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1 Bevezetés

Szakdolgozatomban azokkal az uj lehet6ségekkel szeretnék foglalkozni, amelyek az
internet terjedésével és az ijabb technoldgidk €s eszkdzok megjelenésével a szinhézi
marketing teriiletén jelen vannak. Tanulmdnyom nem az online marketingeszk6zok
teljes korh bemutatasarol, hanem azoknak a szinhdzi teriilettel Osszekapcsolhato

részeirol és felhasznalasarol szol.

A témat személyes érdeklodési korom alapjan valasztottam meg. Régota foglalkoztat a
kultara, azon beliil is féként a szinhdz. Szinhazlatogatisaim soran megfogalmazddott
bennem a kérdés, vajon mit lehetne tenni azért, hogy az emberek tobb kulturat
fogyasszanak, hisz nem egyszer lattam iires sorokat a nézétéren. Ugy gondolom, a
megfeleld online jelenlét napjainkban elengedhetetlen a vallalkozasoknal, ezért kezdtem

el a szinhdzak online marketinges lehetdségeivel foglalkozni.

Dolgozatom irasa kozben igyekeztem a személyes tapasztalataimat és az egyetemi
tanulmanyaimat Osszekapcsolni, hogy megtalaljam azt az irdnyvonalat, amelyen
elindulva a szakirodalmak és a primer kutatasom segitségével feltérképezhetem a
budapesti szinhazak online marketingtevékenységének hatékonysagat és konstruktiv

oOtleteket fogalmazhatok meg a jovore nézve.

Munkamat a téma elméleti hatterének ismertetésével kezdem. Ez a rész két f6 vonulatra
bonthato. Eldszor a non-profit szolgaltatasokkal, azon beliil is a kulturaval, annak
fogalmaival, illetve a kultira-gazdasagtannal foglalkozom, majd kitérek az internet altal
okozott valtozasokra és az online eszkdzok nyujtotta 11j lehetdségekre a marketing terén.
A két f6 vonulatot elméleti felvezetésem végén Osszekapcsolom, és ezek alapjan
folytatom a vizsgalatot. Dolgozatom masodik felében meghatarozom azoknak a
szinhdzaknak a korét, amelyekkel a késdbbiekben foglalkozom €s ismertetem szekunder
kutatdsom eredményeit, melynek soran az elméleti felvezetésben meghatarozott online
marketingeszkdz0k hasznalatat elemzem Osszefoglaléan az 4ltalam valasztott
szinhazakndl, ismertetve egy-egy negativ, illetve pozitiv példat. Hogy megismerjem a
témaban érintettek véleményét a szekunder kutatdsom soran megismert helyzettel
kapcsolatban, primer kutatdst is végeztem. Elemzésem végén egy rovid kitekintést

teszek a jovobeli lehetdségekre €s a példaul szolgalo kiilfoldi esetekre vonatkozolag.

Dolgozatom kutatasi kérdése tehat az: Hogyan hasznaljak az altalam elemzett

szinhazak az online marketing nyujtotta eszkozoket marketingtevékenységeik



soran? A kérdés két dimenziora bonthatd. Egyik arra vonatkozik, hogy mennyire
sz€leskortien, milyen kreativan ¢és milyen mindségben alkalmazzak az online
eszkozoket. Erre szekunder kutatasom soran kerestem a valaszt. A masik dimenzi6 az,
hogy a k6zonség és a szakma véleménye szerint mennyire megfeleld ez az eléz6ekben

ismertetett eszkdzhasznalat. Erre a primer kutataisom eredményei valaszolnak.

Kutatasi eredményeimmel kapcsolatban, sajat tapasztalataimon alapulva azzal az
elozetes feltevéssel ¢éltem, hogy sok olyan esetet talalok majd, ahol az online
marketingeszk6zok alkalmazdsa nem megfeleld, nem nyeri el a célcsoport tetszését.

Dolgozatomban ennek a feltevésnek a vizsgalatara koncentraltam.

2 Elméleti hattér

2.1 A szolgaltatasok fontosabb jellemzo6i

Ahhoz, hogy a kulturalis véllalkozasokat mélyebben elemezni tudjuk, eldszor fel kell
térképezni, mik azok a legfontosabb tulajdonsagok, amelyek befolyasolhatjak esetiikben

a marketingtevékenységeket. Ehhez el0szor ismertetem a szolgéltatasok fogalmat:

,Szolgaltatasnak neveziink vevoi igénykielégités érdekében torténd teljesitményeket,
folyamatokat, amelyek alapvetéen nem fizikai jellegiiek és nem okoznak valtozadst a

tulajdonviszonyokban” (Bauer — Beracs - Kenesei, 2009).
Egy masik fogalom meghatarozas szerint:

A szolgaltatas olyan cselekvés, vagy teljesitmény, amelyet egyik fél nyujt a masiknak,
és amely lényegét tekintve nem targyiasult, és nem eredményez tulajdonjogot semmi

folott. Eléallitasa vagy kapcsolodik fizikai termékhez, vagy nem” (Kotler, 1998).

Hogy miben kiilonboznek a szolgéltatasok a termékektdl, arra a HIPI-elv ad valaszt,
mely szerint a szolgaltatasok fontos tulajdonsidga a valtozékonysag, a nem fizikai
természet, a nem tarolhatd jelleg és az elvalaszthatatlansag idében és térben (Veres,
2009). Emellett a marketingmix elemei is megvaltoznak a szolgaltatdsok esetében
azaltal, hogy 3 0j elem keriil a kordbban ismert 4P kozé. Ezek az emberek, a

megfoghat6 elemek ¢és a folyamat (Bauer et al.,2009).



2.2 A non-profit szolgaltatasok

A szolgaltatasokat tobbféle ismérv alapjan is csoportosithatjuk. Az egyik csoportositasi
lehetdség az, hogy a profitorientaciot vessziik alapul. Igy léteznek profitorientalt és non-

profit szolgaltatasok (Kenesei-Kolos, 2007).

Utobbiak {6 jellemzoéje, hogy tevékenységiik elsdédleges célja nem a haszon
megszerzése. Bevételeik forrasa kiilonféle lehet, érkezhetnek kiviilrél (pl. allami
tamogatas), vagy sajat tevékenységbdl is. Az utobbi idében ardnyuk jelentdsen
megnodvekedett, egyre fontosabb szerepet kezdenek betdlteni a gazdasdgban (Daruka,

2000).

A kovetkezOkben ismertetem a non-profit szolgaltatasok foébb jellemzoit Kenesei-
Kolos (2007) alapjén:

- A non-profit szolgéltatasok esetében nem mindig a piac befolyasolja a
szolgaltatas létrejottét, hanem egyfajta kotelezettség. Ebben az esetben a
szolgéltatast nytjté fél nem maga vélasztja meg a célcsoportjat, ugyanakkor a
szolgéltatds igénybevevdje sem mérlegelhet raciondlis alapon a kinalati oldal
szereploi kozt, hanem besoroljak 6t valahova (pl. allami szinten). Ide sorolhato
példaul a korzeti haziorvoshoz vald beosztés.

- A non-profit szolgaltatasok esetében nehezebb a vallalkozas céljait mérhetové
tenni, ami természetesen megneheziti a stratégia tervezését. Ugyanakkor a
tevékenységiik hasznossdganak mérése is mashogy alakul, mint a profitorientalt
vallalatok esetében, mivel a non-profit szolgaltatdsok ,haszna” sokszor
tarsadalmi jellegli, pozitiv externalidk elérésére vonatkozik.

- A non-profit szolgaltatasokra jellemzd, hogy a marketing eszkozok egy része
nem alkalmazhat6 az esetiikben. El6fordul, hogy a marketingmix egyes elemei
nem relevansak egy ilyen jellegli vallalkozas esetében.

- Végiil, de nem utols6 sorban, fontos megemliteni, hogy a non-profit
szolgaltatasok esetében sokszor nehéz meghatarozni, hogy ki a célcsoport, ki a
vevl. Példaul egy szinhdznak a nézdk a vevdi, ugyanakkor mas intézmények, az
Onkorményzat, vagy maga az allam is a vevOkorébe tartozhat, ahogy azt

dolgozatom késdébbi részében kifejtem.



Bar a fentiekben a non-profit szolgéltatdsokat egyiitt vizsgaltam, fontos, hogy ezen a
kategorian beliil is 1éteznek tovabbi csoportositasi lehetdségek. Dolgozatomban Worth
(2009) egyik felosztasat hasznalom, amely alapjan a non-profit vallalkozasoknal a

kovetkez6 alcsoportok rendelkeznek jelentoséggel:

- egészségligyi szolgaltatasok

- oktatas ¢és kutatas

- szocialis és jogi szolgaltatasok
- vallési szervezetek

- muvészet és kultura

A kovetkezo fejezetben a kulturalis vallalkozasokkal foglalkozom kicsit részletesebben.

2.2.1 A kulturalis jészag

Miutéan tisztaztuk, hogy a kulturalis szolgaltatdsok a non-profit szolgaltatasok kozé
tartoznak, érdemes szot ejteni arrdl is, hogy milyen jellemz6i vannak a kulturalis

javaknak. Ezeket Deés (2006) alapjan ismertetem:

- gazdasagi joszag: a kulturdlis joszag eldallitasakor felhasznalt eréforrdsok mind
sziikosek, igy maga a joszag is szlikossé valik

- ¢lményjoszag: a fogyasztok nem terméket, hanem €élményt keresnek a vasarlas
soran (pl. egy szép festmény megcsodalasa), igaz az élményhez sokszor
kapcsolodik egy targyiasult termék (pl. a festmény)

- informacids joszag: a kulturdlis joszag altal az alkotd iizenet juttat el a
fogyasztokhoz (pl. egy regény mondanivaloja)

- tapasztalati joszag: a kulturdlis joszag igénybevétele eldtt a fogyasztok nem
tudhatjak, milyen mindségli szolgaltatast fognak kapni, ez majd csak a

fogyasztas soran, illetve utan deriil ki

Mindezek mellett Petré (2000) szerint a kulturalis joszag szenvedélyjoszag is, vagyis
akar ,fiiggéséget” is okozhat a fogyasztasa. Erre jo példa, amikor valaki egy zenei

egylittes rajongdjava valik, vagy akar a szinhazi bérletvasarlas is idetartozhat.



2.2.2 A kulturalis intézmény

A kulturdlis intézmények fogalmat tobbféle szempontbol is meghatirozhatjuk. Ha
formai szempontbo6l vizsgaljuk, akkor a kulturalis intézmények ,, ...tartésan ugyanazon
a helyen, ugyanabban a szervezeti formaban, intézmeényesitett modon miikodo...”
(Dinya — Farkas — Hetesi - Veres, 2004) kulturalis vallalkozasok. Azonban a
meghatdrozast megadhatjuk a mikodési cél tekintetében is, amely igy hangzik: , 4
kulturalis intézmény a miivelodésnek, a szellemi élet egészének vagy meghatarozott
részének szervezését, iranyitdasat, fejlesztését, valamely miivelodési feladat végzését
ellato szervezet.” (Kormos, 1999). Véleményem szerint a két definicié nem tér el
egymastol, inkabb egymas kiegészitdi, igy a késobbiek soran a kulturalis intézmény

alatt egyarant értem mindkét fenti megfogalmazast.

A kulturdlis intézmény fogalma mellett, ha kulturalis vallalkozasokrol esik sz, még két

tovabbi fogalmat is el kell kiiloniteni (Dinya et al., 2004):

- kulturdlis rendezvény (falunapok, fesztivalok stb.): rendszeresen ismétlddo,
vagy egyszeri alkalommal megrendezett, nem intézményesiilt formaban miikodo
kulturalis vallalkozas

- kulturélis projekt (szinhazi el6adas, kiallitds stb.): maga a produktum, amely
lehet egy kulturélis intézményben, vagy egy kulturalis rendezvény keretei kozott

bemutatott alkotas

2.2.3 Kultaramarketing

Bér a kulturélis vallalkozasok a non-profit szféraba tartoznak, mégis sziikségiik van
marketingaktivitasra, hogy értéket tudjanak teremteni a vevdiknek, illetve meg tudjak
szerezni a tevékenységlikhoz sziikséges erOforrasokat. Az er6forrasok szdrmazhatnak a
valodi vevoktdl (nézok) vagy egyéb anyagi tamogatoktdl (szakmai szervezetek,

kormany stb.) (Dinya et al., 2004).

A kulturalis marketing els6 lépéseként a kulturalis véllalkozasnak meg kell hataroznia,
hogy a piac melyik csoportjat célozzak tevékenységiikkel (Colbert, 2003). Mint mar
korabban emlitettem, a non-profit vallalkozasok, és ebbdl fakadéan a kulturalis
vallalkozédsok egyik sajatossaga, hogy nehéz annak meghatdrozasa, pontosan ki a vevo,
a szolgaltatas igénybevevoje. A kovetkezOkben Colbert (2003) alapjan ismertetem a

lehetséges célcsoportokat, amelyeket az 1. abraban 6sszefoglaléan is bemutatok:



1. abra

alapjan

Az allam jelen megfogalmazasban magéaban foglalja az 6sszes orszagos, megyei
¢s helyi kormanyzati szervet. Ez a csoport kiilonleges szerepet tolt be a
kulturalis vallalkozasok ¢letében, hiszen tobbféle szerepet is magara Olthet.
Lehet fogyasztd, partner vagy tamogatd is. Az allam szerepe orszagonként
valtozo.

A szponzoraldsnak kétféle fajtdjat kiilonboztetjik meg. Az elsé a tdmogatas,
ahol a tamogatd lehet maganember, alapitvany vagy cég, aki a tamogatasért
cserébe nem var semmit. Madasodik eset az események, produktumok
szponzoralasa, ahol a szponzor legtobbszor vallalat, akik tAmogatasukért cserébe
azt varjak, hogy az adott esemény az 6 hirneviikre is pozitiv hatassal lesz.

A kozvetitoi piac nem minden kulturalis vallalkozas esetében relevans, azonban
a legtobbnek sziiksége van a kozvetitok tevékenységére, hogy elérjék a végsod
fogyasztot.

Végiil, de nem utols6 sorban a negyedik csoport a fogyasztok csoportja. Ez
azonban kordntsem egységes csoport. Kutatdsok bizonyitottak, hogy kiilonféle
kulturélis produktumok eltérd ismérvekkel rendelkezd nézdket vonzanak. A

megkiilonboztetd szempontok lehetnek anyagi, képzettségi, neveltetési €s nemi

szempontok.
Kulturalis .
Szponzorok véllalkozas Fogyasztok
KozvetitGi
piac
: A kulturalis vallalkozasok célcsoportjai, forrds: sajat készités Colbert (2003)



Osszefoglalva tehat elmondhaté, hogy a kulturalis vallalkozasok a szolgaltatasokon
beliil is egy kiilon csoportot képeznek, amelyet nehezebb marketingszempontbol
megvizsgalni, hiszen sok olyan tulajdonsaggal rendelkeznek, amelyek nehezitik a
kommunikécios tevékenységet. Nehéz a célcsoport pontos behatarolasa, illetve a
kulturalis joszadg pontos jellemzdinek felderitése. Ugyanakkor, véleményem szerint
rengeteg lehetdség van a kultara terén a kreativ megoldasokra, amelyet ha felismernek,

remekiil kiaknazhatoak.

A kovetkezOkben attérek az online marketing tulajdonagainak vizsgalatara &s

eszkoOzeinek ismertetésére.

2.3 Az online marketing jellemz6i

Az iizleti ¢let folyamatos valtozdsban van. Napjainkban az internet fejlédése és
térnyerése egy, azok koziil a tényezdk koziil, amelyek a valtozasok szempontjabol
jelentdsek. Az online eszkozok terjedése elsdsorban két dimenzion, a téren és az idén
keresztiil hat a gazdasagra. Ez a tendencia dinamizalja a gazdasiagot, a szabad
versenyhez kozeli allapotot tud eldidézni és hozzajarul a gazdasagi kapcsolatok

szerkezetének megvaltozasahoz is (Chikan, 2008).

Janal (1998) szerint az online marketing megforditja az eddig ismert marketinget,
vagyis eddig egyoldalt kommunikacio zajlott, mig az internet segitségével a fogyasztok

IS megteremthetik a kommunikacios helyzetet.

Ezzel szemben tobb mint tiz évvel késébb Berényi (2011) azt allitja, az online
kommunikécios tevékenység pusztan egy 0j csatorna bevonasat jelenti. Az 6 véleménye
alapjan a csatorna elénye, hogy mérheté és célozhatd, ugyanakkor az internetes
technologiai hatdrozza meg az online marketing lehet6ségeit, ezaltal korlatozott is a

fejlédés.

Dolgozatomban a két elmélet egyiittesét fogom alkalmazni. Véleményem szerint az
online marketing soran rendkiviil fontos a kétoldali kommunikacid, ugyanakkor
napjainkban mar nem tekinthetiink gy az internetre, mint valami kiilonleges, az eddigi

tevékenységeket teljesen megvaltoztatd eszkdzre, hiszen a mindennapjaink része.
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Banyai-Eszes (2002) szerint, az online platform hasznalata esetében a hagyomanyos
marketingmix kib6viil két 0j elemmel, ezt nevezzik interaktiv marketingmixnek,

amelynek 0j elemeit a szerzok alapjan mutatom be:

- Az egyik Uj tényez6 a vevOkapcsolat. Az internet segitségével kétoldall
kommunikécié alakulhat ki a vevd ¢és az eladd kozott. Ezaltal kozosségbe
szervezhetok a felhasznalok, amely egyrészt odakoti dket a vallalathoz, mésrészt
sok egyéb aktivitdsra nyujt lehetdséget, mint példaul a termékismertetok,
tesztek, vagy a magasabb szintli kommunikécio.

- A maésik 0 tényezd a technologiai megvalositds. Ezen beliill fontos az

interaktivitas és az elérhetéség ndovekedése.

Fontos foglalkoznunk azzal is, hogy milyen valtozasokat hozott a marketing teriiletén az
internet megjelenése és elterjedése. Banyai — Eszes (2002) alapjan a kovetkezd 6

vonulatokat lehet azonositani:

- Az internetnek koszonhetden napjainkban mar szinte mindenki lehet tartalom-
vagy informacidkibocsatd, mivel az online platformon alacsonyabbak a belépési
korlatok.

- Az online feliileteken a hangsuly a megjelenéstdl a tartalom felé tolodik el,
mivel technikailag nagyobb informacio tarolasara és kozvetitésére alkalmasak.

- Az online feliileten konnyebb a konkrét célcsoport elhatarolésa.

- Az internetes marketing foként pull jellegli, de az adottsagok lehetdveé teszik a
pull és a push stratégia egyiittes, kevert alkalmazasat is.

- Az online értékesités soran a termék nem megfoghatd, ezért a véasarlas
informaciok segitségével zajlik. Az eladonak mindent el kell kovetnie, hogy
csokkentse a megfoghatatlansagbol ad6do bizonytalansagot (pl. képekkel,
részletes leirasokkal stb.).

- Az internet terjedése a marketing globalizalodasa felé hat. Mivel a vilaghalo a
lokalis jelleg megsziinése felé hat, a vildg minden t4jarol érkezhet fogyaszto.
Ugyanakkor ennek vannak gyakorlati gatjai is (pl. széllitds és fizetés modja
stb.).

- Az online marketing eszkozeivel konnyebben megcélozhatunk akér egészen

szlk rétegeket is.
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2.3.1 Az online marketing eszkozei

Az online marketing eszkozeinek csoportositdsaira Berényi (2011) felosztasat
haszndlom, amely alapjan a kovetkezd fontosabb online marketing eszkozok
lehetségesek: weboldal, display hirdetés, szponzoracio, kereséhirdetések, PR hirdetés,
video, kdzosségi média, aprohirdetések, online piacterek, e-mail marketing és az egyéb

megoldasok. A kovetkezdkben ezeket mutatom be részletesebben.

Weboldal

A weboldal a vallalatok szdmara egyike a legfontosabb eszkozoknek, ma mar a
legkisebb cégek is biiszkélkedhetnek honlappal. Uzleti cél alapjan csoportosithatjuk
Oket. Lehet céges bemutatkoz6 oldal, hasznalhato értékesitésre, markaoldalként, vagy
egyeb célokra, példaul kampanyok érkezési oldalaként. Azonban mindrél elmondhato,
hogy akkor miikddik megfelelden, ha ezt az iizleti célt meg tudja valositani. Tervezésiik
kortltekintést igényel, fontos, hogy az oldal illeszkedjen a vallalat imazsahoz. (Berényi,

2011).

Display hirdetés

A display hirdetéseknek tobb fajtija lehetséges, melyeket méret és formatum alapjan
csoportosithatunk. Napjainkban mar rengeteg 1j, kreativ megoldas latott napvilagot. A
banner az egyik legelfogadottabb internetes hirdetési forma, foként alapvetd
informaciok kozlésére, tajékoztatasra hasznaljak. Elonye, hogy kdnnyen tervezhetd és

mérhetd a hatasa (Ihasz, 2012).

Szponzoracid

Az online szponzoracié egy, a mienktdl kiillonb6zd weboldal egyik rovatanak
tamogatasat jelenti. Az adott rovat altaldban valamilyen moddon kapcsolddik a
szponzorald vallalkozas tevékenységéhez, valamint megjelenik rajta a tdmogatod cég

neve is (Viranyi, 2005).
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Keresohirdetések

A keresbhirdetések altalaban PPC (Pay Per Click) alapon miikodnek. Lehetnek
szoveges, vagy display hirdetések, amelyek a kattintasok utdn szamlaznak egy el6re
meghatarozott egységkoltség alapjan. Megjelenhetnek keresdmotorokban is (pl.
Google), vagy tartalmi halozatban (Thasz, 2012). A szoveges hirdetések altaldban rovid,
velds, figyelemfelkelté iizenetek, amelyek a keres6k esetében foként az oldal- illetve
fels6 savban talalhatok meg. A hirdetés feladojanak kulcsszavakat kell meghataroznia,
amelyek fogyasztok altali beirdsakor megjelenik az adott hirdetés. Elénye, hogy jol
mérhetd, hatranya, hogy a fogyaszto6 tekintete konnyen atsiklik rajta (Molnar, 2012).

PR cikkek

Az online PR azt jelenti, hogy a vallalat igyekszik minél t6bb olyan weboldalon,
blogon, portdlon megjelenni, amely valamilyen mddon kapcsolodik hozza, vagy ahol a
ceélkozonsége fellelhetd. Tobb tevékenység is tartozhat az online PR korébe, ezek: a
médiaval vald6 kommunikdcio, linképités, blogok, marka menedzselése egy masik

oldalon, virusmarketing (Chaffey — Ellis-Chadwick — Johnston — Mayer, 2006).

Video

A hirdetési eszkozként megjelend videok sajatossaga, hogy nincs sziikség arra, hogy
letoltsilk Oket, hanem az interneten is nézhetdk. A legljabb technologidnak
koszonhetden a kisfilmek mindsége is egyre jobb. Az egyik megjelenitési lehetdség egy
weboldalon megjelend vided elejére vagy végére beilleszteni a hirdetést. Ez a
legegyszeriibb mddszer és nagyon hasonlit a televizios reklamokhoz. Mésik mod az
ugynevezett virusvide6. Ennek lényege, hogy leforgatnak egy par perces filmet, amely
érdekes, kreativ, vagy meghokkentd. Ez aztan felhasznalotol felhasznaloig terjed, mig
végiil ismertté valik. A mddszer elénye, hogy olcsd, azonban nem kiszamithato eldre a

sikere (Berényi, 2011).

Ko6z0sségi oldalak

A koz0Osségi oldalak a legnagyobb valtozast a kommunikécio terén hoztdk. A vallalatok

eddig egyoldalti marketingkommunikacids tevékenységet folytattak, a szocialis halok
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megjelenésével viszont lehetdségiik nyilt parbeszédet folytatni a fogyasztoikkal.
Tovabbi eldnye, hogy wvalés ideji kommunikaciot biztosit, azonnali reakciot az
informaciokra. Ugyanakkor a k6zosségi oldalak novelik a médiazajt, igy a marketing
feladatai megndvekednek azaltal, hogy sokkal kreativabb Gtlettel kell eldallniuk ahhoz,
hogy felkeltsék a fogyasztok figyelmét (Treadaway — Smith, 2010).

Aprohirdetések

Altaliban ingyenes hirdetési feliiletet biztositd oldalakon jelennek meg. Féként
maganszemélyek hasznaljak, a hirdetések formai megkdtését az oldal tulajdonosa
hatarozza meg. Magyarorszagon az ingatlan (pl. ingatlan.com) és a jarmu értékesitéssel

(pl. hasznaltauto.hu) foglalkozé oldalak a legnépszeriibbek (Berényi, 2011).

Online piacterek

Ezek az oldalak nagyon hasonlitanak az aprohirdetési oldalakhoz abban, hogy altalaban
ingyenes a tartalomfeltoltés. Foként a fogyasztok hasznaljadk az egymas kozti
cserefolyamatok lebonyolitasara, habar egyre tobb cég ismeri fel az online piacterek

altal kinalt eldnyoket. Hazdnkban a legnépszeriibb oldal a Vatera (Berényi, 2011).

E-mail marketing

Az e-mail marketing a potencialis vasarlokat célozza meg levelek kiildésével, és ezaltal
probal vasarlasra 6sztonozni. Fontos eleme a szelektalas, csak azoknal szabad hasznalni,
akiket valoban ¢érdekelhet a termék. FElonye a folyamatos kapcsolat ¢és
informacionyujtas. Vigyazni kell azonban, hogy ne vigyiik tlzasba a levelek kiildését, a
hirlevél akkor mitkddik jol, ha a fogyaszté Ggy érzi, fontos informaciokhoz jut hozza,
amiért akar pénzt is adott volna. Az e-mail marketing a bizalom folyamatos kiépitésével
igyekszik megoldani a fizikai kontaktus hianyabol fakadd problémat (Debreczeni —
Varga - Verdes, 2011). A tevékenység két részre oszthato: feliratkozas atjan mitk6do
hirlevelekre, illetve direkt mail-re (Ihasz, 2012).
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Egyéb megoldasok

Ebbe a kategoridba tartoznak tobbek kozott az azonnali lizenetkiildd szolgéltatdsok
(MSN Messenger, Google Talk stb.). Ennek 1ényege az egyidejlis€g. Marketingszerepiik
lehet ligyfélkapcsolati csatornak 1étrehozasaban, vagy hirdetési helyek biztositdsaban. A
masik eszk6z az rss, amely értesitést kiild egyes oldalak frissitésérol.
Marketingszempontb6l azért fontos, mert folyamatosan informaciot kiild az
ujdonsagokrol a fogyasztok részére, amelyek tovabbkiildhetok akar mas weboldalakba

beagyazva (Berényi, 2011).

2.3.2 Tovabbi online otletek

Lathato, hogy az interneten rengeteg eszkoz all a marketingesek rendelkezésére, hogy
kreativ ¢és sok emberhez eljutdo akcidkat tervezzenek. Azonban nem szabad
elfeledkezniink néhany tényez06rdl, amire az online platform hasznalatakor érdemes még

figyelni. Ezeket a tényezdket Papp-Vary (2011) alapjan ismertetem:

A személyesség nagyon fontos az interneten is. Erdemes képeket felrakni az

alkalmazottakrol, vezetokrdl, egyéb munkatarsakrol, mert igy a fogyasztd ugy
¢érzi, jobban ismeri 6ket €s szivesebben keresi fel személyesen is a céget.

- A szajreklam a legmeggy6z6bb a fogyasztok szamara, ezért megéri az interneten
is alkalmazni. Ha a véllalat megkéri a vevoit, hogy mondjak el véleményiiket a
termékiikrél, az online eszk6zok segitségével ezt konnyedén be is lehet mutatni.

- Mind a termékek, mint a szolgaltatdsok esetében fontos a megfoghatova tétel.
Minél jobban sikeriil az interneten bemutatni az eladni kivant terméket, annal
nagyobb eséllyel talal vevore.

- A fogyasztok bevondsa a vallalat tevékenységébe szintén egy alkalmazando
stratégia lehet. Ha bizonyos teriileteken beleszolast engednek a vevOknek, az
nem csak a visszajelzés szempontjabodl lehet fontos, hanem a vevéi elégedettség
miatt is. Azonban lényeges, hogy akik részt vesznek a folyamatban, kapjanak
valamilyen jutalmat.

- Bizonyos értelemben a megfoghatova tételhez kapcsolodik az utolsé pont is.
Ebben a szerzé felhivja a figyelmet arra, hogy még a kizarolag online
platformon miikkod6é vallalkozasoknak is érdemes valamilyen fizikai dologgal

kedveskedni a fogyasztdiknak.
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Miutan a dolgozatom két f6 dimenzidjanak, a kulturdlis vallalkozasoknak és az online
marketingnek a jelen tanulméany szempontjabol legfontosabb jellemzdit bemutattam, a

kovetkezo fejezetben dsszekapcsolom a kettot.

2.4 Online marketing és kulturalis vallalkozasok?

Most, hogy bemutatdsra keriiltek a kulturalis véllalkozasok és az online marketing,
felmeriilhet a kérdés: hogyan kapcsolhat6 Ossze ez a kett6? Van-e relevanciaja az online

eszkozoknek a kultura terén?

Magyari Beck (2006) azt mondja, a kultira és a reklam kozott egyszerre all fenn
kooperativ viszony az eszkozok tekintetében ¢és kompetitiv viszony a tartalom
tekintetében. Véleményem szerint mindezek mellett elkeriilhetetlen, hogy a kettd

taldlkozzon egymassal.

Kilfoldon mar felismerték, hogy az online eszkozoket nem csak az internetes
jegyvasarlas bevezetésére lehet hasznalni. Tobb szinhdz nyujt példaul a honlapjan
keresztiil kiegészitd szolgaltatidsokat, jatékokat, exkluziv informacidkat a regisztralt
vendégek szamara. A Royal Opera House esete pedig jo példa lehet a helyes kozosségi
média hasznalatra azaltal, hogy folyamatosan figyelte a facebook oldalat, és ha
valamilyen ellenérzés felmertilt példaul a magas arakkal kapcsolatban, rogton reagalt ra,
a bizonytalansagot csokkentve, jelen esetben azzal, hogy felajanlott olcso, pdtszékes

jegyeket a kisebb jovedelemmel rendelkezd nézdknek (Goldie, 2009).

A fentiekbdl is latszik, hogy az online eszkozoknek van relevancidjuk a kulturalis
vallalkozasok esetében, rdadasul mar tobb sikeres megvalositds is jelen van a piacon,
amelyek jo példaként szolgalhatnak. Béar hazankban is vannak mar probalkozas az
internetes marketingeszkozok hasznalatara, a kilfoldi példdkhoz viszonyitva,
véleményem szerint, még van hova fejlédni. Dolgozatom kovetkezd részében ezekkel a

fejlodési utakkal fogok foglalkozni.
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3 A magvarorszagi szinhazak osztalyozasa

A késébbi munkdm szempontjabol fontosnak tartom annak meghatarozasat, hogy az
orszagban miikddd szinhdzak koziil pontosan melyekkel kivanok foglalkozni. Mivel
Magyarorszagon 2011-ben 170 szinhdz volt bejegyezve (KSH, 2012), ezért sziikséges
valamely szempont alapjan elkiiloniteni azokat, amelyeket részletesebben

tanulmanyozni kivanok.

A szinhéazakat tobbféle szempont alapjan csoportosithatjuk, példaul tulajdonos, jatszasi
mod, jogi statusz stb. szerint (Venczel, 2012). Ezek koziil a tulajdonos szerinti

csoportositassal foglalkozom részletesebben, amit a 2. dbra szemléltet:

Szinhazak

K6z6sségi
szinhazak

Allami szinhazak

Orszagos
onkormanyzathoz
tartozé szinhazak

Maganszinhazak

Onkormanyzati
szinhazak

Varosi
onkormanyzathoz
tartozé szinhdzak

Keruleti
onkormanyzathoz
tartozé szinhazak

2. abra. Szinhazak osztalyozasa tulajdonos szerint, forrds: sajat készités, Venczel (2012)
alapjan
Eszerint a szinhdzak lehetnek magan- vagy kozdsségi szinhdzak, utdbbin beliil pedig

allami vagy onkormanyzati (orszagos-, varosi-, keriileti-) szinhdzak (Venczel, 2012).

Tanulmanyomban a budapesti szinhizakkal szeretnék foglalkozni, ezért a Budapest
Févaros Onkormanyzatanak tulajdondban 1évé szinhizak csoportjat vélasztottam a
késobbi kutatdsaimhoz. A kovetkezd szinhazak tartoznak ide: Budapest Babszinhaz,
Budapesti Operettszinhaz, Centrdl Szinhaz, Jozsef Attila Szinhdz, Katona Jozsef
Szinhaz, Kolibri Gyermek- és Ifjusdgi Szinh4dz, Madach Szinhdz, Mikroszkép Szinpad,
Orkény Szinhaz, Radnéti Szinhaz, Thélia Szinhaz, Trafo Kortars Miivészetek Haza, Uj
Szinhaz, Vigszinhaz (parlament.hu). Azo6ta, 2012-ben a Thalia Szinhaz 6sszeolvadt a
Mikroszkop Szinpaddal (Next Wave Europe, 2012).
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Ugy vélem, ez még mindig talsagosan tig csoport ahhoz, hogy megfelel6en részletes
elemzést készithessek rola, ezért Venczel (2012) osztalyozasi modszerei kozil kettd
felhasznalasaval tovabb sziikitettem. Véleményem szerint célcsoport alapjan a
gyerekeket célzo szinhdzak (Budapest Babszinhaz, Kolibri Szinhaz) a tobbitdl eltérd
marketingtevékenységgel rendelkeznek, mint a tobbi szinhaz, valamint ugyanez igaz a
kabaré eldadasokat jatszoé szinhazakra is (Mikroszkép Szinpad), igy Oket kizartam a
vizsgalatombol. Ugy gondolom, ¢épiilet és tarsulat alapjan szintén mas
marketingtevékenységgel rendelkeznek a befogaddszinhdzak, vagyis az 0nalld
tarsulattal nem rendelkezd szinhazak (Venczel, 2012), igy azokat is kizartam az
elemzésembdl (Thalia Szinhaz, Trafé Kortars Mivészetek Haza). Mivel megfeleld
elemzés céljabol még mindig soknak taldltam a szinhazak szamat, igy 6nkényes modon
kizartam azt a kett6t, amellyel kapcsolatban a személyes tapasztalataim leginkabb

hianyosak (Jozsef Attila Szinhaz, Uj Szinhaz).

fgy tanulmanyomban a kovetkezd szinhazakkal foglalkozom: Budapesti Operettszinhaz,
Central Szinhaz, Katona Jézsef Szinhaz, Madach Szinhaz, Orkény Szinhaz, Radnéti
Szinhaz, Vigszinhdz. Ezekre a késébbiekben a ,,budapesti szinhazak” 6sszefoglalo név

alatt fogok hivatkozni.

4 A budapesti szinhazak altal hasznalt online marketingeszkozok

Ahhoz, hogy a szinhazak online marketingtevékenységével foglalkozni tudjak, elészor
meg kell hatdrozni, hogy melyik célcsoporttal kapcsolatos tevékenységeket elemzem.
Mint az elméleti hattérben mar emlitettem, egy kulturalis vallalkozas, ily médon egy
szinhaz esetében is tobb célcsoportja lehet a marketingtevékenységnek. Dolgozatomban
foként a nézdk iranyaba inditott marketingakciokkal foglalkozom, ami természetesen
nem zarja ki, hogy adott eszkozzel, tartalommal egy masik csoportot is

megszolithatnanak, de a tobbi célcsoporttal nem foglalkozom kiilon.

A kovetkezokben részletesen elemezni fogom, hogy az altalam ismertetett online
marketingeszk6zok koziil melyeket hasznaljak a szinhazak, illetve milyen moédon.
Szekunder kutatdsom sordn sajat magam vizsgaltam meg a szinhdzak egyes online
eszkozeit, majd a szakirodalom alapjan elemeztem ezeket. Eredményeimet igyekeztem

példakkal aldtdmasztani.
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Kutatasom elsé 1épéseként megvizsgaltam, melyek azok az online marketingeszk6zok,
amelyekkel érdemes foglalkozni a szinhdzak esetében. Az elméleti bevezetésben
emlitett eszkozok koziil (weboldal, display hirdetés, szponzoracid, kereshirdetések, PR
hirdetés, video, kozdsségi média, aprohirdetések, online piacterek, e-mail marketing €s
az egyéb megoldasok.) csak négyet vizsgaltam meg részletesen, a weboldalt, a PR
hirdetéseket, a kdzosségi médiat és az e-mail marketing lehetdségeket, mivel a témam
szempontjabol ezeket itéltem relevansnak, el6forduldsi gyakorisaguk miatt. A tobbi

eszkozzel kapcsolatban egy rovid 6sszefoglalot készitettem.

4.1 \Weboldal

Az Aaltalam vizsgalt szinhdzak mindegyike rendelkezik weboldallal. Véleményem
szerint egy honlapnak mind a kiilalakja, mind a tartalma nagyban hozzajarulhat a
szinhazrol alkotott kép kialakulasahoz, ezért nagyon fontosak. Ahhoz, hogy elemezni
tudjuk a szinhazak honlapjait, el0szor is meg kell vizsgalnunk, milyen alapvetd

tulajdonsagokkal rendelkezik a megfelelé weboldal.

A kovetkezOkben Lang (2012) eldadasa alapjan ismertetem a legfontosabb
kovetelményeket. A honlapok esetében 1ényeges az olvashatdosag. Ehhez sziikséges,
hogy a szoveg logikailag részekre, bekezdésekre legyen osztva, egységesen legyen
elrendezve, a cim legyen kiemelve. Nem mindegy, milyen hétteret és betliszint
valasztunk, ha mindkettd sotét, vagy mindkettd vildgos, az neheziti az olvasast. A
szinek nem csak az olvashatosdg, hanem a design szempontjabdl is fontosak. A sok
kiilonféle szinben pompazo oldal zavard lehet, érdemesebb 2-3 uralkodo szint
kivalasztani, amelyek természetesen jol illenek egymashoz. Figyelni kell még arra is,
hogy a honlap atlathato legyen. Ezt a meniipontok helyes megvalasztasaval, illetve az
egyes pontok kozotti navigacid egyszeriisitésével érhetjiik el. A Fémenii mindig legyen
lathatd, hogy a latogatd barmikor vissza tudjon menni a kiindulashoz, ha esetleg
eltévedt az oldalon. A Iényeges informaciok legyenek észrevehetden elhelyezve, de
mégse keltsenek zsufoltsagérzetet. Ha egy oldalon tal sok a multimédias tartalom,
eléfordulhat, hogy az oldal lassan tolt be, ez pedig zavarhatja a felhasznalot, igy erre is
érdemes odafigyelni. Tovabba a honlapok tobbségénél zavard a hattérzene is, foleg, ha a
latogaté nem tudja, hol lehet kikapcsolni és épp nyilvanos helyen van, vagy maga is

zenét hallgat (Lang B., 2012).
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A fentiek alapjan eloljaroban elmondhaté a budapesti szinhazak honlapjairdl, hogy
alapvetden a legfontosabb feltételeknek eleget tesznek. Azonban egy-egy kritériumra
eléfordulnak kiemelkedden rossz ¢és kiemelkedéen jo példak is, amelyeket a

kovetkezOkben ismertetek. .

A menil legtobb esetben a felsd vizszintes savban helyezkedik el (kivéve példaul az
Orkény Szinhdz esetében, mert ott egymas alatt), jol elkiilonitve az oldal t&bbi
tartalmatol. A Madach Szinhaz oldalan azonban a meniipontok alig emelkednek ki a
hattérbdl, ami egyrészt az apro betlitipusnak, valamint az oldal tetején 1évd hatalmas
kép egyiittes hatasanak koszonhetd. Nem is beszélve arrol, hogy néhany mentipontot
csak rendkiviil nehezen lehet észrevenni, mert fehérrel vannak feltiintetve a kép bal
fels6 sarkaban (pl. Vendégkonyv, Elérhetdségek stb.), amitdl az olvasonak akaratlanul

is olyan érzése lesz, mintha megprobalnak elrejteni a latogatok eldl.

Meniipont kezelés tekintetében otletes az Orkény Szinhaz és a Vigszinhdz megoldasa,
hiszen a f6bb meniipontokra kattintva, vagy csupan az egeret f61¢ mozgatva megjelenik
az Osszes almeniipont, igy a latogatd tudja, hogy amit keres, az valoban abban a fémenii
pontban talalhato-e. Ugyanakkor nem foglal sok helyet az oldalon, mert kattintasra,
egérmozgatasra ugyanugy eltlinik. Ez megkonnyiti a navigaciot, hiszen sok esetben a
latogaté nem tudja, hogy példaul az eldadasok hossza az ,,Eldéadasok” vagy a ,,Havi

miisor” meniipontban talalhato-e.

A Central Szinhdz oldalan lathatunk példat arra, milyen egy nem megfeleléen
szerkesztett fooldal. A lap tetején tul sok helyet foglal el az eléadasokat bemutato
animacio, igy a fontos informacidk, mint példaul az, hogy milyen eldadéasokat lathatnak
a nézok legkozelebb, elvesznek a feltling, szines tomkelegben. Ezzel szemben a Radnéti
Szinh4z honlapjan a jobb oldali oldalsdvban lathat6 a kovetkezd 10 eléadas idépontja és
cime, igy a latogatonak nem kell keresgélnie, hogy mi van mostanaban miisoron. Es ha
éppen ugy dont, hogy valamelyik el6adésra szeretne jegyet venni, rogton megteheti az
eldadas mellett a Jegyvasarlas gombra kattintva. Az Operettszinhaz oldalan is van jobb
oldali oldalsav, itt azonban nem az aktualis el6adasokat, hanem a hireket lathatjuk,
valamint a ,,Kedvencem” rovatot, ahol egy szinészrdl vagy szinészndrdl irnak néhany

mondatban, ami véleményem szerint egy kreativ megoldas.

Altalanossagban az mondhaté el a budapesti szinhazak weboldalarol, hogy bar vannak

apro kiilonbségek az oldalszerkesztésben, vagy a design-ban, alapvetden egyformak. A
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mentipontok legtobb helyen ugyanazok, az oldalak sémdja hasonl6. A weblapokon
kevés a masokétol eltérd, kreativ alkalmazas vagy szerkesztési dtlet. Erre taldn az egyik
legszembedtlobb példa, hogy mindegyik honlap felsdé fejlécében valamilyen modon a
szinhaz eldadasait bemutatd slideshow mukodik. Egyetlen kivétel ez alol a Madach

Szinhéz, ahol az épp aktualisan bemutatott eldadas képe lathato.

Weboldalon megosztott tartalom

Tartalom tekintetében mar taldlhatunk kreativ, a tobbiekétdl kiillonbozé megoldasokat a
szinhazak honlapjain. Vannak alapvetd informaciok, amiket minden budapesti szinhaz
megoszt, mivel a legtobb helyen ugyanazok a meniipontok taldlhatdak meg. Ilyenek a
galéria, havi misor, leirds az eldadasokrdl, repertoar ismertetd, informacié az évad
bemutatoirdl, aktualis hirek a fdoldalon, képek és adatok a tarsulat tagjairdl. A
vendégkonyv szintén gyakori, bar ez csak a szinhazak felénél fordul el6. Emellett, mint
mar emlitettem, néhany szinhaz weboldalan léteznek kreativ tartalmak, ebbol ismertetek

most néhany példat.

A Madach Szinhdz tobb érdekes tartalommal is eldallt tavaly megujult honlapja
kapcsan. A latogato példaul virtualis sétat tehet a szinhaz épiiletében a szamitdégépen
keresztiil. Csak ki kell valasztania, melyik részét szeretné megnézni az épiiletnek, majd
az egér mozgatasadval korbejarhatja. Véleményem szerint az otlet nagyon jo, de
onmagaban nem biztos, hogy ad valami plusz értéket. Azok szdmara, akik gyakori
latogatoi a szinh4znak, ez nem jelent tobbletinformaciot. Ezért gy gondolom érdemes
lenne Gsszekapcsolni mas alkalmazasokkal, amelyekrdl bovebben a Kitekintésben lesz

SZ0.

A Madach Szinhdz tovabbi extra tartalma a Madach TV, amely nem egyediilallo a
budapesti szinhdzak kozt, ugyanis a Vigszinhaz is rendelkezik sajat tévével (VigTV).
Ezen a csatorndn a szinhdzak izgalmas videdkat osztanak meg a programjaikrol,
bemutatoikrol, az eldadasok eldkésziileteirdl, szinészekkel, egyéb munkatarsakkal valo
beszélgetésekrol. Mindkét tévé elérhetd youtube-on is. (A Katona Szinhdz is megoszt

az interneten kulisszatitkokrol sz616 videdkat, am Ok a facebook oldalukon keresztiil.)
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4.2 Online PR

Az online PR annyiban kiilonbozik offline valtozatatdl, hogy kevésbé kiiloniil el a
hirdetés a valds tartalomtol. Hatékonysaga gyakran nagyobb, mint mas online

hirdetéseké, de csak abban az esetben, ha ténylegesen informéaciot kozvetit (Banyai-

Eszes, 2002).

A budapesti szinhdzak szdmara az alapvetd internetes hirportalok (pl. index, origo, blikk
stb.) mellett szakmai portalok is rendelkezésre allnak, ahol kifejezetten kulturalis, illetve
szinhazi témaju cikkek jelennek meg. Ilyenek a port.hu, a 7ora7, a szinhaz.hu, illetve

annak tarsoldala, a szinigazdasag.hu.

Ezeken az oldalakon az 0sszes budapesti szinhdz rendszeresen megjelenik.
Leggyakrabban a szinészekkel, vagy a rendezdvel készitett interjl, vagy az eléadasrol
sz016 ismertetd cikkek formajaban. A szinhaz.hu és a port.hu emellett lehetdséget nyu;t
nyereményjatékok inditdsara, ami szintén pozitiv hatassal lehet a szinhazrol kialakitott
képre, illetve novelheti az eléadas iranti érdeklddést (ha valaki nem nyer jegyet, pedig

szeretett volna elmenni, lehet, hogy megveszi magéanak).

Véleményem szerint az online PR fontos szerepet tolt be a szinhdzak életében, mert igy
az érdeklédok ugy jutnak hozzéd informacidokhoz egy 1j eldadasrol, hogy kdzben nem
érzik olyan erételjesen, hogy meg akarjak oket gydzni arrdl, hogy nézzék meg.
Réadasul a cikkek legtobbszor szorakoztatoak, példaul egy kedvelt szinésszel valo

interji olvasasa kikapcsolddast is nytjthat.

4.3 E-mail marketing

Az e-mail marketing, ahogy az elméleti bevezetésemben lhasz (2012) alapjan
bemutattam, két részre; feliratkozas Gitjan miikodo hirlevelekre és direct mailre oszthato.
Tudoméasom szerint egyetlen budapesti szinhdz sem hasznal direct mailt, igy

elemzésemben csak a hirlevelekre koncentralok.

A hirlevél esetében is, mint a weboldalndl, vannak bizonyos kovetelmények,
amelyeknek érdemes megfelelni ahhoz, hogy megfelelé mindséget biztositson, és a
feliratkozok elégedettek legyenek. A kovetelményeket négy csoportba oszthatjuk, ezek
az érdekes, megfeleld hosszusagu, informativ tartalom, az odaill6 stilus, a megfeleld

layout (pl. TEXT vagy HTML formatum) és a kovetkezetes kikiildés. Erdemes azt is
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elére meghatarozni, hogy milyen gyakorisaggal kiild a szinhaz hirlevelet (Damjanovich,
2003).

Ezek alapjan megvizsgaltam a budapesti szinhazak hirleveleit. A feliratkozas
legtobbszor a honlapon keresztiil érhetd el, de az Orkény Szinhaznal példaul a
szervezésen is fel lehet iratkozni. A leveleket 4-5 hetente kiildik, de el6fordul, hogy
egy-egy fontos informacié miatt tobbet kiildenek egy hénapban. A hirlevelek
szerkesztése eltérd, vannak, akik egy Osszefiiggd levelet kiildenek, mint példaul a
Katona Szinhdz, és vannak, akik egy bevezeté utan cikkeket illesztenek be, cimmel és

rovid leirassal, mint a Madach Szinhaz.

A megszolitds ¢és az elkdszonés nagyon fontos. A budapesti szinhazak legtobbszor
személyes stilust alkalmaznak, ami véleményem szerint megfeleld, hiszen akik
feliratkoznak a hirlevélre, azok altaldban elkdtelezettek a szinhaz irdnt, igy fontos nekik,
hogy a szinhdzi kozosség tagjainak érezhessék magukat. A személyes hangvételi
levélnek is vannak fokozatai, mig az Orkény Szinhiaz ,Kedves Nézoink!”
megszolitassal kiildi ki a leveleit, addig a Vigszinhdz mar ,Kedves Baratom!”
megszolitast haszndl, ahol nem csak a barat sz6 fejez ki szorosabb kapcsolatot, hanem

az egyes szam is. Raadasul a Vigszinhaz az igazgatond, Eszenyi Enikd és a tarsulat

neveében kiildi a leveleit, ami még kdzelebb hozza a nézdt a szinhazhoz.

4.4 Kozosségi média

A koz0sségépités napjainkban egyre nagyobb fontossagot kap a marketing teriiletén,
mert a vallalatok a kétoldali kommunikécié 4ltal jobban megérthetik fogyasztoikat.
Azonban a kozdsséget feliigyelni kell, amihez sziikség van egy ezzel foglalkozo
emberre, akinek négy fontos pontra kell odafigyelnie ahhoz, hogy jol miikddjon a
kozosség. Képviselnie kell a markat a kozosségi forumokon, kozvetiteniik kell a
vallalat és a fogyasztok kozott, kezelniiik kell a felmeriilé vitdkat, kényes kérdéseket,
vagy meg kell probalniuk elkeriilni az ilyeneket, illetve tigyelnilik kell arra, hogy

folyamatosan 0j, informativ és érdekes tartalmakat osszon meg (Blanchard, 2011).

Az altalam elemzett budapesti szinhazak mindegyike rendelkezik facebook oldallal,
Twitteren azonban csak a Vigszinhaz és a Central Szinhdz van fenn. El6bbi legutoljara

2010. december 10-én osztott meg Twitteren, utobbinak pedig egyetlen megosztasa
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volt, 2010 augusztusdban. Az iWiW oldalukat mar nem hasznaljak a szinhazak

(NextWave Europe, 2012).

A fentiek miatt gy vélem az altalam elemzett szinhazak kapcsan kozosségi média
tekintetében csak a facebook oldal elemzése relevans, mivel ott vannak jelen

legnagyobb mértékben.

Legtobb 1ajkoloja az Operettszinhdznak (22 507) van, mésodik a Madéach Szinhaz (21
521) és szintén dobogds a Vigszinhaz (13 607). Az adatok a 2012. oktober 13-i
allapotot tiikrozik, mivel a lajkolok szama naponta valtozik. Sajat megfigyelésem
alapjan egy hét alatt akar 50-100 taggal is ndhet egy szinhaz rajongdi tdbora. A tobbi
budapesti szinhaz lajkjai nagysagrendileg valtozdak, mig a Katona Szinhaz lassan eléri
a 10 000-et, addig az Orkény Szinhaz és a Radnéti Szinhaz csak 3000-3700 rajongdval

rendelkezik.

Felmeriil a kérdés, mi lehet a nagy kiilonbség oka? Vajon az ok csakis a facebook
hasznalatban gyokerezik, vagy esetleg mas 0sszetevoi is vannak? A budapesti szinhazak
facebook oldalai megosztasi gyakorisagban nem mutatnak kiilonosebb eltérést.
Altalaban naponta, illetve naponta tobbszor posztolnak. A Madich Szinhaz esetében
eléfordul, hogy egy tartalmat tobbszor is megosztanak az oldalukon. A megosztott
tartalmakhoz hozzaszolok ¢és lajkolok szdma mar nagyobb kiilonbséget mutat.
Alapvetden megallapithato, hogy ezeknek szama aranyos az oldalt kedveldk szadmaval,
igy az Operettszinhdz megosztasai tobb hozzaszolast generdlnak, mint az Orkény
Szinhazé. Egyediil a Centrdl Szinhaz kivétel ez aldl, nagy rajongoi szdma ellenére a

posztjaik nem sok hozzaszolast gerjesztenek.

A budapesti szinhdzak facebook hirdetési hasznalatarol nem sok informaci6 allt
rendelkezésemre. Az altalam vizsgélt szinhdzak koziil a megfigyelési idészakban
csupan a Katona Szinhdz hirdetésével taldlkoztam. A primer kutatdsom soran
interjlialanyaimtol azt a visszajelzést kaptam, hogy az ¢ szinhdzukban nem hasznaljak

ezt a lehetdséget.

Facebook-on megosztott tartalom

Ha egy szinhdz facebook oldalat elemezziikk fontos, hogy ne csak a megosztas
gyakorisagat, hanem a megosztott tartalmakat is megvizsgaljuk. A legtobb budapesti

szinhaz hasonl6 dolgokat oszt meg rajongodival, ezek a kovetkezok: képek, videok, hirek
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az eldadasokkal, szinészekkel, szinhazzal, rendezvényekkel kapcsolatban, mas
médiumokon megjelent cikkek, interjik. Emellett tobb szinhdz szokott
nyereményjatékokat hirdetni, ahol nem csak jegyeket lehet nyerni, hanem egyéb értékes

targyakat is, mint példaul régi eladasokat dvd-n, amiket a Katona Szinhaz sorsolt ki.

Kevés olyan facebook aktivitds figyelhetd meg a szinhdzaknal, ami a tobbiekétol
kiilonb6z6, kreativ tartalmat adna. A Madach Szinhdz kivétel ez alol, 6k ugyanis
elinditottak néhany kvizjatékot, ahol a rajongdk tesztelhetik, mennyire ismerik a
szinhdzban jatszott musicaleket, illetve, hogy 6k melyik musical fészerepldi lennének.
Emellett a szinhaz olyanna valtoztatta a facebook oldalat, mint a honlap, igy ha keresés
kozben példaul az el6adasokra kattintunk, ugy érezhetjiik, a Madach Szinhaz honlapjan
jarunk. Véleményem szerint ez nagyon jo otlet, hiszen igy az emberek fejében a logo és

a design dsszekapcsolodik, ami segiti az egységes arculat kialakitasat.

A fentiek alapjan ugy vélem, az, hogy egy oldalnak hany rajongo6ja van, nem csupan a
facebook aktivitastol fiigg, hiszen akkor minden szinhaznak ugyanakkorra rajongodi
taborral kéne rendelkeznie. Ugy gondolom, kozrejatszik ebben a szinhaz eldad4sainak
jellege, nézdtaboranak kora és internetes aktivitdsa, a szinhazi féréhelyek szama stb.
Ennek kifejtése egy masik dolgozat témdja lehetne, én csak a facebook aktivitas
elemzésére korlatoztam a kutatdsom. Bar a rajongok szdma sok faktor fiiggvénye, azt se
szabad figyelmen kiviil hagyni, hogy egy jol kigondolt 6tlet, alkalmazas sok embert

vonzhat a szinhaz oldalahoz.

4.5 [Egyéb online marketing eszk6zok

A bevezetésben altalam ismertetett eszkozok koziil a tobbivel csak érintdlegesen
kivanok  foglalkozni, mivel nem meghatarozéak a budapesti szinhazak

marketingtevékenységei kozt.

A display hirdetések alkalmazasa szekunder kutatdsom alapjan nem jellemz6 az altalam
vizsgalt szinh4dzakra. Azonban ezek megfigyelése rendkiviil bonyolult, mert a vizsgalati
iddszakon kiviil is megjelenhetnek display hirdetések. A megfigyelés nehézsége miatt
primer kutatdsomban igyekeztem erre nagyobb hangsulyt fektetni. Az ezzel kapcsolatos

eredmények a mélyinterjuk eredményeinek 6sszefoglalasaban talalhato.

Aprohirdetések eléfordulnak a budapesti szinhdzak esetében, foként a szakmai

portalokon, mint példaul a szinhaz.hu. Ott egy kiilon rovatot szenteltek a szinhazak altal
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feladott allaskereséssel, szereplovalogatassal kapcsolatos hirdetéseknek. Az altalam
vizsgalt szinhazak koziil is tobben alkalmazzak, példdul a Katona Szinhaz is ezen a

modon keresett gyakornokokat.

A budapesti szinhdzak esetén szponzoracidval, videdhirdetéssel, keresOhirdetésekkel,
online piacterekkel és egyéb megolddsokkal vizsgalatom soran nem, vagy csak elvétve

talalkoztam, igy ezekkel nem foglalkoztam bdvebben.

5 Primer kutatas

5.1 Kutatasi médszertan

Primer kutatdsom sorédn arra kerestem a valaszt, hogy a szekunder kutatas alapjan levont
kovetkeztetések hogy hatnak azokra az emberekre, akik kapcsolatban allnak a
szinhdzzal. Tudni szerettem volna, hogy milyen az emberek attitlidie az online
marketingre vonatkozdéan szinhazi kontextusban, illetve milyen tovabbi fejlddési

iranyokat lehet kijel6lni a vélemények alapjan.

A kutatdsom modszertani hatterét Gyulavari — Mitev — Neulinger — Neumann-Baodi —
Simon — Sziics (2012) alapjan ismertetem: Mivel mélyebben szerettem volna megérteni
interjlialanyaim véleményét, kvalitativ kutatast, azon beliil is mélyinterjus megkérdezést
végeztem. Az interjukon csak a megkérdezett és én, vagyis a kérdezd vettiink részt. Az
interjuk atlagos iddtartama 35-45 perc koz¢ tehetd. A mintavétel onkényes volt, magam

valasztottam ki interjualanyaimat. A hanganyagok minden esetben rogzitésre kertiltek.

A mélyinterjik soran 6 interjut készitettem 2012. szeptember 11. és 25. kozott. A

megkérdezetteket egy altalam meghatdrozott szempont alapjan két csoportra osztottam.

Az egyik csoport a ,laikus szinhazszeret6k” csoportja, akikre jellemzO, hogy
rendszeres szinhazba jarok, tobb budapesti szinhdzban megfordultak mar, ismerik az
internetes szinhdzi portalokat, weboldalakat. Interjialanyok voltak: Sara, Péter és
Erzsébet. Az alanyokat igyekeztem eltérd korosztalybdl valogatni (20, 27 és 65 éves),
hogy kiilonféle véleményeket tudjak feldolgozni. A laikus szinhdzszeretokkel valo
interji soran arra voltam kivancsi, hogy mit gondolnak a budapesti szinhdzak marketing
tevékenységeirdl, mennyire talaljak ket elegendének és megfelelének. Majd arrol is

kérdeztem alanyaimat, hogy ¢k milyen jellegli marketingtevékenységet tartananak
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kivanatosnak, milyen megosztott tartalmakra kivancsiak, illetve mit gondolnak a kultara

¢s a marketing kapcsolatarol.

A masodik csoportba a szakmabeliek tartoznak. Jellemzéjiik, hogy valamelyik
budapesti szinhazban dolgoznak/dolgoztak menedzsment teriileten, tobb éves
tapasztalatuk van a szinhdzak terén és ralatadsuk van a sajat szinhdzuk marketing
akcidira és annak céljara, illetve célcsoportjara. Interjualanyok voltak: Sandor, Judit és
Melinda. A szakmabeliekkel készitett interji soran arra voltam kivancsi, mi az, amire a
szinhdzak odafigyelnek a marketingakcioik sordn, milyen tartalmakat osztanak meg

gyakran, illetve milyen k6zdsségépitd tevékenységeik vannak.

5.2 Kutatasi eredmények

Primer kutatdsom sordn hdrom dimenzidra koncentraltam, amelyeket az eldbbiekben

mar bemutatott szekunder kutatdsom alapjan hatdroztam meg:
1. Az online marketing eszk6zok szerepe a szinhazak €letében
2. A megosztott tartalmak jellemz6i

3. A kozosségépités szerepe

Kutatasom soran az deriilt ki, hogy interjialanyaim mindegyike fontosnak tartja a
marketinget a szinhdzak életében. Fiiggetleniil attol, hogy a laikusok, vagy a
szakmabeliek tdbordba tartoznak kiemelték, hogy a gazdasagi valsag hatisara egyre
kevesebb kultirat fogyasztanak az emberek €s ez természetesen hatdssal van a szinhazra
is. Eppen ezért sziikségessé valt a reklam, hogy vonzova tegyék a szinhazi

kikapcsolodast.

»Nagyon fontos meggy6zni arrol az embereket, hogy azt a havi egy

szinhazbajarast, amit megenged maganak, azt nalunk tegye.” /Judit/

Bar mindkét taborbol tobben kiemelték, hogy oda kell figyelni arra, ne essenek at a 16
tuloldalara, vagyis a marketing ne menjen a kultura rovasara, mégis a reklamnak fontos
szerepe az is, hogy megismertessék az embereket az eldaddssal, a szorakozasi

lehetdséggel, igy elengedhetetlen.
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A marketingen beliil is az internetes és a szajreklam kapott nagy hangsulyt. Ez az a két
mod, amelyen a laikusok legtobbje tdjékozodik az eléadasrol. Mikor a szakmabelieket
arrdl kérdeztem, hogy tudjdk eldsegiteni a szajreklamot, emlitésre kertlt, hogy
kiilfoldon szokas felbérelni embereket, akik forumokon, kozdsségi oldalakon a szinhéaz
jo hirét keltik, de eddig senki sem latott/alkalmazott Magyarorszagon ilyet. A
megkérdezettek egyetértettek abban, hogy szdjreklamot direkt generalni nem érdemes,
mert visszaiithet, és ha egyszer kiderlil a csalas, az sok idore aldashatja a szinhaz

hirnevét.

Mind a laikusok, mind a szakmabeliek szerint egyre inkdbb az online platform valik a
legfontosabbd a marketingtevékenységek sordn. Arra, hogy milyen a jo szinhazi

marketing, egyik szakmabeli interjualanyom ezt valaszolta:

,Hatasos, hatékony reklam, egyre erdsebben az interneten és ott is egyre

erésebben a facebookon.” /Sandor/

Ennek ellenére a laikusok az online eszkozok koziil leggyakrabban nem a facebook
oldalt, hanem a honlapot és a szinhazi portalokat emlitették. Sajat bevallasuk szerint
tobbnyire ezeken tajékozodnak egy darabrol, fiiggetlentil attol, honnan hallottak réla (pl.
ismerds ajanlasa, koztéri hirdetés stb.). Vagyis lehet, hogy a szajreklam fontos szerepet
jatszik abban, hogy egy nézdét bevonzzon az adott eléadasra, az internet mégsem marad

ki a folyamatbol, tehat tigy vélem, hasonld fontossagot élvez.

»Az én kedvenc honlapom a www.szinhaz.hu. Ott minden szinh4z, minden eléadas,

ujdonsag megtalalhato.”/Erzsébet/

Mig az informativ szerepet a honlap és a portalok toltik be, a facebook oldal inkébb az
interaktivitas és a kétoldalu kommunikacid irant vald igyekszik kielégiteni. Mindkét
tabor szerint fontos a folyamatos aktivitas; a legnagyobb rajongdészammal rendelkezd
szinhaz naponta 4-5 alkalommal oszt meg valami érdekességet. A laikusok korében
nagy népszerliségnek oOrvendenek a nyereményjatékok. Ezt a szakmabeliek is
felismerték és igyekeznek eleget tenni az igénynek, azonban volt olyan interjialanyom,
aki azt hozta fel, hogy ha tal sok jegyet sorsolnanak ki, az olyan érzést keltene, mintha

nem lenne elég nézo, és igy probalnanak meg keresni.

A szakmabeliek kiemelt hangsulyt fektetnek az internetes PR kampanyokra és a
honlapra, ami Osszhangban van azzal, hogy a laikusok ezekrdl t4jékozodnak a

legszivesebben. A kulturalis portalokon, illetve internetes folyoiratok oldalain inkabb
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interjukkal és kritikdkkal vannak jelen, a bannerek hasznalata kevésbé népszerii. Van
olyan szinhaz, ahol egyaltalan nem alkalmazzak, mert ugy gondoljak, zavarja az
olvasot. A honlap minden szinhdznak a legalapvetébb online marketing eszkoze, ennek
ellenére a szakmabeli és a laikus interjialanyaim is ugy gondoltak, nagyon sok rossz
szinhazi weboldal van Magyarorszagon. A megfeleld honlappal kapcsolatban olyan
kovetelmények fogalmazddtak meg, hogy legyen konnyen kezelhetd, informativ,

letisztult, sz&p €s legyen rajta valami extra tartalom, amit mashol nem érhetnek el.

»Az nem lehet, hogy a mai vilighban egy X szinhdz honlapjan ne legyen elég

funkcié, informacio, ne tudd letolteni, ne tudj rakattintani, ne legyen video.”
[Judit/

A megosztott tartalmakra vonatkoz6éan minden interjialanyom megemlitette, hogy az
emberek szeretnek bepillantani a kulisszak mogé. Erdekli ket, hogy formalodik egy
eléadas, hogy jutnak el a kezdetektdl a bemutatdig. Nagy népszertiségnek drvendenek a
nyilvanos probak, kulisszajarasok, kozonségtalalkozok, amelyeknek online megfelel6i

az errdl késziilt videok, képek, interjuk lehetnek.

»Szivesen néznék videdkat probarol, vagy magardl az el6késziiletekrol,

olvasoprobardl, vagy a rendezé hogyan instrualja 6ket.” /Sara/

Arrdl, hogy a megosztott tartalom milyen felhaszndlok szdmara legyen elérhetd,
interjualanyaim masként gondolkodtak. A laikusok inkédbb ugy vélték, hogy
regisztracidhoz kéne kotni az extra tartalmak hozzaférését. Ezzel kapcsolatban olyan
érvek érkeztek, hogy igy csak azok férhetnek hozza, akiket tényleg érdekel, illetve,
hogy igy lehet a szinhdzhoz val6 hiiséget erdsiteni, mert a nézdk oriilnek annak, ha az
elkotelezOdésért (jelen esetben a regisztracioért) viszonzast kapnak. A hiiséggel
kapcsolatban egyik laikus interjlialanyom azt mondta, szerinte az emberek manapsag
nem szeretnek leragadni egy szinhaznal, ugyanakkor azt is bevallotta, oriil, ha egy
hirlevélben a nevén szolitjak, vagy ,,Kedves nézOnk”-nek nevezik. Tehat mégis van
igény arra, hogy a szinhaz viszonozza a kitiintetett figyelmet. Ezzel szemben a
szakmabeliek szerint minden tartalomnak elérhetonek kell lennie béarki szamaéra.
Véleményem szerint ennek gyokere abban rejlik, hogy minél tobb embernek probaljak

felkelteni a figyelmét.

Kiilonféle vélemények érkeztek azzal kapcsolatban is, hogy hol van a hatar a kulisszak

mogeé pillantds és a bulvar kozott. Vagyis mi az a tartalom, ami még a miivészeti
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értékhez ad hozza, és mi az, ami mar tallép ezen. A laikusok véleménye szerint
manapsag az embereket foleg a huzénevekkel lehet becsabitani a szinhdzba, és ezt a
szinhaznak érdemes kihaszndlnia. Interjialanyaim emlitették, hogy egy szamukra
ismeretlen eldadasnal gyakran az alapjan dontenek, hogy kik jatszanak benne. Ha
legalabb az egyik foszerepldt egy altaluk kedvelt szinész jatssza, maris nagyobb eséllyel
nézik meg a darabot. Azt is emlitették, hogy manapsag a szinészek mar nem olyan
elérhetetlenek, mint régebben voltak, sokkal kozelebb keriiltek a hétkdznapi
emberekhez, de ezt a laikusok nem banjak, s6t még tobb informacidt szeretnének tudni

roluk, még jobban meg akarjak ,,ismerni” dket.

»A mindennapi ember a pletyiket szereti, ki kinek a férje, a felesége, sziiletett-e

kisbabajuk, milyen a lakasuk.” /Erzsébet/

A szakmabeliek egyetértettek a huzonevek fontossagaval, és a szinhdzak igyekeznek is
a kulturdlis ¢és hirportalokon megjelent interjukkal raerdsiteni a szinészek iranti
szeretetre, kozelebb hozni Oket a néz6khoz. Ugyanakkor felhivtdk a figyelmet arra,
hogy nem szabad atlépni egy bizonyos vonalat, meg kell tartani a hatart a szinészek és a

kozonség kozott.
»A szinészeket nem szabad vasari majomnak hasznalni.” /Judit/

A kozosségeépitéssel kapcsolatban kiilonféle vélemények hangzottak el az interjuk
soran. Abban a laikusok és a szakmabeliek is egyetértettek, hogy a nézdk szeretik azt
érezni, hogy a szinhdzhoz tartoznak, hogy részei egy csoportnak, aminek nem lehet
mindenki a tagja. Fontos, hogy a szinhaz éreztesse a kozonségével, hogy térédnek
veliik. Interjualanyaim szerint a facebook oldal j6 forum arra, hogy a kétoldalu
kommunikéacié megvalosuljon, ugyanakkor itt megemlitették a hirlevelet és a szinhaz

altal szervezett rendezvényeket, kulisszajarasokat is.

A szakmabeliek szerint a nézéknek kevésbé van igényiikk arra, hogy a tobbi
szinhazszeretd emberrel probaljanak kozosséget formalni, inkdbb csak a szinhaz felé
nyitnak. Laikus interjualanyaim ezzel azonban nem értettek egyet, szerintiik igény van a

nézok kozotti kapesolatépitésre is.

»Az emlitett szinhazak koziil szerintem azért akadnak olyanok, ahol talalnék olyan
kozosséget, ami szamomra is szimpatikus volna... kozos szinhazba jaras akar, vagy

utana ilyen kozos nagy megbeszélések, a darabnak az elemzése...” /Péter/
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A jovore vonatkozolag az volt a f6 irdnyvonal, hogy tobbet kell 1épni az online platform
iranyadba, oda kell figyelni az internetes jelenlét fejlesztésére. Tobb szakmabeli
emlitette, hogy a kozelmultban megujult a honlapjuk, vagy a kozeljovoben tervezik
megujitani.

»Probalunk haladni a korral. Ezért nagyon fontos a honlapunk is, meg a facebook

oldalunk is, mert azért az online feliiletek mindent visznek.” /Melinda/

Folyamatosan igyekeznek 1j eszkdzoket bevonni az online marketingtevékenységeikbe,
valamint figyelik a kiilfoldi szinh4dzak honlapjait is, Otletmerités céljabol. A jovore

nézve javaslatat egyik szakmabeli interjualanyom igy fogalmazta meg:

»Ma a kozonséget mar tényleg nagyon erésen kell megszolitani. Sokkal

kreativabbnak kéne lenni... hat szinhazrél van sz6!” /Sandor/

5.3 Kovetkeztetések

A megkérdezettek kozott sok dimenzidban egyetértés volt, azonban felfedeztem két
olyan faktort, amelyre véleményem szerint a szakmabelieknek érdemes a jovOben tobb
figyelmet forditaniuk, és amelyek kijelolhetik a fejlodési iranyokat az online marketing

teriletén.

A laikusok kozott azt figyeltem meg, hogy nagyobb az igényiik a Kkiilonleges
élményekre, mint ahogy azt a szakmabeliek gondoljak. Mig a szakmabeliek arra
helyezik a hangstlyt, hogy minél tobb embert megszolitsanak és magukhoz vonzzanak,
addig a szinhaz hlséges latogatdi arra vagynak, hogy megkapjak hiiségiik mélto
,jutalmat”, vagyis valami olyan tartalmat, amelyhez egy egyszeri latogatd nem juthat

hozza.

Véleményem szerint fontos lenne, hogy a szakma felismerje ezt az igényt, és a jovobeli
online marketingtevékenységeik tervezésekor kiemelt figyelmet forditsanak arra, hogy
meghatarozzak, milyen altalanos tartalmakat tesznek elérhetévé a nagykozonség, €s

milyen exkluziv tartalmakat kizarolag a visszatérdé néz0k szamara.

Egy masik teriilet, amin a jovében a szinhazak javithatnak a kozosségépités. Az online
eszkozok segitségével (kozosségi média, honlap) konnyen Gsszehozhatok azok, akik
hasonl6 érdeklodésiiek, vagyis ugyanugy szeretik az adott szinhazat. Azonban nem elég

megteremteni a lehetdséget a ,talalkozéasra”, hanem menedzselni is kell a kdzosséget.
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Ez alatt azt értem, hogy hiaba van egy szinhaznak facebook oldala, a néz6k maguktol
nem kezdenek el egymassal beszélgetni azon keresztiil, hanem ravezetd kérdésekkel,

megosztott tartalmakkal lehet 6ket 0sztondzni erre.

Ugy vélem, a szinhdzaknak is érdekiikben 4all, hogy néz6ikb6l kozosséget
kovacsoljanak, hiszen ez a szajreklamra is kedvezden hatna. Ha lehetdséget biztositanak
arra, hogy a kozonség tagjai beszélgethessenek egymassal a darabokrol, szinészekrdl,
magardl a szinhdzrol, akkor a leirt vélemények pozitivak lehetnek a szinhaz hirnevére
nézve. Természetesen a kockdazat is jelen van, hiszen eléfordulhat, hogy valaki a negativ
kritikaval €l. Ez azonban j6 alkalmat kinadlhat a szinhdznak arra, hogy megismerje néz6i
véleményét ¢és javitani tudjon azokon a dolgokon, amelyek nem tetszenek a

kozonségnek.

6 Kitekintés, avagy az online marketing tovabbi lehetoségei

Az elbzéekben ismertettem a budapesti szinhazak online marketingtevékenységének
jellemzoit. Nem szabad azonban elfeledkezniink arrdl, amit a primer kutatdisomban tobb
interjualany is emlitett, vagyis, hogy milyen hatdssal vannak a nyugati szinhdzak online
marketing akcidi az itthoni tevékenységekre. Ezért dolgozatom végén szeretnék roviden
bemutatni néhany példat mas orszagokbol, amelyek talan kijelolik azt az iranyt, amely
felé a budapesti szinhdzak marketingtevékenysége haladhat, fejlodhet. Milyen
lehetdségek vannak hat a jovore nézve, illetve mik lehetnek azok a faktorok, amelyekre

érdemes nagyobb hangsulyt fektetni?

A primer kutatds soran felhivtam a figyelmet egy olyan faktorra, amelyet
Magyarorszagon még nem vesznek megfeleld mértékben figyelembe: a szinhdz hiiséges
nézo6i Oriilnének olyan tartalmaknak, amikhez csak Ok férhetnek hozza. Az extra
tartalmak regisztraciohoz vagy egyéb feltételekhez kotése kiilf6ldon nem ismeretlen.
Goldie L. (2009) tobb megvalosult online Ujitasrol is beszdmol cikkében, egyik ezek
koziil a Really Useful Group rengeteg 0j tartalommal feltoltott weboldala, ahol
regisztracio utdn a felhasznalo hozzaférhet specialis multimédias tartalmakhoz, irhat
kritikakat, hasznalhatja a blogot. Igy az alapveté informéciokat (jegyarak, szinopszis,
misor stb.) barki elérheti, az extra tartalom azonban csak az elkotelezett nézoknek jar.
Ugyanakkor barkib6l valhat elkotelezett néz6. A Really Useful Group kozosségépitd

akcidja véleményem szerint remek példaul szolgalhatna hazankban is.
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Goldie L. (2009) egy masik példat is emlit irdsdban. A londoni Royal Opera House
kiilonosen fontosnak tartja, hogy minél tobb j néz6t nyerjenek meg maguknak. Ehhez
sziikséges, hogy folyamatos interakcioban legyenek a kozonségiikkel, példaul a
kozosségi média aktiv hasznalataval, illetve, hogy az embereket megismertessék azzal,
mit kaphatnak az Operahdzban (Goldie L, 2009). A Royal Opera House honlapjara
latogatdok igy nem csak az aktualis eléadasokrol taldlnak részletes informacidkat, hanem
arrol is, hogy kell viselkedni a latogatas alatt, mikor érdemes érkezni, kell-e fizetni a

ruhatarért, szabad-e ételt bevinni a néz6térre stb. (http://www.roh.org.uk).

Bar nem szinhazi példa, de a kitekintés végén megemlitenék még egy Otletet, mert
kozvetleniil kapcsolodik az oly sokat emlegetett szajreklamhoz. A marketinginfo.hu
arrol szamol be, hogy a Philips szdjreklam generdlasaval rekldmozza uj elektromos
fogkeféit, méghozza ugy, hogy 100 ember ingyenesen kiprobalhatja, cserébe csak
annyit kérnek, mondja el ismerdseinek és a nagyvilagnak tapasztalatait. A kiprobalok
véleményét a vilaghalon is terjeszteni fogjak, igy novelve a termék ismertségét. Mint
emlitettem, a példa nem kozvetleniil kapcsoldodik a szinhazakhoz, de ugy vélem,
konnyen adaptalhaté. Ha egy szinhaz par eldadasra ingyen jegyet biztositana néhany

onkéntesnek, Ok is generalhatnanak hasonl6 sz4jreklamot az internet felhasznalasaval.

Még rengeteg példat lehetne hozni jol sikeriilt online marketing akcidokra, de van
benniik valami kozos. Mindegyik kreativan és ujszeri megoldasokkal igyekszik
megnyerni a nézdket, valami olyat probalnak nyudjtani nekik, amit mashol nem
kaphatnak meg. Emellett fontos a kétoldali kommunikacio, odafigyelnek az érkezd

visszajelzésekre €s ezaltal a valds igényekre tudnak reagalni.

Véleményem szerint a budapesti szinhazak ugyan mar raébredtek, mennyire fontos a
marketing és azon belill is az online megjelenés, de még nem tudjak megfeleléen
hasznalni, illetve kihasznalni ezeket az eszkozoket. Nem elég pusztan ,jelen lenni”,
hanem folyamatosan valami ajat és izgalmasat kell nyujtani. Szerencsére egyre tobb
példat lehet talalni hazankban is a kreativ marketing Otletekre, bar nagyobb résziik

tovabbra is offline zajlik.
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7 Osszefoglalas

Dolgozatom bevezet6jében feltettem egy kérdés, amelynek két dimenzidja van. A
kérdésem az volt: ,Hogyan hasznaljak az altalam elemzett szinhazak az online
marketing nytjtotta eszkozoket marketingtevékenységeik sordn?” Tanulmanyom eddig
részében ezt vizsgaltam meg részletesebben, ebben a fejezetben szeretnék egy

Osszefoglalast nyujtani kutatdsom eredményeirol.

A kérdést két dimenzidra osztottam, amelynek elsé fele az volt, vajon mennyire
megfeleld a budapesti szinhazak eszkozhasznalata. Kutatasom soran ugy talaltam, a
rendelkezésre allo széles online marketingeszkoz palettabol a budapesti szinhazak csak
keveset, és a legalapvetébbeket hasznaljak. Sokszor azonban még ezen eszkdzok
hasznalataban is mutatkoztak hibdk, példaul egyes weboldalakon. A legtobbszor azt
lehetett megallapitani, hogy a budapesti szinhazak nem elég kreativak az internetes
marketing teriiletén, mikdzben az online platform rengeteg lehetdséget biztosit
szdmukra. A legtobben egymast masoljak, és nagyon kevesen vannak, akik inkabb sajat,
kreativ tartalmakban és eszkozokben gondolkodnak. Ezen a téren egyértelmiien

kiemelkedett a Madach Szinhaz a tobbi budapesti szinhaz koziil.

A masik dimenzid a szakma és a laikusok véleménye feldl kozelitette meg a kutatasi
kérdésemet. Kutatdsom soran felfedeztem, hogy a szakmabeliek és a laikusok kozt
véleménykiilonbség van egy terlileten, mégpedig abban, hogy mig a laikusok szivesen
vennék az extra tartalmakat, amelyekhez csak 6k férhetnek hozza, addig a szakmabeliek
inkabb szeretnék mindenkihez eljuttatni a tartalmakat. A szinhazak tehat nem ismerik

fel az exkluziv tartalmak iranti nézoi igényt.

Masik kutatasi eredményem a kozoss€gépitéssel kapcsolatos. Arra a megallapitasra
jutottam, hogy a szakmabeliek nem tulajdonitanak megfelelé fontossagot a
kozosségépitésnek. Pedig a szinhdz koré vald kozOsség szervezése Osszevagna az
interjuk soran a leghatékonyabb reklameszkoznek nevezett szdjreklam erdsitésével. Az

online marketingeszk6zok tobb lehetdséget is biztositanak ehhez a 1€épéshez.

Vizsgalataim megerdsitették eldzetes hipotézisemet, amit a bevezetésben is kifejtettem,
hogy fontos az online marketing a szinhazak életében, de még nem tudjak
megfeleléen hasznalni, nem mindig nyerik el a nézok tetszését. Az viszont biztos,
hogy mind a nézéknek, mind a szakmanak van igénye ennek a platformnak a

hasznalatara.
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Osszességében tehat az mondhato el, hogy a budapesti szinhdzaknak még van hova
fejlodniiik az internetes eszk6zok hasznalata terén. Azonban mar felbukkannak olyan
példak, olyan szinhazak, akik elindultak egy uj iranyba az online marketing
utvesztdiben. Annak megitélése, hogy ez az 1ij irany a jovoben mennyire lesz sikeres,

mar egy masik, kés6bbi vizsgalat feladata.
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