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Elmény! Minden tekintetben.
Kulturalis FMCG, avagy fast moving cultural goods

A kulturalis teriilet, a milivészet és a marketingszakma kozotti parbeszéd jelentésége,
sziikségszerlisége ma mar nem lehet kérdés, hiszen ahogy a régi mondas tartja, a jo bor-
nak is kell a cégér, mara pedig eljutottunk oda, hogy a jo bornak mindenképp kell cégér.
S6t, minél jobb a bor, annal kreativabban és tudatosabban kell kivalasztanunk a ,,cégért”,
¢és annal nagyobb jelentdséggel bir, hogy milyen értékeket és élményeket kapcsolunk
hozza. A tovabbiakban tobbek kozt a mi ,,j6 borunkrdl”, a Miipardl, a nagy varosfeszti-
valokrol, kozosségrol, markaélményrdl, értékekrol, a kultirafogyasztasi szokasokrol és
az ehhez kapcsolodd uj marketingmegoldasokrol és a fenntarthato fejlodésrdl osztanék
meg néhany gondolatot.

(Magasmiivészet vs. mindségi kultira? Aru-e a kultira?) A Miipa ma Magyarorszigon
az egyik legismertebb kulturalis brand — a Forbes Magazin szerint 2015-ben a 7. legme-
nébb magyar marka — és a régio6 egyik legmodernebb kulturalis intézménye, amely egye-
diilallé modon fogja Gssze a kiillonb6zé miivészeti agakat: helyet ad komoly-, kortars-,
konnyi-, jazz- és vilagzenének, operanak, 0j cirkusznak, tincnak, irodalomnak, filmnek
egyarant. 2005-ben nyitott meg az intézmény, 2020-ban tehat a 15. sziiletésnapot iinne-
peljik, és ennek a masfél évtizednek a legfontosabb eredményei szorosan 6sszefonod-
nak a hazai kulturalis élet és marketingszakma alakuldséval-fejlodésével is. Maga a mo-
dell — az amerikai mintara tobb miivészeti agnak ¢és miifajnak egy épiiletben helyet ado,
kimondottan ilyen céllal épitett komplex profilil intézmény — a térségben elézmények
nélkiili, hiszen K6zép-Eurdpaban is ritka az ilyen karakter(i eléado-miivészeti kdzpont.
A Miipa megnyitasa 2005-ben egy kivételes egyiittallas eredménye volt: a szakmai, il-
letve a kozonségigény talalkozott a politikai dontéshozok akaratdval. Sem elbtte, sem
utana nem kisérleteztek ilyen méretii kulturalis kdzpont épitésével, itt pedig létrejott az
el6ado-, a képzo- és a médiamiivészet csodalatos egyiittélése: mara tiz mifaj képviselteti
magat a Miipaban, tiz miifajban probaljuk a ,,j6 bort”, azaz a mindségi kultirat eladni.
Elso 1épésként a Miipanak (akkor még hivatalosan Miivészetek Palotaja) a kulturalis
élet 0j szerepldjeként meg kellett fogalmaznia 6nmagat — ezt az el6dom, a Miipa alapi-
t6 igazgatdja, Kiss Imre is rendkiviil fontosnak tartotta —, meg kellett hataroznia, hogy
milyen értékek, milyen misszié mentén milyen markava szeretne fejlddni. A megnyita-
sakor a Miipa nemzetkozi trendekhez illeszkedve, és egy 1étez6 piaci hianyra reagalva
elsésorban a magasmiivészet otthonaként jelent meg, hiszen a térség egy jelentds ko-
molyzenei kozponttal lett gazdagabb. Mindez azért is jelent meg markansan a misszio-
ban, mert a Miipa els6 idészakanak egyik legfontosabb eredménye kétségteleniil az volt,
hogy visszaemelte a komolyzenei turnétérképre Magyarorszagot, tagitotta a nemzetkozi
piac horizontjat, hiszen a vilagsztarok a Miipa kedvéért elkezdtek ,,tovabbutazni”, mar
nem alltak meg Bécsnél, hanem a tobb évre eldre lekotott menetrendjitkbe Budapestet
is elkezdték beilleszteni. Ez ma is igy van, szamtalan dsbemutatonak adunk teret, és
szamtalan vilaghirli miivész és egyiittes hozza el legfrissebb produkcidjat Budapestre a
Miipa meghivasara szinte azonnal, alig néhany nappal-héttel a vilagpremiert kovetoen.
Ugyanakkor tény — és ezért érte is olykor kritika az intézményt a kezdetekkor —, hogy
a magasmiivészet alapvetden egy szlikebb kategdria, bizonyos szempontbol egyfajta
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tavolsagot is teremt, és ez a Miipa markaképét is meghatarozta kezdetben. Természetes
és sziikségszertl volt a valtozas: kiterjesztettiik az intézményi missziot, megerdsitettiik a
kiildetésiink egyik alapelemét, a miifaji soksziniliséget, ¢s szélesebbre tartuk a kapukat.
Az emlitett tiz mtfaj egyikeként megjelenik példaul a popkultura, a konnytizene is, ame-
lyet ritkén sorolunk a magasmiivészeti kategdoriaba. Ma mar ugy fogalmazunk, hogy mi
nem a magaskulturat, hanem a mindségi kultirat képviseljiik, és a Miipanak markaként
ezt kell sugaroznia. Ez a fokozatos, jol felépitett spektrumszélesités a markakommuni-
kacionkban is markansan tiikr6zodott, hiszen 2015 o6ta hivatalosan is Miipa a neviink,
tehat az intézmény korabbi, a nézék és a miivészek altal hasznalt ,beceneve” mara a
hivatalos elnevezés lett, beépitve igy a markaképbe a Miipahoz szorosan k&tddo csopor-
tok — kozonség, szakma, alkotok — pozitiv és személyes markaélményét is. Egyuttal azt
is szeretnénk elérni, hogy a mindségi kultiira minél tobb emberhez jusson el. Ez miért
Iényeges? Mert évi tobb mint 1000 programot, olykor esténként akar 3-4 kiilonb6z6
produkciot kell minél hatékonyabban megismertetni az emberekkel.

Felvetddik tehat a kérdés, hogy a kultira mint termék hogyan fogalmazhaté meg?
Még a nyolcvanas évek elején részt vettem a Kozgazon nézéként az Aru-e a kultira?
cimi nivés szakmai parbeszédsorozaton, ahol Osszecsaptak az akkori kdzgazdaszok,
reformkozgazdaszok és a kultira képviseldi — utébbiak vérig voltak sértve ettdl a kér-
déstdl. Azt mondtak, hogy a kultira nem arucikk, nem igy kell megkozeliteni. Nagyon
érdekes volt az a beszélgetés, hiszen akkor még a piacgazdasagrol és a gazdasagi kor-
nyezetrél nem nagyon tudtunk semmit. Természetesen abban egyetértettiink a kivalo
miivészeinkkel akkor, hogy a kultira nem arucikk, nem eladhat6. De az az igazsag, hogy
amikor mar bekertiltiink a fogyasztoi tarsadalom korforgasaba, ezen erdsen el kellett
gondolkodnunk, pontositanunk kellett bizonyos dolgokat, és ez a szemléletformalas az-
ota is feladatunk. A marketingstratégiankban — mert sziikség van marketingstratégiara itt
a kulturalis szektorban is — ma mar szamos nagy prémium for-profit markahoz hasonlo-
an a mindséget hasznaljuk kézponti elemként, és kreativ modon allitjuk szolgalatunkba
a marketing és a tdmegmédia eszkdzeit, amelyeken keresztiil az {izeneteink minél na-
gyobb rétegekhez tudnak eljutni.

Gazdag szakirodalma van annak, hogy hogyan valtoztak és valtoznak a fogyasztasi
szokasok az utobbi néhany évben, az pedig kiilondsen elgondolkodtatd, hogy kultura-
lis antropoldgiai nézépontbol hogyan alakul at maga a fogyasztasi folyamat. Itt jelenik
meg ugyanis az a gondolat, hogy az, amit vasarolunk és hasznalunk, vagy birtokolni
szeretnénk, jocskan tilmutat a megvasarolt javak hasznossagan és kereskedelmi értékén.
Ilyen szempontbdl a fogyasztasi szokasaink megértése egyuttal értékrendiink, jeleniink,
kultirdnk megértése is. Az, hogy milyen ,terméket” valasztunk, kommunikal rélunk,
szimbolikus jelentdséggel bir, és ezzel a vasarlok ma mar teljes mértékben tisztaban vannak.'
Kiilonosen igaz ez a kultara teriiletére. Az, hogy mely zenekarok koncertjeire jarunk, kiért
rajongunk, melyik kulturalis k6zpontba valtunk bérletet, hol vagyunk partoloi tagok: allas-
foglalas is, hiszen hitet tesziink egy-egy miifaj, miivész vagy intézmény mellett. Pontosan
latjuk, hogy a kdzonségiinkben, kiilondsen a hliségprogramunk tagjaiban igen erds a ,,miipas
identitas”, bliszkék arra, hogy hozzank tartoznak, és mi is rendkiviil biiszkék vagyunk ra-
juk. Sokat is tudunk roluk, és mindent megtesziink azért, hogy minél pontosabban lassuk az
igényeket-clvarasaikat, de err6l, az ehhez sziikséges innovativ, koriiltekinté adatkezelésrol
¢és kapcsolodd marketingmegoldasokrol a késébbiekben még lesz sz6. Mi a Miipaban
folyamatosan monitorozzuk a nemzetkozi piacot, ugyanakkor nem kdvetni, hanem for-
malni szeretnénk a trendeket, igy a kommunikacios teriileten dolgozé szakemberekkel,
kollégakkal sokat beszéliink a marketingszakma szemléletvaltasarol, uj megkozelitési
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modjairol. A markak — gondoljunk akar a nagy elektronikai vagy sportruhazati markakra
— itt a XXI. szazadban mar nem elsésorban sales-fokuszu iizeneteket szeretnének eljut-
tatni a fogyasztoknak, sokkal inkabb arra figyelnek, hogy milyen torténeteken keresztiil
kommunikalnak, milyen ,,mitoszt” épitenek a brand? koré, és mennyire lojalis, elkote-
lezett kozosséget alakitanak ki maguk koriil. Nekiink ezen a teriileten, itt a kulturalis
szférdban nagyon komoly tapasztalatunk és tudasunk van.

Az elmult kozel masfél évtizedben a Miipa kimagaslo eredményeket ért el ezen a
téren: évente tobb mint 1000 program zajlik a hazban, amely hatalmas szam, és vannak
olyan esték, amikor akar harom-négy kiilonboz6 eldadas hirét kell eljuttatnunk a nézék-
hoz. Az elmult kozel 15 év legnagyobb eredményének azt tartom, hogy valodi kdzosség
épiilt a Miipa kozonségébol, és hogy a néz6khoz olyan jol sikerdilt eljuttatni ezeket az
informaciokat, hogy a befogaddképességiink a fizikai hatarait strolja. Ez a marketing
tertiletén is érvényesild stratégiai gondolkodasnak, a programkommunikacios és a
markakommunikacios aktivitasaink koriltekintd &sszehangolasanak, egymast erdsitd
elemeinek kdszonhetd. A jegyeladasunk 90% koriili, amely tekintélyes szam. Tagjai
vagyunk az Europai Koncerttermek Szovetségének (ECHO): ez a 21 legjelentdsebb
europai koncerttermet foglalja magéba a bécsi Musikvereint6l kezdve a Philharmonie
de Paris intézményén keresztiil az amszterdami Concertgebouw-ig vagy a 2017-ben
megnyitott hamburgi Elbphilharmonie-ig. A jegyeladasi szamaink — kiilonos tekintettel
a bérletrendszerben, eldvételben értékesitett jegyekre — mostanra gyakorlatilag elérték
vagy meghaladjak a nemzetkozi partnereinkét. Ugy, hogy ezek kozott talalunk tobb mint
100 éves intézményeket is, akiknek joval tobb idejiik és lehetdségiik volt erds és lojalis
kozonségbazist épiteni, mint nekiink a 15 esztend6 alatt, mégis rendkiviili markahtiség-
6l szamolhatunk be a Miipa-k6zonség részérdl.

(A fenntarthato fejlédés és generaciok talalkozasa) Anélkiil, hogy belemennék a kultura-
értelmezés mélyebb rétegeibe: 1étezik egy olyan olvasat, hogy a kultira nem mas, mint
az elddeink, sziileink, nagysziileink, 6seink ¢letének a lenyomata. Nagyon 1ényeges,
hogy ez az 6rokség hogyan érkezik meg hozzank, hogyan tudjuk hozzailleszteni a sajat
¢letiink alkotdelemeit, hogyan tudjuk sajat életiink és korunk miivészetét, kulturdjat ugy
csatlakoztatni, hogy aztan ezt az 6rokséggel egyiitt tovabb tudjuk adni a kovetkezd
generacidknak. Ez a gondolatkor felveti a manapsag gyakran emlegetett fenntarthato
fejlodés kérdését. Ez roviden harom pilléren nyugszik: az elsé a kornyezetvédelem, a
masodik a gazdasag alakulasa a fenntarthatdsag fényében, a harmadik pedig — amely
talan a kultara és kommunikécioé szempontjabdl a legizgalmasabb — a tarsadalmi fenn-
tarthatosag, illetve az, hogy hogyan tudjuk garantdlni a fenntarthato fejlédést azzal,
hogy a gyermekeinket megfelel6 tartalmakkal, megfelelden készitjiik fel az elkovetke-
zendd korok kihivasaira.

Amikor tartalomrol €s tartalomfejlesztésrol beszéliink, nagyon fontos, hogy a miivek,
mifajok, amelyeket kiemeliink, miként maradnak érvényesek, milyen platformokon
valnak lathatova, és ezeknek a tartalmi iizenetei hogyan lesznek a nézdink ¢és a fiata-
lok sajatjai. A legnagyobb problémanak az tiinhet, amikor megprobaljuk a fiataloknak
elmagyarazni a minéségi kultira fontossagat, és bizonygatni kell, hogy a kereskedelmi
radiok slagerlistajaval szemben miért fontos Mozart, Beethoven vagy Bartok. Ez egy ge-
neracios vitanak is tiinhet, de a kérdéskor joval dsszetettebb ennél. Képessé kell valnunk
arra, hogy meggértsiik a kiilonboz6 generaciok érdeklédési mintait, fogyasztasi szokasait,
motivacioit. A 14 éves fiam azt szokta mondani, hogy ,, Hdt papa, te meg annak idején
azt mondtad, hogy a Pink Floyd a mend, én meg most egy masik, elektronikus zenei
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iranyra eskiiszom”. Ennek a parbeszédnek a felélénkitésére inditotta el a Miipa a part-
neriskola programjat, amelyet szeretnénk az egész orszagra kiterjeszteni. Jelenleg 130
partneriskolank van Budapesten, altalanos és kdzépiskolak. A kozeledés kétiranyt, egy-
részt mi is kimegyiink hozzajuk, masrészt pedig nagyon sokan jonnek el a Miipaba. A
Miipa vided- és hangstudioja évi 200 felvételt készit miisorainkrol, ahol a legjelentsebb
el6adok mutatjak be a legfontosabb miiveket. Ez nem csak az ¢16 kdzvetitéseink szem-
pontjabol rendkiviil izgalmas, amikor Los Angelestol Tokioig barki HD mindségben
¢lheti at a Miipa-élményt a live webcastnak kdszonhetden. Fontos feladatunk az is, hogy
a mar meglévo és egyre novekvo, kincset érd archivumot elérhetové tegyiik a kozépis-
kolasok szdmara is, hiszen hatalmas lehetdség az, hogy a zenei és altalanos kozépszintii
oktatasban a tanarok ezen keresztiil tudjak bemutatni a zeneirodalmat.

Az intézményiinkben megvaldsuld tobb mint 1000 programnak a 30%-a gyermek-,
ifjusagi és csaladi program. A kezdetektdl nagyon komoly er6ket mozgositottunk ebbe
az iranyba, hiszen pontosan tudtuk, hogy ha ebben a hihetetlen médiazajban értelmes
iizeneteket szeretnénk a gyerekek felé is kozvetiteni, akkor parbeszédet kell veliik kez-
deményezniink, figyelniink kell az altaluk preferalt miifajokra, (okos)eszkozeikre, az
igényeikre, és ezekhez igazitott rendszerekben kell gondolkodnunk.

Gondoljunk csak a filmmiivészetre és a mozgokép teriiletére: egy elképesztd sebes-
séggel valtozo iparagrol van szo. Ha megkérdezték volna, hogy fogunk-e valaha filmet
nézni a telefonunkon, néhany évvel ezel6tt nem sokan mondtuk volna magabiztosan,
hogy igen... Ahogy most sem latjuk példaul a VR (virtualis valosag) technologiai
fejlodésében rejlé dsszes lehetdséget €s annak hatasait. Latjuk, hogy a gyerekek az in-
formacidikat nagyon sok esetben ma mar mozgoképes tartalmakon keresztiil kapjak,
okostelefonokon, YouTube- és Instagram-videdk formdjaban, azaz nemcsak a filmkul-
tura, hanem a veliik valo kommunikacio szempontjabol is alapvetd, hogy minél jobban
értsék ezt a formanyelvet, és értsiik mi is, hogy szamukra ebben mi lehet fontos és iz-
galmas. Pontosan azért kell a tartalomgyartast, a disztribciot és kommunikaciot egy
egységes, atlathaté rendszerben kezelni, mert igy gyorsabban és kreativabban tudunk
reagalni egy-egy technologiai valtozasra is.

Ez igy igaz az eldado-miivészet teriiletére is: hosszl tdvu, egymasra épiild, 1épcso-
zetes rendszerben és stratégiai szempontok mentén gondolkodunk a Miipaban is, akar
tartalomfejlesztésrol, akar programszerkesztésrél, akar kommunikaciorél, marketingrél
van sz6. A néhany honapos kisbabaknak és sziileiknek mar ott a Ringatdé program, ott
vannak a Babakoncertek, a csaladi és ifjisagi programok eseményei, azaz az legki-
sebbektdl kezdve az egyetemistakig szinte minden korosztaly taldl maganak tartalmas
1d6toltést nalunk. Mar a masodik Miipa-generacié kezd felnéni. Azért vagyunk rajuk
nagyon biiszkék, mert 6k mar nem gy jonnek be hozzank, mint egy ,,palotaba”, hanem
otthonosan mozognak, ismerik a jarast, ¢s tudjak, hol keressék a legfontosabb informa-
ciokat. A jubileumi kampanyunk mottdjaval szolva: ,, szeretnek itt lenni”. Emellett a szii-
leiket is aktivizaljak: olyan kérdéseket tesznek fel nekik, amelyek megvalaszolasahoz
érdemes eljonniiik a Miipaba.

Kivételes kommunikacios potencial rejlik a lokacionkban is: a Miipa és a Nemzeti
Szinhaz koriil elérheté kozelségben ott van ugyanis kozel 60 000 egyetemista, hiszen
a nagy budapesti egyetemek egy koriilbeliil két kilométeres sugart koron beliil helyez-
kednek el koriilottiink. Ez fantasztikus feleldsség és lehetdség, hatalmas perspektiva van
ugyanis abban, hogy a két nagy miivészeti intézmény — a Miipa és a Nemzeti Szinhaz —
vonzaskorzetében egy 1j, kulturdlis és innovacios varoskdzpont alakuljon ki. Szamtalan
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nemzetkozi példat lattunk arra, hogy egy jol miikodo kulturalis centrum hogyan lehet
meghataroz6 infrastrukturalis, varosfejlesztési folyamatok katalizatora, formalva ezzel
a varosszovetet és a varosmarkat. Ez szamunkra is inspiraldo példa. Az egyetemekkel
valé egylittmiikdodés kulcsfontossagt ebbdl a szempontbol is. A miivészeti felsdoktata-
si intézmények természetszerlileg otthonukka kell, hogy fogadjak a Miipat, hiszen 6k
lesznek a kovetkezd generacio, akik majd tizemeltetik és tovabbviszik, 6k fognak itt
fellépni, nekik lesz kiallitasuk. fgy talan nem meglepé, hogy a felséoktatasi intézmé-
nyek koziil els6ként Magyarorszag egyik legjelentdsebb kutato-fejleszté miihelyével,
kreativiparanak fontos szellemi kdzpontjaval, a Moholy-Nagy Miivészeti Egyetemmel
(MOME) lépett stratégiai partnerségre a Miipa. Ennek az egytittmikodésnek az ered-
ményeként valosult meg tobbek kozt a 2019-es Budapesti Wagner-napok latvanyos
koztéri installacidja, amely egy, a Miipa eseménysorozatanak szentelt szemesztert ko-
vetben egy egyetemi hallgatd elképzelései alapjan késziilt el, szép visszhangot kivaltva
a sajtoban €s hatalmas sikert aratva a latogatdink korében. A Budapesti Wagner-napok
innovativ, hangvizualizacios technikaval késziilt 0j arculata 2018 ota szamtalan ran-
gos reklamdijat nyert el: nagyon fontosnak gondoltuk, hogy ezt fiatal tervezdgrafikus
hallgatok gondolhassak tovabb, mi pedig lathatova tettiik ezeket az eredményeket. A
Moholy-Nagy Miivészeti Egyetemet Kozép-Europa fontos tarsadalomtudomanyi ok-
tato-kutatd intézménye, a Budapesti Corvinus Egyetem (BCE), az orszag els6é szamt
miszaki felsdoktatasi létesitménye, a nemzetkozileg is elismert Budapesti Miiszaki
¢s Gazdasagtudomanyi Egyetem (BME), a kozép-europai régio jelentds egyetemi
koézpontjaként miikddé Eotvos Lorand Tudomanyegyetem (ELTE) és az oktatas, ku-
tatds és gyogyitas terén egyarant kiemelkedd eredményeket felmutatdé Semmelweis
Egyetem (SOTE) koveti. Ezek a stratégiai egytittmiikodések, a felsdoktatasi és kultu-
ralis markak dsszekapcsolodasa kommunikacios és tartalmi szempontbdl is rendkiviil
fontosak szamunkra, hiszen a Miipa-élmény ilyen iranyl kiterjesztésében hatalmas
lehetéségeket latunk.

(A miivészet diplomdciai ereje és a kultura nagykovetei) A Miipa fészervezésében meg-
valosuld Budapesti Tavaszi Fesztival és a CAFe Budapest Kortars Miivészeti Fesztival
tobb szaz kiemelked6 programmal jarul hozza a févaros kulturalis kinalatdhoz. Egymas
mellé helyezve a hazai kulturalis élet legkiemelkedébb alkotoit és a nemzetkdzi mii-
vészeti szcéna legjobbjait a két eseménysorozat és a Miipa nagyon komoly kozvetitd
szerepet jatszik — hidat képez a magyar ¢€s a nemzetkozi, kiemelten az eurdpai kulturalis
élet szerepldi kozott. Kodaly Zoltan utan szabadon batran mondhatjuk: fontos, hogy
Magyarorszadgon eurdpaiak, Europaban magyarok legyilink. A parbeszédre vald képes-
ség kulcsfontossagu, ahogy az is, hogy az Eurdpai Unio orszagai valodi és aktualis
tudassal rendelkezzenek egymas kulturalis 6rokségérdl, hagyomanyairdl, problémairol,
sikereirdl és jovoképérdl. Nem elég, ha csak turisztikai benyomasok mentén szereziink
tapasztalatot egy-egy europai orszagrol, elengedhetetlen, hogy a sztereotipidkon tul-
ra lassunk — ennek a dialdogusnak tokéletes eszkoze a kultira. A Miipa és a Budapesti
Fesztivalzenekar kozds szervezésében megvaldsuldé Eurdpai Hidak Fesztival is ezt a
missziot tartja szem el6tt, amikor minden évben egy-egy fokuszorszag kultirajat ismer-
teti meg a hazai kozonséggel koncertek, szinhazi és tanceldadasok, filmek, ingyenes
produkciodk és szimpoziumok formajaban.

A két nagy budapesti varosfesztivalunk sikerén keresztiil azt is pontosan latjuk, hogy
a kultara orszagimazs formald jelentOsége hatalmas: a kutatasok kivaléan mutatjak,
hogy az atélt élményeken keresztiil az emberek sokkal szorosabban kétddnek egy-egy
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orszaghoz, vagy épp varoshoz, ahogy azt is latjuk, hogy a kulturalis turista a legmaga-
sabb mindséget keresi — nem csupan akkor, amikor miivészetet fogyaszt, de akkor is,
amikor szallashelyet, gasztronomiai csemegéket, egyéb szabadidds programot valaszt.
Az élmény alapu, mualkotasokon keresztiil megfogalmazott és megerdsitett varos- és
orszagmarkazas teriiletén fontos eredményeink vannak, rdadasul ez természetesen két-
iranyu folyamat. A masik nagyon Iényeges feladatunk ugyanis a magyar miivészek ¢és
magyar produkciok megismertetése minél szélesebb korben — nemcsak Eurdpaban,
hanem a tengerentiillon, Amerikaban és a Tavol-Keleten is. E téren is egyre tobb sikert
mondhatunk magunkénak. 2019-ben bemutattuk Puccini egyik nagyon ritkan jatszott
els6 operajat, a Lidérceket. Ez egy olyan koprodukcidban jott 1étre, amit a Torre del
Lago-i olasz Puccini Fesztival és a Miipa jegyez, de részt vett benne a Pécsi Balett, a
Kodaly Koérus Debrecen, a pécsi Pannon Filharmonikusok, valamint kivalé olasz sz6lis-
tak is. Ez a produkcié meghivast kapott a vilag legnagyobb Puccini-fesztivaljara is: ez is
jol mutatja, milyen alkotoerd és milyen szinvonal rejlik a magyar eléado-miivészetben.
Tulajdonképpen ez is a kommunikacio és a kulturalis diplomacia egy formaja, hiszen
a szinpadon jelenitjiikk meg azt a mérhetetlen gazdagsagot, amely a magyar alkotdkat
jellemzi.

(Kozonseégbdl (digitalis és ¢él6) kozdsség, adatvezérelt marketing a kulturaban) A kul-
turalis antropologiai kutatasok és a vasarloi motivaciok kapcsan érintettem néhany
gondolattal ezel6tt, hogy a kulturafogyasztasi szokasok megddbbentd sebességgel val-
toztak az utdbbi évtizedben és valtoznak napjainkban is. Rengeteg 01j platform, csatorna
¢és fogyasztdi magatartasforma jelent meg a Miipa megnyitasa 6Ota eltelt 15 évben. A
digitalizacié kordban a kozonség egyre nagyobb hanyada online platformokon tajéko-
z6dik a lehetséges kulturalis programokrol. Az emberek okostelefonon valtanak jegyet
egy-egy eldadasra, az él6 webcastoknak kdszonhetden akar egy, a vilag masik pontjan
zajlo koncertbe is bekapcsolodhatunk HD minéségben, mig a kdzosségi médiafeliilete-
ken egyszerre lehetiink tartalomfogyasztok €s tartalomgyartok. A digitalis tér atalakula-
sa egyre tobb lehetdséget kindl, és amennyiben adatokkal latjuk el az algoritmusokat —
minden regisztracidval és hirlevél-feliratkozassal ezt tessziik — az online feliiletek egyre
tobbet tudnak rolunk, rogzitve €s elemezve a vasarloi viselkedésmintainkat, fogyasztoi
szokasainkat. Az adatvezérelt marketingmegoldasok koraban mérések alapjan felépitett
kommunikacios és az értékesitési folyamatok segitik, hogy a felhasznaléhoz valoban
olyan informaciokat juttathassunk el, amelyekre sziikségiik van, hogy a szolgaltatasok
még személyre szabottabbak legyenek, a vasarloi elégedettséget pedig akar azonnal, és
nagy hatékonysaggal mérhetjiik, hogy ezek mentén tokéletesitsiik a fogyaszté szamara
a markaélményt. Azok a kulturalis markak, aki képesek adaptalni a miivészeti teriiletre
ezeket a rendszereket, azaz felismerik fogyasztoik 0j igényeit és megfelelden reagalnak
rajuk, komoly versenyeldnyre tehetnek szert. Ezt felismerve Magyarorszagon a Miipa
kezdett el elészor in. CRM (Customer Relationship Management) rendszert hasznalni:
olyan adatbazis-kezel6 ¢és iigyfélkapcsolati szoftvert, amely a digitalis feliiletek 6ssze-
hangolt kezelésével képes arra, hogy vasarlora szabott ajanlatokat adjon, igy egy szemé-
lyes parbeszéd tud kialakulni a nézdvel digitalis halon keresztiil.

A kiilonlegesség ebben az, hogy bar az online analitikai rendszerek egyre automati-
zaltabbak és pontosabbak, mégsem arrol van szo, hogy egy hideg, gépesitett folyamat-
ban eltavolodnank a néz6tdl, sét, épp ellenkezdleg. A Miipara optimalizalt és folyamato-
san fejlesztett CRM-rendszer 1ényege épp az, hogy a lehetd legpontosabb képet kapjuk
a latogatéink kulturafogyasztasi szokasairol, és egyedi, személyre szabott tartalmakkal
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és programajanlatokkal kereshessiik meg, tigy, ahogy az adott néz6 kéri és ahogy neki a
legjobb. Ez az odafigyelés és segitékészség pontosan olyan, mint amikor a jegypénzta-
rainkban il6 felkésziilt, mosolygo kollégak személyre szabottan ajanlanak valamit egy-
egy nézének. Ennek koszonheto az is, hogy hirleveleink kimondottan olyan terjedelem-
ben, témaban és ritmusban biztositanak tartalmakat az olvasdknak, ahogy az szdmukra
relevans és izgalmas. A folyamatosan fejlesztett és naprakész informaciokat tarold és
hasznald adatbazis-kezeld rendszere az alapja annak, hogy a koriiltekint6 figyelem és
személyes kapocs a Miipa-markaélmény része online és offline formaban is. A Miipa
programkinalatan tul ez is hozzajarul ahhoz, hogy a Miipa k6zonsége ma mar valodi
kozosség, Ok a jegyvasarlasaikkal kiilonb6zo kedvezményeket és elényoket érhetnek el,
szamtalan exkluziv élményben lehet résziik és kiilonleges, csak nekik sz616 programo-
kon vehetnek részt. Michael Kaiser, a washingtoni Kennedy Center for the Performing
Arts egykori igazgatdja a kulturalis intézmények idealis miikddési modelljérél szolo
kotetében® ugy fogalmaz, hogy a megfeleld programkommunikéciora és intézményi
kommunikaciora, azaz intézményi markara egyarant figyelmet fordito sikeres — sét, ha
kell agressziv — marketingstratégia egyik legfontosabb eredménye az, hogy kulturalis
kozpont koriil egyfajta ,,csalad” formalodik: olyan lojalis, a brand alapértékeivel és vi-
ziojaval azonosul6 kdzosség, amely tamogatd, elkotelezett és magaban foglalja a poten-
cialis szponzorokat, a nézdéket, a stabot, a miivészeket egyarant. Mi a Miipaban biiszkén
mondhatjuk, hogy ez az elkotelezett ,,csalad” és kozosség 1étezik, és egyre boviil: 6k az
intézmény nagykovetei, ez pedig a Miipa-marka sikerének egyik kulcsa.
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A Magyar Miivészeti Akadémia Miivészetelméleti és Modszertani Kutatointézete Miivészet, média, marketing,
avagy a miialkotds helye és méltosaga a marketing koraban cimmel rendezett konferenciat a Pesti Vigadoban,
2019. aprilis 1-jén. Az eléadasok mindenekel6tt a miivészi alkotasokat mint termékeket vizsgaltak napjaink
fogyasztoi tarsadalmanak viszonylataban, tovabba arra a kérdésre keresték a valaszt, hogy vajon egy kultura-
lis teljesitmény tekinthetd-e olyan terméknek, amelyre vonatkoznak a hagyomanyos marketingelképzelések,
vagy ezaltal megfosztjuk 6ket méltosaguktol. Kael Csaba tanulmanya e konferencia eléadasanak lejegyzett
valtozata, az adatok 2019-es allapotokat tiikroznek.
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