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Bevezetés 

 

Elsősorban személyes kíváncsiságom és érdeklődésem vezetett, amikor szakdolgozatom 

témájának kiválasztásakor a Marketing a kultúrában témakör mellett döntöttem. A 

dolgozat elkészítése során tekintettel kellett lennem arra, hogy a kulturális marketing olyan 

terület, amelynek feltérképezésére és tudományos igénnyel történő vizsgálatára 

Magyarországon eddig viszonylag kevés alkalommal vállalkoztak. A feldolgozandó téma 

mindemellett azért tűnt különösen érdekesnek és egyúttal nehéznek, mert a kulturális piac 

viszonyainak folyamatos változása és alakulása miatt a rendszerváltás óta még mindig nem 

rögzültek azok az alapvető keretek és sajátosságok, amelyek egy kulturális intézmény 

esetében a marketingstratégia felállításának és kialakításának elsődleges feltételei 

volnának: így hiányzik a biztonság, a kiszámíthatóság és a tervezhetőség. Mindez 

különösen jellemző a jelen szakdolgozatban is tárgyalt költségvetési kulturális 

intézményekre, amelyeknek nemcsak a kulturális piac általános és folyamatos 

alakulásához, hanem ezen belül kiemelten a mindenkori kormányzati kultúrpolitikához és a 

költségvetési támogatások alapját jelentő preferenciák esetleges változásához is 

alkalmazkodniuk kell.   

Szakdolgozatomban színházi marketinggel szeretnék foglalkozni, és kizárólag a vidéki 

költségvetési színházak helyzetét kívánom vizsgálni. Ennek keretében elsősorban azt 

szeretném áttekinteni, hogy a különböző háttérrel és eltérő adottságokkal rendelkező vidéki 

színházművészeti intézmények milyen marketingkommunikációs eszközöket használnak, 

illetve azt, hogy művészeti törekvéseik miként tükröződnek marketingkommunikációs 

tevékenységükben, és melyek azok az eltérő utak, amelyek bejárásával a saját maguk 

számára kitűzött célokat el kívánják érni.  

A fővárosi intézmények helyzetét e dolgozatban nem kívánom tárgyalni, elsősorban azért, 

mert a vidéki színházakétól eltérő piaci viszonyok között működnek, amelyek a gazdasági, 

valamint a művészeti lehetőségeiket is döntően befolyásolják. Ennek egyik oka, hogy 

Budapest kétmilliós lakossága, illetve az agglomerációhoz tartozó többszázezres népesség 

alkotja a budapesti színházak közös, potenciális közönségbázisát, így a nézők 

megszerzéséért esetükben valódi és éles piaci verseny bontakozik ki. Döntően ennek 

tudható be, hogy a budapesti színházak egyre inkább specializálódnak, és célzott 

nézőrétegeket igyekeznek maguknak a „nagy masszából” kiszakítani. Ez is összefüggésben 
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áll azzal, hogy a budapesti színházak vizsgálatakor nehezebb összehasonlító elemzéseket 

végezni, illetve, hogy a főváros színházi életéről csak nagyobb terjedelmű munkában 

érdemes és lehetséges átfogó képet adni.  

1. ábra – A magyarországi színházak száma megyénkénti bontásban 

 

 

 

 

Az egyik legszembetűnőbb különbség tehát a fővárosi és vidéki színházi állapotok 

összehasonlításakor, hogy vidéken jóval kevésbé van jelen a helyi konkurencia, és az is 

eltérő művészeti formában, illetve nagyságrendben jelentkezik: jellemző példa, hogy egy 

nagyváros repertoárszínháza mellett egy bábszínház, egy alternatív színház, és jobb 

esetben néhány amatőr színjátszókör működik. A piaci pozíciók rögzülése okán a 

versenyhelyzet is kevésbé élesen, és a budapestitől eltérő formában nyilvánul meg. A 

másik fontos szempont, hogy a trendek és technológiák terén, és itt nyugodtan 

beszélhetünk a jelen dolgozatban tárgyalt marketingkommunikációs trendekről és 

technológiákról, a budapesti intézmények mindig egy lépéssel a vidéki színházak előtt 

jártak. Ebben központi elhelyezkedésük, a versenyhelyzet okozta kényszer és a 

Saját szerkesztésű ábra.  

Forrás: 

Holmivan.valami.info (Magyarországi színházak térképes listája) 

Szinhaz.hu (Magyar Színházi Portál) 
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specializáció, valamint a magyar kulturális és színházi hagyományok egyaránt szerepet 

játszanak.  

A dolgozatban vizsgált színházak kiválasztásakor kizárólag a költségvetési művész-

színházakra fókuszáltam, s mivel célom, hogy a vidéki intézmények 

marketingkommunikációs tevékenységét illetően minél teljesebb képet tudjak felvázolni, 

igyekeztem különböző méretű és piaci pozíciójú színházakat kiválasztani. A nagy múltú és 

patinás Győri Nemzeti Színház az egyik legjelentősebb vidéki teátrum, és mint az öt 

nemzeti minősítésű színházunk egyike, impozáns színházépülettel, valamint gazdag és 

változatos repertoárral rendelkezik, és az országos színházi életben is kiemelkedő szerepet 

tölt be. A kiemelt minősítésű vidéki színházak közül pedig a tatabányai Jászai Mari 

Színházzal foglalkozom majd, amelyet a színházi szakma és a helyi közönség is feltörekvő 

és nívós városi intézményként tart számon.  

Természetesen a vidéki színházi élet jóval sokszínűbb és változatosabb annál, mint amit 

ezen két esettanulmány bemutatásával meg tudnék világítani. A terjedelmi korlátok miatt 

nem térek ki a minősítéssel nem rendelkező színházművészeti intézmények, így az 

alkotóműhely színházak, a produkciós színházak, az állandó játszóhellyel rendelkező 

társulatok, a befogadó színházak, a forgalmazói szervezetek és a szabadtéri színházak 

helyzetének tárgyalására. Nem kívánok továbbá a célzott nézőréteggel számoló 

színházakkal, így a nemzetiségi színházakkal, valamint az ifjúsági-, gyermek- és 

bábszínházakkal foglalkozni, mint ahogy azokkal a helyenként kimagasló művészeti nívót 

képviselő vidéki színjátszókörökkel sem, amelyek korlátozott anyagi lehetőségeik miatt 

nem képesek a költségvetési színházakéhoz mérhető marketingtevékenység kifejtésére, így 

pl. az online eszközök széles skálájának alkalmazására. Vizsgálati szempontként tűztem ki 

ugyanis, hogy dolgozatomban olyan színházművészeti intézmények helyzetét tárgyaljam, 

amelyek költségvetési intézményi státuszukból adódóan biztos anyagi háttérrel 

rendelkeznek ahhoz, hogy tudatos és tervszerű marketingkommunikációs tevékenységet 

tudjanak folytatni. Erre természetesen magánszínház is képes (gondoljunk a budapesti 

Karinthy Színházra vagy Pintér Béla társulatára), ugyanakkor a vidéki és budapesti 

színházi élet közti további markáns eltérés, hogy előbbiben sem a magán, sem a 

Budapesten egyre nagyobb népszerűségnek örvendő alternatív, underground színjátszás 

nem tudott még valódi gyökereket verni.  
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Dolgozatomban a vidéki színigazdálkodás vizsgálatát kizárólag a 

marketingkommunikációs tevékenység részletes elemzésére kívánom szűkíteni. Ennek 

keretében a vizsgált színházak kapcsán kiemelt terjedelemben szeretném a műsorterv és a 

repertoár kialakításának sajátosságait, a jegy- és bérletárak meghatározásának rendszerét, 

az ezekhez kapcsolódó értékesítési csatornákat, a helyi piaci információkat, valamint a 

reklám- és PR-tevékenység sajátosságait számba venni. Emellett igyekszem majd az online 

eszközök használatának lehetőségeivel, valamint az ezeken keresztül szerzett adatok 

felhasználhatóságának kérdésével foglalkozni. 

Fő célom, hogy amennyire csak lehet, gyakorlati megközelítésben vizsgáljam az érintett 

területeket, mert nemcsak szakmailag megalapozott, hanem a laikus olvasó számára is 

érdekes és olvasmányos dolgozat megírására igyekszem törekedni. 
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I. A kulturális, illetve a színházi piac szereplői és jellemzői  

 

Az első fejezetben a kulturális és a színházi piac bemutatásával szeretnék foglalkozni. 

Először a közgazdasági értelemben vett, valamint a kulturális piac közti különbségeket 

igyekszem feltárni, majd Hoffmann Istvánné vizsgálati szempontjai alapján szeretném a 

költségvetési színházak, mint nonprofit és szolgáltató intézmények főbb jellemzőit 

áttekinteni. Végül, immár közelítve a színházak világához, Kandikó József kulturális 

piacról és annak szereplőiről alkotott modelljét szeretném a színházak világába átültetni.    

1. A kulturális piac 

 

A kulturális piac bemutatása előtt a kifejezés mindkét fogalmát ajánlott külön-külön is 

definiálni, majd a kultúra és a gazdaság viszonyának jellemzését ezek ismeretében érdemes 

elvégezni.   

A kultúrát a továbbiakban a lehető legszűkebb értelmezési körben szeretném vizsgálni. 

Eszerint „kultúrának és művészetnek azt a kommunikációs formát nevezzük, mely egyrészt 

nem korlátozódik csak a verbális nyelvre, másrészt erősen kanonizált, azaz szigorú műfaji 

és értékrendi szabályok által behatárolt. Ehhez hozzátehetjük e kommunikáció egyirányú 

jellegét.”
1
 

A piac fogalmát Kotler a következők szerint definiálja: „… azokból a potenciális vevőkből 

áll, akiknek bizonyos szükségletei vagy igényei megegyeznek, és akik készek és képesek 

csereügyletekbe bonyolódni, hogy azokat kielégítsék.”
2
 

Ha a gazdaság és a kultúra egymással szembeni viszonyának vizsgálatakor elfogadjuk, 

hogy léteznek sajátos kulturális javak, akkor azok piaci körülmények között áruvá válnak, 

és a kultúra – e tekintetben – mindössze a gazdaság egy részhalmazának tekinthető 

(Magyari Beck, 2006). 

Ha a közgazdasági értelemben vett piac vizsgálatakor a piacon kínált jószágok jellege 

alapján tipizálunk, akkor a továbbiakban a szolgáltatáspiacra kell fókuszálnunk, vagyis arra 

                                                           
1
 Magyari Beck 2006, 73. old. 

2
 Kotler 1998, 44. old. 
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a piacra, ahol szolgáltatások cserélnek gazdát. A szolgáltatások piacának egyik alapvető 

típusa a kulturális szolgáltatásoké, amelyek értelemszerűen a kulturális piacon forognak. 

Mindez Cserta Orsolya szerint arra utal, hogy esetükben „… a kulturális javak 

megtermeléséről, adás-vételéről, kínálatáról és keresletéről, mint piaci mechanizmusról 

kívánunk szólni.”
3
 

A kulturális piac kínálati oldalán a kulturális alkotás, a keresleti oldalán pedig a kulturális 

fogyasztás van jelen. 

A kulturális alkotás három fő jegyét Magyari Beck István az alábbiak szerint határozta 

meg (Magyari Beck, 2006). 

 A kulturális alkotás mindig a kereslet előtt jár, ezért önmaga alkotja meg a saját 

piacát. 

 A kulturális alkotás szükségleteink magasrendű kielégítésében játszik szerepet. 

 A kulturális alkotás fogyasztása egyben termelés is, a két folyamat pedig akár egy 

időben is végbemehet. 

Sobel szerint a kulturális fogyasztás jellegét tekintve kétféle lehet: otthonülő és eljáró 

típusú (Sobel, 1981). A kultúrafogyasztás tendenciái az otthonülő típusú tevékenységek 

folyamatos térnyerését mutatják az eljáró típusú tevékenységekével szemben. Az előbbi 

típus két domináns formája a televíziózás és az internet. Statisztikák bizonyítják (Bukodi – 

Róbert, 2000; AGB Nielsen Médiakutató Kft.), hogy a televíziónézők száma és a 

televíziózásra fordított idő továbbra is folyamatosan nő, miközben az internet fő erénye, 

hogy a legkülönbözőbb kultúrafogyasztási módozatokat (így az eljáró típusú kulturális 

fogyasztás bizonyos formáit is) ki tudja váltani, illetve az, hogy a gyors technológiai 

fejlődés révén számos, számunkra egyelőre beláthatatlan kultúrafogyasztási lehetőséget 

rejt magában.   

A kulturális fogyasztást általánosan jellemző tendencia emellett, hogy a családok többsége 

az életkörülményei romlásával elsősorban a kulturális kiadásait csökkenti. Ebből az a 

következtetés vonható le, hogy a nemzetgazdaságok teljesítménye, az emberek 

életszínvonala és vásárlóereje szoros összefüggésben van a kultúrafogyasztási 

                                                           
3
 Cserta 2002, 577. old. 



9 
 

hajlandósággal. A témához kapcsolódóan a dolgozat mellékletében megtalálható a GfK 

Piackutató Intézet 2013-as vásárlóerő tanulmányának vonatkozó része, amely megyék 

szerinti bontásban szemlélteti a magyarországi lakosság vásárlóerejének nagyságát (1. sz. 

melléklet), valamint a TÁRKI kulturális fogyasztási szokásokról készített kimutatásának a 

színházi fogyasztásra vonatkozó táblázata (2. sz. melléklet).  

2. A nonprofit szervezetek jellemzői 

 

A kulturális piac jelen dolgozatban vizsgált ágazatában döntően nonprofit jellegű 

intézmények működnek. A nem profitorientációjú szervezeteket Hilke a következő 

szempontok szerint csoportosította (Hilke, 1989). 

 államigazgatási intézmények (pl.: minisztériumok) 

 állami irányítású intézmények (pl.: kórházak) 

 politikai szervezetek (pl.: pártok) 

 kulturális intézmények (pl.: színházak) 

 egyházi intézmények (pl.: templomok) 

 közhasznú alapítványok (pl.: Vöröskereszt) 

Veres Zoltán eközben a kínált szolgáltatás jellegét vette alapul a nonprofit szervezetek 

tipizálásakor (Veres, 1998). A nonprofit szervezetek eszerint a következők lehetnek: 

 olyan állami tulajdonban lévő vállalatok, amelyek közcélokat teljesítenek  

 olyan piaci szolgáltatást nyújtó nonprofit vállalatok, amelyek bevételeiket 

működési költségeik fedezésére fordítják 

 olyan közművelő, véleményformáló, életstílusváltást ösztönző intézmények, 

amelyek sokszor nemcsak megfoghatatlan, hanem kifejezetten elvont 

szolgáltatásokat nyújtanak. 

A civil és nonprofit szervezetek sajátos jellemzőit Hoffmann Istvánné a Sport, marketing, 

szponzorálás című munkájában foglalja össze (Hoffmanné, 2007). A következőkben ezeket 

a szempontokat döntően a kulturális és színházi környezet sajátosságaiból kiindulva 

szeretném vizsgálni. 
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1. A nonprofit szervezetek nem törekszenek nyereségre 

 

A közgazdaságtani értelemben vett piacon, illetve a kulturális piac általam vizsgált 

ágazatában működő intézmények közti egyik markáns különbség, hogy utóbbiak 

elsősorban nem pénzügyi, hanem egyéb jellegű, esetünkben művészeti, kulturális 

„haszonszerzésre” törekednek. Mindez azt jelenti, hogy színházaink – természetesen a 

gazdasági stabilitás fenntartása mellett – elsődleges célként a lehető legmagasabb színházi 

haszon elérését tűzik ki maguk számára. Amennyiben a fenti megállapításokat elfogadjuk, 

és felismerjük, hogy bizonyos közgazdasági mutatók és fogalmak nem adaptálhatóak a 

költségvetési intézményként működő színházak világába, úgy pl. a színházi hasznot külön 

kell definiálnunk, amelyet Venczel Sándor az alábbiak szerint tesz meg: 

„Mivel a színházak eredménykapacitása korlátozott, vagyis adott év alatt egy bizonyos 

előadás- és nézőszámnál többet nem lehet létrehozni, így a haszon csakis az előadások 

minőségének javulásában mutatkozhat meg.”
4
 

A közgazdasági értelemben vett hatékonyság Venczel Sándor szerint az alábbi két ok miatt 

nem alkalmazható a színigazdaságban (Venczel, 1994): 

 A befektetett eszközök nem egyneműek, így nem hozhatóak közös mennyiségi 

nevezőre. 

 A dologi és szellemi javak más módon hatnak a színházi munkára.  

 

Tény, hogy a színház működését a dologi és szellemi javak együttes jelenléte és 

kölcsönhatása határozza meg. Ugyanakkor a gazdasági és a művészeti hatékonyság 

esetünkben is értelmezhető együtt, hiszen több dimenzióban is összefügg egymással. A 

gazdasági haszon forrásai ugyanis valamilyen potenciális művészeti haszon megszerzésébe 

fektethetőek, mint ahogy a meglévő művészeti értékek is manifesztálódhatnak gazdasági 

haszon formájában. Utóbbi tekintetében elég csupán arra rávilágítani, hogy az intézmények 

gazdálkodásában kiemelt jelentőséggel bíró költségvetési, illetve társasági adóból befolyó 

támogatások összegének nagysága egyebek mellett a színház művészeti teljesítményével is 

szorosan összefügg.   

                                                           
4
 Színigazdaság.hu. Venczel Sándor: Páholypótszék. 

 http://szinigazdasag.hu/index.php?option=com_content&view=article&id=37626&Itemid=7 
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Ugyanakkor az, hogy a nonprofit szervezet nem törekszik nyereségre, még nem jelenti azt, 

hogy ne lennének olyan területei, amelyeknek a gazdasági teljesítményét mérnie kellene. 

Barry J. McLeish e tekintetben az alábbi területeket hozza fel példaként (McLeish, 1997): 

 növekedés 

 az alkalmazottak jóléte 

 a támogatók mozgása és pénzügyi érzékenysége 

 a vezetés fejlődése 

 pénzügyi stabilitás 

 a nonprofit szolgáltatások minősége 

 új szolgáltatási programok bevezetése 

 a programok elfogadása a támogatók részéről 

 

2. A nonprofit szervezetek általában szolgáltatást/szolgálatot látnak el 

 

A kulturális piacon valamilyen társadalmi szükségletet – esetünkben társadalmi kulturális 

szükségletet – kielégítő szolgáltató intézményekről beszélünk. A szolgáltatás fogalmát 

Kotler az alábbiak szerint definiálja: 

„… olyan cselekvés vagy teljesítmény, amelyet egyik fél nyújt a másiknak, és amely 

lényegét tekintve nem tárgyiasult, és nem eredményez tulajdonjogot semmi fölött.”
5
 

E ponton fontos megemlíteni, hogy a szolgáltatószektor a modern nemzetgazdaságok 

vezető ágazatának tekinthető, és azt, hogy minél fejlettebb egy nemzetgazdaság, annál 

magasabb a szolgáltatószektor aránya a teljes áruforgalomban. A szolgáltatások 

folyamatosan növekvő súlya Bradley szerint elsősorban a változó életmódban, a változó 

világban és a változó technológiában keresendő (Bradley, 1995).  

Azt, hogy a szolgáltatás és a fizikai termék miben különbözik egymástól, a HIPI-elv 

fogalmazza meg (Zeithaml – Parasuraman – Berry, 1985).  

 Az első ilyen szempont a Változékonyság (Heterogenity), amely a szolgáltató 

teljesítményére és az igénybevevő által megvásárolt szolgáltatás megítélésére 

vonatkozik.   

                                                           
5
 Kotler 2006, 526. old. 
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 A második a Nem-fizikai természet (Intangibility), amely arra utal, hogy a 

szolgáltatásokról érzékszervi úton nem tudunk információt szerezni.  

 A harmadik a Nem tárolható jelleg (Perishability), ami arra vonatkozik, hogy a ma 

el nem fogyasztott szolgáltatás később már nem pótolható.  

 A negyedik szempont pedig az Elválaszthatatlanság (Inseparability), ami azt jelenti, 

hogy a szolgáltatás nyújtása és felhasználása időben és térben egyszerre megy 

végbe, így az igénybevevő a szolgáltatási folyamatban aktívan részt vesz.  

A HIPI-elv marketingsajátosságainak hierarchiáját Veres Zoltán az alábbiak szerint 

ábrázolja (Veres, 1998). 

2. ábra – A HIPI-elv marketingsajátosságai 

 

 

A színházi piac esetében a szolgáltatást maga a színház, illetve a színházi előadás testesíti 

meg. Venczel Sándor a színház szolgáltatásjellegének vizsgálatakor elsősorban arra világít 

rá, hogy „marketing szempontból a színházművészetet olyan különleges szolgáltatásnak 

lehet tekinteni, amelynek során az igényt és annak kielégülését ugyanazon előadás hozza 

létre és eredményezi.”
6
 

 

 

 

                                                           
6
 Színigazdaság.hu. Venczel Sándor: Páholypótszék.  

http://szinigazdasag.hu/index.php?option=com_content&view=article&id=37629&Itemid=7 

Forrás: 

Veres 1998, 41. old. 
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3. A nonprofit szervezetek sokféle emberrel kerülnek kapcsolatba, és a közvélemény 

élesen figyeli tevékenységüket 

 

Végül röviden kitérnék a közvélemény és a színházak viszonyára. Annak, hogy nemcsak a 

színházlátogatók viszonylag szűk köre, hanem a széles közvélemény is – olykor általános 

jelleggel, olykor a színházi működés valamely specifikus területére fókuszálva – 

érdeklődést mutat színházi viszonyaink iránt, több oknak is betudható. Ezek közül az 

egyik, hogy költségvetési, vagyis döntően az adófizetők pénzéből fenntartott 

intézményekről van szó, és az ezen intézmények tevékenységéhez és működéséhez köthető 

információk joggal tarthatnak számot közérdeklődésre. Fontos szempont továbbá, hogy a 

színházak, mivel össztársadalmi kulturális igényt elégítenek ki, illetve jelentős 

presztízsértékkel is bírnak, a valós társadalmi súlyuknál nagyobb figyelmet tudnak 

maguknak a közvélemény előtt kivívni. Ezeknek az információknak az elsődleges 

közvetítő csatornája a tájékoztató és szórakoztató funkciót egyaránt betöltő 

tömegkommunikáció, amely kiemelt szerepet tölt be színházaink minél szélesebb körben 

történő megismertetésében. A média számos megjelenési felületen és módon képes a 

színházak tevékenységével és működésével kapcsolatos egy- vagy kétoldalú 

kommunikációnak terepet biztosítani, és a hírjellegű információk közlése mellett a 

kulturális reklámtevékenységeknek, a színházak és színházi személyiségek bemutatásának 

és népszerűsítésének, vagy az utóbbi időben nagy vitákat kiváltó kulturális, kultúrpolitikai 

döntések társadalmi megvitatásának is az egyik elsődleges fóruma.  

3. A kulturális piac modellje 

 

Kandikó József a Marketingszemlélet és módszerek alkalmazása a kultúrában c. 

tanulmányában a kulturális piac modelljét a vevők, az erőforrások és a verseny 

háromszögében írja le (Kandikó, 2010). A következőkben ezen szempontok szerint 

igyekszem a színházi piac szereplőit bemutatni és jellemezni.  
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 vevők (nézők, lakosság, támogatók, szponzorok, önkormányzatok, hatóságok, 

protokoll vendégek, média) 

 

Fontos megjegyezni, hogy bár a vevők és a vevői igények definiálásakor a laikus 

elsősorban a nézőkre és a nézői igények minél magasabb szintű kielégítésére gondol, a 

kultúra és a színház világában ennél jóval szélesebb perspektívában kell a fentieket 

értelmeznünk. Mivel költségvetési színházaink legjelentősebb bevételei központi 

támogatás formájában érkeznek, így érthető, ha a színházi intézmények kiemelt figyelmet 

fordítanak arra, hogy a kormányzat által támasztott igényeknek, feltételeknek és 

preferenciáknak minél inkább megfeleljenek. A színházak éves tevékenységi és működési 

adataik alapján osztoznak a központi javakon, és minél inkább megfelelnek a vonatkozó 

jogszabályban (2008. évi XCIX. törvény az előadó-művészeti szervezetek támogatásáról és 

sajátos foglalkoztatási szabályairól) nevesített támogatási szempontoknak, annál 

jelentősebb összegű éves támogatásban részesülhetnek, amely számszerűsítve a következő 

évre szóló központi költségvetésben kerül kihirdetésre. A költségvetési támogatások 

kérdésével a következő fejezetben részletesebben is foglalkozom majd.   

A támogatások kiosztásakor figyelembe vett szempontok közül az egyik legfontosabb a 

minél magasabb fizető nézőszám elérése, ami bizonyos esetekben nem valósítható meg 

együttesen a lehető legmagasabb művészeti nívó megőrzésével. Az alábbi dolgozatban 

vizsgált vidéki repertoárszínházak sem a vonatkozó jogszabályban részükre meghatározott 

kötelezettségek, sem pedig a város nézőközönsége által támasztott elvárások miatt nem 

engedhetik meg maguknak, hogy a magasabb nézőszám elérésének reményében túlzottan 

alacsony művészeti nívót vállaljanak fel, vagy azt, hogy egynémely budapesti példához 

hasonlóan bulvárszínházzá, esetleg rétegszínházzá váljanak.  

Emiatt a színházi világ napi konfliktusainak egyik fő forrása, amikor a művészeti és a 

gazdasági szempontok és érvek keresztezik egymást. Egy vidéki repertoárszínház nem 

tekinthető sikeresnek, ha a város nézőközönsége nem tekinti sajátjának, és művészeti 

programja, valamint repertoárja nem alkalmazkodik a speciális helyi igényekhez, 

ugyanakkor az is tény, hogy a nézői igényeknek történő maximális megfelelési szándék 

általában művészeti értékvesztéssel jár. Vidéki színházaink feladata ebben a helyzetben, 

hogy a gazdasági, valamint a művészeti érdek közti egyensúly megteremtésére 

törekedjenek.  
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Azt fontos és szükséges leszögezni, hogy ezen dolgozatnak nem feladata művészeti vagy 

esztétikai kérdésekben értékítéletet mondania, ugyanakkor a színház és a színházi 

menedzsment világában a művészeti és a gazdasági szempontok oly szorosan 

kapcsolódnak egymáshoz, hogy utóbbiakat nem tudjuk teljes körűen vizsgálni anélkül, 

hogy ne volnánk a színház művészeti irányvonalával kapcsolatos információk birtokában.      

Ha a nézői kereslet és a színházi kínálat összefüggéseit kezdjük el vizsgálni, először azt 

kell figyelembe vennünk, hogy egy nagyváros elsőszámú művészszínházának feltétlenül 

repertoárszínházként kell működnie. A Magyar Színházművészeti Lexikon definíciója 

szerint a repertoárszínház „olyan intézmény, amelynek műsora nem egy-egy színpadi mű 

sorozatos (en suite) előadásaiból alakul ki, hanem több, különböző színdarab egymással 

váltakozva jelenik meg a játékrenden. Magyarországon a hagyományosan állami színházak 

(Nemzeti Színház, Magyar Királyi Operaház) voltak repertoárszínházak, 1949, a színházak 

államosítása után hosszú ideig valamennyi magyar színház ilyen volt”.
7
 

A repertoár kialakításakor a műfaji sokszínűség megteremtése mellett fontos szempont, 

hogy a színház a speciális, helyi nézői igényegeket is felmérje és kielégítse. Ennek 

gyakorlati megvalósítására és alkalmazására a későbbiekben olvasható 

esettanulmányokban is bemutatok majd néhány példát. Emellett az is elengedhetetlen, 

hogy a vidéki színház minél nagyobb számban állítson színpadra új bemutatókat, 

tekintettel a kereslet szűkösségére, és arra, hogy a jellegét tekintve állandó vidéki 

nézőközönség érdeklődését csak így lehet időről-időre megújítani és fenntartani.   

A támogatók és a szponzorok megszerzéséért Budapesten folyó ádáz küzdelem vidéken 

kevésbé jelenik meg, és mindez jó lehetőséget teremt a vidéki teátrumok számára, hogy ne 

csak a helyi önkormányzatokkal, hanem a legjelentősebb helyi vállalkozásokkal, vagy a 

városban helyi érdekeltséggel rendelkező országos vagy nemzetközi vállalatokkal is 

együttműködést alakítsanak ki. A színházak költségvetésében a mecenatúra, illetve a 

szponzorációs bevételek hagyományosan alacsony tételt képviselnek, ennek ellenére ez 

ténylegesen is olyan terület, amelyet tekintve bátran végezhetünk színházi 

összehasonlításokat, és vonhatunk le a színházak marketingkommunikációs 

                                                           
7
 Magyar Színházművészeti Lexikon  

http://mek.oszk.hu/02100/02139/html/sz22/152.html 
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tevékenységének hatékonyságára vonatkozó következtetéseket. Szponzorként, és lehetőség 

szerint együttműködő partnerként kell tekinteni a helyi médiumokra is, kiemelten az 

önkormányzati fenntartásúakra, többek közt azért, mert az ezek által elért nézőkör és a 

színház potenciális nézőrétegének egésze nagy átfedésben van. 

 

 verseny (nézőkért, művészekért, produkciókért, pénzügyi forrásokért, 

támogatókért) 

 

A kultúra és a színház világában megjelenő verseny jellege alapvetően különbözik, ha 

fővárosi, illetve ha vidéki területen vizsgálódunk. A nézőkért és a támogatókért folyó 

verseny természetesen sokkal erőteljesebben érvényesül Budapesten, hiszen földrajzilag 

kis területen sokféle és nagyszámú színházművészeti intézmény áll a széles és ugyancsak 

nagyszámú nézőközönség, valamint a korlátozott potenciális támogatói bázis 

rendelkezésére. Mindez elősegíti a színházak specializációját és a markáns művészeti 

arculat kialakítását, amelyre aztán a színházak marketingtevékenysége is épül. A vidéki 

színházi élet képlete ennél jóval egyszerűbb: a helyben működő, jelentős konkurenciával 

nem számoló költségvetési repertoárszínházaknak a földrajzilag adott helyi lakosság 

igényeit kell a lehető legmagasabb színvonalon kielégíteniük. A verseny itt inkább a többi, 

egyéb jellegű kulturális intézmény, illetve tágabb értelemben az összes lehetséges 

szabadidős tevékenység konkurenciájában értelmezhető, ez a helyzet azonban – végső 

soron – ugyancsak a magas művészeti színvonalú színházi produkciók előállítására kell, 

hogy sarkallja színházainkat.  

A vidéki színház a támogatói bázis kiépítésekor bátran támaszkodhat a helyi gazdasági 

erőkre, amelyek felkutatásához, megismeréséhez és meggyőzéséhez közel sem kell akkora 

erőfeszítéseket tennie, mint a legtöbb budapesti teátrumnak. Természetesen az is igaz, 

hogy az országos hirdetési felületre vágyó, és helyi érdekeltséggel nem rendelkező 

vállalatok csak a legritkább esetben hajlandóak egy vidéki színház támogatóinak sorába 

állni. Mivel a vidéken működő költségvetési teátrumok között az esetek többségében nincs 

érdekellentét, így a verseny helyett gyakrabban az együttműködés kifejezést használhatjuk 

a vidéki színházi viszonyok jellemzésére. 
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A produkciókért, az előadási jogokért, az alkotókért és a közreműködő művészekért folyó 

verseny azonban mindig országos, bár egy vidéki teátrum esetében többnyire adottak azok 

a helyi gyökerek és erőforrások, amelyekre a színház mindenkor építhet. Ez azonban 

önmagában még nem elegendő ahhoz, hogy egy színház országos hírnévre tegyen szert. A 

nézők körében végzett kutatások, valamint az általános színházi tapasztalatok egyaránt 

bizonyítják, hogy a színház és előadásai iránti érdeklődés növekedésében mekkora szerepet 

játszhat, ha a saját műfajában ismert és népszerű produkciókat állítanak színpadra, és 

országosan ismert alkotókat, valamint művészeket foglalkoztatnak.   

 

 erőforrások (pénzbeli források, művészeti alkotások, produkciók, művészek, 

beszállítók, technikai feltételek) 

 

Egy költségvetési színház éves bevételeinek legnagyobb hányadát központi forrásokból 

szerzi. Ennek két legjelentősebb tétele a művészeti és létesítménygazdálkodási célra kapott 

támogatás, valamint a társasági adó alá tartozó vállalkozások részéről az előadó-művészeti 

szervezetekhez érkező ún. TAO támogatás. Természetesen tudjuk, hogy az állami források 

elosztásában a következetlen és kiszámíthatatlan kultúrpolitika, a politikai bizonytalanság, 

a művészeti tevékenység értékének szubjektív megítélése és a politika által a színházi 

szakmára gyakorolt érdekérvényesítő erő egyaránt közrejátszik, és ez még inkább 

megnehezíti a kormányzat felé történő, kimondott és olykor kimondatlan preferenciáknak 

történő megfelelést. A gyakorlat azt mutatja, a fenti két forráson túl egyedül a 

jegyértékesítésen keresztül tud a színház olyan nagyságrendű saját bevételre szert tenni, 

amely döntően járulhat hozzá az éves költségvetéséhez.  

Ha a beszállítók, valamint a technikai feltételeket biztosító személyzet kiválasztásáról 

beszélünk, egy vidéki teátrum esetében ismét adott a lehetőség, hogy a helyi erőforrásaira 

támaszkodjon. Itt azokról a nézők számára láthatatlan erőforrásokról van szó, amelyek 

biztosítják a színház napi működésének biztonságát, folytonosságát és magas színvonalát, 

valamint a színpadra kerülő előadások technikai hátterének megteremtését. Esetükben a 

magas szakértelem általában hosszú távú, bizalmi viszony kialakításával párosul.  

Egy művészeti intézmény legértékesebb erőforrását mégsem a fentiek, hanem azok a nem 

tárgyiasuló erőforrások jelentik, amelyeket Venczel Sándor a Páholypótszék c. írásában 
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színházi képesség gyűjtőkifejezés alatt nevez meg, és amely „magában foglalja a színházi 

vezetés társulat-teremtési képességeit, a társulat kiemelkedő művészeinek önfeladási 

attitűdéjét, a társulat tagjainak egymás élete és képességei iránt érzett szolidaritását, a 

társulat védettségét az érdekvédelmi demagógiák és az egzisztenciális kihívásokkal 

szemben, és ... az áldozatvállalási hajlamot”.
8
 Mindez lehetővé teszi a közreműködők 

tehetségének, értékteremtő képességének és alkotói szellemének kiteljesedését, és azt, 

hogy a színház a közönség és a kritika által egyaránt sokra tartott művészeti műhellyé 

váljon. 

                                                           
8
 Színigazdaság.hu. Venczel Sándor: Páholypótszék.  

http://szinigazdasag.hu/index.php?option=com_content&view=article&id=37626&Itemid=7 
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II. A magyar színházi struktúra és a vidéki színjátszás 

 

A következő fejezetben a színházak költségvetési támogatásának rendszerét kívánom a 

2014-es központi költségvetés tervezetében előirányzott számadatok tükrében bemutatni, 

majd a rendszerváltás óta érvényesülő kultúrafogyasztási és színházi trendeket – döntően a 

KSH statisztikái és elemző írásai révén – kívánom összegezni. 

1. A színházak minősítése és költségvetési támogatása 

 

A színházak mindenkori kulturális támogatásáról és besorolási rendjéről a 2008. évi XCIX. 

törvény, vagyis az előadó-művészeti szervezetek támogatásáról és sajátos foglalkoztatási 

szabályairól szóló törvény rendelkezik. A következő évi támogatási összegek elosztása a 

színházi besoroláshoz társuló feltételeknek való objektív megfelelés, valamint az éves 

tevékenységi adatok alapján történik. Az ide vonatkozó paragrafusok a dolgozat 

mellékletében megtalálhatóak (3. sz. melléklet).  

A települési önkormányzatok által fenntartott, illetve támogatott színházművészeti 

szervezetek támogatásának előirányzata a 2014-es évre szóló költségvetés szerint 9 989,5 

millió forint. A törvény szövege szerint „az előirányzat az előadó-művészeti szervezetek 

támogatásáról és sajátos foglalkoztatási szabályairól szóló 2008. évi XCIX. törvény ... 11. 

és 12. §-ában meghatározott, települési önkormányzatok által fenntartott, illetve 

támogatott nemzeti vagy kiemelt minősítésű előadó-művészeti szervezetek művészeti és 

létesítménygazdálkodási célú működési támogatására szolgál.”
9
 A keretösszeg a korábbi 

évek adataival nagyságrendileg megegyezik, hiszen 2012-ben 10 193,6 millió forint, a 

tavalyi évben pedig 10 098,4 millió forint került szétosztásra a színházak közt. 

A nemzeti minősítésű színházművészeti szervezetek támogatásának előirányzata a 2014-es 

évben 3 048,8 millió forint, amelyen a Budapesti Operettszínház, valamint a Debreceni, a 

Győri, a Miskolci, a Pécsi és a Szegedi Nemzeti Színház osztozik. A köztük elosztandó 

teljes művészeti támogatás összege 1 829,3 millió forint, a létesítmény-gazdálkodási célú 

működési támogatás pedig 1 219,5 millió forint. Ezen adatok alapján levezethető, hogy a 

nemzeti minősítésű színházművészeti intézmények részére 2014-ben átlagosan 508 millió 

                                                           
9
 Törvényjavaslat Magyarország 2014. évi központi költségvetéséről 2013, 122. old. 
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forint központi támogatás fog érkezni, és a dolgozat mellékletében részletezett táblázat (4. 

sz. melléklet) adataiból az is látható, hogy a támogatási összegek szórása meglehetősen 

alacsony (a legkevesebbet, 439,9 millió forintot a Pécsi Nemzeti Színház, a legtöbbet, 555 

millió forintot a Budapesti Operettszínház kaphatja). 

A kiemelt minősítésű színházművészeti szervezetek támogatásának előirányzata 2014-ben 

6 940,7 millió forint, ebből művészeti támogatás 4 164,0 millió forint, létesítmény-

gazdálkodási célú működési támogatás pedig 2 776,7 millió forint. A 38 támogatott 

szervezetre így átlagosan 182,65 millió forint támogatás jut, itt azonban már jóval 

magasabb a részesülő színházak támogatásának összegében megmutatkozó szórás, mint a 

nemzeti minősítésű színházak esetében (a fővárosi színházakat, valamint a bábszínházakat 

leszámítva a legkevesebbet, 73,7 millió forintot a dunaújvárosi Bartók Kamaraszínház, a 

legtöbbet, 358,55 millió forintot a nyíregyházi Móricz Zsigmond Színház kaphatja). A 

kiemelt minősítésű színházak támogatására vonatkozó táblázat ugyancsak megtalálható a 

dolgozat mellékletei között (5. sz. melléklet). 

A minősítéssel nem rendelkező színházművészeti szervezetek összesen hét kategóriában, 

így alkotóműhely színház, produkciós színház, állandó játszóhellyel rendelkező társulat, 

befogadó színház, forgalmazói szervezet, szabadtéri színház és nemzetiségi színház 

kategóriában pályázhatnak központi támogatásokra. Az egyes színháztípusokhoz tartozó 

jogszabályi definíciók a mellékletek közt megtalálhatóak (6. sz. melléklet). 

2. Színházi trendek és statisztikák 

 

A következőkben a KSH statisztikái, valamint egyéb statisztikai forrásokból származó 

adatok alapján szeretném a magyarországi színházi életet érintő, illetve a színházakkal és 

színházba járással kapcsolatos tendenciákat áttekinteni, kiemelt figyelemmel a vidék 

helyzetére. 
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A nyilvántartásba vett színházak 

száma Magyarországon a 

rendszerváltás óta folyamatosan 

nő, és az 1990-es számadathoz 

képes mostanra közel 

megnégyszereződött. A 

robbanásszerű növekedés 2007-

ben vette kezdetét. Külön 

említést érdemel a 2009-es év, 

amikor a megelőző évhez képest 

56 új színházat vettek 

nyilvántartásba. Ennek kiváltó 

oka a 2008-ban hatályba lépő, az 

előadó-művészeti szervezetek 

támogatásáról és sajátos 

foglalkoztatási szabályairól szóló 

XCIX. törvény, amelynek 

értelmében a különböző 

formában működő 

színházművészeti intézmények 

immár egységes elbírálási 

szempontok alá estek, és 

amelyben további, a megelőző 

szakaszban már részletezett 

színházi kategóriák kerültek 

bevezetésre.  

A 2011-es évtől stagnálni kezdett 

a bejegyzett színházak száma, és 

egyelőre nincs tudomásunk olyan tendenciáról, amely a következő néhány évre 

előretekintve drasztikus elmozdulást eredményezhetne. Az előadások számában 

megmutatkozó növekmény is csak az előadóművészeti törvény életbe lépésével gyakorolt 

hatások figyelembevételével értelmezhető, miközben a látogatók számának vizsgálatakor 
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azt látjuk, hogy a lakosság színházfogyasztási hajlandósága jelentősen nem változott az 

elmúlt 20 évben. 

A bérletesek száma a 2001-es évtől 

enyhén, de folyamatosan emelkedni 

kezdett, a 2005-ös 333 ezres és a 

2007-es 335 ezres értéknél 

magasabbat azonban nem ért el, az 

utolsó vizsgált három év 

viszonylatában pedig jelentősen, 25 

ezerrel csökkent. Bár az elmúlt 

három évre vonatkozóan nem 

rendelkezünk országos statisztikával, 

tény, hogy több színház esetében 

ismét növekedni kezdett az 

értékesített bérletek száma. A fenti 

statisztika vizsgálatakor torzító 

hatásként figyelembe kell vennünk, 

hogy nem tudjuk, hogy az 

értékesített bérletekhez kapcsolódó 

átlagos előadásszám az elmúlt 

években vagy évtizedekben miként 

változott. Mivel a vidéki teátrumok 

esetében hagyományosan a bérletes 

nézők alkotják a közönségbázis 

legjelentősebb hányadát, így a 

bérletértékesítéshez kapcsolódó 

módszereket és lehetőségeket a 

későbbiekben részletesen is tárgyalni 

fogom.  

Az állandó főfoglalkozású dolgozók 

számát tekintve nem tapasztalhatunk igazán számottevő változást, s bár a vizsgált 2001 és 

2010 közötti időszakban a nyilvántartásba vett színházi intézmények száma 52-ről 143-ra 

növekedett, egyúttal a „számlás művészek” foglalkoztatása is egyre népszerűbbé vált. A 
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színházak jegybevétele eközben növekedett: a nominálisan több mint két és félszeres, az 

inflációs hatással számolva pedig megközelítően 165%-os növekmény jelentősnek 

tekinthető. 

A mellékletek közt 7. sorszám alatt szereplő összefoglaló táblázatot döntően a KSH adatai 

alapján állítottam össze, és megyei bontásban szemlélteti az előadások, a színházlátogatók 

és a működő színházak számára vonatkozó 2010-es adatokat. Az összefoglaló táblázat 

számadataiból két diagramot készítettem.  

9. ábra – Színházi előadások száma 2010-ben. Saját készítésű ábra. Forrás: Kultúrstatisztikai adattár 

(2010) és KSH Helységnévkönyv adattár (2011) 

 

10. ábra – Színházlátogatási index. Saját készítésű ábra. Forrás: Kultúrstatisztikai adattár (2010) és 

KSH Helységnévkönyv adattár (2011) 
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Az összefoglaló táblázat adataiból kitűnik, hogy a nemzeti minősítésű színházzal 

rendelkező megyékhez rendre magas számú színházi előadás kapcsolható, és az is 

jellemző, hogy ezekben a megyékben a nemzeti minősítésű színházak mellett további, 

kisebb színházi intézmények is viszonylag nagy számban működnek. Külön említést 

érdemel a jelen dolgozatban is kiemelten vizsgált Győr-Moson-Sopron megye, amely 

ugyan csupán a hatodik legnépesebb megyénk, ennek ellenére a legtöbb évenkénti 

előadással és a legtöbb fizető nézővel rendelkezik. Ugyancsak figyelmet érdemel Baranya 

megye, amely a nemzeti minősítésű színházzal rendelkező megyék közül a legalacsonyabb 

lakossággal bír, ennek ellenére országos szinten Győr-Moson-Sopron megye után itt a 

legmagasabb a színházi előadások száma, míg színházi intézményből országos szinten is itt 

működik a legtöbb. 

A kiemelt minősítésű színházakkal rendelkező megyékben a színházi intézmények száma 

általában is kevesebb. A színházi előadások és a színházba járók száma tekintetében itt már 

meglehetősen nagy szórást tapasztalni. 600-nál több éves előadást csak Bács-Kiskun és 

Vas megye tud felmutatni, és a megyék felében a színházba járók száma az évi 100 ezret 

sem haladja meg. Azt, hogy Pest megye lakosságának és a színházba járók számának 

hányadosa kirívóan alacsony eredményt mutat, annak tudható be, hogy a lakosok döntő 

része nem helyben, hanem a földrajzi közelség miatt Budapesten jár színházba. 

Összesen két olyan megyénk van, amely nem rendelkezik sem nemzeti, sem kiemelt 

minősítésű színházi intézménnyel. Magyarország két legalacsonyabb népességű 

megyéjéről van szó, ráadásul mindkét megyében csupán egy-egy bejegyzett színházi 

intézmény működik. Nem meglepő tehát, hogy országos szinten a színházlátogatók száma 

is e két megyében a legalacsonyabb. 
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III. A színházi marketing sajátosságai 

 

Kandikó József a marketing és a kultúra viszonyának vizsgálatakor arra hívja fel a 

figyelmet, hogy „a marketingnek a kultúrában való felhasználása és értelmezése nem csak 

a termék, a vevők és a piac sajátosságai miatt bonyolult, hanem azért is, mert egyidejűleg 

kell eladási és beszerzési pozícióban, a túlkínálatos verseny és a sokszor korlátos 

beszerzési lehetőségek (a hiány vagy szűkösség) piaci viszonyai között alkalmazni.”
10

 

Eközben Magyari Beck István a kulturális marketing azon jellegzetességét emeli ki, hogy 

„a kulturális marketing olyan eszköz, amely a szükségleti és az igényszint spontán 

növelésével mintegy leválasztja a fizetőeszközöket a meghaladott szükségleteknek és 

igényszinteknek megfelelő művekről, és a magasabb nívójú művek felé tereli őket.”
11

 

A szolgáltatásmarketing, és így a kulturális marketing értelmezési lehetőségei kapcsán 

többféle koncepció is ütközik egymással. Lovelock azt vallja, hogy a szolgáltatásmarketing 

más menedzsment-megközelítést igényel, egyrészt a fizikai javak és a szolgáltatások, 

másrészt a marketingtervezés és végrehajtás környezete közötti lényegi különbségek miatt 

(Lovelock, 1981). Enis és Roering ezzel szemben azt képviseli, hogy mivel a fizikai és 

nem fizikai elemek minden termékben egyaránt jelen vannak, így minden esetben ugyanazt 

az általános stratégiaalkotási folyamatot kell érvényesnek tekinteni. Ennek oka, hogy a 

hangsúly nem az értékesítés konkrét tárgyán van, hanem azon, hogy a termék által 

megtestesített előnyök egyaránt tartalmaznak fizikai és nem fizikai elemeket (Enis és 

Roering, 1981). 

Ha – közelítve a dolgozatban vizsgált kulturális ágazathoz – a költségvetési színházak és a 

marketing általános kapcsolatáról beszélünk, mindenekelőtt két tényezőt kell tekintetbe 

vennünk. A korábbiakban már ejtettem szót arról, hogy a költségvetési színházak általános 

napi konfliktusai közé tartozik, ha a művészeti és a gazdasági érdek ellentétbe kerül: erre a 

helyzetre Venczel Sándor a „színházi skizofrénia” megnevezést használja (Venczel, 1994). 

                                                           
10

 Kandikó József: Marketingszemlélet és módszerek alkalmazása a kultúrában 

http://szinigazdasag.hu/images/cikkek/2012/2013/Marketing%20a%20kult%C3%BAr%C3%A1ban%202010

.pdf 

11
 Magyari Beck István 2006, 129. old. 
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Ilyenkor többnyire valamiféle kompromisszumra van szükség, így a profitmaximalizálásra 

törekvő marketing szinte soha nem arat teljes győzelmet a művészeti szempontok felett.  

Az igényes színház nem teheti meg, hogy művészeti koncepcióját kizárólag a legszélesebb 

nézőréteg igényeinek megfelelő színvonalon állítsa össze. A marketing feladata ilyen 

esetben, hogy a nézőközönség kisebb része számára vonzó, ám magas kulturális és 

művészeti értéket képviselő előadásokra is igyekezzen a lehető legtöbb támogatót, fizető 

nézőt, és ezáltal bevételt generálni. A haszon egy sikeres művészelőadás esetében nem 

feltétlenül a nézőszámban vagy a bevételben, hanem más, immateriális tényezőben 

jelentkezik (pozitív kritika, növekvő hírnév, díjak és egyéb elismerések).  

A másik fontos sajátosság, ha a költségvetési színházak általános 

marketingtevékenységéről beszélünk, a pótlólagos jegybevétel növeléséhez kapcsolódik. 

Ilyen esetben ugyanis egy „reklámhadjárat ... költségei jelentősen meghaladnák az ily 

módon elérhető többletbevételt”, ennek alapvető oka pedig, hogy „csak az állami 

támogatással együtt számított – a tényleges költségeket fedező – színházi jegyárakkal lehet 

a marketing költségeit fedezni.”
12

 Venczel Sándor a Páholypótszék című munkájában a 

reklámfeladatok ellátása kapcsán is az állami szerepvállalás lehetőségére hívja fel a 

figyelmet. Egy vidéki színház esetében kézenfekvőnek tűnik az önkormányzattal, illetve a 

hozzá köthető médiumokkal történő együttműködés, hiszen utóbbiak kiemelt feladata a 

város kulturális és színházi életének naprakész nyomon követése, és az erről történő 

rendszeres tájékoztatás. 

1. Színházi marketingstratégia 

 

A kulturális marketing tekintetében a piacszegmentációra, a piacra lépésre, az időzítésre és 

a marketing mixre tekinthetünk a marketingstratégia legfontosabb elemeiként. A következő 

pontokban ezeket veszem sorra (Venczel, 1994). 

 

 

                                                           
12

 Színigazdaság.hu. Venczel Sándor: Páholypótszék.  

http://szinigazdasag.hu/index.php?option=com_content&view=article&id=37629&Itemid=7 
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 Piacszegmentáció 

 

Fontos, hogy egy kulturális intézmény tudatában legyen annak, hogy kik az általa 

előállított művészeti „termék” fogyasztói, hogy őket földrajzi hely, nem, társadalmi 

pozíció és egyéb szempontok szerint csoportosítani tudja, és elegendő információval 

rendelkezzen szokásaikról és piaci magatartásukról. Ilyen információk nyilvántartásokból, 

hivatalos statisztikákból is beszerezhetőek, viszont ha kifejezetten a nézőkörre 

fókuszálunk, a leghatékonyabb módszert valamilyen saját kutatás elvégzése jelentheti. 

Ezzel az eszközzel egyelőre meglehetősen kevés színház él, különösen vidéken, ahol a 

gyakorlatban sokan azt a kétségkívül „kényelmes” álláspontot képviselik, miszerint egy 

vidéki repertoárszínháznak nincs szüksége marketingkutatásra, hiszen egy ilyen színház 

alapvető feladata – az egyes fogyasztói csoportok egyedi elvárásaitól függetlenül –, hogy 

az egész város vagy régió kulturális igényeit kiszolgálja. Ilyenkor, kutatás helyett, a 

színház művészeti és gazdasági szakemberei a helyi közeg alapos ismeretéből, illetve saját, 

múltbéli színházi tapasztalataikból próbálnak meg a jövőre vonatkozó következtetéseket 

levonni. Természetesen azt, hogy milyen jellegű közönség jár egy adott színházba, döntően 

az befolyásolja, hogy az intézmény milyen jellegű előadásokat és milyen művészeti 

színvonalon játszik. A jelenlegi nézőkör meghatározása után nyílik lehetőség arra, hogy a 

színház felmérje azt, hogy a művészeti irányvonal esetleges megváltoztatását miként 

követné nézőkör számának és összetételének változása.  

A nézőkör feltérképezésén túl természetesen további piaci információkra is szükség van, 

így például arra, hogy melyek azok a helyben érdekelt vállalkozások, amelyek 

bekapcsolhatóak a színház szponzorálásába vagy támogatásába, hogy melyek azok a helyi 

vagy országos médiumok, amelyekkel lehetséges vagy ajánlott az együttműködés, vagy az, 

hogy a helyi önkormányzattal milyen kooperációs formák alakíthatóak ki. 

 

 Piacra lépés 

 

Bár a korábbi fejezetben tárgyalt statisztikákból kitűnik, hogy szinte folyamatosan 

gyarapszik a magyarországi színházak száma, az is tény, hogy napjainkban már egyre 

ritkábban nyílik lehetőség új, jelentős méretű színházi intézmény megteremtésére (az 

utolsó említést érdemlő kísérlet a szombathelyi Weöres Sándor Színház alapítása volt 
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2007-ben). Színházaink többsége régóta működő, és többnyire stabil nézőkörrel rendelkező 

intézményként legfeljebb abban az esetben szembesül az új piacra lépés kapcsán jelentkező 

feladatokkal, ha a színház olyan éles művészeti irányváltáson megy keresztül, amely 

korábbi nézőkörének elvesztését és egy új nézőkör felkutatásának és megszerzésének 

szükségességét hozza magával. 

Bár dolgozatom a vidéki színházak helyzetét hivatott elemezni, e szakaszban talán érdemes 

az elmúlt két év legnagyobb vihart kavaró színházi történéseiről, a budapesti Nemzeti 

Színház és az Új Színház élén bekövetkező direktorváltásról is röviden szót ejteni, már 

csak azért is, mert az új piac meghódításának kényszere mindkét intézmény életében 

elkerülhetetlen módon jelentkezett. A két eset marketingszempontból azért különösen 

érdekes, mert a direktorváltást mindkét színház életében olyan éles művészeti irányváltás 

követte, amely nem tette lehetővé, hogy a korábbi nézőkör mértékadó része a színház 

mellett maradjon. Mindez pedig olyan helyzetet teremtett, mintha új színházak alapításáról 

beszélnénk, és izgalmas, ugyanakkor borzasztóan nehéz feladatot ad, illetve adott a 

színházak marketinggel foglalkozó szakembereinek. 

 

 Időzítés 

 

A színházi tervezés során mindvégig tekintettel kell lenni az időzítésre, vagyis arra, hogy 

adott színházi tevékenységet a lehető legmegfelelőbb időben hajtsanak végre. A jó 

időzítéshez elsősorban magas információ-ellátottságra van szükség, de ilyenkor a múltbéli 

színházi tapasztalatok is sokat nyomnak a latba: tudni kell, hogy mely időszakban 

mutatkozik a legnagyobb kereslet előadások iránt, azt, hogy a versenytársak hogyan építik 

fel repertoárjukat és éves bemutatótervüket, ehhez milyen jellegű reklámkampányt fognak 

megvalósítani, illetve a piacon milyen további esemény bekövetkezése valószínűsíthető, 

amely a színház számára lehetőségeket vagy veszélyeket rejthet magában. 

 

 Marketing mix 

 

Miután a színház definiálta saját piaci helyzetét, felmérte és megismerte a kulturális és a 

színházi piac sajátosságait és szereplőit, arról kell döntenie, hogy milyen eszközökkel és 

módszerekkel kívánja piaci céljait elérni. Ennek áttekintéséhez a szolgáltatásokhoz 
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alkalmazandó 7P modellt fogom felhasználni, melyet a következő pontban részletesen 

mutatok be. 

2. 7P modell 

 

A szolgáltatásmarketingben a hagyományos – termékekre vonatkozó – marketing mix négy 

eleme (a Mccarthy által megalkotott 4P modell) Booms és Bitner kiegészítését követően 

újabb három fogalommal bővült (Booms – Bitner, 1981). A 7P kifejezés (a 4P-hez 

hasonlóan) a marketing mix elemek angol elnevezésének kezdőbetűire utal. A következő 

szakaszban ezeket próbálom meg Gyenge Balázs Színházi marketing a közönség szemével 

c. tanulmányát alapul véve számba venni. 

 

 Product - Termék 

 

Ha termékről (vagy kulturális intézmény esetén szolgáltatásról) beszélünk, akkor 

elsősorban magára a színházi produktumra, vagyis az előadásra kell gondolnunk. A 

színház természetesen számos kötöttséggel szembesül, amikor repertoárját, bemutató- és 

műsortervét kialakítja, hiszen meg kell felelnie a vonatkozó jogszabályban foglalt 

feltételeknek, és egyúttal ki kell elégítenie a nézők, és lehetőség szerint a szakmai kritika 

igényeit. A produkció sikerét kisebbrészt materiális, nagyobbrészt pedig immateriális 

összetevők határozzák meg. Ezekről a korábbi fejezetekben már részletesen írtam, de talán 

nem nehéz belegondolni abba, hogy egy előadás létrehozásában oly sok összetevő játszik 

közre, amennyit felsorolni is lehetetlen.  

A művészeti termék és a marketing viszonyának változásáról és átalakulásáról azonban 

talán érdemes szót ejteni. Gondolok itt arra, hogy míg a korábbi évtizedekben az volt a 

jellemző, hogy a művészeti irányvonal jelölte ki a marketing számára a kereteket és 

lehetőségeket, addig az utóbbi időben egyre gyakoribb, hogy a marketing által szerzett 

információk döntően befolyásolják a művészeti irányvonalat, és ezáltal azt, hogy a színház 

milyen jellegű művészeti termékeket állítson elő. Ez a jelenség vidéken egyelőre kevésbé, 

a fővárosban azonban gyakrabban figyelhető meg, és azt eredményezni, hogy egyre több 

budapesti teátrum válik réteg- vagy bulvárszínházzá. 
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Az előadásokon túl – sok más mellett – termékként tekinthetünk az egyéb jellegű színházi 

programokra vagy rendezvényekre, a színház saját művészeire, vagy mindazokra a saját 

kiadványokra (lemezek, könyvek, ajándéktárgyak), illetve a fizikai tulajdonra (épület, 

színházi székek), amelyeknek értékesítése bevételt eredményezhet. 

 

 Promotion – Reklámozás 

 

A legerősebb előadást is érdemes reklámmal támogatni, hiszen hiába a jó hírű színház, a 

neves rendező és a nívós színészek, mégis kockázatot jelent, ha a színház egy előadás 

létrehozásakor vagy népszerűsítésekor csupán a nézői szájreklámra hagyatkozik. Először is 

fontos, hogy minden, a színházzal kapcsolatos lényeges információ elérhető legyen, vagyis 

a közönség teljes körű tájékoztatást kapjon. Ezen előzetes információk alapján dönt 

ugyanis a kultúrafogyasztó arról, hogy ellátogat-e az adott színházba, és ott mely előadást 

kívánja megtekinteni. Erre a saját online (honlap, Facebook adatlap stb.) és offline (a 

színház épülete, helyiségei, kiadványai stb.) felületek is kiválóan alkalmasak, azonban ha a 

színház új nézőkört szeretne megszólítani, önmagukban nem elegendőek. Mindezen 

eszközök gyakorlati alkalmazásának lehetőségeivel a későbbi esettanulmányok során 

részletesebben is foglalkozni fogok.  

Természetesen ezek a reklámfelületek nemcsak a nézők tájékoztatására és információ-

ellátására, hanem a közönségkapcsolatok ápolására is kiválóan alkalmasak. E tekintetben 

ugyanis fontos, hogy egy-egy előadás teltházának biztosításán túl a színház közép- és 

hosszútávra is gondolkodjon, és a pillanatnyi figyelemfelkeltés mellett olyan érzelmi 

viszonyt igyekezzen a színház és közönsége közt kialakítani, amellyel a lehető 

legszélesebb nézőkört tudja permanens jelleggel maga mellé állítani. 

 

 Place – Értékesítési utak 

 

Ahogy egyre több ember, és kiemelten egyre több kultúrafogyasztó válik gyakorlott 

internet-felhasználóvá, és ahogy a különböző pénzügyi tranzakciók színhelyévé is egyre 

inkább az internet válik, természetes jelenség, hogy a jegyértékesítés is az online felületek 

felé tolódik el. A saját honlapon és az egyéb online felületeken történő vásárlással 

párhuzamosan azonban továbbra is működnek az offline terepek, így a szervezésen és a 
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jegypénztáron keresztül történő értékesítés, hiszen mindezek a forgalmazási módok 

együttesen tudják a teljes közönség elérését biztosítani. Arról már a megelőző fejezetben is 

szót ejtettem, hogy a vidéki színházak esetében milyen nagy szerepe van a stabil bérletes 

közönség fenntartásának, így esetükben kiemelt figyelmet kell fordítani a következő 

évadra szóló bérletek kellő körültekintéssel történő összeállítására, illetve a bérletvásárlási 

lehetőségek kiszélesítésére, valamint az ehhez kapcsolódó kommunikáció tartalmára és 

csatornáira.  

Ismét egy budapesti példa, amely azt mutatja, hogy egy egyedi színházi probléma a 

jegyértékesítés eszközeinek igénybevételén keresztül miképpen orvosolható: a 

szeptembertől átvett Nemzeti Színház számára kétségkívül fontos volt, hogy már a kezdeti 

hónapokban is eredményeket tudjon felmutatni, vagyis még azt megelőzően, hogy képes 

lett volna saját marketingszervezetének kialakítására, és új művészeti irányvonalának a 

széles nézőközönséggel történő megismertetésére. Ilyen előkészítetlen helyzetben fontos 

feladatot kap a szervezés, amely különböző kedvezmények bevezetésével, illetve a nézők 

csoportos utaztatásának megszervezésével tudja esetenként a teltházat biztosítani. Mindez 

természetesen bevételkieséssel jár, még nagyobb veszteséget jelentene azonban, ha 

elterjedne a hír, miszerint az új Nemzeti Színház előadásaira senki sem kíváncsi. 

 

 Price – Ár 

 

A jegyárak kialakításakor több szempontot is érdemes mérlegelni, de a legfontosabb – e 

tekintetben is – az állami és a nézői elvárásoknak történő megfelelés. Egy vidéki színház, 

amely relatíve állandó nézőkörrel rendelkezik, múltbéli tapasztalatai alapján pontosan fel 

tudja mérni saját közönsége vásárlóerejét. A cél legtöbbször megtalálni azt a jegy- és 

bérletárat, amely a legmagasabb olyan ár, amellyel a teltház még biztosítható.  

A vásárlóerő vizsgálatához és meghatározásához a GfK kutatóintézet évenként kibocsátott 

statisztikája és tanulmánya is felhasználható. A vásárlóerő az intézet definíciója szerint az 

adózás után egy főre jutó, rendelkezésre álló, elméletileg elkölthető jövedelmet jelenti. A 

2013-as évre vonatkozó megyei adatok a dolgozat mellékletében is megtalálhatóak (1. sz. 

melléklet).  

Mindemellett figyelemmel kell lenni a többi színház által alkalmazott jegyárakra és a 

különböző árszintek mellett várható közönségérdeklődés nagyságára is. Az árak 
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természetesen differenciálhatóak pl. a színházi székek helye alapján, de léteznek csoportos 

vásárlásra vonatkozó kedvezmények, illetve diák- vagy nyugdíjas-kedvezmények is. 

Mindezek gyakorlati alkalmazására a későbbiekben olvasható esettanulmányokban is 

láthatunk majd néhány példát. 

E pont alatt kell megemlíteni a saját színházi kiadványok árának, illetve bizonyos színházi 

szolgáltatások (ruhatár, büfé) árának a meghatározását is, ezek azonban általában olyan 

tételek, amelyek a színházak bevételi oldalán csak csekély nagyságrendben tudnak 

megjelenni.  

 

 People - Emberek 

 

Elsősorban a szolgáltatásjellegből ered, hogy a kulturális piacon az emberi tényező kiemelt 

szerepet játszik. A színház már akkor személyes kapcsolatba kerül előadásának 

fogyasztóival, amikor a jegyvásárlás megtörténik, és ez a személyes jelleg a szolgáltatás 

igénybevételének teljes aktusát végigkíséri: a frontszemélyzettel (szervezés, pénztár, 

ruhatár, jegyszedők, nézőtéri felügyelet, büfé, porta) való találkozástól kezdve, az előadás 

megtekintésén keresztül (amellyel a néző az előadás aktív közreműködéjévé válik), 

egészen a tapsrendig tart. Bár a közönség magatartása is alakító tényezőként vehető 

számításba, mindez hatványozottabban érvényesül a közreműködő művészek tekintetében, 

akik minden egyes alkalommal újra és újra létrehozni kényszerülnek az adott „színházi 

terméket”, melynek minőségét és értékét ugyancsak emberi tényezők befolyásolják. 

 

 Process – Folyamat 

A szolgáltatások azon sajátossága, hogy a termelés és a fogyasztás egyidejűleg megy 

végbe, kiemelt jelentőséget ad a szolgáltatási folyamat szervezésének. A fogyasztó részese 

lesz a termelési tevékenységnek, ezért – és sok egyéb tényező miatt – a marketing számára 

is különösen fontossá válik. A néző és a színház találkozása alapesetben az előadás idejére 

korlátozódik, és ez idő alatt folyamatosan tart. A szolgáltatásfolyamat által nyújtott élmény 

így maga az előadásélmény, amelynek alapja az előadásnak a néző számára történő 

befogadhatósága. Mivel az egyes nézői igények és elvárások egyediek, így heterogén 

jelleggel kell tekinteni rájuk, ugyanakkor az ezen igényeknek történő legáltalánosabb 
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megfelelést mégis homogénnek tekinthető célok útján, vagyis a magas művészeti színvonal 

elérése és/vagy a szórakoztató jelleg kidomborítása útján tudja a színház a legjobb eséllyel 

biztosítani. 

Az előadásélmény megteremtésén túl a színháznak további, kiegészítő szolgáltatásokat is 

nyújtania kell közönsége számára. Ide tartozik többek közt a nézői reklamációk és 

panaszok kezelése, a színházi előadások és rendezvények biztonságának biztosítása, a 

jegyekkel és bérletekkel kapcsolatos kiegészítő szolgáltatások nyújtása, illetve a VIP 

vendégek részére nyújtott szolgáltatások kialakítása is. 

 

 Physical evidence - Fizikai megjelenés 

A szolgáltatás megfoghatatlan jellege miatt fontos, hogy a szolgáltatásnyújtás helyszínének 

kialakítása és a szolgáltatáshoz kapcsolódó tárgyi eszközök megjelenése a színház céljai és 

feladatai közt kiemelt jelentőséget kapjon. Olyan feltételeket kell a közönség számára 

biztosítani, amelyek azt eredményezik, hogy a néző a színielőadás nyújtotta kulturális 

élmény mellett egyéb pozitív személyes élményeket és tapasztalatokat is tudjon a 

színházhoz társítani.  

Nem mindegy, milyen a színház épülete, valamint annak közvetlen környezete, illetve 

milyenek a színház belső helyiségei, amelyekről a közönség személyes benyomást is 

szerez (nézőtér, pénztár, büfé, ruhatár stb.). A helyiségek esztétikai megjelenése, kényelmi 

funkcionalitása és higiéniai körülményei együttesen játszanak szerepet a színház fizikai 

megjelenésének megítélésében. Ugyanitt kell kitérni a színház kiadványaira és 

kommunikációs anyagaira is, amelyeket az igényes megjelenésre és tartalomra való 

törekvés mellett érdemes egységes arculati jegyek felhasználásával kialakítani. 
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IV. Esettanulmányok 

 

A dolgozat hátralévő részében két esettanulmányon keresztül szeretném az eddig tárgyalt 

pontok gyakorlati megvalósításának lehetőségeit számba venni. Vizsgálódásaimhoz két 

vidéki költségvetési színházat, a tatabányai Jászai Mari Színházat, illetve a Győri Nemzeti 

Színházat választottam. Két eltérő piaci helyzetben és környezetben működő színházi 

intézményről van szó, amelyekben közös, hogy a 2011-es direktorváltással egyidejűleg a 

művészeti irányvonal és az alkalmazott marketingkommunikációs eszközök és tartalmak 

tekintetében is változásokon mentek keresztül.  

A következő fejezetekben a színházak vezetésének és marketingszervezetének 

bemutatásával, a műsorterv és a repertoár kialakításának sajátosságaival, a jegy- és 

bérletárak meghatározásának rendszerével és az ezekhez kapcsolódó értékesítési 

csatornákkal, a helyi piaci környezet áttekintésével, valamint az alkalmazott reklám- és 

PR-tevékenység sajátosságaival szeretnék foglalkozni. Emellett részletesen kitérek az 

online eszközök használatának, valamint az ezeken keresztül szerzett adatok 

felhasználhatóságának a kérdésére is. 

1. A tatabányai és a győri színjátszás rövid története 

 

Az első pontban a két város színjátszásának történetét és hagyományait, illetve a Jászai 

Mari Színház és a Győri Nemzeti Színház alapításának előzményeit és körülményeit 

szeretném áttekinteni.  

1.1. A tatabányai színjátszás és a Jászai Mari Színház
13

 

 

A Jászai Mari Színháznak otthont adó Népház épülete 1917-ben került átadásra. Noha 

alkalmi társulatok már az első évtizedekben is folyamatosan léptek itt fel, a helyi 

                                                           
13

 A Jászai Mari Színház honlapja.  

http://jaszaiszinhaz.hu/hu/szinhaz/fooldal.html 

Tatabanya.utisugo.hu.  

http://tatabanya.utisugo.hu/latnivalok/jaszai-mari-szinhaz-tatabanya-43899.html 
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színjátszás csak az amatőr Bányász Színpad 1964-bes megalapításával vette kezdetét 

Tatabányán. Annak, hogy állandó, saját társulattal rendelkező, professzionális státuszú 

színház alakulhasson ki a városban, elsősorban a Népház épületének állapota jelentette az 

akadályát, amely akkoriban még több ok miatt sem volt alkalmas színházi előadások 

színpadra állítására.  

Az épületet a szükséges felújításokat követően az államilag is támogatott, irányvonalát 

tekintve pedig alternatív színházként számon tartott Orpheusz Színház vette birtokába 

1980-ban. Nem sokkal később, 1989-ben a Komárom Megyei Játékszín is a Népházba 

költözött, amely Tatabánya első államilag támogatott hivatásos státuszú színházi 

intézménye lett. A színház Jászai Mari nevét 1994-ben vette fel. Az épület később újabb 

rekonstrukción esett át, melyet követően 2009-ben tartotta meg újabb színháznyitó 

díszelőadását.  

A 2000-es években a Jászai Mari Színház országos ismertségű intézménnyé vált, és a helyi 

közönség szimpátiáját is kivívta: mindezt igazolja, hogy a korábbi évtizedhez képest 

megháromszorozódott a bérleteseinek száma.  

1.2. A győri színjátszás és a Győri Nemzeti Színház
14

 

 

Az első győri kőszínház 1798-ban épült meg, és az alapítást követő első fél évszázadban 

olyan korszakos művészek léptek itt színpadra, mint Laborfalvi Róza, vagy a pályafutását 

itt megkezdő Blaha Lujza. Az akkor 130 éves épületet 1927-ben bontották le azzal a céllal, 

hogy egy nagyobb és korszerűbb városi színházat építsenek a helyére. Ez végül csupán 

1937-ben, ideiglenes jelleggel valósult meg a városi kultúrház átadásával, ahol közel 40 

évig játszottak színházi előadásokat. Nem sokkal ezután, 1949-ben jött létre a Dunántúli 

Tájszínház, illetve később a Kisfaludy Színház, ahol közismert fővárosi színészek is 

gyakran megfordultak.  

Az új színházépület, amely a győri színjátszásnak ma is az otthona, 1978-ban került 

átadásra, és együtt járt a társulat, a zenészek, a táncosok és az énekesek számának 
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 A Győri Nemzeti Színház honlapja.  

http://www.gyoriszinhaz.hu 
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gyarapodásával is. A Kisfaludy Színházból 1991-ben Nemzeti Színház lett, amely hamar a 

vidéki magyar színházi élet egyik legnagyobb és legjelentősebb intézményévé vált.  

2. A színházak vezetése és marketingszervezete 

 

A színházak stratégiáját és művészeti irányvonalát a színház vezetése határozza meg, így 

az ezekben bekövetkező változások az esetek többségében a direktorváltásokkal egyidőben 

mennek végbe. Az elkövetkező pontokban a 2011-es tatabányai és győri vezetőváltás 

körülményeit veszem számba, ezt követően pedig meghatározom a marketing helyét a két 

színház szervezetében. 

2.1. A tatabányai Jászai Mari Színház 

 

A tatabányai Jászai Mari Színházat 2011. január 1-jével vette át Crespo Rodrigo, aki az 

intézmény élére kiírt pályázaton a regnáló direktort, Harsányi Sulyom Lászlót, illetve 

Bencze Ilona színművészt, Dósa Zsuzsa színművészt, illetve Szolnoki Tibor színművész, 

énekest előzte meg. Crespo Rodrigo színészi pályafutását a Madách Színházban kezdte, 

színigazgatói kinevezését megelőzően pedig a Győri Nemzeti Színházban, illetve a 

székesfehérvári Vörösmarty Színházban is játszott.  

A Jászai Mari színház hierarchiájában az igazgató felügyelete alá három fő terület tartozik, 

amelyeknek irányításáért a gazdasági igazgató, a produkciós vezető és a műszaki vezető 

felel. A marketing osztály a produkciós vezető hatásköre alá tartozik, és kétfelé, szervezési, 

valamint sajtó csoportra tagolódik. A szervezési csoport alá négy fő közönségszervező, 

valamint a jegypénztáros, azaz a komplett értékesítésért felelős részleg tartozik, míg a 

marketing és sajtó csoportban a marketing asszisztens, a sajtó referens, valamint egy 

grafikus kap helyet. 

2.2. A Győri Nemzeti Színház 

 

Forgács Péter 2011 óta a Győri Nemzeti Színház igazgatója. Az intézmény vezetésére kiírt 

pályázaton Eperjes Károly színművész is indult, azonban a győri városi közgyűlés 

kulturális ügyekben illetékes szakbizottsága nagy többséggel a megbízott vezetőként már 

rövid ideje dolgozó Forgács Pétert támogatta. A művész korábban játszott a Nemzeti 
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Színházban, a Thália Színházban és az Operettszínházban is, és 2007-től két éven át 

megbízott vezetőként már irányította a győri teátrumot.  

A színházi hierarchiában csupán 2011 óta létezik a marketing- és szervezési osztály, és 

közvetlenül az igazgató felügyelete alá tartozik. Azt megelőzően a marketingfeladatok nem 

összpontosultak egy osztály vagy csoport kezében, hanem a többi osztály megosztva látta 

el az ide kapcsolódó tevékenységeket, ami azt eredményezte, hogy hivatásos szakemberek 

helyett elsősorban művészemberek foglalkoztak a marketinggel.  

A szervezési csoport felel a jegyek és bérletek értékesítéséért. Itt kap helyet a három 

közönségszervező, akik a nézőkkel való kapcsolattartásért is felelnek, valamint a két 

jegypénztáros. A marketing csoport egy művészeti koordinátorból áll, aki a rendezőkkel és 

a művészekkel tartja a kapcsolatot, illetve egy grafikusból, aki a hirdetési felületek 

képviselőivel kommunikál, míg a dekoratőr a belső és a városon belüli kommunikációval 

foglalkozik. Az általános marketing és PR feladatokat a marketing- és szervezési 

osztályvezető fogja össze.  

3. Marketing és külső kommunikáció a művészeti célok tükrében 

 

A korábbiakban már írtam arról, hogy a művészeti irányvonalban bekövetkező változás 

miképp tud a színházak kommunikációjában felhasznált tartalmak és csatornák 

tekintetében megmutatkozni. Mindez a jelen esettanulmányok számára abban a tekintetben 

érdekes, hogy a bekövetkező koncepcióváltások alapjaiban határozták meg a kifejthető 

marketingkommunikációs tevékenység eszközeit és jellegét: elég csupán arra gondolni, 

hogy egy megváltozott összetételű nézőkör csak új kommunikációs csatornákkal és 

tartalmakkal érhető el. A következő pontokban a 2011-es direktorváltások okaival, 

valamint az új vezetés által felvállalt célokkal, és az ezek megvalósításához felhasználható 

eszközökkel szeretnék foglalkozni. 

3.1. A tatabányai Jászai Mari Színház 

 

A Jászai Mari Színház jelenlegi vezetése 2011-től nyerte el az intézmény irányítását, és a 

színház átvételét viszonylag éles művészeti irányváltás is követte. A korábbi, Harsányi 

Sulyom László vezette színházra sokan „rétegszínházként” tekintettek, amely a helyi 
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közönség igényeinek figyelembevétele helyett a lehető legmagasabb művészeti nívójú 

előadások színpadra állítását tartotta szem előtt. Emellett egyéb jellegű problémák is 

fémjelezték a megelőző éra utolsó időszakát. 

Schmidt Csaba tatabányai polgármester a direktorváltást a sajtóban az alábbiakkal 

indokolta: „Harsányi Sulyom László többször nem éppen a város jó hírét keltette a 

nyilvánosság különböző fórumain, nem volt problémáktól mentes a kapcsolata a képviselő-

testülettel, és a felújítás utáni első fél évben elköltötte az intézmény dologi kiadásainak 95 

százalékát, amiért komoly megszorításokat kellett bevezetni a színházban”.
15

 

Az új vezetés – sok egyéb tényező mellett – már az alapvető művészeti irányvonalon is 

változtatni szándékozott, és a tatabányai igényekhez jobban igazodó művészeti arculat 

kialakítását tűzte ki célul a maga számára. Emellett a színház kommunikációja 2011-től 

alapjaiban változott meg, nemcsak a tartalom tekintetében, hanem abban is, hogy új 

kommunikációs csatornákat kezdett el használni. Ennek egyik fő megnyilvánulási formája 

az volt, hogy egyre nagyobb figyelmet kezdtek fordítani az offline reklámanyagaikra, így a 

szórólapokra, plakátokra és prospektusokra, másrészt pedig tudatosan törekedtek a 

színházhoz, annak művészeihez, valamint egyes produkcióihoz kapcsolódó egységes 

arculati jegyek kialakítására és a külső kommunikációban történő megjelenítésére. A fő 

kommunikációs szándéknak 2011-től tehát a saját arculat kialakítása, és annak 

következetes és intenzív megjelenítése volt tekinthető.  

3.2. A Győri Nemzeti Színház 

 

Hasonló időpontban hasonló helyzet alakult ki Győrben is, hiszen a 2011-es direktorváltás 

okai itt is abban voltak keresendőek, hogy az akkor regnáló vezetés által megvalósított 

művészeti program nem tudta a helyi közönség igényeit megfelelő módon kielégíteni, 

művészeti koncepciójával ugyanis egy igényesebb, magasabb kultúrát próbált megcélozni. 

Mindez jelentős nézőszám- és bérletesvesztéssel járt – utóbbiból a színház mintegy 

kétezret veszített el, amelyet az új vezetés két év leforgása alatt tudott csak ledolgozni. 

Forgács Péter 2011-ben a sajtó azon kérdésére, hogy milyen színházat szeretne 

megbízatásának lejártakor Győrben hagyni, azt nyilatkozta: „közönségcentrikus lenne, 

                                                           
15

 Népszabaság Online (2010.10.28.)  

http://nol.hu/kult/crespo_rodrigo_lesz_a_tatabanyai_szinhaz_uj_igazgatoja.  
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bőven tízezer bérletes felett lennénk.”
16

 Az előbbi szándék kétségkívül beteljesülni látszik, 

az utóbbi eléréséhez azonban még sokat kell a színháznak tennie.  

Nagy Viktor 2011-es menesztése kapcsán Borkai Zsolt győri polgármester arról 

nyilatkozott, hogy a városi vezetés és direktor "nem volt egy hullámhosszon a 

műsortervezés szempontjából. ... Olyan színházat szeretnék, ahová szívesen járnak az 

emberek, ahova nagyon sokan el akarnak jutni, nemcsak a győriek, a Győr környékiek, 

olyan teátrumot, amely nézői oldalról rendkívül sikeres.”
17

 

Mivel a 2011-es direktorváltást megelőzően a győri színház nem rendelkezett saját 

marketingosztállyal, így alapjaiban volt lehetetlen tudatos és összehangolt 

marketingtevékenységet végezni. A fő feladatot kezdetben ennek megszervezése, valamint 

a feladatkörök kialakítása jelentette, a színház kommunikációja pedig azt tűzte ki célul, 

hogy megtalálja a közös hangot a helyi közönséggel, és ezáltal megfordítsa a romló 

tendenciákat. Mindezt a „nyitott színház” eszményén keresztül igyekeztek megvalósítani, 

vagyis egy olyan színházat szerettek volna a helyi lakosság szemében megjeleníteni, amely 

Győrért és a győriekért van, és minden győri érdeklődésére és figyelmére igényt tart.   

4. A műsorterv és a repertoár sajátosságai 

 

A következőkben a tatabányai és a győri színház aktuális műsortervének, illetve 

repertoárjának sajátosságait igyekszem számba venni, különös figyelemmel az azokban 

bekövetkező változásokra és az azokat jellemző tendenciákra, illetve arra, hogy a helyi 

közönség igényeinek figyelembevétele miképp valósul meg ezek összeállításakor. A 

repertoár és a játszási rend vizsgálatakor mindkét színház esetében a 2013/14-es évad első 

felét (szeptembertől decemberig) választottam ki.  

 

                                                           
16

 7óra7 portál (2011.05.27.)  

http://7ora7.hu/hirek/forgacs-peter-a-gyori-nemzeti-szinhaz-igazgatoja.  

17
 Színház.hu portál (2011.02.25.)  

http://szinhaz.hu/szinhazi-hirek/39776-levaltjak-a-gyri-igazgatot.  
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4.1. A tatabányai Jászai Mari Színház 

 

Tatabányán 2011-től egyre inkább megjelentek a repertoárban azok a könnyedebb, sokszor 

zenés darabok, amelyek a korábbiakban kevesebb teret kaptak a művészeti programban. 

Emellett a színház arra is ráébredt, hogy a helyi közönség körében a legnagyobb piaci rés a 

legfiatalabb korosztály kiszolgálásában mutatkozik, ezért nagy számban kezdett el 

gyermekelőadásokat színpadra állítani. Ennek oda, hogy a városban és közvetlen 

környezetében nincs olyan intézmény (pl. bábszínház), amely kifejezetten ennek a 

célcsoportnak a kiszolgálására lenne hivatott. 

A repertoár összeállításakor a színháznak figyelembe kell vennie, hogy mi jellemzi a helyi 

közönség színházba járási hajlandóságát és szokásait, így első lépésben azt, hogy mely 

időszakok, illetve napok alkalmasak arra, hogy a felnőtt előadásokra teltházat 

generáljanak. A tapasztalatok azt mutatják, hogy a hétfői, keddi, szerdai és csütörtöki 

napon jóval kisebb érdeklődés mutatkozik a tatabányai színház előadásai iránt, amelyeket 

így elsősorban a pénteki és a szombati napra kell összpontosítani. Mindez még vidéki 

viszonylatban sem tekinthető tipikus kultúrafogyasztási szokásnak és jelenségnek, és 

későbbi kísérletezések és próbálkozások alapjául szolgálhat abban a tekintetben, hogy a 

jövőben miképp lehetne ezt a meglehetősen szűk „csúcsidőszakot” valamilyen mértékben 

kitágítani. 

A Jászai Mari Színház a vizsgált időszakban 64 napon játszik, ehhez pedig összesen 129 

előadás kapcsolódik: ebből a 83 gyermek- vagy ifjúsági előadás, és csupán 46 a felnőtt. A 

korábbiakban már részletezett helyi sajátosságnak megfelelően egyedül a pénteki és a 

szombati napról mondható el, hogy minden alkalommal rendeznek felnőtt előadást.  

11. ábra – Játszott napok és előadások száma Tatabányán.  

Jászai Mari Színház 2010. 09-12. 2013. 09-12. 

Játszott napok (db) 46 64 

Előadások száma (db) 65 129 

Ebből felnőtt (db) 27 46 

Ebből ifjúsági (db) 38 83 

 

 

Saját szerkesztésű táblázat.  

Forrás: 

A Jászai Mari Színház honlapja (http://jaszaiszinhaz.hu)  

7óra7 színházi portál (http://7ora7.hu) 
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A fenti összehasonlító táblázat számadataiból azt látjuk, hogy a színház közel kétszer annyi 

előadást állított színpadra a 2013/14-es évad első felében, mint három évvel korábban, és a 

játszott napok számában, illetve az előadások számában megmutatkozó növekmény a 

legnagyobb mértékben a gyermek- és ifjúsági előadások erőteljesebb megjelenésének 

tudható be.  

A 2013/14-es évadra Tatabányán hat új felnőtt bemutatót terveztek, ebből öt 

nagyszínpados, egy pedig kamaraszínpados. Egy vendégprodukció, a Győri Nemzeti 

Színházból áthozott A Tóték is felkerült a repertoárra, két előadás pedig, a La Mancha 

lovagja és Az öldöklés istene a Theatrum Mundi Színházi és Irodalmi Ügynökség 

közvetítésén keresztül kerül Tatabányán színre. Hat további produkció marad műsoron az 

előző évadból: A Testőr című vígjáték a Jászai Mari Színház és a Győri Nemzeti Színház 

közös produkciója, míg a Bivaly-szuflé című komédia a Jászai Mari Színház, a Szkéné 

Színház és a Nézőművészeti Kft. kooprodukciójában, a Rövid című színmű pedig a Thália 

Színház, a FÜGE és a Jászai Mari Színház közös előadásában került színpadra.  

A gyermek- és ifjúsági előadások 2011 óta folyamatosan és nagy számban vannak jelen a 

színház repertoárjában. Ezek a produkciók jellemzően csak egy évadra készülnek: az előző 

évadról áthozott egyetlen gyermekdarab mellett az idei évadban összesen 9 új bemutatóval 

készül a Jászai Mari Színház. 

Ez már sorozatban a harmadik olyan színházi évad, amikor 6 új felnőtt bemutatót állítanak 

színpadra Tatabányán, a megelőző évadból színpadon tartott előadások száma pedig 

folyamatosan nő: a jelenlegi 6 előtt csak 2, illetve az azt megelőző évben mindösszesen 

egy előadás élte túl a következő évadot. A gyermekelőadásokat tekintve a megelőző 

évadban 7, egy évvel korábban pedig 9 új darab került színre. 
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12. ábra – A repertoár összetételének változása Tatabányán.  

Jászai Mari Színház 2011/2012 2012/2013 2013/2014 

Felnőtt bemutató (db) 6 6 6 

Műsoron tartott 

felnőtt darab (db) 
1 2 6 

Ifjúsági és gyermek 

bemutató (db) 
9 7 9 

Műsoron tartott 

ifjúsági és gyermek 

darab (db) 

0 0 1 

 

 

A 2012/2013-as évadban Tatabányán összesen 282 előadás került színre, amelyre 52.223 

néző váltott jegyet. A vidéki viszonylatban sem túl magas átlagos előadásszám mellett futó 

produkciók közül a legrégebbi Ibsen Nórája, amely, megszakításokkal ugyan, de 2011 

decembere óta színpadon van. A megelőző évad legsikeresebb előadása a Dzsungel könyve 

volt, amelyet összesen 30-szor játszottak, és 10130 néző váltott rá jegyet. 

4.2. A Győri Nemzeti Színház 

 

A Győri Nemzeti Színház hagyományosan gazdag és változatos repertoárral rendelkezik. 

A vizsgált, szeptembertől decemberig tartó időszakban a színház 79 napon játszott, és 

ehhez összesen 133 előadás kapcsolódott, három különböző játszóhelyen. Ebből több is a 

Győri Baletthez köthető.  

Saját szerkesztésű táblázat.  

Forrás: 

A Jászai Mari Színház honlapja (http://jaszaiszinhaz.hu) 
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13. ábra – Játszott napok és előadások száma Győrben.  

Győri Nemzeti Színház 2010. 09-12. 2013. 09-12. 

Játszott napok száma (db) 72 79 

Előadások száma (db) 106 133 

Ebből felnőtt (db) 99 120 

Ebből ifjúsági (db) 7 13 

 

 

 

A 2010-es őszi előadásszámot a győri színháznak idén jelentősen sikerült meghaladnia. A 

rendelkezésre álló játszóhelyek jobb kihasználása nem befolyásolta döntően a játszott 

napok számát, vagy a felnőtt- és ifjúsági, illetve gyermekelőadások arányát.   

A Győri Nemzeti Színház a 2013/14-es évadra 8 új bemutatóval készült. Az éves 

repertoárban hagyományosan egy előadással a Győri Balett is képviselteti magát, amely 

ugyan a Győri Nemzeti Színház épületében működik, azonban független művészeti 

intézményként kell rá tekinteni. Egy-egy opera, illetve operett is helyet kap a repertoárban, 

amelyek színpadra állítására a helyi igények mellett a nemzeti minősítés is kötelezi a 

színházat.  

14. ábra – A repertoár összetételének változása Győrben.  

Győri Nemzeti Színház 2011/2012 2012/2013 2013/2014 

Felnőtt bemutató (db) 11 12 8 

Műsoron tartott felnőtt 

darab (db) 
0 6 7 

 

 

A fenti táblázat adataihoz kapcsolódóan fontos megjegyezni, hogy az első két évad magas 

bemutatószámának legfőbb oka a 2011-es direktorváltás volt, amely az akkor futó 

repertoár lecserélésével is együtt járt. Az aktuális, azaz a 2013/2014-es az első olyan évad, 

amikor a színház immár közel azonos számban vehetett fel új és régi darabokat a 

repertoárjába.   

Saját szerkesztésű táblázat.  

Forrás: 

A Győri Nemzeti Színház honlapja (http://www.gyoriszinhaz.hu)  

7óra7 színházi portál (http://7ora7.hu) 

Saját szerkesztésű táblázat.  

Forrás: 

A Győri Nemzeti Színház honlapja (http://www.gyoriszinhaz.hu) 
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Gyermekelőadásokat jellemzően kis számban találunk Győrben, elsősorban a helyben 

működő, országos ismertségű Vaskakas Bábszínház miatt. Ennek ellenére a színház fontos 

célcsoportként tekint a gyermek és ifjúsági korosztályra, amelyre a jövőben a mostaninál 

nagyobb figyelmet igyekszik a repertoár összeállítása során fordítani. Ennek nemcsak a 

korosztály viszonylag élénk színházi érdeklődése az oka, hanem részben a támogatói 

rendszer is, amely sok esetben a gyermekbérletek kialakítására is rákényszeríti a 

színházakat. A jelenlegi repertoárban csak egy, kifejezetten gyermekeknek készülő darab, 

a Hetedhét szerepel, ugyanakkor a színház törekszik arra, hogy az oktatási törzsanyagban 

szereplő irodalmi művek közül minél több színpadra kerüljön. A magas bemutatószámból 

is kiderül, hogy a színház elsősorban a saját előállítású produkciókban bízik, így ritkán 

működik együtt más intézményekkel és szervezetekkel. További sajátosság, hogy a Győri 

Nemzeti Színház a neves, országos ismertségű színészekkel szemben elsősorban a helyben 

ismert, állandó tagként foglalkoztatott művészeket preferálja. 

A 2012/2013-as évadban 208 kistermi és 131 nagytermi előadásra összesen 107.902 néző 

váltott jegyet. Az egy darabhoz kapcsolódó átlagos győri előadásszám a 17-18, a színház 

legrégebben futó produkciója pedig a több magyar színházban is nagy sikert arató kistermi 

előadás, Egressy Zoltán kamaradrámája, a Portugál, amely immár a 150. előadásához 

közeledik. Eközben az elmúlt évad legsikeresebb produkciója az Aranycsapat című 

musical volt, amelyet 24-szer játszottak, és 16.330 néző volt rá kíváncsi.  

5. A jegy- és bérletárak kialakítása 

 

A jegy- és bérletárak meghatározásának módja és rendszere nagyban befolyásolja, hogy a 

költségvetési színházak mekkora saját bevételre tudnak szert tenni. A bérletek kapcsán a 

korábbiakban már írtam arról, milyen nagy szerepet töltenek be egy vidéki színház 

életében. Nem meglepő tehát, hogy míg a jegyárak kialakításakor a színházak viszonylag 

kevés opciót kínálnak, addig a bérletek kialakítására és változatosságára már sokkal 

nagyobb hangsúlyt fektetnek. A bérletek számára, típusára és árára vonatkozó színházi 

statisztikák a dolgozat mellékletében megtalálhatóak (8. és 9. sz. melléklet).  

A bérletek számos előnye között érdemes arról is szólni, hogy alkalmasak arra, hogy 

sikertelen vagy kifutó előadások életpályáját valamilyen mértékben meghosszabbítsák, 

aminek vidéken azért van különösen nagy jelentősége, mivel egy nagy munkával és 
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költségvetéssel előállított, sikeres darab előadására is meglehetősen kevésszer nyílik 

alkalom, legalábbis a budapesti számokhoz viszonyítva. A másik lényeges sajátosság e 

tekintetben, hogy a bérletes játszás – minden előnyével együtt is – gátolja azt, hogy egy 

darab hosszú éveken át műsoron maradhasson.  

Az árak meghatározásakor a színháznak tekintettel kell lennie saját nézőkörének pénzügyi 

erejére: a dolgozat mellékletében található diagram a magyarországi megyék egy főre jutó 

GDP-jét szemlélteti (10. sz. melléklet). 

5.1. A tatabányai Jászai Mari Színház 

 

A tatabányai felnőtt előadások jegyárai viszonylag szűk sávban, minden esetben 2000 és 

3000 forint között kerültek meghatározásra. A kamara-előadások egységesen 2000 forintba 

kerülnek, míg a nagyszínpadon játszott előadások mindegyikére 2500 vagy 3000 forintért 

lehet jegyet vásárolni. Egy előadáson belül nincs hely szerinti differenciálás, noha a 

nagyterem viszonylag nagyszámú közönség, összesen 417 fő (zenekari árok használata 

esetén 356 fő) befogadására alkalmas.  

A színház összesen 2500 bérletessel rendelkezik, és az értékesített bérletek száma az 

utóbbi években felfutó tendenciát mutat. A Jászai Mari Színház összesen 18 bérletet kínál, 

ebből azonban 10 kifejezetten gyermekbérlet. 5 felnőtt bérlet mellett a színház premier 

bérlettel, szabadon összeállítható bérlettel, illetve 1-1 nyugdíjas és ifjúsági bérlettel állt elő 

az idei évadra. 

E pont alatt kell az alkalmazott kedvezményekről is szót ejteni. A jegyvásárlás tekintetében 

összesen kétféle kedvezmény vehető igénybe: a Tatabánya és Tata kártyával (amelyek 

kedvezményes vásárlásra, parkolásra stb. jogosítanak) rendelkező nézőknek a felnőtt 

bérletek árából és a színház saját előadásainak jegyárából 10%-os engedményt 

biztosítanak, míg a csoportos foglalás esetén igénybe vehető kedvezményekről a színház 

szervezése hivatott dönteni.  

5.2. A Győri Nemzeti Színház 

 

A nagy nézőtér (678 fő befogadására alkalmas) miatt Győrben hely szerinti differenciálást 

is alkalmaztak a jegyárak rendszerének kialakításakor. A legdrágább jegyek két zenés 
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darab, a Sakk és a Csinibaba előadásaira 4300 forintba kerülnek, a második kategóriába 

szóló belépők pedig egyaránt 3900 forintba. Az ugyancsak zenés Mágnás Miska esetében a 

jegyár 3800/3500 forint, míg a fennmaradó öt nagyszínpados előadás esetében 3000/2700 

forint. A lépcsőjegyek egységesen 1250 forintért válthatóak meg, kizárólag az előadás 

napján. A kamaratermi előadások jegyei minden esetben 2400 forintba kerülnek. 

Az alábbi táblázat az öt vidéki nemzeti színház nagyszínpados előadásaira vonatkozó 

jegyáradatait veti össze. A táblázatból megállapítható, hogy a vizsgált színházak közül 

Győr alkalmazza a legkevesebb egy előadáson belüli árkategóriát (összesen kettőt), illetve 

a legmagasabb jegyárral is a győri színház dolgozik. Ami azonban a legszembetűnőbb, 

hogy míg az összes többi vidéki nemzeti színház értékesít 1000 forint alatt is jegyeket a 

nagyszínpados előadásaira, addig Győr esetében a legalacsonyabb jegyár 2700 forint (az 

előadások napján megvásárolható 1200 forintos lépcsőjegyekkel nem számolva). 

15. ábra – A vidéki nemzeti színházak által alkalmazott jegyárak a 2013/14-es évad első felében. 

Nemzeti 

színház 

Ülőhelyek 

száma 

(db) 

Legalacsonyabb 

alkalmazott jegyár 

(Ft) 

Legmagasabb 

alkalmazott 

jegyár (Ft) 

Egy előadáson belüli 

jegyár-kategóriák 

maximális száma 

(db) 

Debrecen 544 700 2900 5 

Szeged 695 800 3500 5 

Miskolc 687 850 2400 3 

Pécs 572 800 3750 3 

Győr 678 2700 4300 2 

 

 

 

 

A bérletesek száma Győrben jelenleg 8800 körül mozog. A színház történetének 

legmagasabb bérletesszámát a Korcsmáros György vezette érában (1992-2007) érte el, 

akkor megközelítőleg 10000 bérletessel rendelkezett. A Nagy Viktor vezette érában a 

színház 2000 bérletest veszített el, ezt azonban mostanra sikeresen ledolgozták: az elmúlt 

két évadban 500-500 főt hoztak vissza, a jelenlegiben pedig 400 új bérletest tudnak 

felmutatni. 

Saját szerkesztésű táblázat.  

Forrás: 

A Csokonai Nemzeti Színház honlapja (http://csokonaiszinhaz.hu) 

A Szegedi Nemzeti Színház honlapja (http://www.szinhaz.szeged.hu) 

A Miskolci Nemzeti Színház honlapja (http://www.mnsz.eu) 

A Pécsi Nemzeti Színház honlapja (http://www.pnsz.hu) 

A Győri Nemzeti Színház honlapja (http://www.gyoriszinhaz.hu) 
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A győri színház összesen 20 fajta bérletet forgalmaz. Mindegyik létező bérlettípusból 

viszonylag nagy számban lehet választani, és természetesen itt is létezik premier bérlet, 

illetve szabadon összeállítható bérlet is. A bérletek többsége kétféle árkategóriában 

vásárolható meg, és a törzsvásárlók részére a legtöbb esetben 1000 forint kedvezmény is 

jár.  

Itt kell megemlíteni a nyugdíjasok és diákok részére kialakított engedményeket, akik 

igazolványuk felmutatásával személyes vásárlás esetén 5% kedvezményben részesülnek. A 

csoportok részére szóló kedvezmények 25 fő felett vehetőek igénybe, részükre 10% 

kedvezmény, továbbá egy ingyenes kísérőjegy jár. 

6. Értékesítési csatornák 

 

Mivel az értékesítés mindkét vizsgált színház esetében a marketing osztály hatásköre alá 

tartozik, így a dolgozatban ezzel a területtel is szükséges foglalkoznunk. Annak, hogy a 

jegy- és bérletértékesítésnek hányféle csatornája és módozata van, nagy a jelentősége. 

Egyrészt azért, mert az értékesítési módok kombinációjával és kiszélesítésével biztosítható 

csak, hogy a színház a teljes, potenciális nézőkörét elérje, másrészt pedig tekintetbe kell 

venni, hogy mindegyik értékesítési mód esetében van bizonyos számú olyan 

kultúrafogyasztó, akit elsődlegesen az adott vásárlási formával lehet a legnagyobb 

hatékonysággal megszólítani.  

Az értékesítés hagyományos, offline felületét a színház jegypénztára és a szervezés jelenti. 

Az offline csatornák az összértékesítésen belül egyre inkább csökkenő tendenciát mutatnak 

az online értékesítési módozatokkal szemben, ennek ellenére a vidéki közönség körében 

még mindig messze ez a legnépszerűbb vásárlási forma. Mindkét vizsgált színház esetében 

van lehetőség a saját honlapon történő jegyvásárlásra, ami az online vásárlási formák közül 

azért a legkézenfekvőbb, mert a vásárló ott kap lehetőséget rendelése leadására, ahol 

egyúttal az összes, a színházzal és előadásaival kapcsolatos információt is megtalálja.  

Vannak olyan független, országos internetes jegyirodák, amelyek a kulturális eseményekre 

történő jegyvásárlás gyűjtőhelyeként működnek. Sok színház él az online jegyportálok 

által kínált lehetőségekkel, ezek azonban egyelőre a budapesti intézmények számára bírnak 

igazán nagy jelentőséggel. Mivel ezek a portálok a jegyárak tekintetében minimális 

jutalékot számítanak fel, a gyakorlott jegyvásárló jobban jár, ha közvetlenül a színház 
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honlapjáról vásárol. Azt is érdemes figyelembe venni, hogy egy vidéki kultúrafogyasztó, 

ha felvetődik benne a színházlátogatás gondolata, először arra lesz kíváncsi, hogy a saját 

városi színháza milyen kulturális termékkel tudná őt kiszolgálni.  

A következőkben röviden be szeretném mutatni a három legjelentősebb, internetes 

jegyeladásra szakosodott portált.  

 Ma este Színház! (http://www.maesteszinhaz.hu) 

2011-ben hozták létre az elsősorban a budapesti színházak által kihasznált Ma este 

Színház! portált, amely a következő napi előadásokra még megmaradt jegyeket 00:00 

órától csökkentett áron értékesíti. A portált az Interticket Kft. üzemelteti, és egyrészt 

azoknak szól, akik jóval a meghirdetett jegyár alatt szeretnének színházjegyhez jutni, 

másrészt pedig azoknak, akik a színházjegy megvásárlása és az előadás megtekintése 

között nem szeretnének heteket vagy hónapokat várni. A Ma este Színház! regisztrált 

felhasználói a fentiekből adódóan elsősorban a színházi élmény miatt vásárolnak jegyet, és 

nem alakul ki bennük igazán szoros kötődés valamely konkrét színházi intézmény 

irányába. A jegyvásárlás elektronikus fizetési opciókkal, akár mobiltefenonon keresztül is 

működik. 

 Jegy.hu (http://jegy.hu) 

Az Interticket Kft. által fenntartott Jegy.hu portál a kulturális események széles skálájának 

gyűjtőhelye. Bankkártyás fizetésre és kizárólag online vásárlásra ad lehetőséget, és minden 

esetben kezelési költséget számít fel. A Ma este Színházhoz hasonlóan mobilvásárlásra is 

használható, és kezelőfelületében, valamint a jegyvásárlás menetében is számos 

hasonlóságot tapasztalni a két portál között. 

 Jegymester.hu (http://www.jegymester.hu) 

A Jegymester egy olyan, ugyancsak átfogó jellegű, sport- és kulturális eseményekre 

jegyvásárlási lehetőséget biztosító portál, amelynek a fenti jegyirodákkal szembeni fő 

előnye, hogy színházi bérletvásárlás és -megújítás is elérhető rajta. Ugyancsak kezelési 

költséggel dolgozik. 
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6.1. A tatabányai Jászai Mari Színház 

 

A tatabányai színház honlapján van lehetőség az online jegyvásárlásra, de a színház 

előadásai a Jegy.hu portálon is megtalálhatóak. A 2012/13-as évad adatai szerint az 52.323 

db színházlátogatás nagyjából fele (26.846 db) bérlettel történt. Megjegyzendő, hogy a 

pénztári értékesítés mekkora túlsúlyban van az online értékesítéssel szemben: a 25 ezernél 

is több eladott jegyből csupán 1069 db jegyet vásároltak az interneten keresztül.  

 

Az értékesítésen belül kell szót ejteni a fizetési lehetőségekről, amelyek a készpénzes és 

bankkártyás opción túl egyéb formákban is megvalósulnak. A tatabányai színház 

lehetőséget biztosít a Jászai utalvánnyal, az OTP, MKB, K&H SZÉP kártyával, az OTP 

Cafeteria kártyával, Szabadidő Erzsébet utalvánnyal, Edenred, Culture&Sport kultúra 

utalvánnyal és Kultúra Pass utalvánnyal történő fizetésre is. 

6.2. A Győri Nemzeti Színház 

 

Győrben is a hagyományos csatornákon keresztül történik a jegyek és bérletek értékesítése: 

a saját honlap mellett a színházi jegypénztár, illetve a szervezés áll rendelkezésre. A 

Jegy.hu portálon nem érhetőek el a Győri Nemzeti Színház előadásai, a Jegymester 

portálon azonban igen, és a közelmúltban a Ma este Színház portálra is felkerültek a 

színház programjai. Hogy utóbbi mennyire bizonyulhat kifizetődőnek egy vidéki színház 

számára, arról a győri színháznak egyelőre még nincsenek adatai vagy tapasztalatai.  

A fizetési lehetőségek tekintetében a három SZÉP kártya (OTP, MKB, K&H) mellett 

Edenred, Culture&Sport, OTP Cafeteria kártya, Erzsébet Ajándék, Erzsébet Szórakozás, 

Sodexho kultúra, Sodexho bonusz, Sodexho ajándék, Cheque Dejeuner, és Művelődési 

csekket is elfogadnak. 

A Győri Nemzeti Színház tavalyi költségvetésében a színház látogatói jegyfajták szerint is 

kategorizálásra kerültek. A nagytermi előadások esetében a bérlettel (43.610 db) és a 

jeggyel (41.123 db) érkezők száma nagyságrendileg megegyezik, emellett pedig érdemes 

megjegyezni, hogy az értékesített jegyek típusa tekintetében Győrben is meglehetősen 

alacsony arányt képviselnek az interneten vásárolt belépők. 
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16. ábra – 2012/2013-as adatok a jegyvásárlás megoszlásáról Győrben (db).  

 

 

 

 

7. Piaci információk 

 

A piaci információk közül élre kívánkozik a nézőkörrel kapcsolatos információk ismerete, 

amelyről pontos adatokat csak kutatások útján lehet szerezni. Az ilyen jellegű kutatások 

elvégzése azonban, amennyiben belső forrásból történik, meglehetősen nagy erőforrásokat 

vesz igénybe, és egyúttal magas szakértelmet igényel, míg a külső forrás rendszerint 

nagyon drága.  

A vidéki színházi környezetben kiemelt figyelmet érdemelnek azok a homogén 

közösségek, amelyeknek jó eséllyel felkelthető a színház iránti érdeklődése. A következő 

pontokban egyebek mellett ezeket is igyekszem majd számba venni. 

 

Saját szerkesztésű ábra.  

Forrás: 

Győri Nemzeti Színház: Kulturális statisztika, Nagyterem 

(http://www.gyoriszinhaz.hu/images/stories/dokumentumok/kozadat/kult.statisztika_nagyterem.

pdf) 

Győri Nemzeti Színház: Kulturális statisztika, Kisfaludy terem 

(http://www.gyoriszinhaz.hu/images/stories/dokumentumok/kozadat/kult.statisztika_kisfaludy%

20terem.pdf) 
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7.1. A tatabányai Jászai Mari Színház 

 

A tatabányai színház fontosnak tartja, hogy kutatásokkal győződjön meg a helyi közönség 

véleményéről és ízléséről, ezért saját forrásból, folyamatos jelleggel végez felméréseket. E 

kutatásokon keresztül a színház elsősorban a törzsközönségéről tud információkat szerezni, 

amelynek egyik szabványosított formája a bérletesek számára éves rendszerességgel 

kialakított kérdőíves megkérdezés. 

A város rendelkezik ugyan saját felsőoktatási intézménnyel, ennek ellenére a Jászai Mari 

Színház elsősorban a legfiatalabbakban találta meg a maga egyik jelentős célcsoportját: az 

óvodás és iskolás korosztály kiszolgálására irányuló szándék már a repertoár vizsgálatakor 

is kitűnik. A színház – a saját előadásokon túl – olyan kiegészítő programokkal is készül, 

amelyek kifejezetten ennek a célcsoportnak szólnak: ilyenek a középiskolásoknak szóló 

drámapedagógiai foglalkozások, a vasárnaponként megrendezett Jászai Játszó Program, 

valamint a különféle családi programok, a kézműves foglalkozások, vagy a babaszínház. 

A Jászai Mari Színház közvetlen versenytársának – földrajzi alapon – a környező 

nagyvárosokban működő repertoárszínházak, így a győri, a székesfehérvári vagy a 

komáromi színház tekinthető, valamint nagyon közel van Budapest, amelynek 

lehetőségeivel és választékával a vidék természetesen nem tud versenyezni. A városban 

működő kulturális intézmények közül érdemes megemlíteni az önkormányzati fenntartású 

Agora Nonprofit Kft-t, amely egy komplex kultúra-, szabadidő-, és közösségszervező, 

sportlétesítményeket üzemeltető szervezetként működik. Bár az Agora kifejezett színházi 

előadásokat nem állít színpadra, ennek ellenére a kultúrafogyasztók számára valódi 

alternatíva formájában jelenik meg a Jászai Mari Színházzal szemben. Informális keretek 

közt a két intézmény természetesen törekszik arra, hogy művészeti eseményeit 

összehangolja és egyeztesse, illetve különböző jellegű, egymást nem fedő, hanem inkább 

kiegészítő programokat nyújtson a helyi közönség számára.  

A verseny mellett az együttműködési formákról is érdemes szót ejteni. A tatabányai 

színház folyamatos jelleggel gondolkodik kooprodukciós előadásokban, és hogy ezek 

milyen gyakorisággal és milyen együttműködő felekkel valósulnak meg, arról a műsorterv 

és a repertoár elemzése során már szóltam. Arra az utóbbi időben már ritkábban nyílt 

alkalom és lehetőség, hogy a színház vendégprodukciókat hívjon meg, és az ilyen jellegű 
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együttműködések kialakítása feltehetőleg a jövőben sem szerepel majd a Jászai Mari 

Színház művészeti törekvései között. Az idei évadban egyetlen darab, a Győri Nemzeti 

Színház előadása, A Tóték kapott meghívást a Jászai Mari Színháztól. Érdemes emellett 

szót ejteni a tatabányai színház vendégjátékáról, Ibsen Nórájáról, amelyet a Nemzeti 

Színházban állítanak színpadra, amely Vidnyánszky Attila kinevezése óta vállaltan 

törekszik vidéki és határon túli vendégprodukciók befogadására. A Nórát 2011-ben 

mutatták be Tatabányán, és a nemzeti színházi premier előtt a darab felújítására, és a 

tatabányai repertoárba történő ismételt felvételére is sor kerül majd. 

7.2. A Győri Nemzeti Színház 

 

A Győri Nemzeti Színház eközben más utakat jár, esetükben a nézőkörre vonatkozó 

kutatások elvégzése nem bizonyult kivitelezhetőnek. Ennek oka, hogy a megkeresett 

professzionális kutatócégektől magas árajánlatok érkeztek, amelyekhez a helyi 

önkormányzattól a színház nem kapta meg a szükséges támogatást. Mivel a Győri Nemzeti 

Színház belső forrásból végzett kutatásokkal sem élt, így számára nem maradt más, mint a 

legtöbb vidéki teátrum által alkalmazott módszer, az intuíciókra és a helyi viszonyok és a 

közönség ismeretére történő hagyatkozás, amelyet Győrben egyelőre a számok is 

igazolnak. 

A győri színház, elsősorban méretéből adódóan, kevésbé szorul rá a többi színházi 

intézménnyel történő együttműködésre. Nagyszínpados előadásai csak a legritkább esetben 

állíthatóak színpadra átalakítás vagy újrarendezés nélkül más, kisebb színházteremben, és 

emellett Győr olyan mélységű társulattal és alkotói bázissal rendelkezik, hogy a saját 

produkciók előállításához nem feltétlenül kell másokkal kooperálnia. A közelmúlt egyik 

ilyen jellegű együttműködését a veszprémi Petőfi Színházzal történő előadáscsere 

jelentette, amely azonban kevésbé váltotta be a hozzá fűzött reményeket, és a jövőben – 

ugyanilyen formában – feltehetőleg nem fog megismétlődni. A nyári szezonban viszont 

gyakran és szívesen mozdul ki a társulat a szabadtéri játszóhelyek meghívására, és mivel a 

színház nagy sikerrel ad elő musicaleket és zenés darabokat, ezek az előadások általában 

nagy népszerűségnek örvendenek a Szegedi Szabadtéri Játékokon (Jekyll & Hyde – 2012) 

vagy a Margitszigeti Szabadtéri Színpadon (Csinibaba – 2013) is.  
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A helyi közönség minél magasabb szintű kiszolgálása mellett a színház egyre nagyobb 

figyelmet fordít arra, hogy a határ közelsége miatt a szlovákiai magyarság érdeklődését is 

felkeltse. A megelőző évadban szóba került, hogy a színház egy kifejezetten számukra 

kialakított bérlettípust is bevezet, erre végül a kellő érdeklődés hiányában nem került sor. 

Ennek ellenére a győri színház továbbra is tartja a kapcsolatot a felvidéki közönséggel és 

intézményekkel, és szervezett keretek között (elsősorban autóbuszos utaztatással) 

igyekszik minél nagyobb számú határon túli nézőt az előadásaira bevonzani.   

A város felsőoktatási intézménye, a Széchenyi István Egyetem nagyjából tízezer fős 

hallgatósággal rendelkezik. Az egyetemistáknak feltétlenül színház egyik potenciális 

célcsoportját kellene alkotniuk, ennek ellenére meglehetősen kis számban képviseltetik 

magukat a színház nézőkörében, és megszólításukra annak ellenére sem sikerült a 

megfelelő csatornákat és tartalmakat megtalálni, hogy a teátrum nagy erőket fektetett ebbe 

a munkába. A tapasztalatok szerint az ország minden tájáról összesereglett hallgatótömeget 

nagyon nehéz az egyetemi campus területéről kimozdítani: jó példa erre, hogy a diákoknak 

még a színházjegyek átvételéért sem kell a városba utazniuk. Ennek a jelenségnek az 

ismeretében a színház kihelyezett közönségtalálkozókkal próbált meg az egyetemistákkal 

kapcsolatot teremteni, azonban a program iránti gyér érdeklődés arra utal, hogy ez a 

korosztály kevésbé fogékony a színház által kínált művészeti programokra. Mindez azért 

érdekes és egyúttal sajnálatos, mert egy, a város lakosságához mérten nagyszámú homogén 

közösség megszólítása minden ehhez hasonló esetben indokolt volna.  

A helyi középiskolások viszont a tapasztalatok szerint a színház legkisebb erőfeszítéseire is 

megmozdulnak, és korosztály színházi látogatottsága az elmúlt évad adataihoz képest is 

10-15%-kal megnövekedett. Mivel a középiskolások – az egyetemisták nagy részével 

ellentétben – tanulmányaik végeztével is a városban maradnak, így hosszú távon is a 

színház törzsközönségének részévé válhatnak. Számukra is rendszeres jelleggel hirdet meg 

speciális programokat a győri teátrum: legutóbb pl. középiskolai vetélkedőt szervezett 

részükre.   

8. Reklám, PR és közönségkapcsolatok 

 

A reklámtevékenység vizsgálatakor és elemzésekor az elsődleges szempont a reklámcélok 

pontos ismerete, hiszen csak ezek tudatában tudjuk a kifejtett marketingtevékenység 
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hatékonyságát értékelni. Ezek lehetőségeiről, valamint a reklám- és PR-tevékenység 

gyakorlati megvalósításának módjairól szeretnék a következőkben írni.  

8.1. A tatabányai Jászai Mari Színház 

 

A tatabányai színház 2012-ben tartotta első, hagyományteremtő nyílt napját, amelyet az 

idei évben már egy nyílt próbával is kiegészített. Mindkét eseménynek elsősorban a 

bérletes törzsközönség jelentette a célcsoportját. 

Bármely színház számára fontos reklámcél lehet a saját művészek hírnevének növelése, 

amelyre akkor nyílik igazán lehetőség, ha a teátrum saját társulattal rendelkezik. 

Természetesen a közönségkapcsolatok ápolásakor is komoly hátrányt jelent, ha egy 

színház nem rendelkezik állandó társulattal. A tatabányai színház ugyan törekszik ennek 

megteremtésére, ám az anyagi feltételek esetükben egyelőre nem adottak a saját, állandó 

társulat kialakításához és fenntartásához. Ennek hátrányait a színház oly módon igyekszik 

kiküszöbölni, hogy évről-évre ugyanazokat a vendégművészeket hívja vissza a saját 

produkcióiba, így a helyi közönség szinte már sajátjaként tekint ezekre a 

vendégművészekre, de ugyanez a színházra is igaz, hiszen a teátrum honlapján saját 

társulati tagként tünteti fel a színészeket.  

Az állandó társulat hiánya a művészeti minőséget is befolyásolhatja, hiszen ilyen 

körülmények között kevésbé van lehetőség egy összeszokott, egységes, a színház iránt 

lojális és elkötelezett, a helyi művészeti és kulturális élet nívójának növelése érdekében 

elhivatott alkotói légkör kialakítására. Vannak persze ennél gyakorlatibb jellegű hátrányok 

is: így pl. a közönségtalálkozók és az egyéb közönségkapcsolati fórumok is nehezebben 

szervezhetőek meg, hiszen a művészek nem kötelezhetőek az ezeken történő részvételre, és 

– mivel nem élnek életvitelszerűen a városban –, a helyi lakosságnak is alig nyílik alkalma 

a művészekkel a színházon kívül, akár az utcán, akár az egyéb városi rendezvényeken 

találkozni. Az is igaz ugyanakkor, hogy az állandó társulati státusz nem vonzó olyan, 

országos hírű művészek számára, akik jelenleg is szép számmal játszanak egy-egy előadás 

erejéig Tatabányán, miközben valamely budapesti színház szerződéses alkalmazásában 

állnak.  

A Jászai Mari Színház vezetésének célja a két működési forma ötvözése, vagyis egy olyan, 

állandó társulat kialakítása, amely biztos alapot jelenthet a következő évadok tervezésekor, 
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kiegészülve olyan sztárművészekkel, akik hírnevük és ismertségük alapján visszatérő 

vendégként a színház művészeti színvonalát, valamint a színház iránti érdeklődést egyaránt 

fokozni tudják.  

A médiakapcsolatok terén a 2011 előtti helyzethez képest nagyot lépett előre a teátrum, 

hiszen a helyi médiában olyan új felületeken tudott feltűnni, amelyeken a korábbiakban 

nem volt jelen. A helyi sajtótermékek közül a 24 óra, a Komárom-Esztergomi EST és a Mi 

Tatabányánk foglalkozik kiemelt terjedelemben a színházzal, míg a televíziók közül az 

egész Komárom-Esztergom megyében kiemelt jelentőséggel bíró Oxygen Media, továbbá 

a Tatabánya TV érdemel említést. A rádiók közül a Forrás Rádióban, a Klasszik Rádióban, 

valamint az országos médiumok közül a Kossuth Rádióban és a Lánchíd Rádióban jelenik 

meg rendszeresen a teátrum.  

8.2. A Győri Nemzeti Színház 

 

A közönségkapcsolatok ápolásának egyik fő eseménye Győrben is a nyílt nap megtartása, 

amelyre idén negyedszer került sor, és a következő alkalommal, a színház történetében 

először, már hétvégi időpontban kerülhet megrendezésre. Mindez azt jelenti, hogy immár 

nem a hétköznapokon elérhető és megmozgatható iskolások, hanem a felnőttek jelentik az 

esemény elsődleges célcsoportját. A színház a közönségtalálkozók szervezése mellett 

fontosnak tartja, hogy rendszeresen megjelenjen a legkülönbözőbb városi rendezvényeken 

is, és keres minden olyan alkalmat, amely lehetőséget ad arra, hogy a színházbarátok 

mellett a helyi lakosság minél szélesebb körével is kapcsolatot teremthessen. 

A Győri Nemzeti Színház a médiakapcsolatok ápolása során fontos szempontnak tartja, 

hogy ne engedjen az egyre nagyobb teret hódító bulvárosodásnak, és ettől minél inkább 

védeni tudja a színházat és annak művészeit. Ennek érdekében igyekszik magát 

kommunikációs szerződésekkel biztosítani, amelyek keretében a helyi médiumok a közlést 

megelőzően minden esetben átadják az anyagaikat megtekintésre. Azonban egy olyan 

színház, amely hagyományosan zenés közönségdarabok köré építi fel az évadot, tisztában 

van azzal, hogy a könnyedebb színházi műfajok kedvelői és a bulvártermékek fogyasztói 

között van átfedés: 2012-ben Tóth Gabi énekesnő kapott szerepet a Finito című 

komédiában, az idei évadban pedig Gesztesi Károly színművészt kérték fel a Sakk című 

musical egyik szerepére. Természetesen mindaddig, amíg a színházról és annak 

művészeiről a színház kommunikációs szándékait tükröző hírek látnak napvilágot, az a 
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színház érdekeit szolgálja. Kellemetlen helyzetet teremthetnek azonban azok a sokszor 

kivédhetetlen szituációk, mint amilyen Gáti Oszkár színművész 2008-as „kifakadása” is 

volt, amely akkoriban az országos médiumokat is bejárta, és az egész teátrumot rendkívül 

rossz színben tüntette fel (11. sz. melléklet).         

A helyi viszonyokat jellemző fontos sajátosság, hogy a városi médiacentrum nem 

önkormányzati tulajdonban van, ami komoly problémát idéz elő abban a tekintetben, hogy 

a vele történő szerződéseskötés így akadályokba ütközik. A médiacentrum saját televíziót, 

hetilapot és rádiót is üzemeltet, azonban ahhoz, hogy a színház szerződést köthessen vele, 

pályázatot kellene kiírnia, méghozzá további két pályázó meghívása mellett – helyben 

azonban nincs egyetlen olyan alternatíva sem, amely e tekintetben szóba kerülhetne.  

Azok a médiumok, amelyekkel a színház nem köt szerződéses megállapodást, ennek 

hiányában is rákényszerülnek arra, hogy rendszeresen beszéljenek a színházról. A köztük 

fennálló versengés miatt ugyanis egyetlen helyi médium sem engedheti meg magának, 

hogy ne számoljon be a város és a megye talán legjelentősebb kulturális intézményének 

híreiről. Bár mindegyik helyi médium élesen figyeli a színház tevékenységét, tény, hogy 

kommunikációs szerződés hiányában a színház részéről nem marad semmilyen 

számonkérési lehetőség a közölt tartalmakat illetően. 

A Győri Nemzeti Színház igyekszik kihasználni a helyben születő produkciók azon 

előnyét, hogy már a próbafolyamatok megkezdésétől lehetőség nyílik a produkciók 

népszerűsítésére, és arra, hogy a helyi közönség minél jobban megismerje a próbafolyamat 

szakaszait és az előadásban közreműködő alkotókat. A győri színházi felfogáshoz közel áll 

az „emberközeli színház” koncepciója, hiszen a direktorváltás és a művészeti irányváltás a 

közönséggel való új kapcsolat kiépítésével is együtt járt. Sokat változott a színház külső 

arculata, és mindez az összes kommunikációs felületen és tartalmon jól nyomon követhető. 

A médiapartnerek közül említést érdemel a Kisalföld regionális napilap, amely heti 

rendszerességgel, fél oldal terjedelemben foglalkozik a színházzal, illetve a Pesti Műsor, 

amely évadonként öt alkalommal egy-egy oldalt ír. A Győri Televízióban havi két 

alkalommal, PR beszélgetések formájában kerül szóba a színház, a KultÓra magazin évi 20 

alkalommal számol be róla 8-8 percben. A Győri újságban havi egy darab PR cikk, 

évadonként összesen 10 darab jelenik meg. 
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9. Online felületek használata 

 

Az online felületek alkalmazása kapcsán fontos megemlíteni, hogy nem csupán újfajta 

technológiai újdonságról van szó, hanem egy olyan lehetőségről, amely alapvetően 

megváltoztatja az eddig alkalmazott üzleti módszereket is. Eszes István szerint az internet 

speciális módosító hatásai a marketingszemléletben az alábbiak (Eszes – Bányai, 2002): 

 mindenki lehet információ-kibocsátó 

 a tartalom és a forma párharcából a tartalom kerül ki győztesen 

 a tömegmarketing és az egyedi marketing alkalmazásának lehetősége 

 a pull és a push stratégia keveredése 

 értékesítés a megszerzett információkon keresztül 

 a globális marketing jelleg 

 niche marketing, azaz jól körülírható és szűk rétegek megcélzása 

Mindenekelőtt érdemes arról szót ejteni, hogy a különböző online felületek nemcsak a 

közönséggel történő kapcsolattartás elsődleges formájává váltak, hanem ezeken keresztül a 

színház saját nézőkörét illetően is fontos információkra tehet szert. A hivatalos honlap 

látogatottságát, a cikkek, hírek, a menüpontok alatt elérhető információk olvasottságát a 

Google Analytics tudja mérni, a Facebook adatlap látogatottságának méréséről pedig 

beépített alkalmazások gondoskodnak. A Facebook további előnye, hogy rajta keresztül 

olyan direkt marketing tevékenység is folytatható gyakorlatilag minimális költség fejében, 

amelynek keretében a színház még a viszonylag szűk helyi közösségen belül is 

meghatározhatja azt a pontos célcsoportot, amellyel kiemelten kíván kommunikálni. A 

Youtube ugyan kevésbé rendelkezik közösségépítő erővel, arra viszont kiválóan alkalmas, 

hogy a honlapon és a Facebook adatlapon közzétett videoanyagokat archiválja, 

rendszerezze és összefogja. 

9.1. A tatabányai Jászai Mari Színház 

 

A Jászai Mari Színház honlapja megjelenését tekintve csak a leghagyományosabb formai 

eszközöket alkalmazza. A főoldalról meglehetősen kevés aktuális információ érhető el, 

ennek ellenére a honlap tartalmi, mennyisége ellátottsága megfelelő, bár a főoldal kissé 

kaotikus kuszaságban kínálja ezek elérését. 
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A Hírek menüpont alatt érjük el a színházhoz kapcsolódó aktuális információkat, ennek 

keretében az október hónapot vizsgáltam mindkét színház esetében. Tatabányán összesen 

25 hír került fel ebben a hónapban, ami meglehetősen magas számnak tekinthető. Érdemes 

figyelembe venni, hogy ebből csak 12, azaz kevesebb, mint a hírek fele saját, a fennmaradó 

13 pedig átvett.  

A színház a helyi médiumokkal jól működik együtt, így a Kemma.hu összesen 5, az 

Oxygen Média pedig 4 hírt publikált a színházról, mellettük az országos Kultura.hu portál 

készített 4 további anyagot.  

A feltöltött anyagok megfelelő terjedelműek, emellett pedig érdekesek és változatosak, és 

legtöbbjük a színház aktuális produkcióihoz kapcsolódik. Nagy számban találunk az egyes 

előadások apropóján készített írásos interjúkat, de videoanyagok is szerepelnek köztük, 

illetve színházi eseményekről készített galériák. A közönséggel történő kommunikáció a 

bérlet- és jegyinformációkról való folyamatos tájékoztatás, illetve a részükre indított játék 

eredményhirdetése kapcsán valósul meg, továbbá a színház törekszik arra, hogy kiegészítő 

programjairól, valamint a város életét érintő, és a színházzal is összefüggésbe hozható 

eseményekről is rendszeresen beszámoljon. 

A Sajtó menüpont alatt olyan további anyagok érhetőek el, amelyek a Hírek pont alatt 

ugyan nem kaptak helyet, de a színház művészeti tevékenységéhez szorosan kapcsolódnak, 

többnyire a helyi 24 óra portál publikálásában. A Hónap Arca pedig a honlapon működő, 

saját szerkesztésű rovat, amelyben a színház egy-egy művészével közölnek havi 

rendszerességgel nagyinterjút. 

A Jászai Mari Színházat a Facebookon 5242 felhasználó „kedveli”. Az adatlapot 

rendszeresen látják el információkkal, kifejezetten sok kép és videó színesíti a profilt. Itt 

szinte kizárólag a színház honlapjáról átvett hírek találhatóak meg, azonban a Facebook 

nyújtotta technikai lehetőségek miatt ezek sokkal látványosabb tálalásban és sokkal 

átláthatóbban jelennek meg. A felhasználók általában aktívan követik a feltöltött 

bejegyzéseket. 

A színház 2011 óta működő Youtube-csatornája mindössze 13 feliratkozóval rendelkezik, 

feltöltéseihez pedig összesen 16 047 megtekintés kapcsolódik. Összesen 57 videó szerepel 

a csatorna kínálatában, ezek viszont nem folyamatos jelleggel, hanem nagyobb 

megszakításokkal kerültek feltöltésre. A legtöbbször megtekintett videó 2675, a 
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legkevesebbszer megtekintett pedig 143 megtekintést számlál. A videoanyagok szinte 

kivétel nélkül megtalálhatóak hivatkozásként a színház honlapján és Facebook adatlapján.  

9.2. A Győri Nemzeti Színház 

 

A Győri Nemzeti Színház honlapjának megjelenése rendkívül elavult. A főlapon az öt 

legfrissebb hír látható, míg az októberi hírarchívumban összesen kilenc hírt találni, ezek 

azonban mind saját előállítású tartalmak. Nem kifejezetten a színházi programokhoz 

kapcsolódó hír is szerepel itt (fotóst és koncertmestert keresnek), és a legtöbb publikált 

anyag rövid terjedelmű, és fontos közérdekű témához kapcsolódik (pl. műsorváltozás). A 

saját programok népszerűsítése helyett gyakrabban számolnak be egyéb városi 

eseményekről. 

A színházat a Facebookon 3545 felhasználó „kedveli”. Az adatlapon jobbára a honlapon 

megjelenő hírek kapnak helyet, több képpel kiegészítve és szemléletesebben, mindenesetre 

a publikált anyagok száma itt is rendkívül alacsony. 

A színház nem rendelkezik hivatalos Youtube csatornával, ennek ellenére egy ritkán 

látható újítás mégis köthető a Győri Nemzeti Színházhoz, ugyanis a Plankton Média 

csoport rendszeresen színes és érdekes trailereket készít a színház előadásaihoz, ezek 

azonban viszonylag alacsony nézettséget érnek el. Ennek egyik oka, hogy a feltöltött 

videókat nem a színház hivatalos Youtube csatornáján fogják össze, hanem a Plankton 

Média saját csatornáján, másrészt pedig a színház láthatóan nem fektet kellő energiát ezen 

anyagok terjesztésébe és népszerűsítésébe. 
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Befejezés 

 

Mint a két megelőző esettanulmány is bizonyítja, egy vidéki színház csak akkor nevezhető 

igazán sikeresnek, ha a helyi közönség szimpátiáját és támogatását is élvezi. Ebből pedig 

az következik, hogy a nézői igények nem hagyhatóak figyelmen kívül, sőt, a siker egyik fő 

záloga lehet, ha a színház ezekről az igényekről minél több információval rendelkezik, és 

művészeti programját is ezek ismeretében állítja össze. A tapasztalatok ugyanis azt 

mutatják, hogy vidéken nincs igazán helye a rétegszínházaknak: ehhez a vidéki színházi 

piac túl kicsi, a néző és a támogató túl kevés, és a jogszabályi háttér is elsősorban 

„közönségszínházi” jellegre kényszeríti a költségvetési teátrumokat. Ugyanakkor 

mindaddig, amíg színházaink a tiszta piaci versenykörülményektől – az állami pártfogáson 

keresztül – védve vannak, több ok miatt is megnyugvással tekinthetnek a jövőbe.  

Az egyik legfontosabb szempont e tekintetben, hogy míg a piacosított kulturális termékek 

sokszor a fogyasztói igények követését tűzik ki célul, addig az állami vagy privát 

mecenatúrából létrehozott művészeti alkotások általában a kereslet előtt járnak. Mindez azt 

is feltételezi, hogy igenis van lehetőség a helyi fogyasztási szokások befolyásolására, ez 

azonban soha nem történhet egyik napról a másikra. A színházak felelőssége, hogy a 

magasabb művészeti minőség felé történő elmozdulást kellő lassúsággal, illetve előre 

megtervezett módon indítsák el. Természetesen egy ilyen folyamat kiteljesedéséhez 5 év 

nem elegendő, egy színház hosszú távú sikereihez ugyanis változatlan vezetésre és 

művészeti koncepcióra van szükség. A tatabányai és a győri színház direktorának 

mandátuma egyaránt 2016-ban jár le, és amennyiben folytatódik a színházak népszerűségét 

és látogatottságát jellemző pozitív tendencia, úgy a vezetők – talán – jó eséllyel 

folytathatják a már megkezdett munkát. Az ugyanakkor ismert tény, hogy a színházi 

direktorok kinevezése sokszor nem a művészeti program vagy az elmúlt öt év 

teljesítménye, hanem politikai megfontolások alapján történik. Az, hogy ez a jelenség 

művészeti szempontból mennyire káros, talán közmegegyezés alapját képezi, és e helyen 

tekintetbe kell venni, hogy a vidéki nézőnek általában nincs esélye vagy lehetősége 

átpártolni valamelyik másik teátrum közönségéhez. Nem elég tehát a nézői igényeknek 

megfelelni, hanem a vezetés, illetve a helyi véleményformálók szimpátiáját és támogatását 

is érdemes kivívni.  
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A helyi igények feltérképezésével és ismeretével összefügg a közönségkapcsolatok 

rendszeres ápolásának kérdése. Ennek keretében érdemes kapcsolatba lépni mindazokkal a 

helyi közösségekkel, amelyek jó eséllyel integrálhatóak a színház állandó nézőkörébe. 

Emellett, ha egy színház megközelítően 50%-ban bérletek útján értékesít, kiemelt szerepet 

kell fordítani a bérletezés részletes kialakítása mellett a bérletes közönséggel történő 

kapcsolattartásra is. A nézőszám növelése ugyanis legkönnyebben a bérletesek számának 

növelésen keresztül biztosítható, ehhez pedig az szükséges, hogy a jelenlegi bérletes 

nézőkör közel egészének megtartása mellett bizonyos számú új bérletesre is sikerüljön 

évről-évre szert tenni. A megelőző esettanulmányokból is látható az az igyekezet, ahogy a 

vidéki színházak folyamatosan tesznek lépéseket ebbe az irányba. Fejlesztik színházi 

programjaikat, közönségtalálkozókat és nyílt napokat rendeznek, és ami lényeges, hogy 

mindezt egyre tudatosabban és szervezettebben teszik. Kérdés, hogy e tekintetben sikerül-e 

helyben hagyományokat teremteni, illetve hogy hol van az a pont, amelyen túl a 

megszerzett nézőkör – a jelenlegi keretek között – már nem növelhető tovább. 

Sajnálatos azonban, hogy az online kommunikáció terén sok vidéki színháznak óriási a 

lemaradása a budapesti teátrumokhoz képest, miközben nyilvánvaló, hogy ez a 

kapcsolattartási forma jelenti a jövőt: a KSH adatai szerint 2012-ben a teljes magyarországi 

népességnek már a 69%-a tekinthető rendszeres internet-felhasználónak. A felzárkózás 

tekintetében az első lépés mindkét vizsgált színház esetében a saját honlap megújítása 

volna, amelynek már külsőségeiben is a színházak arculati jegyeit kellene – a mostaninál 

sokkal erőteljesebben – tükröznie. A saját online felületek tartalommal történő ellátása 

tekintetében pozitív példaként emelhető ki a Jászai Mari Színház, amely a helyi 

médiumokkal történő együttműködésein keresztül remekül oldotta meg, hogy ne kelljen túl 

sok saját tartalmat előállítania, és hogy a színház neve a helyi médiában rendszeresen 

forogjon. Az online felületeken történő megjelenést integráltan és összehangoltan kell 

kezelni, ami sokkal inkább szándék, mintsem anyagiak kérdése. Ennek egyik alapvető 

feltétele, hogy ezeket a feladatokat is gyakorlott marketingszakemberek lássák el. 
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Mellékletek 

 

1. számú melléklet: Magyarország megyéinek vásárlóereje, 2013 

 

 
 
  

 

Forrás:  

GfK Vásárlóerő Magyarország 2013 

http://www.gfk.hu/imperia/md/content/gfk_hungaria/pdf/pres

s_2012/press_hun/20131028_gfk_v__s__rl__er___2013.pdf 
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2. számú melléklet: Színházba járási szokások, 1999 

A személyek jellemzői Az elmúlt 12 hónapban volt színházban (%) 

Nem   

Férfi 23 

Nő 25 

Lakóhely  

Község 13 

Város 24 

Megyeszékhely 32 

Főváros 38 

Korcsoport  

30 éves és fiatalabb 37 

31–40 éves 28 

41–50 éves 24 

51–60 éves 20 

61–70 éves 16 

71 éves és idősebb 7 

Iskolai végzettség  

8 általános alatt 3 

8 általános 17 

Szakmunkásképző 15 

Szakközépiskola 37 

Gimnázium 39 

Főiskola 52 

Egyetem 58 

Foglalkozás  

Felső- és középvezető 46 

Értelmiségi 56 

Középszintű szellemi 

alkalmazott 

36 

Önálló iparos, kereskedő 35 

Szakmunkás 19 

Betanított munkás, 

segédmunkás 

7 

Mezőgazdasági fizikai 

alkalmazott 

5 

Jövedelem  

1. decilis 7 

3. decilis 13 

5. decilis 21 

6. decilis 22 

8. decilis 35 

10. decilis 52 

 Forrás:  

Bukodi Erzsébet – Róbert Péter (2000): Vagyoni helyzet – kulturális fogyasztás  

Társadalmi riport 2000.  TÁRKI, Budapest 
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3. számú melléklet: a 2008. évi XCIX. törvény az előadó-művészeti szervezetek 

támogatásáról és sajátos foglalkoztatási szabályairól: 11. §, 17. § és 18. §
18

 

11. § (1) A nyilvántartásba vett előadó-művészeti szervezetet a miniszter - az érintett 

bizottság javaslata alapján, a NEÉT előzetes álláspontjának mérlegelésével - az általa 

kiadott rendeletben nemzeti előadó-művészeti szervezetnek vagy kiemelt előadó-

művészeti szervezetnek minősítheti. 

(2) Azt az előadó-művészeti szervezetet lehet nemzeti előadó-művészeti szervezetnek 

minősíteni, amelynek 

a) fenntartója az állam vagy az e törvény szerinti közszolgáltatási szerződése van az 

állammal, 

b) munkavégzésre irányuló jogviszonyban foglalkoztatott művészei - ide nem értve a 

gyermek- és csoportos szereplőket - legalább 70%-a szakirányú felsőfokú végzettséggel 

vagy a közalkalmazottak jogállásáról szóló 1992. évi XXXIII. törvény (a továbbiakban: 

Kjt.) 63. § (2) bekezdésében meghatározott elismeréssel rendelkezik, 

c) vezetőjét az e törvényben foglalt szabályoknak megfelelően bízták meg, és 

d) a magyar előadó-művészeti életben betöltött szerepe, a művészeti tevékenysége a 

magyar nemzeti kulturális identitás és hagyományok őrzése, fejlesztése, a kulturális 

érték- és mintaközvetítés szempontjából kiemelkedő jelentőségű. 

(3) Azt az előadó-művészeti szervezetet lehet kiemelt előadó-művészeti szervezetnek 

minősíteni, amelynek 

a) fenntartója helyi önkormányzat vagy az e törvény szerinti közszolgáltatási 

szerződése van helyi önkormányzattal, 

b) munkavégzésre irányuló jogviszonyban foglalkoztatott művészeinek - ide nem 

értve a gyermek- és csoportos szereplőket - legalább 60%-a szakirányú felsőfokú 

végzettséggel vagy a Kjt. 63. § (2) bekezdésében meghatározott elismeréssel 

rendelkezik, 

c) vezetőjét az e törvényben foglalt szabályoknak megfelelően bízták meg, és 

d) a fővárosi, illetve a megyei előadó-művészeti életben betöltött művészeti, 

kulturális szerepe, az általa nyújtott művészeti szolgáltatások tartalma és művészeti 

                                                           
18

 2008. évi XCIX. törvény az előadó-művészeti szervezetek támogatásáról és sajátos foglalkoztatási 

szabályairól 

http://net.jogtar.hu/jr/gen/hjegy_doc.cgi?docid=A0800099.TV 
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értéke az állami támogatási és az önkormányzati fenntartói vagy támogatási 

szerepvállalást egyidejűleg és tartósan indokolja. 

... 

17. § (1) A nemzeti előadó-művészeti szervezetnek vagy kiemelt előadó-művészeti 

szervezetnek minősített színház, balett- és táncegyüttes esetén a 15. § (2) bekezdése 

szerinti jogosultat az előadó-művészeti szervezet szakmai programjának 

megvalósításának művészeti támogatás és az előadó-művészeti szervezet 

feladatellátással összefüggő működési kiadásaihoz működési támogatás illeti meg. 

(1a) A művészeti támogatás az előadó-művészeti szervezet által nyújtott művészeti 

tevékenységhez közvetlenül kapcsolódó művészi, művészeti szolgáltatások 

igénybevételéhez, eszközök - különösen színpadtechnikai eszközök -, anyagok 

beszerzéséhez, illetve művészi, művészeti munkakörben való foglalkoztatáshoz, 

felhasználási jogok megszerzéséhez nyújtott hozzájárulás, amelyet más célra 

felhasználni, átcsoportosítani nem lehet. 

(2) A művészeti támogatást súlyozási értékek és arányszámok alkalmazásával, a 

felosztási szabályzatban rögzített számítási mód szerint úgy kell megállapítani, hogy 

figyelembevételre kerüljenek a nemzeti előadó-művészeti szervezetnek, illetve kiemelt 

előadó-művészeti szervezetnek minősített színházak, balett- és táncegyüttesek 

tevékenységével, szolgáltatásával kapcsolatos általános támogatási szempontok. Ezen 

szempontok érvényesülését a támogatással érintett művészeti évadot megelőző utolsó 

lezárt évad művészeti tevékenységének, szolgáltatásainak alapulvételével kell vizsgálni. 

(3) A művészeti támogatás mértékének megállapításakor általános támogatási 

szempontként vizsgálni kell a nemzeti előadó-művészeti szervezetnek, illetve kiemelt 

előadó-művészeti szervezetnek minősített színházak, balett- és táncegyüttesek 

a) által teljesített bemutatók számát, azon belül a kortárs és klasszikus magyar 

szerzők műveinek a számát, 

b) által teljesített előadások számát, ennek keretében 

ba) a saját előadások arányát, 

bb) a balett- és táncelőadások számát, 

bc) az opera-előadások számát, 

bd) a klasszikus operett-előadások számát, 

be) a zenés színpadimű-előadások, illetve ezen belül az élő zenekarral, énekkarral 

teljesített előadások számát, 

bf) a stúdió-előadások számát, 
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c) fizetőnéző-számát, az össznézőszámát és jegyár-bevételének összegét, 

d) fizető átlag-nézőszám arányát a nézőtéri befogadóképességhez, 

e) a gyermek- és ifjúsági bemutatók és előadások számát, 

f) az állandó játszóhelyen kívüli helyi, a megyei, az országos vendég-, illetve 

tájelőadások és nemzetközi vendégelőadások számát, ezen belül 

fa) a belföldi előadások tekintetében a kulturális szolgáltatásokkal kevésbé ellátott 

régiókban, 

fb) a külföldi előadások esetében a Kárpát-medencei magyarlakta területeken tartott 

előadások számát. 

(4) A művészeti támogatás mértékének megállapításakor értékelni kell továbbá a 

nemzeti előadó-művészeti szervezetnek, illetve kiemelt előadó-művészeti szervezetnek 

minősített színházak, balett- és táncegyüttesek 

a) társulati művészeti-szakmai közösségépítő tevékenységét, 

b) hazai és nemzetközi szakmai és művészeti kapcsolatépítési és együttműködési 

gyakorlatát, 

c) a repertoár-játszáshoz és a többtagozatos művészeti struktúrához kapcsolódó 

művészeti gyakorlatát, 

d) közönségkapcsolati rendszerét, a nézőszám növelésének gyakorlatát, valamint 

médiakapcsolati tevékenységét, a gyermek- és ifjúsági korosztály védelmét szolgáló 

nézőtájékoztatási, továbbá a jegyértékesítési rendszerét, 

e) saját előadásaihoz kapcsolódó jegyár-bevételeken túli, egyéb bevételi források 

feltárásával összefüggő tevékenységét és annak eredményességét, 

f) helyi művészeti, közoktatási, közművelődési és társadalmi, közösségi 

szervezetekkel való kapcsolatépítési, továbbá az óvodai és iskolarendszeren belüli és 

azon kívüli oktatási-nevelési, művészetpedagógiai programhoz, a tantervi oktatáshoz, 

helyi és országos turisztikai célokhoz való kapcsolódás, a gyermek-, illetve ifjúsági 

korosztály igényes színházra nevelésének gyakorlatát, 

g) vezetőjének vezetői pályázatában rögzített, a művészeti tevékenységgel 

összefüggő vállalások teljesülését. 

(5) A (3) és (4) bekezdés szerinti adatokat és információkat tartalmazó művészeti 

évadbeszámolót az érintett előadó-művészeti évadra vonatkozóan június 10-éig köteles 

a művészeti támogatásra jogosult a kijelölt szerv részére nyomtatott és elektronikus 

formában megküldeni. Az évadbeszámoló a művészeti évad június és július hónapjára 

vonatkozóan az érintett adatkörben tervszámokat tartalmaz. Az előadó-művészeti 
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szervezet augusztus 31-éig köteles a tervszámoktól eltérő tényadatokról az e bekezdés 

szerinti formában tájékoztatást adni. 

18. § (1) A működési támogatás létesítménygazdálkodási célra - az érintett 

területeken jelentkező kiadásaihoz történő hozzájárulásként, az e törvényben 

meghatározott feltételek fennállása esetén - adható, amelyet más célra felhasználni, 

átcsoportosítani nem lehet. 

(2) A működési támogatás feltétele, hogy az előadó-művészeti szervezet a létesítő 

okiratában meghatározott, állandó működési helyéül szolgáló ingatlannal rendelkezzen. 

Az ingatlan rendeltetésszerű használatának biztosítása a fenntartó feladata, ezzel 

összefüggésben az ingatlan lényeges műszaki adatairól, állapotáról, valamint a 

színpadtechnikai eszközökről nyilvántartást vezet. Fenntartó hiányában az e 

bekezdésben foglalt feladatok kötelezettje az előadó-művészeti szervezet. 

(3) A működési támogatás megállapításakor figyelembe kell venni a fenntartó vagy 

az előadó-művészeti szervezettel közszolgáltatási szerződést kötött önkormányzat által 

az előadó-művészeti tevékenységhez kapcsolódóan nyújtott támogatás összegét a 

felújítási és beruházási jellegű kiadások, valamint az ingatlan használatáért bármilyen 

jogcímen kért térítés összegének kivételével. 

 



 
 

4. számú melléklet: Nemzeti minősítésű színházművészeti szervezetek költségvetési támogatása, 2014.
19

 

 

Színházművészeti szervezet  
Művészeti támogatás 

(millió Ft) 

Működési támogatás 

(millió Ft) 

Összesen (millió 

Ft) 

Budapesti Operettszínház  333,0 222,0 555,0 

Debreceni Csokonai Színház  314,4 209,6 524,0 

Győri Nemzeti Színház  300,5 200,3 500,8 

Miskolci Nemzeti Színház Nonprofit Kft.  307,3 204,8 512,1 

Pécsi Nemzeti Színház Nonprofit Kft.  263,9 176,0 439,9 

Szegedi Nemzeti Színház 310,2 206,8 517,0 

Összesen 1829,3 1219,5 3048,8 

 

                                                           
19

 T/12415. számú törvényjavaslat Magyarország 2014. évi központi költségvetéséről, 122-125. old. 
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5. számú melléklet: Kiemelt minősítésű színházművészeti szervezetek költségvetési támogatása, 2014.
20

 

A táblázat nem tartalmazza a budapesti színházművészeti intézményeket, illetve a vidéki bábszínházakat. A működési támogatások a kiemelt 

minősítésű szervezetek esetében azért nem kerültek feltüntetésre, mert azokat a települési önkormányzatok a helyben fenntartott művészeti 

intézmények részére összevontan kapják meg. 

Színházművészeti szervezet  
Művészeti támogatás 

(millió Ft) 

Békéscsabai Jókai Színház 167,0 

Budaörsi Játékszín 47,3 

Bartók Kamaraszínház és Művészetek Háza, Dunaújváros 44,2 

Gárdonyi Géza Színház, Eger 44,2 

Csiky Gergely Színház Közhasznú Nonprofit Kft., 

Kaposvár 
170,4 

Katona József Színház, Kecskemét 152,7 

Móricz Zsigmond Színház Nonprofit Kft., Nyíregyháza 215,1 

Pro Kultúra Sopron Nonprofit Kft., Sopron 120,4 

Vörösmarty Színház, Székesfehérvár 187,4 

Szigligeti Színház, Szolnok 197,1 

Weöres Sándor Színház Nonprofit Kft., Szombathely 124,9 

Tatabánya Megyei Jogú Város Jászai Mari Színház, 

Népház 
76,9 

Veszprémi Petőfi Színház 149,2 

Hevesi Sándor Színház, Zalaegerszeg 121,1 

Összesen 1817,9 

 

                                                           
20

 T/12415. számú törvényjavaslat Magyarország 2014. évi központi költségvetéséről, 122-125. old. 



 
 

6. számú melléklet: Minősítéssel nem rendelkező színházi kategóriák definiálása
21

 

Alkotóműhely színház: fő tevékenysége műhelymunka során saját produkciók / művészi 

projektek létrehozása. 

Produkciós színház: fő tevékenysége (állandó játszóhellyel nem rendelkező) társulattal 

saját produkciók / színházi nevelési foglalkozások létrehozása és menedzselése. 

Állandó játszóhellyel és állandó társulattal rendelkező színház: fő tevékenysége állandó 

játszóhellyel és állandó társulattal saját produkciók / színházi nevelési foglalkozások 

létrehozása és menedzselése. 

Befogadó színház: fő tevékenysége (társulat nélkül, produkciók bemutatására alkalmas 

játszóhellyel) produkciók, művészeti események, színházi nevelési foglalkozások 

befogadása, menedzselése, forgalmazása, egyebekben műhelymunkák, próbafolyamatok, 

tréningek számára helyiség biztosítása. 

Forgalmazók:  

a) Ernyőszervezet: fő tevékenysége előadó-művészek, alkotók, alkotóműhelyek és 

társulatok jogi és gazdasági képviselete, menedzselése, produkciók / színházi nevelési 

foglalkozások létrehozása. 

b) Produkciós szervezet: fő tevékenysége előadó-művészek, alkotók, alkotóműhelyek és 

társulatok menedzselése, produkciók / színházi nevelési foglalkozások létrehozása, 

bemutatása, forgalmazása. 

c) Produkciós ház: fő tevékenysége (a feladatra alkalmas épülettel) műhelymunkák, 

próbafolyamatok, tréningek számára helyszín biztosítása, produkciók, színházi nevelési 

foglalkozások, művészeti események előkészítése, forgalmazása, befogadása, egyebekben 

munkabemutatók, produkciók, művészeti események létrehozása, menedzselése és 

forgalmazása. 

 

                                                           
21

 Emberi Erőforrások Minisztériuma, Kultúráért Felelős Államtitkárság: Pályázati felhívás a minősítéssel 

nem rendelkező színház- és táncművészeti előadó-művészeti szervezetek 2013. évi támogatására 

http://www.kormany.hu/hu/emberi-eroforrasok-miniszteriuma/kulturaert-felelos-allamtitkarsag/hirek/1-4-

milliardra-palyazhatnak-az-eloado-muveszeti-szervezetek 



75 
 

Szabadtéri színház: fő tevékenysége (produkciók bemutatására alkalmas játszóhellyel, 

társulat nélkül) produkciók létrehozása, befogadása, egyebekben műhelymunkák, 

próbafolyamatok, szakmai események létrehozása, befogadása. 

 

Nemzetiségi színház: nemzetiségi színház az országos nemzetiségi önkormányzat 

nyilatkozatával elismert, nemzetiségi nyelven játszó színház vagy magyar nyelven játszó 

színház, melynek az adott nemzetiséghez kötődő alkotóközösségei által létrehozott 

előadásai alapvetően e nemzetiségi közösség anyanyelvű művelődési igényeinek 

kielégítését szolgálják és kötődnek a nemzetiségi közösség szocio-kulturális hátteréhez, 

hagyományaihoz. 



 
 

7. számú melléklet: Vidéki színházi összeállítás 

 
  

Megye Megyeszékhely 

Megye 

lakosságszáma 

(ezer fő) 

Színházi előadások 

száma 2010-ben 

(darab) 

Színházlátogatók 

száma 2010-ben (ezer 

fő) 

Színházi 

intézmények 

száma (darab) 

Nemzeti minősítési 

színházzal rendelkezik 

Baranya Pécs 391 862 135 12 

Borsod Miskolc 685 786 192 7 

Csongrád Szeged 422 582 149 10 

Győr Győr 450 961 237 10 

Hajdú-

Bihar 
Debrecen 540 829 139 5 

Kiemelt minősítésű 

színházzal rendelkezik 

Bács Kecskemét 525 677 137 4 

Békés Békéscsaba 362 183 34 2 

Fejér Székesfehérvár 426 440 83 4 

Heves Eger 308 587 91 3 

Jász Szolnok 387 348 118 1 

Komárom Tatabánya 311 228 45 3 

Pest Budapest 1238 412 67 7 

Somogy Kaposvár 318 433 109 4 

Szabolcs Nyíregyháza 552 500 114 3 

Vas Szombathely 258 629 89 5 

Veszprém Veszprém 353 508 119 5 

Zala Zalaegerszeg 287 560 123 4 

Minősítéssel nem 

rendelkező színházzal 

rendelkezik 

Nógrád Salgótarján 202 50 14 1 

Tolna Szekszárd 231 165 24 1 

Saját szerkesztésű táblázat.  

Forrás: 

Kultúrstatisztikai adattár, 2010 (http://mek.oszk.hu/11200/11216/11216.pdf) 

KSH Helységnévkönyv adattár, 2011 (www.ksh.hu/docs/hun/hnk/Helysegnevkonyv_adattar_2011.xls) 



 
 

8. számú melléklet: A Jászai Mari Színház bérleteinek számára, típusára és árára vonatkozó statisztikák 

Sorszám Típus Előadásszám (db) Bérletár (Ft) 
Igénybe vehető 

kedvezmény (%) 

Előadásonkénti 

átlagár (Ft) 

Kedvezményekkel 

csökkentett 

előadásonkénti 

átlagár 

1 premier 6 10900 10% 1817 1635 

2 felnőtt 6 9900 10% 1650 1485 

3 felnőtt 6 9900 10% 1650 1485 

4 felnőtt 6 9900 10% 1650 1485 

5 felnőtt 5 8250 10% 1650 1485 

6 nyugdíjas 5 7900 0 1580 1580 

7 ifjúsági 4 5900 0 1475 1475 

8 
szabadon 

összeállítható 
4 6600 0 1650 1650 

9 gyermek (3-6 év) 5 3800 0 760 760 

10 gyermek (3-6 év) 5 3800 0 760 760 

11 gyermek (3-6 év) 5 3800 0 760 760 

12 gyermek (6-10 év) 5 3800 0 760 760 

13 gyermek (6-10 év) 5 3800 0 760 760 

14 gyermek (6-10 év) 4 3400 0 850 850 

15 
gyermek (10-12 

év) 
3 3500 0 1167 1167 

16 
gyermek (13-14 

év) 
3 3500 0 1167 1167 

17 gyermek (7-14 év) 2 2500 0 1250 1250 

18 gyermek (3-10 év) 2 2000 0 1000 1000 

 

 

Saját szerkesztésű táblázat.  

Forrás: 

A Jászai Mari Színház honlapja (http://jaszaiszinhaz.hu) 
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9. számú melléklet: A Győri Nemzeti Színház bérleteinek számára, típusára és árára vonatkozó statisztika 

Sorszám Típus 
Előadásszám 

(db) 
Bérletár (Ft) 

Igénybe 

vehető 

kedvezmény 

(Ft) 

Előadásonkénti átlagár (Ft) 

Kedvezményekkel 

csökkentett előadásonkénti 

átlagár (Ft) 

1 premier 7 27000 23900 0 3857 3414 3857 3414 

2 szabadon 

összeállítható 

4 11000  0 2750  2750  

3 felnőtt 8 19500 17300 -1000 2438 2163 2313 2038 

4 felnőtt 8 19500 17300 -1000 2438 2163 2313 2038 

5 felnőtt 8 19500 17300 -1000 2438 2163 2313 2038 

6 felnőtt 8 19500 17300 -1000 2438 2163 2313 2038 

7 felnőtt 8 22000 19500 -1000 2750 2438 2625 2313 

8 felnőtt 8 22000 19500 -1000 2750 2438 2625 2313 

9 felnőtt 8 22000 19500 -1000 2750 2438 2625 2313 

10 felnőtt 8 22000 19500 -1000 2750 2438 2625 2313 

11 felnőtt 8 22000 19500 -1000 2750 2438 2625 2313 

12 felnőtt 8 22000 19500 -1000 2750 2438 2625 2313 

13 nyugdíjas 7 17100 15800 -1000 2443 2257 2300 2114 

14 nyugdíjas 7 16500 14500 -1000 2357 2071 2214 1929 

15 nyugdíjas 5 10800 8800 0 2160 1760 2160 1760 

16 diák és nyugdíjas 8 18300 16100 -1000 2288 2013 2163 1888 

17 diák 6 11800 9800 -1000 1967 1633 1800 1467 

18 diák 6 11800 9800 -1000 1967 1633 1800 1467 

19 diák 6 11800 9800 -1000 1967 1633 1800 1467 

20 diák 4 9400 8700 0 2350 2175 2350 2350 

  
Saját szerkesztésű táblázat.  

Forrás: 

A Győri Nemzeti Színház honlapja (http://www.gyoriszinhaz.hu) 



 
 

10. számú melléklet: Egy főre jutó GDP megyei bontásban, 2011 

Az egy főre jutó bruttó hazai termék, ezer Ft (2011)
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Saját szerkesztésű ábra.  

Forrás: 

A bruttó hazai termék (GDP) területi megoszlása 2011-ben 

Központi Statisztikai Hivatal, 2013 

http://www.ksh.hu/docs/hun/xftp/idoszaki/gdpter/gdpter11.pdf 
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11. számú melléklet: Gáti Oszkár színművész felszólalása a Győri Nemzeti Színház 

évadzáró ülésén (részletek), és Korcsmáros György volt direktor nyílt válaszlevele a 

Kisalföld.hu internetes portálon (2008) 
22

 

Gáti Oszkár színművész felszólalása a Győri Nemzeti Színház évadzáró ülésén: 

„Tisztelt Társulat! 

… 

Gondolom valamennyien most valami csattanós, gusztusos kis történetet vártok, mert ha 

valakinek, nekem aztán semmi okom nem lehet a távozásra, pláne most, ismerve a jövő 

évad tervét, három premier, jobbnál jobb darabok, magas gázsi, mi a fene ütött ebbe az 

emberbe? Nincs csattanó. 

Van viszont morális válság, bennem, etikai kényszer, nálam, ízlésbeli antagonisztikus 

különbségek, a kultúra egészen másfajta értelmezése, és még sorolhatnám, de maradjunk 

csak ezeknél. 

A színháznak, ennek, amióta itt vagyok, immár 18 éve, mindig volt, van, és lesz is 

igazgatója, jogilag, kinevezésileg, vagy nyert pályázat által. Szellemi vezetője nem volt, 

nincs és az előzetes tájékoztatás szerint nem is lesz.  Nem kell felhorkanni, mindjárt 

megmagyarázom. 

A szellemi vezető legfontosabb erénye a színházban, hogy szereti a rábízottakat, értük él, 

dolgozik, velük lélegzik. Tanító, mester, tanítómester. Nincs más alternatíva. 

Megkérdőjelezhetetlen erkölcse, etikája, ízlése, kultúrája. Higgyenek neki és benne. Tudjon 

szembenézni mindenkivel, veled, velem. Legyen befogadó, jóra, rosszra. Legyen figyelme 

mindenkire, nem csak az általa favorizáltakra. És a végeláthatatlan türelem. És ne 

ordítson.  Ha visszanéztek, ugye mélységes az egyetértés? Nekünk ez nem volt, nincs, és az 

előzetes tájékoztató szerint nem is lesz.  

Velünk nem törődtek, sem a múltban sem a jelenben és az előzetes tájékoztató szerint a 

jövőben sem fognak. 

                                                           
22

 Kisalföld.hu internetes portál 

http://www.kisalfold.hu/gyori_hirek/korcsmaros_gyorgy_nyilt_levele_gati_oszkarnak/2059006 
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… 

Ez egy szomorú társulat, ez egy boldogtalan társulat, ez egy megalázott társulat, ez egy 

átvert társulat, ez egy hazugságba kényszerített társulat, ez egy megfélemlített társulat. 

Fortélyos félelem igazgat. Ő a te igazgatód.  

Hosszú évek óta pocsékul érzem magam, és azt látom, egyre erősebben, hogy ezzel 

mindenki így van.  

… 

Volt egy művészeti vezetőnk, Kossuth díjas, érdemes, kiváló, alkoholista. Se szeri, se száma 

a konkrét színészmegalázásnak. Úgy emberileg, mint művészileg. Ordítottam, 

toporzékoltam, Gyuri hagyd az alkoholistát másra, minket vegyél be a színházba! Nem. 

Aztán persze egy idő után igazam lett. Ő ment, mi maradtunk. És a sebek, amik nem 

gyógyulnak.                

És a vezető dramaturg? Jelenléte folyamatos merénylet volt a színház ellen. Elviseltük, 

mint annyi mást. Sikítva, szétrobbanva hitelesítettük saját gyötrelmünk által nem létező 

jelenlétét, amit a plakátokon rendezésként aposztrofáltak. 

Gyurikám, a kártya, a pia, mindig előbbre való volt egy jelenet megoldásánál. Én a barátja 

voltam, én mondhatom. A végelszámolásnál, ha csak a tizede igaz, az is elegendő lett 

volna. Nem szabad tovább rombolnia azt, amit talán észre sem vettetek, vagy ha igen, nem 

szóltatok, de én sem szóltam elég hangosan.  

… 

Péter! Tudom, hogy még senki nem kérdezte, de hogy voltál erre képes. Lenyilatkoztad 

soha nem múló háládat a barátod iránt, így nevezted.  Köszönetedet a színészi, rendezői 

létedért, hogy befekhettél Jászai Mari ágyába – ahol nem neked kellett fizetned, te kaptál 

pénzt. Nem rossz numera mi? 

Júdás 30 ezüstért árulta el Jézust, te két alkoholmentes sör mellett szálltál pokolra. 

Megérte? Ez a másfél év igazgatásod ideje, mérhető gazdasági sikerekkel, és mérhetetlen 

emberi, erkölcsi, morális traumákkal terhes.” 
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Korcsmáros György korábbi győri direktor válasza: 

 „Egy éve fejeztem be – kényszerűen – győri színigazgatásom, és kicsit úgy vagyok volt 

színházammal, mintha szeretett családomat rabolták volna el tőlem, és a híradóban végig 

kell néznem, ahogy gyerekeim rabként sínylődnek, a feleségemet pedig minden nap 

megerőszakolja egy csapat randa fráter. 

Persze, alapvetően nem a színházi emberek a hibásak. Egy színész mindig kiszolgáltatott. 

Igazgatónak, rendezőnek, partnernek, a saját változó korának, fellángoló és múló 

tehetségének, agya kapacitásának, fizikai és pszichikai erőnlétének, de legfőképp a 

piacnak. 

Vétkesek a városvezetők, a kormányon levők, felelősek a felelőtlen politikusok. 

A győri teátrumban tizenöt évig nem volt botrány. Mindig voltak kisebb-nagyobb 

veszekedések, hiszen művészek között nem lehet igazságot elvárni, csak sajátos, 

szubjektivitáson alapuló együttműködést. Ha valakik nekem barátaim, attól még nem 

feltétlenül szeretik egymást. Mindegy. Ettől még lehet dolgozni. Egészen addig, míg valami 

fel nem borul. Attól kezdve csak káosz és zűrzavar jön. (Lásd: Tito utáni Jugoszlávia.) 

A kulturális alpolgármester két sör mellett megbízza a színigazgatói teendők ellátásával 

azt a színészt, aki saját bevallása szerint is mindig beleharapott a segítő kézbe. (Ezt a 

mondatot más is tanúsíthatja, Forgács Péter mondta nekem barátságunk teljében.) Az 

alkoholmentes sör melletti beszélgetés az azonos politikai nézetek hangoztatása közepette 

felér egy valódi pályázattal, netán egy szakmai életművel? Ha ezt tudom, akkor én is 

leültem volna sörözni az alpolgármesterrel, de engem nem hívott, pedig én voltam a 

hivatalban lévő igazgató! Vajon ennek ismeretében az egyébként labilis idegzetű Forgács a 

felelős azért, mert egy éven keresztül igazgathatta az ország legnagyobb színházát, vagy a 

kinevezője? 

Az ország egyik jelentős színésze, aki egyébként elviselhetetlen természete miatt szinte már 

sehol sem lépett fel másutt, csak valamikori barátja színházában és szakmai önéletrajza 

nyolcvan százalékát az ott játszott szerepek teszik ki, morális és etikai problémákra 

hivatkozva abbahagyja a színpadi fellépést. Tele lett nyilatkozatával a sajtó. Végre valaki 

kimondja az igazságot! – örvendenek sokan. 
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De köztudott, hogy a féligazság egyenlő távolságra van a valódi igazságtól és a 

hazugságtól. Tetszés szerint lehet választani, ki mit akar hallani belőle. 

Oszi, aki mostani nyilatkozata alapján mindig is Don Quijote volt, nehéz ember. Főként 

azért, mert tehetségesen tud megnyilvánulni, vélt és valós sérelmei, igaznak hitt 

féligazságai úgy formálódnak meg szavaiban, hogy először még az is neki ad igazat, aki 

tudja, hogy mennyire önző és egyoldalú álláspontból fogalmaz meg mindent, mindenkor. 

Persze, nem ő a hibás, hanem a kor, a mindenkori igazgató, a mindenkori művészeti 

vezető, és egyébként is mindenki. Ő ilyen ember. Nem azt mondom, hogy sértett, de hogy 

nem boldog, az biztos. De azért furcsa látni a televízióban volt színházam színpadán egy 

musicalekben kiválóan működő színészt boldogtalanul egy nem neki való igazgatói 

szerepben, amint lila fejjel hallgat egy boldogtalan és kiváló színészt, aki arról akarja 

meggyőzni a közvéleményt, hogy ő még soha nem kéredzkedett el próbáról hakni miatt, 

soha nem volt durva a kollégáival, nem ordítozott műszakkal, mindig elfogadta a rendezői 

instrukciókat és nem ragaszkodott saját, ostoba ötleteihez, aki a barátja irodájában csak 

művészileg toporzékolt és nem követelt egyre nagyobb gázsit és nem árult el senkit, soha. 

Neki csak egyszerűen igaza van, mindenki fél, még az igazság is fél, ezért féligazság. 

Ő a gáncsnélküli és búsképű lovag, a világ pedig szélmalom. Na, ebben van igaza. 

Csak az a baj, hogy a szelek össze-vissza fújnak, és a malmok nem győznek hol jobbra, hol 

balra forogni. 

Ez a kár, Osz! Ha ez levél lenne, így írnám alá:  

Korcsmáros György 

Aki 40 évig volt barátod, csak hát! most már: a pia és a kártya! (Kösz, nagyon szép 

megjegyzés volt egy temetői gondnoktól!) 

Aki 15 évig volt igazgatód (húsz főszereped rettegésben és hazugságban, bravó!) és aki 

sokszoros rendeződ volt (Öt este, Kakukkfészek, Cyrano, Marat, Mester és Margarita, 

Éjjeli menedékhely, Három nővér, Pipifarm, Oroszlán télen, Otelló Gyulaházán, stb.-  

persze, csak negyed kettőig, mert te haknizni mentél, én meg igazgatni – amíg hagytak.)” 
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