni és kap érte valamit és ezt le kell tenni mondjuk
egy miitargyhoz. Most zajlik egy VR integrdlas a kiilsé helyszinekre foleg, példaul
Vértesszolore, az eléember feltart helyén. Olyan, hogy felveszik a szemiiveget és ott allhatnak

a régi Vértesszoloson és ott vannak a bélények...” (Nemzeti M.)
Ugyanakkor figyelni kell arra is, hogy digitalis megoldasok ne vonjak el a figyelmet a
valodi targyakrol!
A nagy muzeumok programjai targetalasi célokat is szolgalnak.
A MUzeum+ programok vagy a Textura, amikor meghivnak rendezdket, irdkat,

szinészeket az esti programokra vagy a Borszerda, amikor borkostolohoz kétnek programokat

nyari estéken, a fiatalabb korosztalyt vonzzak be, mikdzben egy konzervativabb intézményi
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kommunikacio, amit a Facebookon is lehet latni, egy iddsebb korosztalyt szolit meg. ” (Nemzeti
G.)

Kis tarlatok esetében, mint a Titok Galéria, az interjualany azt emelte ki, hogy jol
miikddik a sz4jreklam, vannak visszatéré vendégeik, akik jakat is hoznak, és emellett élnek a
promaociokkal, akciokkal is.

, Van egy akcio is, amivel, aki mar itt volt ingyen visszajohet, az a feltétele, hogy
hozzon valakit magaval, aki itt vesz belépdjegyet. Kuponos oldalakon is reklamozunk, innen
jonnek a legtébben.” (Titok G.)

Az alternativ szinhazak képviseldi szerint a 30-as korosztaly 6rommel valasztja dket.
Van egy nagyon komoly torzskozonségiik, de emellett évrol évre kitlizott céljuk, hogy tagitsak
a fogyasztdi kort. Bar egy modernebb vonalat képviselnek, Uj kézonséget nekik is nehéz
megszolitani, hiszen ,,mindenki a social médiaban ordibal”. (Grund)

Mivészetek volgye €s a B32 rendezvényeivel kapcsolatosan is ugy nyilatkoztak, hogy
egyarant fontos az Uj fogyasztok megnyerése, és a mar meglévok megtartasa.

,, Hiiek szeretnének lenni a meglévd fogyasztokhoz, nem szeretnének olyan iranyvaltast
behozni, amivel 6k kiabrandulnanak beloliik, de kozben természetesen szeretnek mindig
megujitani a k6zonséget, hiszen ez a rendezvény tulélésének is a zaloga és az, hogy ezt a
kulturalis missziot tudjak folytatni.” (Miivészetek volgye)

,, Itt van a kulturalis marketingnek egy fontos szerepe, hogy hogyan lehet megtartani
a klasszikus értékeket, azokat, ami miatt a torzskd6zonség oda jar, mégis vonzéva, mendvé,
trendivé tenni a fiatalok szdmara is.” (B32)

A Hosszulépés interjlalanya azt mondta, hogy az irodalmi sétakra elésorban a meglévao,
hiiséges kozonséglik megy el. Marketing szempontbdl érdekes megfigyelés, hogy a vésarloi
és a hasznaloi szerepkor eléggé szétvalik, ugyanis a sétajegyeket nagyon sok egyetemista,
fiatal vasarolja, de alapvetden a sziileiknek.

Irodalmi témaban tébb interjuban is elhangzott, hogy a ndi fogyaszték mennek el
inkabb az eseményekre, igy példaul az irodalmi éjszakék esetében is.

, Van egy torzsvasarloi kore dltalaban iddsebb nokbdl dll. Ezt nagyon jol latjuk a
statisztikaikon is, hogy a hélgyek nagyobb kultira fogyasztok és inkabb a kozépkortol felfelé. ”
(Irodalom éjszakaja)

Az is elhangzott, hogy a nék a jelentésebb vasarlok is, jellemzéen a férfiaknak is 6k
veszik meg a jegyeket.

A fiatalok megnyerése, mint fontos cél szintén megfogalmazodott a beszélgetésekben.
Vannak ezzel kapcsolatos sikertorténetek, ahogy pl. a Miivészetek Volgye interjualany

kiemelte:
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., Nagyon 6riilok annak, hogy ujra mend lett az irodalom az idén a Poket udvarral,
ahol nagyon sok tini ott rajongott Vecsei H. Miklosekert. Kialakult egy jo kis szinhazi mendség
faktor, fiatal arcokkal.” (Miivészetek volgye)
A fiatalokra valé fokuszalassal kapcsolatosan elhangzott egy figyelmezteté megjegyzés

,, Van egy nagyon rossz trend, hogy 60 éves kor felett elfordulunk, nem néziink oda és
csak a fiatalokba van a jovo, csak a fiatalokra figyeliink, mikézben a tarsadalom olyan, mint
egy csalad, amire figyelni kell. Az is fontos, hogy pl. a nagymama is kapjon egy olyan irodalmi
elményt, amivel az 6 elmaganyosodott élete egy szebb pillanatot éljen meg. Emellett az is
fontos, hogy példaul egy most életbe lépo 17 éves, akinek nincs olyan élménye az iskolaban, &
is eljojjon egy estre és azt érezze, hogy ez klassz. ” (Juhész A.)

A tapasztalatok szerint az irodalmi események helyszine is befolyasolja, hogy mely
korosztaly kedveli inkabb, e tekintetben is nagyon sikeresek a Varkert programok.

., A Varkert esteken példaul nagyon sok fiatal van, valosziniileg a modern helyszin
miatt is. Most jo példa a Pilinszky centenarium, ami eddig ink&bb online volt, de most mar
voltak személyes talalkozasok és nagyon sok fiatal csatlakozik a jatékokhoz. Ez arra is jo példa,
hogy egy olyan szerzd, aki 40 éve nincs koztiik, mégis ismerdsként gondolunk ra és olvassuk a
verseit, tehat akar egy halott miivész sorai is 0sszekapcsolhat generaciokat, ez mind azon
mulik, hogy miképpen adjak at a kézonségnek.” (Juhdsz A.)

A fiatalok erdekloédésének felkeltésében az is nagy szerepet jatszik, hogy milyen
témakat allitanak a programok kdzéppontjaba, hogy ezekkel meg tudjak-e szdlatani 6ket, hogy
érzik-e azt, hogy ,.figyelnek-e a lelkiikre”, ha ez sikerl, akkor jonni fognak.

,, Egyre tobbet van sz6 a parkapcsolatrél, most mar mindent kimondunk. Szegény Anna
Karenina, koraban ongyilkosnak kellett lennie, mert nem tudta megbeszélni senkivel, hogy ot
hozza akarjak kényszeriteni valakihez. Azzal, hogy a lelkemrdl beszélek, azzal rolad is
beszélek, egy tarsadalomril is beszélek és a miiveltségrdl is beszélek. Fogodzkodot keresiink
az irodalomban, hogy megértsiik, hogy nem csak Moricz szeretett bele valakibe, hanem ez
massal is elofordul. Nem csak mdsnak van gond a hazassagaban, hanem Babitsnak és Térok

Szofinak is. Nagyon fontos lett az irodalom. Egy Uj kikapcsolodasi forma lett. ” (Juhéasz A.)
Az irodalmak éjszakéja interjlalanya azt hangsulyozta, hogy a fiatalok eléréséhez mas
eszkOzokre van sziikség, és néha félo, hogy ezek alkalmazasa — pl. a TikTok — ellentmond a
magaskultiranak. Ugyanakkor nyilvanvalo, hogy rogton generalnak reakcidkat, ezért nem lehet

idegenkedni ezek alkalmazésatdl sem.
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A nemi ¢és életkori szempontok mellett a programok teriileti szegmentacios bovités
lehetOsége is szoba kertilt, nyitas a vidék felé, igy példaul a Margd fesztival esetében a zalai
projekt.

Fontos emlités volt a fogyatékkal él6kre valo odafigyelés is

,, Kultdrat szeretnének szolgaltatni mindenkinek, vagyis a fogyatékkal éidknek is. Ez
egy most indulé program, ezt az Irodalom éjszakajan el is kezdtik, volt hangostérkép, illetve

jeltolmé&cs. Ezt szeretnék tovabb is fejleszteni.” (Irodalom éjszakaja)

6. Véleménye szerint ez a ... kreativ megoldas, tjszerii interpretacio elosegiti a
kulturalis tGzenet, a mondanival6 befogadasat, megértését? (az informaciok atadasanak
ujszeriisége, szemléletesebb megvalositas, szokatlan helyszin stb.), vagy inkdbb csak

szinesiti a szolgéaltatas palettat?

Valamennyi interjualany pozitiv valaszt adott erre a kérdésre. Ramutattak, hogy a mai
ingergazdag kornyezetben a kultarénak is folyamatosan meg kell tudni Ujulnia, fel kell tudni
raznia, megérintenie, elgondolkodtatnia az embereket. Ezt Ugy lehet elérni, ha mindig
valtoztatnak valamit, helyszinben, el6adoban, moddszerben, folyamatosan keresve az (j
lehetoségeket és uj formakat.

,, Olyan erds kommunikacios zajban éliink, hogy valamivel hallatszodni és latszodni
kell Ezek lehetnek apro otletek és nagy durranésok is.” (B32)

,,Alakulunk, valtozunk a vilaghoz, a helyekhez ” (Juhasz A.)

A Nemzeti M(zeum interjGalany tobb példat is emlitett. {gy a nagysikerti 16 muzeumot,
amikor 0k azok, akik karakterekbe buijnak, a 100/100 program, a 100 év 100 percben, ott egy
olyan plusz dolog is van, hogy az épiilet olyan részeibe mehetnek be a tarlatvezetovel, amelyek
egyébként zarva vannak pl. diszterem, Széchenyi terem, pincébe (ez nagyon sikeres) és ott
minden korbdl megjelenik egy karakter.

,,A Mlzeumok éjszakajat idén én csinaltam. A mizeumi programok kozott a masodik
legbrutélisabb program a Majélis utan, amelyik olyan, hogy tébb mizeum megy oda, nyitott,
kertes, zenés és utana jon a Muzeumok éjszakaja, amikor nagyon sokaig van nyitva, tele
programmal. Tobben mentek idén, mint amire szamitottunk a covid ellenére.” (Nemzeti M.)

A Titok Galéria interjualanya is kiemelte, hogy az emberek sokkal nyitottabbak az
ujszerii megoldasokra, a hagyomanyost Kicsit mar unjak.

A Miupa részérdl ugy fogalmaztak, hogy naluk mar magéban a markaban benne van ez

az innovacio, és aki hozzajuk megy, az erre szamit.

Féleg az irodalom képviseli emelték ki, hogy sziikség van a komplex élményekre, a

kiilonbozé kulturalis teriletek kapcsolodasara. Ezt célozzak a fesztivalok, a séték, az estek.
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, Legyen nyilvanvalo, hogy ez egy irodalmi fesztival, de valojaban ez egy kulturdlis
fesztival, ahol van szinhdz, zene, néha van kortdrstanc, képzémiivészet, foto. Tehdt az irodalom egy
ernyd legyen, és ne csak befele nézzen a konyvek iranyaba, hanem ezt megprobaljik kinyitni a
lehetd legjobban.” (Marg0)

., ..irodalmi filmeket is forgatunk, otthonokat keresiink, elmegyiink a koltd kedvelt
helyszineire, tehat nagyon sok Uj forma is van, ami bekapcsolddott a standard irodalmi estek kdzé.
Kozds konyvolvasasok, kényvklubok. Elindult a téka kényvklub, elindul a psziché sorozat, ami
minden honapban lesz itt egy pszichologus és egy szinész fog eqy-egy konyvrdl beszélgetni. Tényleg
nagyon valtozatos... Most killfoldre is viszek egy csoportot Szerb Antal Az utas és holdvilag vonalat
Jarjuk korbe, Velencétdl egészen Romdig. Ez a jovd, a kovetkezd idészakban fontos feladatom lesz,
hogy ha letesznek egy vilagtérképet, akkor mindenhova ki tudjak tiizni egy magyar zdszIot Az a
kulcs, hogy aki az utcan megy, olvaso legyen. Ezt ugy nem lehet, hogy eltartott kisujjal elmeséljiik. ”
(Juhdsz A.)

,,Az emberek szivesen fogadjik az vj programokat, példaul az irodalmi sétak mindegyike

tele van.” (Hosszulépés)

Az Irodalom éjszakaja koncepcidjahoz példaul hozza tartozik a helyszin is, és
igyekeznek minden évben maés helyszineket talalni és elvinni az embereket, ahova egyébként
nem mennenek el, vagy nem mehetnének be.

., Példaul iden ilyen a BKV Szinhdz és annak az egyik terme, ahova él6 ember be nem
jut, tehat ez az élo szocializmus, ami régi barsonyszékeket jelent, tipikus iroda szagot. Volt a
6. keruletben is, ahol olyan villakba lehetett beker(lni, ami épitészetileg is nagyon értékesek
és érdekesek. Igazabdl itt nagyon sok kulturdlis elem talalkozik, pl.: egy ismert és jo szinész, a
helyszin. Igy ezek nagyon nagy élmények és tobbrétii.” (Irodalom éjszakaja)

A komplex élmény nyujtdsa szempontjabol a Miivészetek volgye egy maximadlisan
alkalmas helyszin, ahol a résztvevék mar eleve sokféle dolgot talédlnak egy helyen, és olyan
miifajokkal is taldlkoznak, amelyek esetleg kilépést jelentenek a komfortzoénaikbol.

A két alternativ szinhaz interjualanyai azt emelték ki, hogy az eldadésokkal és ezekben
az improvizacio eszkdzével sokat tudnak segiteni a célcsoportnak a mindennapi €lethelyzetek
megéléseben is feldolgozasaban (Momentan). Masrészt mivel az improvizécio interaktiv, igy
tudomast szereznek arrol, ha valami nem egyértelmu €s tudnak rajta valtoztatni, szemben egy
készinhazzal, ,, ahol nem fogjak megkérdezni a kozonséget, hogy érthetd volt e mondjuk az elsé

felvonas. ” (Grund)

7. Az ... esemény(ek) kapcsan az alapszolgaltatas mellett milyen kapcsoléodo,
kiegészitd szolgaltatasokat, megoldasokat emelne ki, amelyek segitik a befogadast, a

megertést? (vezetések/beszélgetések a kdzdnséggel/informécios eszkdzok stb.)
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Altalaban elmondhat6, hogy a kulturdlis intézmények a kiegészité szolgaltatasok,
megoldasok gazdag tarhazat alkalmazzak a befogadas, megértés elésegitése érdekében, még az
innovativ, Ujszerli programokhoz kapcsoldddan is.

Népszerii kiegészité programok a miivészekkel valo beszélgetések, amit nemcsak a
kozonség szeret nagyon, hanem a miivészek is. A B32 interjualany emlitett olyat is, hogy 6k
beszélgetnek alkotokkal és vagy ebbdl egy vided vagy irott interju késziil, ezt az online
feluletiikdn el lehet érni és szintén segiti a befogadast. Juhasz Anna kiemelte, hogy 6 mindig
olyanokkal beszélget, akik élményt tudnak nyujtani és szakemberek, s mindig van egy
szubjektiv szal is és egy szinész, aki interpretalja a szdvegeket. Az Irodalom éjszakaja
interjualany kiemelte a kozvetlen kommunikécid szerepét.

,,Példaul a cseh irodalmat Molnar Piroska olvasta fel, aki nagyon kedvesen
elcsevegett a kozonséggel... ilyen emberekhez érintésnyire vagy, hozzdszolhatsz, elmondhatod,
hogy milyen volt, ez egy adalék. Vannak, akik azért jarnak, hogy autogramot gyiijtsenek.”
(Irodalom éjszakaja)

Egy mésik megoldas, amikor példaul egy miivész vezeti a sajat tarlatat:

,,Sztics Miklos kiallitasan Alfoldi Roberttel mentek végig és 6 mesélt, mert kozeli
baratja Miklos. Kozos ismeretségrol beszélt, érzésekrol, igy ez is egyedivolt. Ez nagyon sikeres
is lett.” (B32)

Természetesen ezeken a kulturdlis eseményeken is jelen vannak olyan népszeriisito
eszk0z0k, mint a szordlapok, misorfiizetek, social media feliiletek. A Margo fesztivalnal az
egyes szerzok, fellépdk célcsoportjainak beajanlanak valamilyen szdmukra vonzo, mas tipust
programokat is. Vannak dedikalasok, oda lehet menni az irékhoz, ,,ez egy kotetlen fesztival,

ezert is szeretik olyan sokan”.

Miivészetek volgyében a tajékozodast segitik informaciés pontok, miisorfiizetek, van
applikacid, amely a helyszinekre is oda tud navigalni, meg elvileg 6ssze lehet szinkronizalni a
naptarral. Okosmegoldasokkal is prébaljak segiteni a kdzonséget. Kiépitettek egy BKK
rendszert, tehat lehet kvetni a csigabusz mozgasat, ami az egész fesztivalon és szallashelyen
kozlekedik, 10 perces idovel.

A szinhazaknal is sok a kapcsolodo program, szolgaltatas. A Grund szinhaznal volt
olyan el6adas, amit aztan a kozonséggel atbeszéltek. Vannak tréningek, workshopok, ezek 6-7
hetes kurzusok, ,.ha ezeken reszt vesznek, akkor mar egészen mas szemmel néznek egy
eloadast”. Szivesen mennek el akar egyesiileteknek, alapitvanyoknak el6adast, tréninget
tartani, akiknek a munkassagat is szivesen tamogatjak. Van egy média oldaluk, ahol, ha

forgatokonyv irasban kell segiteni, akkor el tudnak menni. A Momentan interjdalanya kiemelte,
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hogy a beszélgetésekre nagy sulyt helyeznek, a fogyasztéi bevonodést mar az els6 pillanattol
fogva erdsitik.

,, A miisorvezeténk mindenkit letamad a szo jo értelmében és megprobalja mar ott
elinditani a kdzonségben a gondolkodast. Van egy vallalas faluk, mert nekik nagyon fontos
értékik a fenntarthatosag és le lehet venni egy-egy cetlit, amit az ember vallal magéért, a
foldért, az életéért, a sziikebb kornyezetért. Utdna van beszélgetés a szinészekkel, lehet jatszani
is veliik.” (Momentdn)

A muzeumok is sokféle megoldassal segitik a befogadast. A Szépmiivészetiben példaul
volt ,,hands on”, aminek az volt a Iényege, hogy voltak olyan eredeti miitargyak, amiket tényleg
megfoghatott a kozonség. Iddszaki kiallitasoknal kiséré programokat szerveznek, mint a
rendhagyo tarlat vezetés, meghivnak celebritdsokat. Emellett vannak térképek, audio guide,
atvonal tippek, amik révid sétak, tematikus sétak, mondjuk az anyasag, vagy a szakallak stb.
koriil, elére meghirdetett vezetések, csaladi jatékok, katalogusok, muzeumpedagdgiai
kiadvanyok, amik interaktivabban dolgozzak fel a kiallitast pl.: karacsony témaban vagy kiraly
és kiralyn6k témaban, ehhez kapcsolodnak online és helyszini jatékok. Vannak esti programok,
a Muzeumok Oszi Fesztivaljahoz is csatlakoznak, Mizeumok Majalisa. Vannak kiilonbozo
kihelyezéseik fesztivalokon, rendezvény helyszin is, tehat cégek és konferenciaknak adnak
otthont.

A Kis Titok Galéria esetében a tulajdonos altal a tarlatvezetés adott, de eseményeknek

is teret ad a galéria, nem beszélve a kortars kiallitasokrol.

8. Véleménye szerint ez ... az esemény(ek) hozzajarulnak a fogyasztoi élmény
noveléséhez? Ha igen, akkor az élményt szétbontanam a kovetkezo elemekre: kognitiv,
érzéki, érzelmi, cselekveési, tarsadalmi, és arra szeretném kérni, hogy kulén-kulén is

beszélgessiink ezekrol:

Erre a kérdésre is egyoOntetiien igen volt a valasz.

e Erzéki, esztétikai élmény

A valaszok alapjan az érzéki, esztétikai élmény nagyban Osszefligy az események
helyszinével. A programok gyakran kulonleges helyszineken kertilnek megrendezésre, ami
mar 6nmagaban ¢lménynoveld hatdsu. Ez gyakran eléfordulhat példaul a sétak esetén:

., Ha olyan helyre viszik be 6ket, amibe nem jutnanak be és ott maga a latvany olyan,
hogy teljesen maga ala gytir, pl.: Ferihegyi reptéren az egyik terminalon csinélnak ilyet, ami
nem hozzadférhet6 mar. Annak, aki utazott innen annak azért érdekes, mert nosztalgia, aki nem,

annak pedig azért, mert egy nagyon szép épilet. Ez egy olyan latvanyvilag, ami nagyon sokat
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hozzatesz. Persze maga a torténet vagy az eléado személyisége is lehet olyan, hogy a pusztaban
is mitkddne.” (Juhdsz A.)

A masik tényez6, ami emlitésre keriilt, az a hely atmoszféraja, igy példaul, amikor egy
torténelmi kdvéhaz ad helyet az eseménynek.

., Ez latszik a falakon, genius loci, vagyis a hely szelleme. Régi fotelekben, régi
asztaloknal, és olyan nappaliban (il az ember, ahol az irodalom zajlott.” (Juhasz A.)

A Magvet6 rendezvényekkel kapcsolatosan a kdnyvtar hangulat kerult emlitésre, az
irodalmi éjszakakkal kapcsolatosan pedig az, hogy a Cseh Centrumban megrendezett
eseményeknél egy igazi torténelmi épiiletben tartézkodhatnak az érdeklédék. A miivészetek
volgye rendezvényeknél maga a volgy az ,,amelyik be tudja szippantani az embereket”.

Szintén a helyhez kapcsolodd érzéki élményt nydjthat a kildnleges technikai
felszereltség, igy pl. a Varkertben rendezett eseményeknél.

A Varkertben példaul elképeszté technikik vannak, fények, vetitések, ugy tud
megjelenni egy ird portréja, hogy mikdzben valaki csendben, korom sététben hallgatja a
verset, kozben 3D-ben megjelenik egy kolté. A Varkertben nagyon nagy lehetéségiik van a
technikaval dolgozni, nagy zenei produkciét is tudnak felléptetni.” (Juhasz A.)

Muzeumok eseteben természetesen az esztétikai, érzéki élmények maguknak az
alkotasoknak a sajatjai, de egy-egy kiallitas rendezésénél ezek mellé igyekeznek még tovabbi
élményfokozd elemeket kapcsolni, igy pl. a kiallitds rendezésnél szelfi sarok vagy szines,
$zagos részek.

A Gorgey kiallitasnal volt egy virtualis stratégiai jaték, terepasztal is volt, ez is
novelte az élményt, de emellett a szinek, hangok, zenék kombinéacidja, a terem elrendezése,
hogy mi van fokuszban, a muzeoldgiai rendezés.” (Nemzeti M.)

Erdekes szempontokra mutattak ra az alternativ szinhazak interjialanyai. A Momentan
eléadasokon nincsenek diszletek, de az atmoszféra megteremtésének szinte minden egyéb
eszkozét alkalmazzak.

., Majdnem minden eléaddasukhoz tartozik egy zenész, hanghatasokat és az érzelmek
tlkrozésehez sziikséges elemeket ad hozza. Nyilvan a hangositas és fénytechnika is fontos
szerepet kap, de alapvetden teljesen kellék mentesen jatszunk.” (Momentdn)

A Grund nagyban épit a néz6k képzelGerejére.

,, A diszlet lehet, hogy egy paplan, ami hatul ki van feszitve, és kdzdsen hiszik el, hogy

az egy havas tdj. Sziikség van a kreativitasra, a kozos képzelberdre.” (Grund)
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e Kognitiv élmény

A kognitiv élményt az események termeszetes velejarojanak tekintik, az minden esetben
cél, hogy a szorakozas mellett Uj informéciokkal, illetve mas latasmoddal, értelmezéssel
tavozzon a kdzonseg.

., Nagyon sokan teljesen uj dolgokat tudnak meg a varosrol és a kornyezetiikrol.”
(Hosszulépés)

,»Nagyon sok tuddsdatados helyszin van, zéld programok, ismeretterjeszto eloadasaik,
workshopokon, miivészeti foglalkozasokon lehet részt venni, amik mind azt szolgaljik, hogy
legyen tudasatadas is. ” (Miivészetek volgye)

,, Sok kevésbé ismert téma is fel van dolgozva. Vannak torténelmi témak, bibliai témak,
technikai érdekességek. Akiknek ez nagyon tetszik, azoknak egy pozitiv élmény, visszatér a
hitiik, hogy nem csak olyan miivészet van, amit 6 nem ért, hanem ez egy popularisan
befogadhat6 dolog, mégis lehet beldle tanulni is, vagy felidézni a meglévd ismereteket, vagy
ujszertien dbrazolni ismert témdkat. Mindenképp gondolatébreszto és segit megszerettetni a
miuvészetet.” (Titok G.)

Az edukécids célokat kiadvanyokkal, miisorfiizetekkel is tamogatjak. A kognitiv
élmény kapcsan ismét felmerilt a pandémia hatasa, mégpedig olyan 6sszefliggésben, hogy a
sz¢lesebb korli hozzaférés kitagitotta a lehetdségeket a kognitiv élmény vonatkozasdban.

,El6szor mikor atmentiink online-ba, az nagyon rossz volt. Hiszen ez nem ugyanaz az
élmény, mindenki kétségbe esett, aztan egy ido utan rajottiink, hogy az online elvesz az
élménybdl, de ki is szélesiti azoknak a programok elérhetéségét helyben, térben és idében. Es
0j formatumok is szilettek, pl. a Zoom beszélgetés, podcastok, ezek pont a kognitiv éiményt
nagyon jol tudtdk erdsiteni.” (Irodalom éjszakaja)

A Momentén esetében az eldadasok jelentds része kifejezetten a kognitiv élményre épit.
A kiilonboz6 tematikaju eléadasokon a téma szakértéi is jelen vannak, és beszélgetni lehet
veliik kapcsolodo kérdésekrol, pl. a Froces eléadasokon a pszicholdgiai témaknal Buda LaszI0,
Almasi Kitti, vagy az €16 torténelem o6rakon Kopcsik Istvan segiti magéanak a torténelmi kornak
a megeérteset.

, Az improvizacio pedig egy plusz segédeszkéz arra, hogy magat a téemat jobban
megértsék korbe jarjak, helyzeteket hozzanak létre.” (Momentan)

A muzeumok interjlalanyai azt emelték ki, hogy a Mdzeumok éjszakajan a kozénség
rengeteg program kozil valaszthat, mar a cimeket is Ggy talaljak ki, hogy minél jobban fel
tudjak kelteni az érdeklddést.
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,, Konyvvadsar volt a diszteremben, beszélgetések szerzokkel, tarlatvezetések,
eléadasok, gyerekeknek kincskeresé programok, amilyen kombindciokat csak el lehet képzelni.

Ilyenkor probalunk minél nagyobb korosztalyt lefedni.” (Nemzeti M.)

e Erzelmi élmény

B32 interjlalanya egy nagyon szép mondattal reagalt erre a kérdésre:

A miivészet a tudatra és a lélekre hat, enélkiil nem is lenne értelme csindalni.” (B32)

A valaszok alapjan az érzelmi élményben jelentés szerepet kap a bevonddas, s
miivészek és a fogyasztok kozti interakciok. Ezek az irodalmi sétak, estek, alternativ szinhazi
eldadasok kapcsan egyarant kiemelésre kertiltek.

»Maga az, hogy van beszélgetés, hallja az ember az irdt, vagy az iro leszarmazottjat.
A felolvastesteknek része a szinhaz is, pl. a Varkertben, hogy felolvasd szinhazakkal
bevonddjon egy nézé. Nagyon gyakran eléfordul, hogy a sétilok hozza tesznek sajat, érzelmi
élményeket és elmesélik oket beszélgetés kozben és hozzaraknak nagyon jo torténeteket a

sétdkhoz.” (Juhész A.)

1ttt eleve a bevonodas 1000%-o0s, hiszen minden eléadasuk a kozonség otleteibol

’

épitkezik, a bevonodas az élmény dtadasa és a megélése tekintetében is nagyon fontos.’
(Momentén)

A Mivészetek volgye interjualanya is a miivészekkel valo kézvetlen kapcsolatokat
emelte ki.

,,A panorama szinpadnal van csak taposo6 kordon, de van, ahol csak 20 cm-re vannak
a szinészek, bevonodnak az egész eldadasban, utana ott froccséznek a miivésszel, itt biztos,
hogy nem érzi magéat az ember kivilalloként! ” (Miivészetek volgye)

Az érzelmi élmény ndvelése szempontjabol fontos a kotédés novelése is, amihez
nagyban hozzajarulhat, ha az események kozott sem sziinetel a kozonséggel valod
kommunikacid. A Margo interjualanya ezzel kapcsolatosan elmondta, hogy az események
kozott is rengeteg dolgot csinalnak: atadjak a Margd dijat, ami a legjobb els6 prozakétetes kap,
szerveznek olvasokoroket, kozos olvasasokat. A Spotify-ra is feltoltik a tartalmakat, vagy van
a Margé fm nevii alkalmazas. Folyamatosan van hirlevél, insta csatorna.

,,A Margd nem csak fesztival vagy eseményként azonositja magat, hanem egy olyan
influenszerkeént, ami a meglehetdsen sziik keretei kozott megprobal tartalmakat szolgaltatni.
Ez lehet egy idézet, egy beszélgetés, egy koncertfilm is.” (Margo)

Szerveztek jotékonysagi aukciot is a magyartanarok egyesuletével kdzosen, fotokat

arvereztek el és a befolyt 6sszegbdl konyveket vasaroltak, amiket az orszag 15 kiilonb6zo

pontjan 1évd gimnaziumaba vittek el.
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A muzeumok interjualanyai azt emelték ki, hogy az a pezsgés, ami a Muzeumok
éjszakajan van, sokkal nagyobb élményt tud adni.

, Példaul kint a fobejaratnal volt a szinpad, ott folyamatosan fellépok voltak és
lehetett érezni, hogy itt van valami a levegében és nem csak egy meghirdetett vezetésrol
van szo. Erre raszanjak az emberek az idét ez egy nagyon jo lokete a mizeumoknak.”
(Nemzeti M.)

A Muzeumok éjszakéajara vonatkozoan elhangzott egy nagyon erdekes megjegyzés, a
covid hatasaval dsszefliggésben. Nevezetesen az, hogy most masképp viselkedtek az emberek,
ami vélhetden a hosszi bezartsagnak, kulturalis eseményektdl vald tavolmaradasnak volt
betudhatd.

,, Korabban az volt, hogy vandoroltak és mindent bejartak, megnéztek egy csomo

muzeumot. Itt nem ez a vandorlas volt, hanem felmentek és ott maradtak 6rékig és ez is egy

nagyon érdekes élmény volt.” (Nemzeti G.)

e Cselekvési élmény

A cselekvési élmény kapcsan ujra emlitésre kerlltek az interakciok, a beszélgetesek a
miivészekkel (irokkal, szinészekkel, tarlatvezetokkel). Tobb interjualany emlitette a jatékokat,
pl. a Miivészetek volgyében nagyon sok jatékot szerveznek, de a Facebook csoportjuk is aktiv,
nagyon szeretnek élményeket megosztani, felidézni. Az improvizaciés szinhazaknal maga az
improvizacio is egy jaték, de a szinhaz ugy épul fel, hogy énmagaban is vannak jatékok.

., Mielott megkezdodik az eldadas, a kozosségi teriinkben vannak kiilonbozo jatékaik,
amik szintén az interaktivitasra iranyulnak. Nagyon sok eléadasunk elott maga a miisorvezeto

kiilonbozé cetlikkel probalja bevonni a kézénséget, ott mar gytjt otleteket, jatszik veliik.

Sokszor eléadds utan is csindlunk improés jatékokat. ” (Momentdn)
A Grund-nal van olyan el6adas, ahol, ha valaki bedobja a nevét egy kalapba és kihuzzak,

akkor aznap jatszhat az eléadasban.

e Térsadalmi élmény

Szinte minden interjlalany kihangsulyozta a programok kozosségteremtd Szerepét.
Néhany valaszt kiemelve ezekbdl:
., Ezek a 20-30 fos csoportok, egyiitt atélnek egy élményt, kozos élményként élik meg
az irodalmat. ” (Hosszulépés)
,,Fontos, hogy mindenfelé rétege a tarsadalomnak tudjon talalkozni naluk, a

kapcsolodasi érzes erdsitése miatt, gy tartjuk, hogy a kultira az egy szabad tér. ” (Irodalom
éjszakdja)
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., Mindenképpen van egy kozosség erdsito funkcioja. Meg az irdk is tudjak épiteni a
kozosseget. Alapvetien is lehet egy olyan érzése a fogyasztonak, hogy aki a Magvetébe jar, az
egy kozosségbe jar.” (Magvetd)

,, Kozdsség van a miivészek és az emberek kozott is. Jo embereket gyiijt 6ssze a valgy,
nagyon nyitottak, sokan szoktak arrdl beszamolni, hogy vilagmegvaltd beszélgetéseik vannak.
Mindenki levedlik kicsit az alarcabdl, itt nem kell alakoskodni. Itt példaul nincs VIP jegy.”
(Miivészetek volgye)

,,Aki oda jar, az egy kozosséggé formalodik és szeretjiik, ha ez a kozosség valtozatos. ”
(Grund)

., Nekiink ez nagyon fontos, mi ilyen kozdsségépité szinhdz vagyunk. Folyamatosan
prébalunk ilyen aktivitasokat létrehozni, van sajat fan klubunk, egy ériasi alumni klubunk,
Onkénteseink. ” (Momentan)

A muzeumok interjualanyai is kiemelték, hogy egy innovativabb megoldas — példaul az
allando kiallitasokkal 6sszehasonlitva —, tdbb embert vonz, es ahogy masokkal egytt élik at az
élményt, kialakul egy hangulat, egy egyuttrezgés. A Szépmiivészeti képviselje hangsulyozta,
hogy abszolut célja a muzeumnak, hogy egy tarsadalmi szintérként funkcionaljon, ahol
létrejohetnek taldlkozasok és ahonnan lehetdleg nyitottabban jonnek ki a résztvevik.

,,Nagyon sokféle dolgot lehetne még csinélni, példaul bezarés az esti rendezvényen,
voltak kifejezetten gyengén latdk szamara megrendezett programok. ” (Szépmiivészeti M.)

A B32 programok nagyon jo edukacios és kdzosségépitok is egyben. Esti programot
csindlnak és ossze lehet kotni egy bulival. llyen a Budapest 100 is, vagy szeptemberben a

Bercsényi braunch.

9. Mennyire teszi a fogyasztok szdméra érdekesebbé a programot a megvaltozott
targyi és személyi kornyezet?

Egyetértés volt abban, hogy a kulonleges, szokatlan kérnyezet nagyobb élmény tud
nyujtani.

A Magvet6 kavéhaz képviseldje azt hangstulyozta, hogy egy kiilonleges atmoszféraja
helyszin mar 6nmagaban is élményt tud nyujtani. A Margo fesztival interjualanya még azt
is kiemelte, hogy a helyszin maga visszahat a markara is.

A Miipa épulete mar 6nmagaban is egy egyediilall6 helyszin, de emellett alapitasuk éta
torekszenek innovativ megoldasokra is. Pl. a Cifra palota rendezvényt Gyerek-napon Kivitték a
haz elé, augusztus 20-an altalaban kiiltéri koncertek is vannak, karacsonyi idészakban meg a

Miipa parkol6jaban egy sator all, csupa gyerek programmal és a HEV feldli részen egy jégpalya.
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., Idén is lesz, olyan csavarral, hogy eldtte szinpad lesz és ez lesz az egyetlen jégpélya,
ahol élozenére lehet korcsolyazni, mert lesznek fellépok a szinpadon.” (Miipa)

Juhédsz Anna azt emelte ki, hogy a kavéhazi irodalmi esteken, a sétdkon jobban fel
tudnak oldodni az emberek.

A Muzeumok éjszakajan 1ényegében ugyanazokkal a miivekkel talalkozik a latogato, de
masképpen télalva, és este.

,,Ennek van egy olyan plusz toltete, valahogy kivételesnek érzi magét a latogatd. ”
(Nemzeti G.)

,,Az mindig nagyon érdekes. Ha le lehet menni a pincébe, az egy akkora titok
szamukra, Oriési izgalom! Egyébként csak csupasz falak és dobozok. De ilyenkor mindenfélére
asszocialnak, hogy biztos ott lesz a Frigylada” (Nemzeti M.)

., Sok visszajelzést kapunk, hogy ezek mennyire jok. Es mindig jo latni, ahogy az
emberek oldodnak és lazulnak! ” (Szépmiivészeti M.)

A momentan interjlualanya hangsulyozta, hogy ha valaki elmegy hozzajuk, akkor mas
formaba, mas miitkddésbe szagol bele, teljesen mas élményt kap, mint egy klasszikus szinhazi

darabot megnézne. Izgalmas megtapasztalni!

10. Osszességében nézve hogyan értékeli az eddig megrendezett ilyen ... események
sikerét?

Valamennyien sikeresnek tartjak ezeket a rendezvényeket. Ha sikerill megtaldlni a
hangot és az irdnyt, ami miikddik, akkor azon vannak, hogy ezeket a programokat még
élvezhetdbbé, élményszeriibbé tegyék.

,, Nagyon jo volt, az éjszakék, a Majdlis is, van kutatok éjszakdja, miitargyak éjszakdja,
mind olyan, ami nagyon szép szdmmal megy. A Majélis a legsikeresebb éves programok
szintjén.” (Nemzeti M.)

A Momentan interjualanya biiszkén emlitette meg, hogy meg volt a 2600. eléadasuk,
ami Klasszikus szinhazat is tekintve egy oOriasi szdm! Magyarorszagon improvizacios
tarsulatként a legnépszertibbek. Erdekes volt hallani arrdl, hogy sok esetben vallalatok, cégek
is megkeresik Oket azzal, hogy segitsenek nekik akar egy probléma megoldasaban az

improviz&cio eszkdzével.
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11. Van-e valamilyen gyakorlata a fogyasztoi vélemények, visszajelzések

megismerésének? Ha nem miért nem, ha igen, ezekbdl sziiletnek-e tovabbi 6tletek?

Jellemzden figyelik a kozO0sségi oldalakat, a kommenteket. Volt, aki kiemelte, hogy e
tekintetben rendkivul aktivak a fogyasztoik, ,, semmi nem marad emlités nélkiil” (Miivészetek
volgye), masutt ez gyengébben mikddik (Grund, B32).

Kevesebben, de azért emlitettek példakat kérdéives kutatasokra, preferenciak
felmérése, (pl. Mivészetek volgye, Irodalom éjszakaja, Margd fesztival, Szépmiivészeti
Muzeum, Momentan). Ezekbdl jellemzden nem uj 6tletek sziiletnek, inkabb tdmpontokat adnak
a véltoztatdsokhoz, fejlesztésekhez.

A HosszUlépésnél minden séta utan kérdbiveznek és ezeket kielemzik, az esetleges
negativ véleményekbdl tudnak tanulni.

,»Minden séta utan adunk ki egy kerddivet arrol, hogy mennyire volt tartalmas, és van
egy kulon kérdés arra, hogy mennyiben tudtak meg Uj dolgokat, utobbi kifejezetten magas
szokott lenni.” (Hosszulépés)

A B32-nél azt emelték ki, hogy kollegaik nagyon sok személyes beszélgetést folytatnak
a vendégekkel, ez a kdzvetlen csatorna a leghatékonyabb a vélemények megismerésére, illetve
a mizeumoknal a kdzonségszolgalat kap visszajelzéseket, akar személyesen, akar mail-ben. A
Nemzeti mizeumban minden program utan automatikusan kikildenek egy vélemény levelet,
amit altaldban vissza is szoktak kildeni. Emlitésre keriiltek a vendégkdnyvek is. A
Szépmiivészeti Muzeumnal van egy kifejezett tesztcsoport, olyanok, akik feliratkoztak egy e-
mail listara és ha egy 0j szolgaltatast akarnak tesztelni, akkor 6ket bevonjak, ingyen részt
vehetnek a programon, és visszajelzéseket kérnek t6liik. Emellett van a mizeumnak egy tobb
mint 100 f6s dnkéntes bazisa, és amikor nagyon gyerekcipében jar valami, akkor eldszor az
onkénteseknek mutatjak meg, aztan a nyitott kozénségnek ingyenesen vagy kedvezménnyel, és
utana beszélgetésekkel és kérddivekkel mérik fel a helyzetet.

A Titok Galérianal is emlitésre kerilt a vendégkonyv, bar oda is altaldban azok irnak,
akiknek nagyon tetszik. Egy Uj kezdeményezést is elmesélt nevezetesen, hogy Instagram
oldalon elkezdett minden képrdl egy rovid videot késziteni.

A Momentan interjualanya kilon kiemelte naluk, a kdzonséggel vald kozvetlen

kapcsolatot.
., Barki, barmikor hivhat minket, nem szinhdzi miivészbejaroval és zart kapuk mogotti

életet éllink! Szinészeik is nagyon nyitottak a k6zonség megismerésére.” (Momentdn)
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12. Eléfordult mar, hogy mas kulturalis teriiletet (képzémiivészet, irodalom,
szinhaz stb,) képviselo intézménnyel egyiittmiikodtek ujszerii, Kkreativ események
szervezésében? Ha igen, tudna ilyen példat mondani? Ha nem volt még ilyen, akkor azért

jo elképzelésnek tartana a jovore nézve? Van esetleg erre vonatkozoé otlete?

A valaszokbdl egyértelmiien kirajzolddott, hogy a Kkiilonb6z6é miivészeti teriiletek
kozotti kooperaciok fontos velejaroi az innovativ kulturalis programoknak. Sok példa hangzott
el a nem kulturalis szereplokkel valo egyiittmiikodésekre is.

Az irodalmi szférat nézve a HosszUlépés rendszeresen kooperal muzeumokkal,
fesztivalokkal, kiilonb6z6 kulturalis intézetekkel. Pl. Kertész Imre Intézet szponzoral egy
Pilinszky sétat. Nekik ez olyan szempontbdl is jo, hogy olyan témak is be tudnak mutatni,
amelyek fizeté programként nem biztos, hogy megélnének, de igy, hogy szponzoraljak ezeket,
miikodnek. Az Irodalom éjszakdja interjualanya Ggy fogalmazott, hogy a munkajuk
kimondottan arrdl szél, hogy mas kulturalis intézményekkel dolgozzanak egyutt kreativ
maodon, és abbdl szilessenek programok. A partnerek kozott van példaul alkalmi szinhazi
formacié is. Juhdsz Anna is a partnerek széles korének egylittmiikodését emelte ki a
programokon, a neves intézmények mellett iskolak, kisebb galériak, de akar még divathazak,
tervezok is bekapcsolodhatnak.

,, A miivészet kiilonbozo teriileteken jon létre, és ugyanarrol beszél egy festo és egy iro,
csak mds médon.” (Juhdsz A.)

A Margé fesztival interjualanya is nagyon sok partnert emlitett (Ludwig Muzeum,
Petofi Irodalmi Muzeum, Robert Capa Fotografiai kdzpont, Nemzeti Galéria, Miicsarnok,
kiilfoldi kulturalis intézetek, Friss Hus, Kortars Epitészeti Kozpont), hozzatéve, hogy ,.ezek a
kapcsolddasok valodiak, és nem csak logo jellegiiek”.

A Miipa is széles kulturalis kapcsolati haloval szervezi az eseményeit, a B32 és a
Miivészetek volgye interjualanyok meg ugy fogalmaztak, hogy kimondottan ez a dolguk, a
miivészetek széles spektrumat felkinalni a k6zonségnek.

Az alternativ szinhazak is gyakran dolgoznak egyiitt masokkal, pl. hivjak 6ket mizeumi
kiallitasokra. A Momentan kiemelte, hogy az improvizacio nagyon sok teriileten alkalmazhato,
ezért is szeretik ezt a miifajt. Leginkabb az irodalom a partneriik, a koltészet, slammerek,
Példaul Laczkfi Janossal tobb izben csindltak kozds programot, az 6 verseihez adtak
improvizacios megoldasokat, jeleneteket. Szintén csinaltak, nem csak vele, felolvaso esteket,
amihez kapcsoltak improvizacios megoldasokat. Festokkel is volt mar kdzos projektjik,

képzémiivészeti hallgatokkal. A zene klasszikusan be van €pitve az improvizacios miifajba.
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Gyakran partnerek a Muzeumok éjszakajan pl.: a Ludwiggal, a Zwack Muzeummal, ahol
improvizativ médon készitettek tarlatvezetést.

A muzeumoknal kicsit arnyaltabb a kép. A Nemzeti Galérianal nem annyira jellemzbek
a kooperaciok.

,,Nehéz megtaldlni a kézés nevezot az egyiittmitkodo partnerrel. Tarsmiivészek
bevondsaval probalkozunk inkabb.” (Nemzeti G.)

A Nemzeti és a Szépmiivészeti ezzel szemben rendszeres egyiittmikodéseket emelt ki,
és tobb nemzetkdzi partnerrél tettek emlitést.

,,Példaul kinaiakkal, Chicago-ban volt egy bronzkori kidllitds, téliink is vittek rd
kolcsonbe miitargyakat. Mindenféle volt mar. Most van az Art set virtus, az a horvat-magyar
torténettel foglalkozik, az Zagrabban is volt. Hajléktalan szervezettel is van egyiittmiikodeés.
Csalad segito szervezetekkel, egyetemekkel van gyakornoki program, iskolakkal ~ (Nemzeti
M.)

,Erre a Textura a legjobb példa, ilyenkor nagyon jo egyiittmiik6dések vannak
szinhazakkal. Ennek volt egy Text(ra mini verzidja, amikor gyerekeknek készitettiink ilyet a
Babszinhazzal egyiitt. Az esti rendezvényeken is van mindig zene, miivészeti eldado és
tancosok. Volt szakdcsokkal, gasztronémiai egyiittmiikodeés, amikor mindenféle régi étel mai
verziojat készitették el. Ekszer- vagy szovet készitdkkel is szoktunk programokat késziteni,
példaul az egyiptomi kiallitdsnal erre nagy az igény is. A mizeumnak ki kell picit Iépnie
magadbol, és minél tobb egyiittmiikodé partnert tal@lni, akdr egyénileg, mondjuk egy
influenszert, akar csaladi és egyéb szervezetekkel, neveléotthonokkal, vakok intézetével,
valamilyen jelnyelvi iskolaval.” (Szépmiivészeti M.)

Kis galériaként a Titok is fontosnak tartja a kooperécidkat, rendeztek méar irodalmi estet,
vers felolvaso estet, volt tancmiivészet, balett, UV fényre tanc, kamara koncertek. ,, Majdnem
minden miivészeti agnak helyet adott mar a galéria”.

Osszességében tehat elmondhatd, hogy az innovativ programoknal a kooperaciok
er6sek, mind a kiilonbozd kulturalis teriiletek ko6zott, mind a kultiran kivili, mas relevans

tarsadalmi csoportokat képviseld szervezetekkel.

13. Az érdekl6dok a jovoben is szamithatnak kreativ kulturalis eseményekre? A
mar Kiprobalt megoldasokat népszeriisitenék tovabb, vagy vannak teljesen Uj otletek is?
Ha az utébbi, akkor ezekrol el lehet arulni valamit?

Mindegyik interjdalany igennel valaszolt.

,, Vannak uj 6tletek, mindig kisérleteziink. ” (HosszUlépés)

,,Lesz egy kulturalis technoldgia 6sszekapcsolasa ez eléggé nagy dolog lesz. ” (B32)
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,, Természetesen, hiszen ez a profilunk. Vannak Uj projektek, pl.: a Mozi Sziget, ahol
naponta 8 oratél vannak ingyenes filmvetitések. Tovabb szeretnék vinni az akadalymentesités
Ugyét minden program soran, és terveziink még roma szinh&zat is.” (Irodalom éjszakéja)

,, Vidéki terjeszkedés! ” (Margd)

,,Most Petofi bicentenarium lesz, ott nagyon sok lehetoség lesz a kozonség
megszolitasara uj modon, Uj eszkdzokkel, Ezen azt értem, hogy nagyon szeretném jobban
bevonni a kéozonséget, hogy 6k is atéljek: kdz0s versmondast, kozosen tanuljanak meg egy
verset. ... Lesznek filmek, kvizek, uj konyvek, sok minden lesz.” (Juh&sz A.)

Az (j otletek emlitése mellett tobben azért azt is kiemelték, hogy az emberek szeretik a
megszokott dolgokat és nehéz ezek keretei kozOtt Gjat nydjtani, ezeket az elvardsokat
Osszefiizni, illetve itt is szoba keriilt a covidnak egy olyan hatasa, hogy ilyen iddszakban az
emberek az allanddsagot is értékelik. (Miivészetek volgye)

Momentan interjualanya kilon ugy nyilatkozott, hogy nagyon szeretik az Gj kihivasokat,
Sokszor keriilnek bele iskolai, pedagdgiai programokba, most példaul felelés drog és
alkoholfogyasztasi t¢émakban. Nagyon sokszor vallalatok vagy fesztivalok kérik fel dket, olyan
programok megalkotasara, amit eddig még nem csinéltak.

A muzeumok képvisel0i tettek emlitést arr6l, hogy az online tér Uj kapukat nyitott,
meg egy mas nézdpontot, ezért amik jol bevaltak, azokat megtartjdk. A Szépmiivészeti arra
mutatott ra, hogy a latogatoknak nagyon sokféle csoportja van, hogy barmelyikikre

kidolgozhatnanak egy teljes, sokkal gazdagabb kinélatot.

14. On rész vett mas intézmény kreativ kulturalis eseményén? Ha igen, melyiken
és hogyan irna le az éiményt?
Mindenki emlitett élményeket, néhany példat kiemelve:
., Ludwig Muazeum, volt egy kidllitas, amikor megsziinik az internet és nagyon nagy
élmény volt. ” (B32)
,,A Veszprémfeszt nagyon j6 volt. ” (Miivészetek volgye)
,, Fesztivalok, pl. Kapolcson. ” (Grund)
,, Miivészetek vilgye.” (Momentan)

»Nagy élmény volt Bécsben a Szépmiivészeti Muzeum, és nagyon durva
osszehasonlitasi alap volt, hogy milyen kidallitasi prezentdcios technikaik és gytijteményeik
vannak. Minden 6sszehangban volt, a digitalis és az offline tartalom.” (Nemzeti Miizeum)

,,Csernus Tibor kiallitasa volt az egyik emlékezetes, mert ott volt utoljara

katarzisélménye. Ez nagyon ritkan van.” (Titok G.)
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Tébb interjualany ugy nyilatkozott, hogy nagyon sok programon volt és nem tudna ezek

koziil egyet kiemelni. Azért az feltint, hogy legtobbszor a Ludwig Muzeumot emlitették.

15. Van e barmi hozzafiiznivaldja a ttméahoz?

Két megjegyzést emelnék ki erre a kérdésre vonatkozdan, mert mindketté fontos
szempontokra vilagit ra.

., Ebben a megvaltozott, felgyorsult kicsit talan elidegenedett vilagban itt a 21.
szazadban meg egy vilagjarvany is, nem egyszerii megszolitani ma mar a kézonséget és ez napi
szintii feladat.” (Nemzeti G.)

, Az online térbe koltozéssel kialakult egy teljesen uj kommunikdacios stratégia a
kozonséggel és olyan kapuk is megnyiltak, amikre nem is gondoltunk, hogy léteznek. Mennyire
érdekes, hogy ez is egy atfordult vilag és mennyire megjosolhatatlan, mi mennyire lesz

sikeres. ” (Szépmiivészeti M.)

4.6. SZAKMAI INTERJUK EREDMENYEI TERMEK
1. Miben fogalmazhaté meg az Onok markajanak f6 iizenete, mondanival6ja, amit

kozvetiteni szeretnének az emberek felé?

A valaszokban kodzos volt, hogy céljuk mas formaban, mas megjelenésben
népszeriisiteni és az emberekhez kozelebb vinni a mivészetet, értéket vinni a
hétk6znapokba, s ezzel egyitt kdzdsséget is teremteni.

., Funkciondlis és megfizethetd dizajnt szertnénk a vilagon. Ugy véljik, hogy ebben a
miivészet is fontos szerepet jatszik. A miivészetnek nem kizarolag galéridkban és muzeumokban

van helye, hanem az otthonokban is. ” (IKEA)

Az irodalom és az olvasds szeretete, de foleg az egymdsra figyeld k0z0sség

kialakitasa. ” (Poket)

,,Az irodalommal més kdntosben, formaban is foglalkozzanak és jelen legyen az
emberek életében és szeretnének ezzel kozdsséget épiteni, valamint a kulturdat erdsiteni az

emberek gondolataiban és a hétkdznapi életben.” (Simple On You)

., Valddi tartalmat, jelentést és értéket visznek az emberek hétkdznapjaiba. Olyan
dolgokat dolgozunk fel, amelyek mogott valadi téltet van, ami kulturélis kapcsolodast jelent. ”
(Vates)

2. Miota vannak a piacon ezzel a termékkel és honnan jott az 6tlet?

Az IKEA-nal 2021. prilisdban ker(lt a polcokra a hatodik IKEA Art Event kollekcid,
melyben olyan miivészekkel mikodtek egyiitt, mint Daniel Arsham, Gelchop, Humans since

1982, Sabine Marcelis és Stefan Marx. A KARISMATISK kollekcié 2021. szeptemberétdl

49



érhetd el az IKEA daruhdzakban, célja, hogy a Zandra Rhodes 4&ltal tervezett termékek,
szinkavalkad és mintdk segitségével az emberek konnyen kifejezhessék személyiségliket
otthonukban. Mind a két kollekcio limitalt.

A Poket 2018-ban indult, akkor helyezték ki az els6 6t automatat Budapesten és akkor
keriilt az els6 6t cim az automatakba. 2016-ban talalta ki Vecsei H. Miklds a projektet. Onnan
jott az egész Gtlet, hogy azt vette észre, hogy most mar az olyan tipusu telefonhasznalat
jellemzd, ami egyaltalan nem funkcidhoz kotott, inkabb csak 1d6 elterelés, és hogy a csend az
elkezdett egy nagyon furcsa zavar6 tényezd lenni, €s ezért mindig mikor csend van, akkor az
ember a zsebébe nyul a telefonért. Az volt az 6tlet, hogy ha mar a zsebébe nydl, akkor ne a
telefonjat vegye eld, hanem egy ugyanakkora konyvet. Ez alapjan talélta ki, hogy zsebkonyv
legyen, aztan hogy milyen j6 lenne, ha automatakbol lehetne megvenni. Tulajdonképpen ebbdl
allt 6ssze az egész.

Simple On You egy csaladi vallalkozas a férjével és a sogornéjével, Erikaval. Erika
otlete volt, hogy versek kdszdnjenek vissza a ruhazati termékeken. A technika, amivel elkészill

a polo, a szubliméalas. A webshop-ban 15 kezd6 termékkel indultak.

A Vates interjlualanya arrol beszélt, hogy a nagy kélt6inket mindenki ismeri, tanul roluk,
¢s ahogy 6 érzékeli a tobbség szereti is. Akkor ennek miért ne lehetne olyan arculatot adni az

oltozkodéssel ,,ami dltal a fiatalok szamara fogyaszthato és mend lesz”.

3. Vannak ebben a termékkorben versenytarsaik? Ha igen, akkor az Onok

markaja rendelkezik megkiilonbozteté elonnyel?

Az IKEA marketingese elmondta, hogy akik designer butorokat forgalmaznak, nem
ugyanarra a célcsoportra tervezik az értékesitést. A Poket megemlitette, hogy vannak mas
zsebkonyvek is (Helikon, kapszulakdnyvtar), illetve a Bookline-nak van egy kdnyvautomataja.
De szerencsére mind nagyon joban vannak, inkabb kozos egyiittmiikodések jellemzdk, mint
konkurencia. Nekik a személyesség a megkulonbdzteté elonyiik, ugyanis az elébb felsoroltak
mind nagy kényvkiaddknak egy alprojektjei.

A Poket pedig nagyon archoz kotott és emberi.

,.Nem is nagyon szeretjik brandnek nevezni, inkabb egy szerelem projekt, ami arrol
sz0l, hogy figyeljenek egymasra és nem pedig arrdl, hogy minél tébb kényvet eladjanak. Pont
ez a személyesseg van nalunk jelen, a havi egy kényv miatt, egy nagykovet ajanlaséval, tehat
kerul egy arc is a konyvre.” (Poket)

Simple On You interjualanya az Auchan-ba is latott pl.: Pet6fi p6lot, de nyilvan més az

lizenet, mas maga a stilus is. Egyetlen f6 versenytarsuktol abban kiilonboznek, hogy 6k nem
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nagykereskedelmi polokra készitenek verseket, hanem maguk gyartjak a polokat is. A Vates
képvisel6je ugy fogalmazott, hogy 6k mar nem csak irodalmi ruhazat, hanem 6ésszkulturalis

markaként definialjak magukat.

4. Kiket céloznak meg ezzel a termékkel, hogyan jellemezheto a célcsoport profilja?

IKEA célja a termékekkel a szebb hétkdznapok teremtése, igy szeretnének minél tébb
ember szamara lehet6séget biztositani arra, hogy otthonukban megfizetheté aron, sajat

izléstiknek megfelelden alakithassak ki enteridrjeiket ugy, hogy az tikkrozze a személyiségiiket.

A tobbi, irodalmat képviseld interjlialany nyilatkozataibdl kivehetd volt az eltérd piaci
celcsoportstratégia.

A Poket kezdetben mindenkit el akart érni, mara ezt lesziikitették két célcsoportra: 16-
24 és 35-45 évesekre. Az ifjusagi konyvek miatt azokat a sziiloket is megcélozzak, akiknek
kamasz gyerekei vannak és probaljak raszoktatni éket az olvasasra. Akiknek viszont
kifejezetten szolIni szeretnének az a gimnazista, illetve a fiatal egyetemista korosztaly.

., Lett egy olyan tipusii ,, trendisége” a Poket-nek, hogy olyanokhoz is elér, akik nem
lennének feltétlendl olvasok. Kicsit ez is a célja ennek az egésznek, hogy megszerettesse az
olvasast, és kinyissa az irodalom vildgat azoknak, akik elétt zarva van még.” (Poket)

Simple On You széles célcsoportot hatarozott meg, vasarloi korik a 18 es 60 év kozotti
nok ,,80%-ban és 6k hizzdk be a férfiakat is”. Termekpalettajukon is latszik, hogy joval
erdsebb a ndi termékek listaja. A férfi termékeket azt tesztként inditottak el. Nem csak egy
verses részlet van a pélojukon, hanem szerették volna egy trendi kontésbe bujtatni, hogy aki
nem feltétlendl a vers miatt keresi, az a stilus, fazon miatt vegye meg, s nem mellesleg, ,,nem
egy kinai szoveg van a polon”. A Vates markaval a 16-35 éves korosztalyt célozzék meg, és
interjialanyuk hangsulyozta, hogy valddi utcai ruhazati marka szeretnének lenni.

, Ehhez a mdrkahoz valés szubsztanciat adunk, Ogy fotézzuk be, vagy olyan
influenszereket kerestink meg, olyan profi webshopot épitlink, ami tal akar mutatni azon az
irodalmi terméken, ami inkabb egy bolcsészvonal, elefantcsonttoronyban elhelyezkedo
irodalomkedveldk.” (Vates)

Az irodalom eértékét akarjak atmenteni mené modern designokon keresztil, és igy egy
tagabb célcsoportot elérni, nem csak az irodalom fogyasztdkat. ,,Ha valaki ezéltal tobbet olvas,

az szuper, ez is cél, de ez inkabb egy indirekt hatas. ” (Vates)
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5. Vélemeénye szerint ez a kreativ megoldas, szokatlan interpretacio elosegiti-e a
Kulturalis teriilet népszeriisitését? Jo megoldas-e arra, hogy felhivja a figyelmet, felkeltse
az érdeklédést az adott kulturalis teriilet irant, hogy a miivészet (pl. vers) igy a
mindennapok részévé valjon?

Minden megkérdezett gy nyilatkozott, hogy ezek az (j megoldasok nagyon sikeresek
¢s alkalmasak a miivészet, a kultara népszeriisitésére. Az IKEA termékek azért, mert az
emberek olyan kortars miivészeti alkotdsokat ismerhetnek meg, amelyekrél nem hallottak,
amelyekre vélhetden 6nmagukt6l nem keresnek ra.

A Poket interjdalany kiemelte, hogy a digitalizacios hatasok ellensulyozasara muszaj
0j eszkdzokhoz nyulniuk. Egy konyvet ugy a fiatalok kezébe adni, hogy ,,azt mondjuk neki,
hogy ez a legszebb és legelmélyiltebb dolog, ami torténhet vele. Az automata is egy plusz
izgalom faktor, hiszen nem egy porosodd polcrol veszed le, hanem kicsit bejon a technika,
ujdonsag..., Remélem, hogy annyira tal lesz tolva az online, hogy elkezd egy nagyon komoly
belsé igény lenni arra, hogy ez ellene haladjunk.”

Simple On You részérdl azt hangsulyoztak, hogy a divatot nagyon jol lehet 6tvozni a
kultdraval, s igy olyanokhoz is el tud jutni az irodalom, akik a weblapjukat bongészve

ratalalnak egy versre, amit nem ismertek, és ezaltal kicsit er6sodik benniik a kultura iranti kedv.
A Vates szerint is kivalo megoldas a kultura ilyenforméan vald népszeriisitése.

., Amit kozésségi médiaban csindlunk, az abszolut arrol szol, hogy két harom kaja foto
meg egy influenszer képe mogé besullyesztiink egy olyan tartalmat, ami egy valédi aha élményt

tud okozni.” (Vates)

6. Véleménye szerint ezek a termékeke a hagyomanyos termékekhez képest
hozzajarulnak a fogyasztoi élmény ndveléséhez? Ha igen, akkor az élményt szétbontanam
a kovetkezo elemekre: kognitiv, érzéki, érzelmi, cselekvési, tarsadalmi, és arra szeretném

kérni, hogy kilon-kiilon is beszélgessiink ezekrol:

o Erzéki, esztétikai élmény

IKEA termékek énmagukban design elemek. Az IKEA-ban nagy hangsulyt fektetnek a
Demokratikus Design elméletre. A tokéletes tervezés elemei nalunk: forma, funkcio, mindség,
fenntarthatosag és alacsony ar. Ezeknél a termékeknél a format olyan neves tervezék hozzak,
akik a milivészet teriiletén meghatarozo alkotok.

A Poket termékeknél esztétikai/érzékszervi élmény példaul a miibérkatés, aminek van

egy jo tapintasa, nagyon igényes, jo illata van.
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A Simple On You és a Vates az érzéki/esztétikai élmény kapcsadn mindségi elemeket
hangsulyoztak.

»Magas mindsegii anyagbol eléallitott termék, ami mar fogasra érzédik. Maga a
technika is olyan, ami foto mindséggel készon vissza a vasarlonak. Nagyon éles, nagyon szép
és nem hoz maga utén egy ilyen filmes réteget, ami megtorik, megkopik, elfakul. Mosas
szempontjabol is nagyon idétallo. Amikor elkésziil a termék, akkor egyesével, diszdobozba és
selyempapirba, selyemcimkével ellatva kertl csomagolésra. ” (Simple On You)

,, Fontos, hogy tobb legyen egy sima nyomott polondl, mindségi legyen a termék,
egyedi csomagba kildjék ki. Teljes vasarloi ciklust le akarjuk fedni valami olyan eszkézzel,
ami jopofa, mend, vicces, tulmutat onmagan, tobb egy sima értékesitésnél és ahol nem csak
eladunk egy polot. Egyébként a legkeresettebb termékek a Szabé Magda és Orkény

polgartarsak koér pélok.” (Vates)

o Kognitiv élmény

IKEA-nal bemutatjak a termékek tervezéit, igy megismerhetik 6ket a vasarlok is.
Amellett, hogy a sajat feliileteiken megjelenik az egyiittm{ikod6 partneriinkr6l informacio,
vilagszerte tobb véleményvezérrel, tartalomgyartoval és médiafeliiletekkel is egylittmitkddnek,
ezzel is kozelebb hozva a miivészetet a fogyasztohoz.

Poket az egy hatarozott térekvés, voltak a Mivészetek volgyében is, probalnak
konyvklubokat, beszélgetéseket tartani, elinditottak egy olvasénapl6 rovatot, hogy ne az az
érzés legyen, hogy vettél egy kdnyvet és egyediil hagynak vele. A nagykovet is ezt a kdzelséget
probalja imitalni. ,,Kicsit a magas irodalom foldre hozasa ™.

Simple On You a figyelemfelkeltést emelte ki, azaltal, hogy teljesen mas palettan

kdszoOn vissza az irodalom.

e Erzelmi élmény

Az IKEA vasérloi nagyon varjak az ilyen egyiittmiikodéseket, ezeknek a
kollekcioknak nagyon kedvezd a fogadtatasa, s ez kétségkiviil befolyasolja a markéaval
kapcsolatos gondolatokat, a marka iranti érzelmeket.

A Poket-nél kialakultak mar a marka iranti erds érzelmi kotelékek, aminek
kozosségteremtd hatasa is erds.

A két irodalmi ruhamérka egyarant fontosnak tartja az érzelmi élményt, annak erdsitését

a markaépités szempontjabdl.
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o Cselekvési élmény

A Poket-nél sok olyan programot, Gtletet talalnak ki, amellyel béviil, erdsddik a
kozosség. Csindlnak konyvklubot, Nyiregyhdzan volt konyvtarban alvas, volt egy
regény/novella palyazatuk is.

,,A'lényeg, hogy ne az legyen, hogy mi valami pddiumrol mondjuk az igazsagot, hanem
parbeszéd és emberi kapcsolat alakuljon ki.” (Poket)

A fogyasztok aktivitasanak lehetéségeit nézve érdekes a két irodalmi ruhamaérka
koncepcidjanak kiilonbozésége. A Simple On You a cselekvési fogyasztoi élmény kapcsan
hangsulyozta, hogy néluk szandékosan nincs olyan lehetéség, hogy a fogyasztok sajat verset,
egyedi megrendelést kérjenek.

,,Amig egy pdlé megsziletik, hosszu alkotési folyamaton megy végbe. Nem szeretnénk
tucatositani ezt, el szeretnénk valni azoktol a cégektdl, akik polot nyomtatnak!” (Simple On
You)

A Vates-nél ezzel szemben mikor a marka elindult, a harmadik kollekcional olyan
idézeteket valogattak a termékekre, amiket elotte kovetoktol és a kozosségi médiaban
kertek be. A negyedik kollekcidé egy grafikai alkotd palyazatbol valogattak ki, ami barki

szamara nyitott volt.

e Tarsadalmi élmény

A Poket esetében kdzosséget toliik fiiggetlenll két 1any alapitott két éve, akik elkezdtek
Osszeszervezddden programokat csindlni a Poket alapjan, és azdta van mar budapesti,
nyiregyhazi, szegedi, gyori, szentendrei csapat, és az automata koré kialakult helyi kozdsség.

A Simple On You-nal most kezd er6sdodni a marka, és kialakuldban van
markakozosség. A kommunikacio, a kdzosségi oldalakon zajlo fogyasztoi aktivitas erds. A
Vates interjualanya nagyon hangsulyozta a kzosség szerepét.

,,Abszolat abban hisznek, hogy egy modern marka csak akkor tud érvényesiilni, ha
nem értékesités kbzpontd, hanem kdzdsségi élményt is ad a markan keresztll. Ehhez az is hozza
tartozik, hogy eseményeket is szerveziink. Az elsé esemény a grafikai alkoto palyazatbol lett

2020 marciusaban a Trip hajon egy kidllitas.... juniusban a Poket-tel kzosen volt egy a West

End tetéteraszan, amibdl most lesz egy ujra. Nagy markakézosség alakult ki. ” (Vates)

7. Van-e valamilyen gyakorlata a fogyasztdi velemények, visszajelzések

megismerésének? Ha nem miért nem, ha igen, ezekbdl sziiletnek-e tovabbi Otletek?

Az IKEA marketingese a weboldalon megjelend vélemények szerepét emelte ki.
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A Poket-nél jelentés az Instagramon a kérdésfeltevés, a kommunikacid. Volt egy
szavazas, hogy milyen legyen a kdnyv betlitipusa, boritdja, nagykovete, a cimek. Nagyjabol
ebbdl rakjak ossze a 2022-es megjelenéseket. Kerik azt is, hogy mondjak el kit latnanak
szivesen, mit olvasnanak, ajanljanak-e konyvet.

Simple On You -nal készitenek piackutatast, kérdéivet kiildenek ki a kovetdknek,
figyelik a social média fellleteket is, beszélgetnek chat-ben a vasarlokkal, érdeklédokkel.

., Ez visz minket igazan eldre, ugyanis nagyon pozitivak a vasarloi vélemények, foleg
a mindséggel kapcsolatban. E-mail t is irnak és elmondjak a véleménytiket. Szeretik elkildeni
a fotot is, hogy mutassdk, hogy tetszett nekik a termék és elégedettek. Erds a kommunikacio a
vasarlokkal.” (Simple On You)

A Vates-nal a vevék a csomagfeladast kovetéen 3-4 nappal kapnak egy automatikus e-

mailt, amiben értékelhetik oket.

8. Mik a jovébeni terveik? Ezt a vonalat viszik tovabb, esetleg mas termékekre
(ruhazaton kivil) is kiterjesztik, vagy vannak elképzeléseik mas kulturalis tertletet

bevonasara is (pl. képzomiivészet)?

Az IKEA-nal folyamatosan dolgoznak azon, hogy ijabb és ijabb egylittmiikodéseik

legyenek, akar miivészekkel, akdr méas markakkal.

A Poket kdnyvek mindenképpen maradnak, de 6k is szeretnének tobb egyiittmiikodést,
eseményt is.

,, Most volt egy kooperdcio a Vates-el, egy ruhakollekcid. Vellk csinaltunk egy utazé
produkcidt, ami egy beszélgetés volt az irodalomrodl, a Poket-rél, a Vatesrdl, illetve volt egy
zenés rendezvény is, amivel most Zalaegerszegre, illetve Veszprémbe is megyink és ezt
szeretnenk tovabb vinni. Nagyon szeretnénk zenekarokkal egyiittmiikodni. Volt egy népzenei
kotetlink, amihez csindlunk egy hangzé anyagot. Azt szeretnék, hogy ez egy életérzés legyen.”
(Poket)

Simple On You-nél is van 6tlet mas kulturalis tertilet bevonasara, elkészilt méar az art
kollekcio, ezt is szeretnék erésiteni. Co-brandingre is vannak mar kezdeményezések, pl. a Forte

pan képoldallal. Nagyon sok 6tlet van a tarsolyukban és kidolgozas alatt.
A Vates is erdsen nyit mas kulturalis teriiletek felé.

., Kezdodott egy irodalmi vonallal, ez kiboviilt, mikor behoztunk miivészeti arcokat,
mint példaul Frida Kahlo, aztan utdna Munch Sikoly vagy a Klimt Cs6k meg a Csillagos éj, ez
kiboviilt a mesekarakterekkel. Aztan most volt a Bohemian Betyars-al egy zenekari

kollaboracio. Kollabordcio lesz még, a Mélylevegével is, ez hamarosan termékként

55



megjelenik. A lenyeg, hogy amikor uj projekteket tiiziink ki, akkor a cél az, hogy ne otidjére
csinaljuk meg ugyanazt. Példaul egy 6todik Ady Endre pdlé mar sok. Folyamatosan meg kell

Gjulni, de meg kell tartani a magjat a markanak.” (Vates)
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4.7. PREPOZICIOK OSSZEGZESE ES HIPOTEZISEK MEGFOGALMAZASA
Szolgéltatasokra vonatkozo prepoziciok:

4. tablazat: Szolgaltatasokra vonatkozo prepozicidk dsszefoglalasa

A kulturalis intézmények a kultira népszeriisitése, az edukacids célok
P1 mellett feladatuknak tartjak azt is, hogy élményt nydjtsanak a Elfogadom
fogyasztoiknak.

A magaskultira innovativ eseményeinek Uzenete nem tér el az
P2 intézmény alapvetd mondanivaldjatol, csak mas formaban keriil Elfogadom
bemutatasra.
A magaskultdra szolgaltatoitdl idegen a profitorientalt, szorakoztato
P3 jellegli szolgaltatobk élménybevond gyakorlatanak adaptalasa a Elutasitom
fogyasztokhoz vald kozelebb keriilés érdekében.
A magaskultara innovativ eseményei alkalmasak célcsoportstratégia
megvalositasara.
A magaskultira innovativ eseményei piacbOvitési céluak, uj fogyasztoi ~ Részben
szegmensek megnyerését segitik eld. elfogadom

P4 Elfogadom

PS

Az innovativ események eldsegitik a magaskultira iizeneteinek
P6 megértését és befogadasat, melynek kulcseleme a kozdnséggel valé = Elfogadom
interakcid, s ezen keresztiil az er6s fogyasztoi bevonodas.

A magaskultira innovativ eseményei soran az esztétikai/érzéki, a
P7 kognitiv, az érzelmi, a cselekvési és a kozOsségi élményelemek Elfogadom
egylittesen, egymast erdsitve adjak a komplex ¢lményt.

A magaskultara innovativ eseményeinek egyik jellemzdje a kiilonb6z6

P8 kulturdlis teriiletek egyiittmiikddése.

Elfogadom

A kulturalis szolgaltatasok esetében a kultura terjesztése, az ismeretatadas alapvet6 célja
az intézményeknek. Az interjlalanyok kiemelték, hogy ezen felll nagyon fontos szémukra,
hogy élményt is nydjtsanak a latogatoiknak, melyhez folyamatosan keresik az Uj Otleteket,
interpretaciokat. Ez alapjan a P1 prepoziciot elfogadom.

Az interjuk alapjan megallapithatd, hogy a szolgaltatok alapveté kiildetésével
Osszhangban ezen események célja is a magaskultira terjesztése, megszerettetése, a
tudasatadas, csak a mondanivalot probaljak 10j aspektusokbol, a klasszikustol eltérd 1;j
forméakban eljuttatni a kozonséghez. Ez alapjan a P2 prepoziciét elfogadom.

A szakmai interjuk soran kiderilt, hogy a magaskultura szolgaltatoktol egyaltalan nem
idegen a kifejezetten szorakoztatd jellegli, jatékos elemek alkalmazésa, akar helyet adnak nem
kulturalis természetii eseményeknek is. Ugy gondoljak, hogy ezekkel lebonthatjadk a
sztereotipidkat, kozelebb tudjék vinni a miivészetet az emberekhez. Ennek tiikrében a P3

prepoziciot elutasitottam

57



Az interjuk alapjan Kirajzolddott, hogy az innovativ kulturalis események, éppen a
sokszintiségiik miatt alkalmasak kiilonboz6 fogyasztoi csoportok megszolitasara. Ugy tiinik, a
szolgaltatok felismerték a differencidlasban rejld lehetdségeket, s azt, hogy igy szélesebb
fogyasztoi kort tudnak elérni. A személyi és targyi feltételek egyarant alkalmasak célcsoportok
megszolitasara. EIObbi kapcsan emlithetok a miivészek, irok, szinészek rajongdtdborainak
kialakitott programok, utébbinal nagy szerepet kap a rendezvény helyszinének kivalasztasa. A
klasszikus és modern interpretaciok kombinalasaval kiilonbozé életkorti csoportokat lehet
megszolitani, €s szervezhetdk kifejezetten gyerekeknek szold események is. A lokalis céli
programok a teriileti szegmentaciot segitik eld, és tovabbi lehetdségeket kinalnak a kiilonb6zo
tematizacioknak. A P4 prepoziciét elfogadtam.

Az interjlalanyok egyarant fontos célként jelolték meg a klasszikus értékeket kedveld
torzskdzonség megtartasat, és a programok vonzéva, trendivé tételét a fiatalok szdmara. A Z
generacios fiatalok elérése kulondsen nehéz, ennek ellenére tobb sikertorténet is elhangzott a
beszélgetések soran. A cél tehat kettds: a hiiséges, foleg az idésebb korosztalyt képviseld
fogyasztokra vald odafigyelés, és az 1) fogyasztok, elsdsorban a fiatalok érdeklddését felkeltd
megoldasok, formak keresése. gy a P5 prepoziciot csak részben fogadtam el.

Az interjuikbol egyértelmiien kidertilt, hogy a kiilonb6z6 kulturalis tertileteken €s eltérd
formakban megvalosuld innovativ események kozos jellemzdje az interakciok, a kultara
képviseldivel vald kozvetlen taldlkozasok €s kommunikacio eldsegitése. Ez miifajtol fliggden
méas-mas formaban valdsulhat meg (beszélgetések, vezetések, improvizaciok stb.), de minden
megoldasra jellemzé a fogyasztdi aktivitds ndvelése, ami eldsegiti a kulturdlis {izenet
befogadasat. A P6 prepoziciot elfogadtam.

A szakmai interjukbol egyértelmiivé valt, hogy a kulturalis programok innovativ
megoldasai alkalmasak mind az 6t — az elméletben bemutatott — stratégiai élményelem
novelésere. Az érzékilesztétikai élményben — muzeumok esetében magukon az alkotasokon
tulmenden — kiemelt szerepet jatszik a helyszin, a hely atmoszféraja. A kognitiv élmény
magéanak a kulturdlis mondanivalonak a befogadésa, Uj ismeretek, latdsmod megszerzése. A
cselekvési élmeényt névelik a kdzvetlen talalkozasok, beszélgetések, de a jatékos, szérakoztato
megoldasok is. A kozvetlen interakciok pozitiv érzelmeket generalnak. Jelentds az események
kozosségteremto ereje is, ami tarsadalmi élményt nytjt. A gyakorlatban ezek az élményelemek
Osszekapcsolddnak, pozitiv szinergiahatasuk révén a kdzonseg komplex élményt kap. A P7
prepoziciot elfogadtam.

Szinte mindegyik interjdalany kiemelte, hogy a kiilonb6z6 miivészeti teriiletek kozotti

kooperaciok fontos jellemz6i az innovativ programoknak. Szivesen bevonjak mas miivészeti
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agak alkotoit, képviseldit, egyiittmiikodnek hazai és/vagy nemzetkozi partnerekkel. Sét, a
kooperaciok tulnyulnak a kulturalis szférén, sok pelda hangzott el egyéb relevans tarsadalmi
csoportokkal, illetve azok képviseldivel szervezett kozos programokra. Ez alapjan a P8

prepoziciot elfogadtam.

Termékekre vonatkozé prepozicidk:

5. tblazat: Szolgéaltatdsokra vonatkozo prepoziciok dsszefoglalédsa

A magaskultura hétkdznapi targyakkal valé 6sszekapcsolasa alkalmas
megoldas a kulttira népszertsitésére.

A magaskultira hétkdznapi targyakkal valo 6sszekapcsolésa alkalmas a
fiatal fogyasztok célcsoportjanak megszdlitasara.

A magaskultrat ujszeri moédon targyiasitdé megoldasoknal az
P3 esztétikai/érzéki, a kognitiv, az érzelmi és a kézdsségi élményelemek Elfogadom
egylittesen, egymast erdsitve adjak a komplex élményt.

P1 Elfogadom

P2 Elfogadom

A szakmai interjukbdl jol latszik, hogy nem 6rdogtdl valdo a magaskultara hétkoznapi
targyakkal valo Otvozése, azokon torténé megjelenitése. Ezek a megoldasok értéket
csempesznek be a hétkdznapokba, €s bizonyosséa valt, hogy a fogyasztok szeretik és vasaroljak
ezeket a termekeket. A P1 prepoziciot elfogadtam.

Az interjualanyok elmondasa alapjan ezek a termékek jellemzben a fiatalok korében
kozkedveltek, sot, kifejezetten trendivé valtak. Egyarant hatdsos megolddsok a magaskultarat
fogyaszto fiatalok megszolitasara, és a magaskultiratol tavol allok érdeklodésének felkeltésére,
azaz a kultura népszertsitésére. Ez alapjan a P2 prepoziciot elfogadtam.

Amennyiben a magaskultara ujszerti médon, hétkdznapi termékeken jelenik meg, akkor
mind az 6t dimenzidban alkalmas a fogyasztoi élmény nyujtasara. Az érzékilesztétikai élmény
a termékmindség alkotoelemeibdl fakad, a kognitiv élmény a termék altal hordozott kulturalis
Uzenet, mondanivalo, és az ehhez kapcsoldédd tovabbi informacidk befogadasa. Az érzelmi és
egyuttal tarsadalmi élményt jol mutatjak a termékek koré szervez6dd erds markakozosségek,
amelyekhez sokféle offline esemény és online aktivitas is tarsul. Ez alapjan a P3 prepoziciét

elfogadtam.

Hipotézisek megfogalmazasa:

A prepozicidkra adott valaszok és a kvalitativ kutatas eredményei alapjan a fogyasztoi
oldal megismerésére az alabbi hipotéziseket fogalmaztam meg:

H1: A vizsgalt innovativ megolddsok esetében nincs szignifikdns eltéres a
nyitottsag és a nyujtott élmény szempontjabol az adott miifajt preferalok és kevésbé

preferalok kozott.
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H1 indoklas: A kvalitativ kutatas soran kiderllt szamomra, hogy ezen innovativ
megoldasok egyik fontos célja az, hogy az eddig kevésbé megnyert (a miifajt kevésbé preferalo)
fogyasztok szamdra is élményt nyujtson, a célkozonséget bovitse, de emellett meg is tartsa a
mar hiiséges fogyasztokat (az adott miifajt preferalokat).

H1/a: ... a szinhazi programokat preferalok és kevésbé preferalok kdzott.

H1/b: ... amUzeumi programokat preferalok és kevésbé preferdlok kozott.

Hl/c: ... az irodalmi élményt preferalok és kevésbé preferalok kozott.

H2: Amennyiben tébb magaskulturélis éiményt is preferal a fogyaszt6 (szinhazi,
muzeumi vagy irodalmi élmények kombinaci6jdban), agy az ilyen innovativ
megoldasokra is nyitottabbak, szamukra az nagyobb élményt nyujt.

H2 indoklas: A kvalitativ kutatasom soran kiderllt szamomra, hogy szamos esetben
(példdul Miivészetek Volgye vagy akar egy irodalmi fesztival is) szamos miifaj egyiitt jelenik
meg, azok kézosen alkotnak értéket a fogyasztok szamara, igy fontos kérdés az, hogy ha tobb
miifajt is preferdl a fogyaszto, akkor valoban ezek az innovativ megoldasok nagyobb mértékben
tudjak novelni az elményt.

H3: Az innovativ megoldasokra valo nyitottsag szempontjabol jelentds eltérés van
az egyes vizsgalt miivészeti agak kozott.

H3 indoklas: A kvalitativ kutatas sorén az egyes miivészeti agak képviselGivel folytatott
interjuik kozott eltérének tapasztaltam mind az események, mind pedig a kiegészitd termékek
fontossagat, jelentoségét a fogyasztoi élmény szempontjabol.

H3/a: Az innovativ kiegészitd termékekre valo nyitottsag szempontjabol ...

H3/b: Az innovativ eseményekre valo nyitottsag szempontjabol ...

H4: Az egyes miivészeti agak kozott eltérés van a dominans élménydimenzio
szempontjabdl.

HS: Az egyes élménydimenziok szerepe (eréssége) a mitvészeti agak kozott eltér.

H4 és HS indoklds: A mélyinterjuk sordn a kiilonbozd miivészeti agak képviselsi — bar
szamos elményelemet kiemeltek — az egyes elménydimenzidkra mas-mas hangsulyt fektettek, igy
fontos tényezé lehet, hogy a fogyasztok is eltéréen észielik-e az egyes agak kozott az
élménydsszetevoket, hiszen ezek meghatdrozzak az események, kiegészito termékek tervezését,

Osszeallitasat is.
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4.8. KERDOIV EREDMENYEI

1. Demografiai eredmények

Kutatasom alapsokasagat a Z generacio képezi, ugyanis a kvalitativ kutatads soran
egyértelmiivé valt, hogy a szolgaltatok szamara ezt a korosztalyt a legnehezebb elérni és sokan
nem is tudjadk honnan tdjékozoddnak az emlitett eseményekrdl, élményndveld innovativ
megoldasokrol. Ebbol fakaddan ezen generacid vélaszai lehetnek meghatarozoak a kérddiv
kiértékelése szempontjabol. A kérdéiv 2021. oktober 1-15 kozott volt elérhetd, ezalatt 593
relevans kitoltés érkezett.

A minta demogréfiai adatai alapjan elmondhato, hogy majdnem az 6sszes kit61t6 (98%)
az emlitett és relevans Z generécidba tartozik.

400

350

w
w =]
o =]

Kitdl5k (db)
NN
=3
S

Né&

nemek

4. abra: Kitoltok nem szerinti eloszlasa

A nemek aranyat tekintve néi dominancia figyelhetd meg (59% n6 és 41% férfi), mely
azért is érdekes, mert szakmai interjuim sordn megerdsitettek abban, hogy altalanossagban ndk
vesznek részt az emlitett kulturalis esemenyeken, illetve a férfiak inkabb ajandékba vesznek
kulturalis élményeket parjaiknak. Az online Kitoltések esetében a legtobbszér az is
tapasztalhatd, hogy a néknél magasabb a valaszadési hajland6sag.

A demogréfiai adatokrdl (lasd 5. abra) tovabba elmondhatd, hogy tébbségében 19-20
évesek toltotték ki, azonban a Z generacid iddsebb tagjaitdl is érkeztek valaszok. Ezt a fajta
aranytalansagot az ¢letkorban nem tekintettem jelentosnek, mert feltételezhetden a kulturalis
termékrol alkotott vélemény a Z generacion beliil homogén. Lakhelyuket tekintve tobb mint a
fele a fovarosban ¢l és legtobbjiik felsdoktatasban tanul. Feltételezhetjuk azt, hogy a
felsdoktatasban tanulok fogékonyabbak a kulturalis élményekre ezért a valaszaikat relevansnak

tekinthetjik.
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Kitdltk életkora Kitoltok lakhelye
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5. dbra: A minta demografiai adatai

2. Az egyes miifajokra valé nyitottsagra és az informaciégyijtésre vonatkozo
eredmények

A 6. abran lathat6 diagram azt mutatja be, hogy honnan informalédnak a kulturalis
programokrodl a fogyasztok. Elsé helyen szerepel a ,,baratok, ismerdsoktdl személyesen”, de
jelentés még a ,,baratok ismerdsok kozosségi médiaban megjelend tartalmaibdl” és a ,,szervezo,
intézmény sajat kozosségi média profiljai, tartalmai” is. Ez alapjan elmondhato, hogy inkébb a
szObeszéd marketing érvényesiil ezeknél a szolgaltatasoknal és amennyiben a szervezdk
megnyernek maguknak fogyasztokat, akkor az szajreklamként tébb emberhez is el tud jutni,
igy érdemes erdsiteni a mar meglévo bazisukat, ahogyan azt eddig is tették. Tobb interjubol is
kidertlt, hogy bar fontos nekik, hogy Uj kdzonséget érjenek el és terjesszék a kultarat, azért a
mar meglévo torzskozonségre épitenek és probaljak benniik a marka iranti szeretetet, illetve a

kotodést erdsiteni.
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6. abra: Informaciégyiijtés forrasai a programokral

A kitoltoknek ki kellett valasztani, hogy mennyire jellemzé rajuk a szinhazba,
muzeumba jaras, illetve milyen gyakran olvasnak sajat szérakoztatdsukra konyvet. Ebbdl jol
lathatd (l&sd 7. dbra), hogy szinh&zba gyakrabban jarnak a mintaba kertiltek, mint mizeumba,
illetve mindkét tevékenységet egy évben legalabb egyszer lizik és a kitoltok fele legalabb

havonta néhany alkalommal szivesen olvas sajat szérakoztatasra konyvet.
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7. abra: Az egyes miifajokra jellemzo cselekvések gyakorisaga
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Arra vonatkozo6an, hogy milyen 6sszefliggés van a gyakorisagok kozott, tehat példaul,

akik gyakran olvasnak, azok gyakrabban is jarnak szinhdzba, a kereszttablat (lasd a 6.

2 .
tablazatban) és a y probat hasznaltam. A kereszttablak elkészitése soran a szélséértékek
esetében dsszevonast alkalmaztam, hogy csdkkentsem azon celldk aranyat, amelyben a varhato

cellaérték 5 alatti.

6. tablazat: A harom miivészeti dgra jellemzo cselekvések kereszttablai

Szinhdz gyakoriadg

évente maximum egy alkalommal évente 1-2 alkalommal félévente legalibb 1-2 allkalomma
Kby ritkdbban T8 T2 56
Gy akonisag havonta néhdnyszor &8 51 49
hetente legalibd pdrazor a1 TS 103
Mizeum gyakonsbg
évente maximum egy alkalommal évente 1-2 alkalommal félévente legalibb 1-2 allkalomma
Hdnvy ritkdbban 55 85 [
gyakonasg havonta néhanyszor 34 79 55
hetente legalibd pdrazor 28 &7 124
Szinhdz gyakonsdg
évente maximum egy alkalommal évente 1-2 alkalommal félévente legalibb 1-2 allkalomma
Mizewn évente masimum egy alkalummal 5T A 11
Gy akonisag évente 1-2 alkalommal a5 a3 63
félévente legalibh 1-2 alalommal a5 66 134

A harom muvészeti 4g mindegyike kozott szignifikans kapcsolatot Iehetett felfedezni,
mivel a p < 0,001. Ordinalis skala esetén, vagyis ezeknél a kérdéseknél a Kendall-féle tau-b
érték a kapcsolat er0sségét mutatja. Ezen mutato értéke amennyiben 0,07 alatti, akkor gyenge,
0,2 koriili, akkor kozepes, illetve 0,3 folotti értéke esetében erds kapcsoltot jelez. A szinhédz és
a konyv olvasas kozott 0,182 a Kendall-féle tau-b, ami azt jelenti, hogy gyengén kozepes
kapcsolat van koztik. A muzeumba jards gyakorisaga és a konyvolvasas kozott is
megfigyelhetd Osszefiiggés, melynek Kendall-féle tau-b értéke 0,201 vagyis kozepesnek
mondhat6 a koztiik 1év6 kapcesolat. A szinhdz és mizeumok gyakorisaga kozott figyelheté meg
egyediil er6s Osszefliggés, ugyanis a Kendall-féle tau-b értéke 0,326 lett. Azért is érdekesek
ezek a kapcsolatok, mert a kvalitativ kutatasbol kider(lt, hogy a kultdrat nyujté szolgaltatasok
eldszeretettel alkalmaznak olyan marketing eszkozt, mint a co-branding, ami lathatéan a
fiatalok korében is igen népszerii lehet. Ezek alapjan Z generacio esetében leginkabb a
szinhazak és muzeumok egylittmiikodése lehet érdekes és kozkedvelt megoldas. A mélyinterjuk
sordn ilyen megoldasként lett bemutatva a Szépmiivészeti Mluzeum és a Magyar Nemzeti
Galéria Texturak programja (lasd példaul a kvalitativ kutatas eredményeinél az idézetekben).

Ezt kovetden azt vizsgéaltam, hogy szinhdz, mizeum ¢&s konyv teriiletén milyen
miifajokra nyitottak a megkérdezett Z generacio tagjai. A mifajok elére meg voltak hatarozva

melyek koziil a kitolték tobbet is valaszthattak.
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8. abra: Az egyes szinhazi miifajok népszeriisége a mintaban

A szinhazi miifajokat tekintve, mely a 8. dbran lathato, az vonhato le kdvetkeztetésként,
hogy harom igazan kiemelkedd és kedvelt stilus van a Z generaciés minta esetében a drama, a
musical és a vigjaték. Ezek lennének azok, melyekkel a fiatalok konnyebben elérhetdek és
amelyek miatt szivesen latogatjak meg az intézményt. Tébb interjabdl is kiderllt szamomra,
hogy a meglévé kozonség megtartasa a cél. Amennyiben erre helyeznék a hangsulyt, Ggy
ezekhez a miifajokhoz lehetne az ilyen innovativ megoldasokat kapcsolni. Példaul a musicalek

esetében az Operett Szinhaz az utcara vitte Ki a szinpadot és a kozonséggel egyiitt énekeltek a

szineszek.
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9. abra: A muzeumi kiallitasok tipusainak népszeriisége a mintaban

A muzeumi kiallitdsok tipusaik kozil (lasd 9. abra) a felsorolt hat miifajnal nem
mutatkozik olyan jelentds kiilonbség, mint a szinhazaknal. A legtobb megjeldlést a kastélyok
és varak kidllitasai kapta. Ez az érték azért is lehet ilyen magas, mert akér turisztikai utak soran

is szivesen tekintenek meg kiilfoldi kastélyokat, varakat az érdekl6dok, illetve belfoldon is igen

65



kdzkedveltek ezek a helyszinek, amely muzeumok igy épitészetileg is izgalmasak lehetnek a

latogatok szamara.
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10. abra: Az egyes irodalmi miifajok népszeriisége a mintaban

Az irodalmi miifajoknal (lasd 10. &bra) mar jelentdsebb kiilonbségek vannak a
muzeumhoz képest. A legnépszerlibb miifajok koz¢ a Z generacios kitdltok a krimit, fantasyt
¢és a romantikus, illetve ifjusagi konyveket soroltdk. Ezek azok a miifajok, amik a fiatalabb
generaciot elérik és amit szivesen olvasnak szabadidejikben, sajat szdérakoztatasukra. A
kvalitativ kutatasbol, illetve a szekunder adatgytijtésbdl az deriilt ki, hogy a hazai irodalmi
események, kiegészité termékek elsddlegesen nem ezekre a miifajokra koncentralnak. J6
stratégiai 1épés lehetne ezeknél a szolgaltatoknal, ha a Z generaciot érdekld miifajokra nagyobb
hangsulyt fektetnének.

A H1 hipotézis vizsgalatahoz a harom miivészeti 4g esetében a kitdltket kettd-kettd
csoportra bontottam a 7 fokozatl, adott agra vonatkozé preferencia skéalék alapjan. Minden
esetben a 6-7-es értéket tekintettem gy, hogy az adott miifajt jelent6sen preferalja a kitolto.
Ezen eloszldsokat a 11. abran lathatjuk a csoportositas jelolésével. Minden egyes kérd6iv
kitoltére meg lett allapitva, hogy melyik ag esetében preferaljak az adott mlivészeti agat és
ezeket kitdltonként dssze is adtam, amely igy meghatarozza azt, hogy a kitdlté hany miivészeti
agat preferal. A mintaba kerlltek 55,6%-a maximum egy agat preferal, 28,0%-a pontosan kettd
agat preferal, és 16,4%-a pedig mind a harom vizsgalt miivészeti agat preferalta. A H2 hipotézis

vizsgalatahoz a késObbiekben ezt a harom csoportot fogom dsszehasonlitani.
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11. abra: Az egyes miivészeti agak preferalasanak eloszlasai

3. Az innovativ eseményekre és termékekre vonatkozé allitdsok dsszehasonlitasa
az egyes muvészeti agak kozott

A kérdéiv innovativ eseményekre és termékekre vonatkozo kérdései harom témakorben
jelentek meg attdl fiiggben, hogy a valaszad6 az egyes miifajokndl azt jelolte, hogy legalabb
egyszer egy évben igénybe veszi a szolgaltatdst vagy valamilyen gyakorisaggal tizi a
tevékenységet. A kérdéscsoportok, allitdsok a szinhazakhoz, muzeumokhoz és kdnyvekhez,
illetve irodalomhoz kapcsolddtak. A kitolték minden allitas csoport el6tt kaptak néhany példat,
amik segitették, hogy mire is kell gondolniuk innovacio, kuldnleges interpretacio (alternativ
helyszin vagy bevonddas) alatt. Minden allitast 1-7-es skalan kellett értékelnitik, hogy mennyire
igazak rajuk. A skalaknak csak a sz€lsé értéke volt megadva, igy intervallum skaldnak
tekinthetjiik, amely lehetséget biztositott atlagok szamitasara és azok 0sszehasonlitasara. Az
értékeket skala transzformacidval szazalékka alakitottam, igy fognak megjelenni a kdvetkezo
abrakon, amelyeket tobb kérdest dsszefoglalva mutatok be, illetve az elemzésben is nem az

egyes kérdesekre kapott valaszokra, hanem azon 6sszefuiggéseire fokuszalok.

7. tablazat: Elményekhez kapcsolddoé altalanos allitasok atlaga

Szinhdz Miizeum Kdnyw
Elményhez kapcsol 6do &llitdsok

Aszinhdzba, mizeumba, irodalmi eseményre jérds, kinyv olvasis szimomra egy Ginnep. 3,99 3,33 2,74
Szinhdzba, muzeumba, irodalmi eseményre jérni szémomra egy térsasagi, kozosségi élmény. 4,91 4,09 3,48
A szinhdzi, mizeumi, irodalmi élmény szamomra miivelGdést, dj ismeretek megszerzését jalent. 5,08 5,65 4,64
A szinhdzi, mizeumi, irodalmi &lmény szdmomra szorakozist, kikapcsolodast jelent. 5,78 4,84 4,40
Olyan szinhdzakat, mizeumokat, irodal mat kedvelek, amelyek elvarazsolnak, kiszakitanak a hétkoznapi életbdl. 5,59 5,28 5,26
Olyan szinhdzakat, mizeumokat, irodalmat kedvelek, amelyek a mindennapi élet tarténéseivel foglalkoznak. 4,59 4,49 4,58
A szinhdzi, mizeumi elGadds, kbnyv szdmomra egy esrtétikai élmény

(példaul gynyorkadtets, tetszetds, izléses, szép). 4,73 5,33 4,81
Nyitatt vagyok arra, hogy 0] mifajokat is megismerjek, kimozduljak a komfortzondmbal. 4,78 5,36 4,43

A 7. tablazat az élményekhez kapcsolddo allitasok lathatok. Ebbdl a tablazatbodl tobb
kovetkeztetés is levonhatd a H4 és H5-0s hipotézisekre vonatkozoan. Az atlagokat tekintve (a
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7. dbréban szazalékka alakitva) akar az eszképizmust tekintjlk, vagyis azt, hogy elvarazsolja,
kiszakitja 6ket a hétkoznapokbol, akar a mindennapi élet torténéseivel foglalkoz6 allitast,
elmondhatd, hogy a kulturalis szolgéltatdsokban nincs igazan jelentds differenciald hatdsa
ennek a kettd tényezének a tobbi élménydimenzioval szemben. Magyardn akér az
eszképizmusra, akar a hétkdznapi élményre vagyik a fogyasztd, nem ez alapjan fogja meghozni
dontését, hiszen hasonloan gondolkodnak mindkét elemrdl. A Wilcoxon féle eldjeles rangszam
proba (az eloszlasokat lasd a 12. abran) a hétkdznapi élmények esetében ezt megerdsiti,
azonban az eszképizmus esetében csak a mizeumi és az irodalmi élmény kodzott nem mutat
szignifikans eltérést. A tobbi élménydimenzid szerint az egyes miivészeti agak kozott
szignifikans eltérést tapasztalhatunk (Wilcoxon féle el6jeles rangszam proba mindezt meg is

erGsitette). Ezek alapjan a H5-6s hipotézist csak részben tudjuk elfogadni, ugyanis

talalhatunk olyan élménydimenziot, amelyben nincs az egyes agak kozott kulonbseg.

Eszképizmus élménye Hétkéznapi élmény

250 160

140
200

120
150 100
80
100 P
, —mu —mu HHE e | N
1- 2 3 4 5 6 1- 2 3 4 5 6

7 - teljes 7 - teljes
egyaltalan mértékben egyaltalan mértékben
nem értek egyetértek nem értek egyetértek
vele egyet vele vele egyet vele

HSzinhdz ® Mdzeum BKSnyv W Szinhdz M Mazeum BKOnyv

12. abra: Az eszképizmus és hétkoznapi élmények eloszlasanak diagramjai

Azonban amennyiben azt nézziikk, hogy egyes miivészeti agak esetében mely
¢lményosszetevok a leginkabb kiemelkeddek (tanulas, eszképizmus, szorakozas vagy esztétikai

élményt), akkor ott mar megfigyelhetok kiilonbségek, melyet a 13. abra is szemléltet.

90%
80%

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Tanulasi éimény Szorakozasi élmény Eszképista élmény Esztétikai élmény

ES5zinhdz ™ Mizeum B Kdnyv

13. abra: Az egyes élménydimenzidkra vonatkoz6 atlagok 6sszehasonlitasa

Ez alapjan, megfigyelhetd, hogy tanulasi és az esztétikai élmény féleg a muzeumi

programoknal jelentds, mig a szorakozés €s az eszképizmus a szinhdzaknal mutat kiemelkedd
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értéket. Konyvek esetében erdekes, hogy az 0 ismeretek szerzése nagyobb szerepet jatszik az
olvasasban, mint a szorakozas. Amennyiben mind a harom f0 teriiletet egyesével nézziik, akkor
jOl latszik, hogy szinhaz esetében a szorakozas a legmagasabb, mizeumnal a tanulasi élmény,
konyv esetében pedig az eszképizmus. Mindezek alapjan a H4-es hipotézist elfogadhaténak

tekintem.

8. tablazat: A Kiegészito targyak és események tjszeriiségének osszehasonlitisa

Szinhaz Muzeum Kdnyw
Ujszeriséghez kapcsoldda &llitasok

Szivesen vennék réset egy ilyen Ojszerd eseményen. 6% 71% 51%
Szivesen vasdrolnék az élményemhez kathetd (emlékjtargyakat. 29% 39% 36%
Egy hagyomanyos litogatdshoz képest egy ilyen djszerli esemény novelné az élményemet. 55% B5% 43%
Egy kiegészitd targy megvisarldsa ndvelné az élményemet. 24% 35% 33%

A kiegészit6 targyakhoz, illetve eseményekhez k6t6d6 élményt tekintve (lasd 8.tablazat)
azt tapasztalhatjuk, hogy a szinhdzak esetében van a kiegészitd targyaknak a legkevésbé
relevanciaja. llletve az is elmondhatd, hogy az ujszerii eseményekhez képest a targyak
nincsenek nagy hatassal a kitoltokre, hiszen a kiegészitd targyak minden miivészeti ag esetében
szignifikdnsan alacsonyabb értéket kaptak. Ez valoszinii abbdl adddik, hogy az események
sokkal izgalmasabbnak tlinnek a megkérdezett Z generécid tagjainak. Ami az eseményeket
illeti, ott a mizeumoknal kaphatjuk a legmagasabb atlagos értéket és az irodalmi élmeény a
legalacsonyabbat. Ennek az lehet az oka, hogy a kdnyvekhez tartoz6 események énmagukban
nem mélyitik el feltétleniil az élményt, hanem inkabb maga a konyv az, ami gondoskodhat errél.
Ezzel szemben a miizeumoknal a kiemelkedd érték magyarazata lehet, hogy a mintaba kertiltek
nem ilyen innovativ mdzeumi élményekhez vannak hozzaszokva. Az atlagok kozotti eltérések
a tblazat mind a négy sorat tekintve szignifikansak, igy ezen eredmények alapjan a H3/a
(innovativ eseményekre vonatkozéan a 8. tablazat 1. és 3. sora), illetve a H3/b (innovativ
kiegészité termékekre vonatkozéan a 8. tablazat 2. és 4. sora) hipotézisek elfogadhatok.

Ezaltal a H3 hipotézist elfogadhatjuk.

9. tablazat: Az alternativ helyszinhez kapcsolddé allitasok dsszehasonlitasa

Szinhaz Muzeumn Konyw
Helyszinhez kapcsol6dé allitasok

A kiilanleges helyszinvédlasztast kreativnak, jo Gtletnek tartom. BOD% 76% 69%
Szivesen részt vennék egy ilyen kilanleges helyszinen megrendezett eseményen. T6% 7% 55%
A klasszikus programhoz képest egy ilyen O helyszinen dtélt esemény novelné az élményt. T0% B69% 60%
Havéletleniil beleszaladnék egy ilyen kildnleges helyszinen |évd programba, akkor szivesen ott is maradnék, T2% 69% 56%

Az alternativ helyszin, mint ahogyan a 9. tablazat is mutatja az irodalmi élmény esetében
kevésbé jelentds, mint a szinhazaknal és a muzeumoknal, amelyeknél még az is kimutathato,
hogy spontan is sokkal szivesebben csatlakozndnak az esemeényhez, mint az irodalmi

élményeket kinald események esetében. A szinhazi és muzeumi programoknal azért is lehet
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nagyobb az érdeklodés ilyenekre, mert ezeknél kevésbé vannak hozzészokva a fogyasztok az
alternativ helyszinekhez, igy ez sokkal meglepdbb, mint egy irodalmi élménynél, ahol akar mar
szokvanyosnak is mondhato a konyvfesztivalok parkokba vitele vagy az, hogy egy irodalmi est,

vagy beszélgetés az irdkkal nem egy kényvesboltban torténik.

10. tablazat: A bevonddashoz kapcsolddo allitasok dsszehasonlitasa

Szinhaz Muzeumn Kdnyv
Bevonddashoz kapcsol dda dllitésok

Szivesen résrt wennék nérdként egy ilyen eseményen. 56% 62% 43%
Elvezném, ha engem is bevonnédnak egy ilyen programon. 35% 52%
Ha engem is bevonnanak egy ilyen eseménybe, az ndvelné az élményemet. 39% 54%
Ha engem is bevonnanak egy ilyen eseménybe, az emlékezetesebbé tenné az élményemet. 53% 59% 48%

A bevonoddasnal (lasd a 10. tablazatban) egyértelmiien a mizeum emelkedik ki a harom
ag kozil. A szinhazak esetében is bar szivesen lennének a kit61t6k nézdi egy ilyen eseménynek,
de az aktiv részvétel a muzeumhoz képest mar szignifikansan alacsonyabb értékeket kapott.
Ennek hétterében az allhat, hogy a szinhdz a torténetekkel dnmagaban is bevonddast tud
nyujtani, ezaltal a fogyasztoknak kevésbé van igénye arra, hogy interaktivan bevonjak 6ket az
eléadasokba, az kevésbé lepi meg Oket. Ezzel szemben a muzeum esetén, amire tipikusan
majdnem minden latogato agy asszocial, hogy regimadi és unalmas (lasd példaul a kvalitativ
kutatdsban az erre vonatkoz6 idézeteket), a bevonas és a jatékos elemek jelenléte jelentdsen
atalakithatja az elményt. Ezekre az eredményekre a kvalitativ kutatds soran is fény dertlt,
ugyanis tobb interjualany is megerdsitett abban, hogy sokkal nagyobb élményt nyujt a
latogatonak, ha bevonddik a mizeumi programba, akéar egy kincskereséssel, akar egy ¢l6
muzeummal vagy telefonos applikacioban kitolthetd jatékokkal. Egészen mas szdjizzel

tavoznak toliik és 6rommel mennek vissza Gjra felfedezni az épiletet.

4, A Kkialakitott fogyasztoi csoportok kozotti eltérések vizsgalata

Az egyes miifajokndl a korabban bemutatott csoportok (preferalja vagy kevésbé
preferalja az adott miifajt) kozott szintén minden allitds esetében szignifikans eltérés volt
tapasztalhatd (p <0,001). A kapott atlagos értékeket a 11. 12. és 13. tablazatok tartalmazzék.
Az figyelhet6 meg, hogy akik preferdljadk az egyes miivészeti dgakat, azok az adott 4ghoz
tartozo allitdsok szinte mindegyikére magasabb atlagos értéket adtak. Mindezek alapjan arra
kovetkeztethetlink, hogy az ilyen innovativ megoldasok a mar amagy is elkotelezett fogyasztok
szamara nyujtanak nagyobb élményt, az (j célkdzonséget kevésbé sikeresen tudjak megfogni,
szemben a markahii fogyasztok megtartasaval. Mindezek alapjan mind a harom miivészeti dg
esetében a H1-hez tartozo alhipotézist nem tudjuk elfogadni, 6sszességében véve pedig a H1-
es hipotézis elutasithatd. Ez a hatasbeli killonbség a két csoport kdzott, természetesen nem

jelenti azt, hogy az U célkdzonséget egyaltalan nem lehet ezen innovativ megoldasokkal
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bevonzani, azonban felhivja a figyelmet arra, hogy fontos a szolgaltatoknak ezen célcsoport

felé tudatosabban kommunikalni az innovativ megoldasokat.

11. tablazat: A preferencia alapu csoportok kozotti eltérések a mizeumok esetében

Kewvéahs

Mizewnra vonatkozd diltdsok Preferdla

502

preferilia

Mizewnba [dmi azdmomra egy tarsasdgl, kizdasdgl Smény.
Szlveasn venndl réazt egy lyen dazerd mizewm esaményen. 4,99
3.78
Szlvesen vaadrolndk a mizeumn dményemhez kithetd (embdk tdrgyakat.
Egy hagyomanyes mizeum Btogatdshoz képesat egy lyen mizeumi
program ndveind az Sményemet.

Egy kiegéazitd térgy megvisdrdsa nivelnd a mizeunl dményemet. _

Mennyire nivelné a diményt szamodra az, hogy hasonkd emberakkel lehetaz
eqy programon, egy kizdasdg réazdvd tudsz valnd?

A killinleges helyszinvalaszidst kreativnak, j6 Stletnek tartom.
Szlvessn réazt venndk egy lyen kilinleges helyszinen magrendezett
mizewnl eseményen.
A Kiasszikus mizewi programhoz képest egy lyen (j helyszinen S8 5,01 5,37
egemény ndveiné az Siményt.
Ha wélatlendll beleazaladnél egy lyen killinleges helyazinen v
programba, akkor azlvessen oft = marsdnd.

Szlvesen rdazt venndl nézdként egy lyen esemdnyen.

3,78 4.7
Elvezném, ha engem ks bevonndnak egy lyen mizewni programon.
4,00 4,74
Ha engem i3 bevonndnak egy lyen eseménybe, az nivelnéd ar dményamet.
Ha engem s bevonnanak egy lyen eseménybe, az embékezetescbbsd lennd 4,33 4,97

ar dményemeat.

12. tablazat: A preferencia alapu csoportok kozotti eltérések a szinhazak esetében

Szinhizakra vonatkozs Sltasok Hevésbé Prefersfia

4,13

Szinhdzba j4mi azdamomra egy taraasdgl, kdzdasdgl Simény.

Szlveaen venndl réazt egy lyen dfazenl szinhdzi eseményen. 4,49
Szlvesen visdroindék a szlnhdzi Sményemhez kithetd
{emisk targyakat.
Egy hagyomanyos szinhdzi togatdahoz képeat egy lyen djszerd 4,04 4,52
egemény ndvelnd az éményemet.
Egy kizgéazitd térgy megviadriisa ndvelnd a szinhdzi Sményemet. _

3,68
Mennyire lenne fontos szdmodra egy llyen esemény vagy termék kap
a7 48
Mennyire nivelnd a dményt azdmodra az, hogy hasonkd emberakiel & &
lehetsz egy programon, egy kdzbasdg réazdve tudaz valni?

A kilkinleges helyszinvdlaszidat kreativnak, (b dtletnek tartom.
Bzlvesen réazt venndk egy lyen killinleges helyazinen megrendezeit

aznhari eseményen.
A klaaszikus szinhézi programhoz képeat egy lyen 0 helyazinen atéit
egemény ndvelné az Smdnyt.
Ha peles &ic aqy lyen helyazinen el

programba, akkor azlvesen oft s maradndl.

Szlvesen réazt venndk nézdként egy lyen esaményen.

341
Elvezném, ha engem ks bevonndnak egy lyen szinhdzi programon.
Ha engem is bevonndnak egy lyen eseménybe, az nbvelnd az 3,60
Siményemeat.
Ha engem B bevonndnak egy lyen essménybe, ar emidkezstegabbsd 4,33
tenné az &ményemet.
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13. tablazat: A preferencia alapu csoportok kozotti eltérések a konyvolvasas esetében

Kewvéabé

Hhmyvolvasdara vonatkozd Sllltdsok praferlia Preferdlia
Az rodabmi eseményeken vald részvétel szdmomra agy tdmassgl, 282 3,96
kbizbagdgi Simény.
Szlvesen venndk réazi egy lyen djszerll rodalmi eseményen. 335 4,56
248 3,64
Szlvesen visdroindk az rodalmi diményemhez kithetd (embés tangyakat.
3.08 3,99

Egy lyen irodalmi esemény nivelnd szamomra az olvasds élményét.

Egy hagyomdnyos irodalmi éiményl, a klegéazii8 tdrgyak nagy méndkben 338
ndvelnék azamomra.

3,68 4,34

Mennyire lenne fontos szdmodra egy lyen esemény vagy termék kap
. J46 4,45

Mennyire ndveinéd a éiményt szdmodra az, hogy hasonks emberekiel lehetaz
egy programon, egy kizdaség réazévé tudsz vaini?
4,78 5,39
A killinleges helyaznvilaszidst kreatlvnak, |5 biletnek tartom.
Szlvesen részi venndk egy lyen kilkinleges helyszinen megrendezett 3,70 4,79
rodalmi eaeményen.
Egy kinyveabolti programinoz képest egy lyen O helyszinen &téa 4,20 4,87
eaamény ndveind az &imémyt.
Ha vélatleniil beleszaladnék agy lyen kilkinleges helyszinen v 360 4,90
programba, akkor szlvesen oft is maradnék.
Szlvesen venndk részi az Stleteimmel az lyen rodalmi termékek 302 4,00
étrehoz 83 aban.

Ha bevonninak az rodabmi tenmél kislak(tdasban, akkor sokkal 3,35 4,25

emiékezeteseblbsd vina az ditala nydjtott éimény a szdmomra,

A H2-es hipotézisben pedig arra voltam kivéancsi, hogy ha tobb miivészeti agat is
preferalt egy kit61td, akkor az egyes innovativ megoldasok nagyobb hatéssal vannak-e ra. Ehhez
a korabban bemutatott médon az Gsszes kitoltét harom csoportba soroltam be (lasd 14, 15, 16.
abra): maximum egy miivészeti agat preferal, pontosan kettét preferal vagy mind a harmat
preferdlja. A harom csoportra vonatkozd atlagokat mind a hdrom mifaj esetében
6sszehasonlitottam, amelyek mindegyikénél ugyancsak szignifikans eltérést talaltam (p < 0,05).
Az atlagok alapjan azt lathatjuk, hogy azokra, akik maximum egy miivészeti agat preferalnak,
kevésbé vannak hatassal ezek az innovativ megoldasok, akar az alternativ helyszint, akar a
kiegészitd termékeket, akar a bevonodast tekintjilk és ez mind a harom miifaj esetén igaz.
Mindezek alapjan a H2-es hipotézist elfogadhatjuk, amely ugyancsak a co-branding és az
osszmiivészeti innovativ megolddasok fontossdgdra hivja fel a figyelmet. B&r szamos sikeres
megvalositast talalhatunk a melyinterjuk eredmeényeiben is ezen miivészeti dgak kozotti
datfedésekre mind a termékek mind pedig az események kapcsan, a szervezok szamara a jévoben
is fontos tényezo lehet a partnerkapcsolatok épitése és az egyiittmitkodések még magasabb

szinvonall megvaldsitasa.
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14. tablazat: A preferalt miivészeti agak szama alapjan kialakitott csoportok kozotti

eltérések szinhdzaknal

Mivésreti 4g  Allitas Egyet sem vagy egyet preferdl  Kettst preferdl Mindharmat preferdlja

Szinhdzba jarni szdamomra... 4,33

Szivesen vennék részt... 4,61

Szivesen vasarolnek a szinhazi...

Egy hagyomanyos szinhézi ldtogatdshoz.. 4,88
Egy kiegészits térgy megvasiridsa... S 23 238 288
Egy ilyen eseményen vald részvétel... 3n 4,15 4,35

Egy ilyen szinhdzi esermény sardn...

A kilonleges helyszinvélasztdst kreativnak...
Szivesen részt vennék egy ilyen...

A klasszikus szinhé&zi programhoz...
Hawvéletlenil beleszaladnék egy...

Szinhaz

Szivesen részt wennék nézdként... 4,09 4,62 4,69
Elvezném, ha engem is bevonnénak... — 3,64
Ha engern is bevonnanak egy ilyen... 3,52 3,73
Ha engem is bevonnénak egy ilyen eseménybe... 3,96 4,31 4,52

15. tablazat: A preferalt miivészeti agak szama alapjan kialakitott csoportok kozotti

eltérések muzeumoknal

Mivészeti g Allitds Egyet sem vagy egyet preferdl  Kettdt preferdl Mindhdrmat preferilja
Mizeumba j&rni szdmomra... 4,47 4,96
Szivesen vennék részt egy...

Szivesen vasarolnék a mizeumi...

Egy hagyomanyos mlzeumi ldtogatéshoz...
Egy kiegészitd targy megvasarldsa...

Egy ilyen mazeumni esemény soran...
Akdlanleges helyszinvélasrtdst kreativnak...
Szivesen részt wennék egy ilyen...

A klasszikus mizeumni programhoz képest...
Hawéletleniil beleszaladnék egy...

Mizeum

Szivesen résrt wennék nézdként... 5,21
Elvezném, ha engem is bevonnanak... 3,6 4,51 4,87
Haengem is bevonnanak egy ilyen... 3,82 4,59 4,96
Haengem is bevonnanak egy ilyen eseménybe... 4,17 4,73

16. tablazat: A preferalt miivészeti agak szama alapjan Kialakitott csoportok kozotti

eltérések irodalmi eseményeknél

Miivészeti dg  Allitds Egyet sem vagy egyet preferdl  Kettdt preferdl Mindharmat preferdlja
Azirodalmi eseményeken valo részvétel... 3,95 4,43
Szivesen vennék rést... 3,38 4,69 4,9
Szivesen vasdralnék azirodalmi... 3,46 3,86
Egy ilyen irodalmi esemény... 4,04 4,33
Egy hagyomanyos irodalmi &lményt... 3,64
E Egy ilyen eseményen vald részvétel sordn... 3,75 4,22 4,69
K| Egy ilyen irodalmi esemény... 3,64 4,32 4,67
E Akiilénleges helyszinvalasztast kreativnak... 4,63
Srivesen részt vennik egy ilyen... 3,68 4,94 516
Egy kbnyvesbolti programhoz képest. .. 4,12 5,05 5,16
Havéletlenil beleszaladnék egy... 4,86
Szivesen vennék résct az otleteimmel... 3,97 4,3
Ha bevonnanak azirodalmi termék. .. 4,27 4,39
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4.9. DONTES A HIPOTEZISEKROL

Bar a mintavételi modszerek (6nkényes és hdlabda) a feltard kutatasban elfogadhaténak
tekinthetdek, a hipotézisekrdl vald dontés erdsségét csokkentik, ezt ellenstilyozza azonban az a
tény, hogy a minta nagysaga a becslések pontossagat tudjak novelni. Mindezek alapjan a

korabban megfogalmazott hipotézisekre az alabbi dontéseket lehet meghozni:

17. tblazat: Szolgéaltatdsokra vonatkozd prepoziciok dsszefoglalasa

A vizsgalt innovativ megoldasok esetében nincs szignifikans eltérés a
H1  nyitottsdg és a nydjtott élmény szempontjabdl az adott miifajt Elutasithato
preferalok és keveshé preferalok kozott.

A vizsgalt innovativ megoldasok esetében nincs szignifikans eltérés a
H1/a | nyitottsag és a nyujtott élmény szempontjabol az szinhazi programokat = Elutasithatd
preferalok és kevéshé preferalok kozott.

A vizsgalt innovativ megoldasok esetében nincs szignifikans eltérés a
H1/b nyitottsag és a nydjtott élmény szempontjabol az muazeumi Elutasithatd
programokat preferalok és kevésbeé preferalok kozott.

A vizsgalt innovativ megoldasok esetében nincs szignifikans eltérés a
H1l/c | nyitottsag és a nyujtott élmény szempontjabol az irodalmi élményt = Elutasithatd
preferalok és kevéshé preferalok kozott.

Amennyiben tébb magaskulturalis élményt is preferal a fogyasztd
(szinhazi, mizeumi vagy irodalmi éimények kombinéacidjaban), ugy az

H2 ilyen innovativ megoldasokra is nyitottabbak, szdmukra az nagyobb SEEelE
élményt nyujt.

H3 Az, 1}1novat1V megoldasolfra VillO’ nyljc(),ttsag fz?mpontjabol jelentds Elfogadhato
eltérés van az egyes vizsgalt miivészeti agak kozott.

H3/a Az 1n;10vat’1V, kiegészito terrr}ekelfre \’/'alc’) ny}tf)ttsag "sznernpontjabol Elfogadhat6
jelentds eltérés van az egyes vizsgalt miivészeti agak kozott.

H3/b Az, I,nnovatlv esemer}yek!’e V%IO’ nylFolttsag fz?mpontjabol jelentds Elfogadhat6
eltérés van az egyes vizsgalt miivészeti agak kozott.

H4 Az egyes miivészeti agak kozott eltérés van a dominans Elfogadhato

élménydimenzid szempontjabol.

Az egyes élménydimenziok szerepe (erGssége) a miivészeti agak =~ Részben
H5 - ] .

kozott eltér. elfogadhat6
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5. OSSZEGZES, KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK

Dolgozatom célja az volt, hogy a fogyasztdi élménybevonodast néveld innovativ
megoldasok szerepét vizsgaljam a magaskultura szolgéltatasainal és a magaskultirat ujszert
mabdon kozvetité hétkoznapi termékeknél.

A témaval foglalkozé elméleti kutatdsok hangsulyozzak, hogy a marketing
szemléletnek, és a modern marketing eszk6zok alkalmazasanak a kulturdlis szektorban is
jelentds szerepet kell jatszania. Bar a kulturalis szféra természetébdl fakadoan élménykdzpontu,
a kozonsegert folytatott versenyben itt is folyamatosan keresni kell azokat az Uj megoldasokat,
kozlési formakat, amelyekkel a mondanivald, az Uizenet még tébb élményelemmel gazdagitva
juthat el a fogyasztokhoz. Kulonosen fontos ez a magaskulturat — féleg annak egyes miifajait,
mint pl. a mizeumok —, meglehetésen tavolrol szemléld, szabadidejében a digitalizacios
lehetdségek biivkorében €16 Z generacios fiataloknal.

Mind a szekunder kutatasbol, mind pedig a mélyinterjukbol Ugy tiinik, hogy ez a
felismerés a kulturalis szakmaban megtortént, és sorra latnak napvildgot a megszokottdl eltérd
interpretaciok, izgalmas esemenyek, programok. Ki gondolta volna, hogy egy muzeum helyt
adhat egy leanybdcsunak, hogy éjszaka egy muzeum pincéjében is barangolhatunk, vagy az
eldadokkal egyiitt sétalgatva hallgathatunk szinhazi, irodalmi miiveket?

Szamomra rendkivil érdekes volt utana jarni annak, hogy honnan jonnek, milyen céllal
és hogyan valdsulnak meg az 6tletek, kicsit bepillantani a kulisszatitkokba. Ez(ton is k6sz6ném
interjualanyaim nyitottsagat, segitOkészségét, hogy a szakmai mélyinterjik soran megosztottak
velem tapasztalataikat, célpiaci stratégidikat és a programok Osszeéllitdsara vonatkozo
otletgytijtési lehetdségeket is!

A szakmai interjuk feldolgozasanak eredményei meggyodztek arrdl, hogy ezek az
innovativ megoldasok a kultura tertilletén is fontos marketingstratégiai célokat szolgalhatnak,
alkalmasak tobbek kozott a magaskultura terjesztésére, népszerlsitésére, 1j célcsoportok
megszolitasara, a vevlOi lojalitds novelésére. Bizonysagot nyert, hogy az innovativ
programokndl az alapszolgéltatds mell¢ tarsuld, azt kiegészitd tényezdk vevoérték nodveld
hatastiak, vonzobbé teszik a kulturalis ajanlatot. Erdekes volt ralatast szerezni arra, hogy a
kiegészitd szolgaltatasokban, a targyi és személyi feltételekben mennyi lehetdség van a
megujitasral A mélyinterju alanyainak egybehangzd véleménye szerint ezek az Ujszerli
interpretaciok segitenek abban, hogy a fogyasztokat kimozditsédk a passziv, kulturabefogado

szerepbdl, bevonjak dket, és komplex €¢lményt tudjanak nyujtani szamukra.
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A szolgaltatasok mellett kutatdsomban kitértem azokra a termékekre is, amelyek ujszerti
méddon hordozzak, testesitik meg a magaskultarat. Ez még egy gyerekcipdben jarod
kezdeményezés, de a sikerek vélhetden tobb ilyen megoldast fognak életre hivni. Hiszen milyen
trendi dolog egy verset viselni a polon, vagy egy kis zsebkonyvet elévenni a buszon a
mobiltelefon helyett, s el6tte megvasarolni egy automatabol, vagy éppen egy dizajner altal
tervezett faliorarol leolvasni az idot?

A primer kutatas eredménye nem csak a tapasztalatok Osszegytijtését jelenti, hanem
lényegében sikertorténetekrdl szereztem tudomast, igy javaslataim inkabb ezek tovabbi
folytatasaval kapcsolatosan fogalmazhatok meg:

e Mind a fogyasztoi mind pedig a szolgaltatdi oldal vizsgalata alapjan elmondhato,
hogy a kulturalis termékmagra épiil6, a termékhagyma kibovitett szintjén szerepld
faktorok élménynovelo hatdasuak, elosegitik a magaskultura népszertsitését és
befogadasat. Ezért minden kulturalis terlleten toérekedni kell arra, hogy Uj
Otlettekkel, a hagyomanyostol eltéré6 megoldasokkal is szinesitsék a kinalatot. A
kvantitativ kutatds arra is ravilagitott, hogy a mdr meglévé célkozénség szamdra
kilondsen jelentds az innovativ megolddasok élménynoveld hatdsa.

e A mélyinterjuk feny derdlt arra, hogy érdemes a magaskultira teriiletén kiviil esé
élménybevonasi Otleteket, gyakorlatokat is tanulmanyozni, adaptalni, mert kozvetett
maodon ugyan, de ezek is hozzajarulhatnak az érdeklédés felkeltéséhez.

e Az innovativ esemeények tapasztalatai s a kvantitativ kutatasi eredmények is azt
mutatjak, hogy a kiilonbézé miivészeti dgak 0sszekapcsolasa erés élménynoveld
hatasu, igy célszerii keresni és a programokba beépiteni ezeket a kooperaciokat
(zene, tanc, irodalom stb.).

e A meélyinterjuk tapasztalataként kiemelhetd, hogy célszerli lenne szorgalmazni a
kulturalis teriileten kiviili partnerekkel valo egyiittmiikodéseket is, ezzel Ujabb
célcsoportok szolathatok meg, illetve kapcsolddni lehet tarsadalmi felelésségii
témakhoz is.

o A teleplilés- és varosmarketing szempontjabol nézve is nagy lehetdségek rejlenek a
lokalis célt innovativ kulturalis programokban, eseményekben. A mar sikeres
példakat célszerii lenne mas teriileteken — aké&r Budapesten belll, akar vidéken — is
kovetni.

e A COVID olyan kényszerhelyzetet teremtett, amely az online térbe terelte at a

magaskulturahoz kothet6é programokat. A nehézségek ellenére ez pozitiv hatasokkal
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is jart, innovativ megoldasokat kényszeritett ki. A jovoben érdemes lenne ezek
hatasat a fogyasztdi oldalrdl is tanulmanyozni kérd6ives megkérdezésben, s ami
arra érdemesnek tiinik, azokat a programokat hosszdtavon is megtartani.

e A magaskultira hétkdznapi termékeken vald targyiasitasa a tapasztalatok szerint
nagyon népszer(i, igy ezen a teriileten még sok a tartalék tovabbi Otletekre, akar a
hétkdznapi termék tipusat, akar a mlivészeti agat illetden, amely tovabbi fogyasztoi
preferencia-kutatasok elvégzésére ad lehetGséget.

Kutatdsom t6bb iranyban is folytathato. Készitheték tovabbi szakmai interjuk, mas
miivészeti teriiletek képviseldivel. A kvalitativ kutatast fogyasztdi oldalrol tovabb lehetne
folytatni fokuszcsoportos interjukkal. Tovabba a co-branding is tovabb kutathaté egyrészt a
kulturalis terlletek kodzott, masrészt a kultdra és a nem kulturalis intézmények, markak
kapcsolatara nézve. Kilon vizsgalhaté a digitalizacié szerepe az innovativ programok nyujtotta
élményben. A magaskulturat hordozo hétkdznapi termékek tovabb kutathatok més miivészeti
agakban, pl. festészet kapcsan, és terveim kozott szerepel a merchandising vonal kutatésa is,
gondolok itt példaul a muzeumi boltokban kaphato targyakra, vagy a konyvesboltokban
arusitott kiegészité termékekre. A kvantitativ kutatas is tovabb folytathatd, példaul érdekes
lehet a COVID hatésat is vizsgalni, illetve a Z generacion kivul mas fogyasztdi csoportokat is

lekérdezni, az egyes csoportok preferencidit 6sszehasonlitani.
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