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Absztrakt

frasomban a szinhazi marketing cél és eszkdzrendszerét probaltam a kozonség észlelésének
szemszOgébOol bemutatni a szolgaltatasmarketing 7P koncepciojat kovetve. A leirt
Osszefiiggések sajat megfigyeléseim és tapasztalataim alapjan, azaz nem empirikus adatok
felhasznalasaval kertilnek bemutatasra, irodalmi forrdsként az egyes témakérokhoz
legpraktikusabban felhasznélhaté marketing szakirodalom szolgélt. Mindezeket figyelembe
véve, a szolgaltatdsmarketing €s a szinhazi marketing kapcsolodasi pontjait a termék
(Product), az &r (Price), a csatorna (Place), a kommunikacio (Promotion), az emberi tényezd
(People), a targyi elemek (Physical evidence) és a folyamat (Process) kiilonb6z6 dimenziodit
elemezve igyekeztem feltarni. Ezen tényezOk bemutatasaval azt probaltam szemléltetni, mit
érthetlink egy szinhaz esetén a termék fogalma alatt, ehhez milyen ar jellegli tényezoket
kapcsolhatunk, min keresztiil és hogyan torténhet a termék nézokhoz torténd eljuttatasa,
mindez milyen kdérnyezetben és kiknek a segitségével zajlik, s mindekdzben melyek lehetnek
azok a tevékenységek, amik a nézében az elégedettség érzetét valthatjak ki a szinhazlatogatas
elott, alatt és utan.

Legfobb célom, a marketingkoncepcid szinhazon beliili sokszinliségének, 1ényegében mindent
atfogd jellegének és hatékonysaganak bizonyitadsa volt, hangsulyozva, hogy a szinhazi
marketing az 0sszes tobbi szolgaltatdshoz hasonldan az altalanos marketing eszkozrendszert
birtokolja, a nyujtott szolgaltatastermék egyedis€égebdl, dsszetettségebdl kovetkezéen azonban
teljesen egyedi hatast képes kivaltani. A szinhazi marketing és az altala képviselt termék
kapcsan tobbszorosen megprobaltam alatdmasztani, hogy az el6adas és az azt létrehozd
miivészek személyes hozzdadott értéke nélkiil a marketing 6nmagaban semmire nem képes,
csupan oncélu lehet, értékteremtd funkcioval nem bir. Ha pedig ezen tevékenység els6dleges
feladatat kellene kiemelni, az az értékek kozvetitése, bizonyos helyzetekben (a szakmai jo
izlés hatarain bellll) azok felerésitése, 1ényegében a figyelemdsszpontositas lehet.

A dolgozat eredményeinek 6sszegzése kapcsan, fontosnak tartottam azon hatasok sorozatanak
elméleti modellezését, mely a szinhédzi el6adas nézdk altali kivalasztdsdban szerepet jatszo
tényezoket és azok egymassal vald kapcsolatat mutatja be. A modell vizsgalatakor nem
szabad azonban figyelmen Kkivil hagyni, miszerint ugyan gy, ahogyan a
szolgéltatasmarketing 7P rendszere is csak egyfajta megkdzelités a marketing szinhazon
beliili szerepének értelmezésekor, a nézd eldadas valasztasi magatartidsanak modellezése is
csupan elmeleti koncepcid, jelen allapotaban nem tdmaszkodik primer adatfelvételre, minek
kovetkeztében ebben a formajaban elsdsorban sajat szakmai véleményemet, meglatdsaimat
tikrozi, az alapdsszefuggéseket azonban ennek ellenére talan jol szemlélteti.
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Azzal a ténnyel, mely szerint a marketing a szinhazak mindennapi tevékenysegének részévé kell, hogy
valjon, a szakman bellil nagy valdsziniiséggel mar senki nem vitatkozik. Mindebbdl kovetkezden jelen
munkédmmal nem célom ezen dllitas megerdsitése vagy cafoldsa, mar csak azért sem, mert
szakemberként szamomra egyértelmii a marketingfunkcio szinhdzon bellli 1étjogosultsdga. Szandékom
sokkal inkabb a kozonség altal a szinhdzzal kapcsolatban észlelt marketing eszkdzok rendszerezése,
bemutatasa.

| A szinhazi marketing kapcsolata a szolgéltatasmarketinggel
A szinhadzak marketing tevékenységének elemzése alapvetden két iranybol képzelhetd el,
megkozelithetd szervezeti oldalrdl, illetve a kozonség szemszogébdl. Az elemzés ezen két
alternativaja annak ellenére, hogy ellentétes nézépontbodl, de mégiscsak ugyan azt vizsgalja,
nagymertékben eltér egymastol. A szervezet orientalt megkozeliteés egyértelmiien a marketing
stratégiai funkciojat, azaz a célokat és az ezeknek alarendelt eszkozoket elemzi, mig a
kozonség orientalt koncepcid a nézoék észlelésének folyamatat és az ezt befolyasolo
tényezOket probalja definialni. Taladn felesleges is hangsulyozni, hogy amit a szinhéz
szervezeti oldalrol a marketingstratégian keresztiil megtervez, az valhat mérhet6vé a masik
oldalon, azaz a néz6 szemszogéb6l. A marketing stratégia céljai és a kivaltott hatds kozott
mégis létezhet egyfajta killonbség, mely alapvetden két forrasbol eredhet. Az egyik, a nem
kell6 pontossaggal kidolgozott stratégia, illetve az ehhez rosszul rendelt marketingeszkdzok,
melyek teljesen esetleges és kiszamithatatlan hatasokat valtanak ki a nézében. A masik
kiilonbség, a nézd természetes észlelési torzitdsdn keresztiil magyarazhatd, mely szerint,
kizart, hogy a szinhaz altal megtervezett valamennyi marketingeszkozt észlelje, értelmezze a
kdzonség. Fenntartva, hogy a szinhdz és az &ltala képviselt érték sem Osszetettségét, sem
jellegét tekintve nem hasonlithatd egyetlen mas termékhez vagy szolgaltatashoz sem, azt
mégis latni kell, hogy az egyéb termékeket és szolgaltatasokat tdmogatdé marketing
tevékenységhez hasonldan a szinhazi marketingnek is abbol az alapfeltevésbol kell kiindulnia,
miszerint, barmely tokéletes rendszert épitlink is fel, ennek elemei csupan részlegesen hatnak
a célkdzonsegre, a kibocsatott informaciok soha nem kertilnek tokéletes feldolgozasra. A
hatdas és a szinhdz altal hadrendbe allitott marketing arzenal elemzésének talan legjobb
modszere tehat — a klasszikus vasarloi magatartads vizsgalatoknak megfeleléen — annak
feltarasa, milyen marketing elemekkel talalkozhat egyaltalan a néz6é. Csupan az ezt kovetd
masodik 1épés lehet az egyes észlelt elemek hatékonysadganak mérése, majd a marketing
stratégia ez alapjan torténd, altalaban operativ szintli modositasa.

A nézo altal észlelt marketing eszk6zok bemutatdsanak bizonyara tobb hasznos modja van,
amennyiben azonban a szinhazat, mint kulturalis szolgaltatast (Bradley, 1995, in Veres, 2001)
hatarozzuk meg, a leginkabb logikus megoldasnak a szolgéltatdsmarketing 7P (Booms, Bitner,
1981) rendszerén keresztiil torténd elemzés igérkezik, melynek elemei altalanossagban a
kovetkezok:

Product Termék Mit? A szolgaltatds nem fizikai dimenzidja
Price Ar Mennyiért? A szolgaltatas arahoz kapcsolddo elemek
Place Csatorna Min keresztil? A szolgaltatas  tigyfélhez  torténd

eljuttatasanak rendszere
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Promotion Kommunikaci6  Hogyan? A szolgéltatds (gyfel altali észlelését
tdmogato elemek

People Emberi tényezé  Kin keresztiil? ~ Személyek, akik szerepet jatszanak a
szolgaltatas létrejottében, értékesitésében

Physical evidence  Targyi elemek  Hol? A kornyezet, melyben a szolgaltatast
nyujtjak

Process Folyamat Azon tervezési és iranyitasi

tevékenységek 0sszessége, melyek hatést
gyakorolnak a szolgaltatas megitélésére

Amennyiben a szinhazmarketing rendszerét a szolgaltatasmarketing 7 dimenzidjanak
prébaljuk megfeleltetni és az egyes elemeket részleteiben akarjuk elemezni, egy meglehetésen
bonyolult, minden részletében egyméasba fon6do, ugyanakkor alapjaiban jol strukturdlhato
modellt kapunk, ennek 6sszefliggései lathatdak az 1. abran.
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A szinhazmarketing 7P rendszerének szolgaltatasmarketing alapt dsszefiiggései a kozonség észlelési folyamatanak tiikrében
Forrés: sajat szerkesztés, 2010

Ha a fenti abrat megvizsgaljuk, értelmezhetéveé valnak azok a tényezdcsoportok, melyeket a
kdzonseg észlelhet, s ezen keresztil, melyek valamilyen hatast fejthetnek ki. Mindezek
alapjan megallapithato, hogy a nézok szinhazzal kapcsolatos észlelési folyamatanak
kdzéppontjdban valoszintileg a termék és ehhez kapcsoloddan annak éara all. Mar az
Osszefliggesek bemutatasanak els6 megkdzelitésekor fontosnak tartom ugyanakkor
kihangsulyozni, hogy a termék fogalma nem csupan a szinhaz altal Iétrehozott produkciokat,
eléadasokat fedi le, mint ahogyan az ar sem csupan a jegyek és bérletek arait jelenti, mindket
elem joval tobb tényezot érint. A terméket és az ehhez kothetd értékeket alapvetden négy
dimenzid, azaz a csatorna, a kommunikacid, az emberi tényez0 és a targyi elemek, tovabba a
folyamat, mint az egész tevékenység kerete tdmogatja a kozonséghez torténd eljutaskor. A
kiilonb6z6 ,,P” elemek részletes elemzését megel6zéen egy lényeges jellemz6t nem szabad
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azonban figyelmen kival hagyni. A termek és az ezt tdmogatd tovabbi Kklasszikus
szolgaltatasmarketing dimenziok, egyéb szolgaltatasformaktol teljesen eltéré moédon, noha ok
— okozati viszonyban allnak egymassal, egymastol fiiggetlen modon is miikodhetnek. Az ok —
okozati viszony alatt azt kell érteni, hogy valamennyi ,,P” — elem elsésorban a termék miatt
funkciondl. Mi értelme lenne a szinhaz épiiletének, a produkciokat hirdetd plakatoknak, a
bérleti rendszernek, a szervezési osztalynak, a jegypénztarnak vagy éppen a kommunikacio
barmely forméjanak, ha nem lenne eléadas, azaz, ha nem Iétezne maga a termék? A termék és
a tobbi ,,P” funkcido egymastdl fiiggetlen modon térténé miikédése ugyanakkor azon
tokéletesen egyedi szolgaltatas jellemzdje a szinhaznak, mely az altala képviselt értékeken
keresztiil minden egyébtdl megkiilonbdzteti, amivel a marketing valaha is kapcsolatba kertilt
vagy kapcsolatba fog keriilni. Mit kezdjiink az e¢lébb emlitett ok — okozati viszonnyal akkor,
amikor sorban all6 turista csoportokat latunk, akik déleldtti szinhdz vagy opera latogatasra
varnak, anélkiil, hogy barmilyen eldadast is latnanak az épiiletben? Jelen problémafelvetés
szempontjabol Iényegtelen, hogy a sorban allék milyen attitiiddel rendelkeznek a szinhazzal
vagy az operaval, mint miifajjal szemben, egy biztos, az épiilet, mint miivészeti alkotas
érdekli 6ket. Hogyan értelmezziik az ok — okozati viszonyt, amikor esti beszamol6t latunk a
televizioban legujabb Kossuth dijas mivészeinkrdl, amikor radidé interjut hallunk
szinészekkel, szinhazi emberekkel, anélkil, hogy egyetlen szé is esne aktualisan futd vagy
bemutatas el6tt allo eldadasaikrol? Miként definialjuk az ok — okozati viszonyt, ha olyan
miivészi értéket képviseld plakatot latunk, mely semmilyen direkt hatast nem eredményez az
eldadds megtekintésével kapcsolatban, ¢élményt viszont jelent szdmunkra? Ha a
konyvespolcon évek ota érintetlentiil allé dramakotetbdl elolvasunk egy darabot, majd ennek
hatasara elmegyiink megnézni a szinhazi el6adast is, ha kedvenc szinésziink akkora hatast
gyakorol rank legujabb filmjében, hogy emiatt nézzilk meg valamely szinhazi szerepében is?
A kérdésekre csupan szakmai  aspektusbdl vélaszolva, az eddig felépitett
szolgaltatdsmarketing alapu elméleti rendszer megd6lni latszik. Amennyiben azonban a
szinhdzat, mar Oonmagaban is pdratlan, semmi egyébhez nem hasonlithatd ,termékként”
kezeljiik, latni fogjuk, hogy a 7P rendszer bizonyos elemei a nézdk észlelésének
folyamataban, a terméket nem csak az ok — okozati viszonyon belll timogatjak, de attdl kvazi
fuggetlen mddon, énmagukban is képesek hatni, anélkiil, hogy aktuélis marketing érdekeket
szolgalnanak.

| A szinhazi marketing 7P rendszerének lathat6 elemei

| A termék

Amennyiben az 1. tdblazat termék elemeit megvizsgaljuk, két ellentmondas is azonnal a
szemiinkbe otlik. Az egyik, hogy az altalanos termék definiciotol eltéréen (,,a termék,
szolgaltatdsok esetén a szolgaltatds nem fizikai dimenzidjat jelenti”, Booms, Bitner, 1981), a
szinhazi termék nem csupan nem fizikai formaban létezhet (példaul: dvd, cd kiadvanyok,
konyvek, ajandéktargyak, épiilet). A masik, Iényegében ezzel dsszefliggd ellentmondas, hogy
bizonyos termékformak egyéb ,,P” elemek k6z¢é is sorolhatok (példaul: épilet, kiallitas-targyi
elemek, arukapcsolas-ar), s6t a hagyomanyos rendszerezest kdvetve olyanok is léteznek,
melyek biztosan nem a termék dimenzid részei lennének (példaul: kiallitas, rendezvény,
fesztival, kozvetites-kommunikacio, vendégeldadasok befogadasa, vendégszereplések-
csatorna). Ha részletesen elkezdjilk megvizsgalni a termék korbe tartozo elemeket, az elsd
helyen az eldaddsokat kell megemliteni. Azt hiszem, nem szorul tal sok magyarazatra, miért
ez a legfontosabb produktum, amit marketing szempontbdl egy szinhdzzal kapcsolatban
vizsgalhatunk. Az viszont talan meglepé lehet, hogy az eléadasokat jegyz6 miivészek szintén
a termék dimenzi6 részét kell, hogy képezzék, annak egyértelmisitése mellett, hogy ezt a
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TERMEK
Eléadasok

Miivészek
Gyokerek (a mult
apolasa)
Elismerések

- egyeéni

- produkcio

- trsulat

DVD kiadvanyok
- sajat produkcio

- més produkcio

- sajat mivész

- idegen miivész

CD kiadvanyok

- sajat produkcio

- mas produkcié

- sajat mivész

- idegen miivész

Kényvek

- sajat kiadas

- tartalmi kapcsolat

- idegen téma

- milvészeti témaju
kdnyv

Ajandéktargyak

Szinhazi
kozvetitések
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AR
Jegyek ara

Bérletek ara
Rendezvény és
fesztival arak
Epiilet latogatas
ara

DVD arak

CD arak

Kdényv arak

Ajandéktargy arak

Miisorfiizet ara
(havi, éves)

CSATORNA

Az értékesités
struktiraja

- sajat rendszer

- kiils6 rendszer

- hagyomanyos

- elektronikus
Bérleti - rendszer
Jegy - rendszer

Szinhazi shop

A termékmix
bizonyos elemei:

- kdzvetitesek

- sajat rendezvények
- fesztivalok

- vendégszereplések
A ,.folyamat”
bizonyos elemei

KOMMUNIKACIO

Szérélapok
- sajat produkcio
- egyéb

Sajéat Ujsag
Miisorfiizet

Havi miisor
prospektusai
Allvanyok, hirdeték

Plakatok

- produkcié

- havi miisor

- Szereposztas

- bérleti felhivas

Egyéb helyi
kommunikacios
feltlet, eszk6z

Fényképek

Radio, televizid,
nyomtatott-,
elektronikus sajté

- produkcio

- produkcié+miivész
- miivész+produkcid
- miivész

Log6

- vizudlis

- zenei

Jegyek és bérletek
formaja

EMBERI TENYEZO

Szervezés

Pénztar
Ruhatar

Jegyszedok
Nézotéri feliigyelet

Bufé

Orvos

Porta szolgalat

TARGYI ELEMEK
Tavoli kdrnyezet

Epulet és kozvetlen
kornyezete

Portal

Vitrin

Szervezés

Pénztar

Shop

Nézdtér
Elécsarnok
Ruhatar

Bufé

Egyéb nyilvanos
helyek

Kommuniké&cios
anyagok elhelyezése

Kiallitasok

FOLYAMAT

Reklamacio,
panaszszituacio-
menedzsment

Biztonsag

Bérletmegujitas
rendszere

Csere
- szinhaz miatt
- néz6 miatt

- jegy

- bérlet

Jegyek elrakésa

VIP



TERMEK
Kiallitasok

- allandd

- idGszaki

Sajat rendezvények

Fesztivalok
- sajat szervezés
- részvetel

Egyéb
rendezvények
Vendégeloadasok
befogadasa
Vendégszereplések

Kdzos produkciok

Szek értékesités
Epulet
Arukapcsolas

1. tdblazat

AR
Eléadas prospektus
ara

Egyéb

szolgéltatasok arai

- ruhatar

- bufé

- a szinhazhoz val6
eljutas koltségei

Szék arak

Fizetési lehetéségek
Arengedmények

Szinhézon kivali
arengedmények
Fix koltségek
Véltoz6 koltségek

A szinhazi marketing 7P rendszerének észlelheté elemei

Forras: sajat szerkesztés, 2010
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hirlevél szolgalat

Internetes
megjelenés

- formai elemek
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Nézo involvacio

Uj célkozonség
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Barati tarsasag

Eléadas ismertetés,
kozonségtalalkozd

EMBERI TENYEZO

TARGYI ELEMEK

Tagok megjelenitése
(fényképek)

Alkalmazottak
megjelenése,
oltozkodése

Egyéb kézzelfoghatd
elemek /példaul

- céges papirok

- jegyek, bérletek

FOLYAMAT



funkciot semmi esetre sem szabad 0Osszekeverni az egyes miivészek egyéni szintll
menedzselésével, melyet elviekben kiilon szervezet veégez. Korunk sokszor tulzottan rendez6
orientalt szinhazaiban a szinészekkel kapcsolatban ez utobbi megkdzelitést kisse elveszni
latom. Marketing szempontbdl semmi esetre sem gondolnam, hogy elegendé lenne a szinészt
csupan ,,sajat tehetségére bizni”, a kommunikacios ,,P” eszkOzrendszerébe tartozd elemek
kihasznalasat melldzve. Anélkil, hogy részletesen elkezdeném most elemezni a
kommunikacidés mix eszkoztaraba tartozé elemeket, alljon itt egyetlen példa: hany olyan
plakatot tudndnk megnevezni (egy-két kilfoldi sztar vendégfellépésével bemutatott opera,
illetve a Budapesti Operettszinhaz néhany el6adasa kivételével), ahol szinésznév szerepelt az
eléadast hirdeté plakat legtetején, azaz, ahol az tlizenet elsédleges célja az volt, hogy adott
szinész foszereplésével keriil bemutatisra az eldadas? Ebbdl a szempontbol kiemelkedd
fontossdgunak tartom, hogy a szinhdzat vallukon vivé mivészeknek ,legyen arca”,
tehetségiikkel, munkaikkal, miivészi karakteriikkel fémjelezhessék azt a szinhazat, melynek
munkdjaban részt vesznek. Mindez a szinhaz részérél természetesen komoly és folyamatos
¢épité munkat igényel, mely nem meriil ki egy-egy kdsza interji megszervezesében. (Remek
példa erre a Radn6ti Szinhaz portélja, ahol az aktudlis darabok el6adasfotéi felett a vezetd
szinészek kinagyitott fotdi is lathatoak.) Ez utobbi gondolat természetesen teljesen eltérd
marketing stratégiat igényel a tarsulattal és a tarsulat nélkiill vagy vendégmiivészekkel
mitkod6 szinhazak esetén, mint ahogyan annak eldontése is, honnan karos egy miivész talzott
elétérbe helyezése a tarsulatra nézve miivészi és marketing szempontbol egyarant.

A miivészekrdl, a tarsulatrol és az altaluk létrehozott értékekrdl 1ényeges informacio, ezzel
egyutt a termékmix egyik kiegészit6 eleme, a dijak feltiintetése. Egy miivész életében a dijak
mérfoldkdvet jelentenek. Nem gondolnam, hogy a kdzonség a dijak meglétéhez vagy
hidnyahoz kotné a tehetség vagy az egyéniseg fogalmat, mégis fontos mérce, ha Ugy tetszik
rang ezek birtoklasa. Erdekes médon a budapesti szinhazak tobbségében egy id6 Ota a
Kossuth dij, a Jaszai dij, az Erdemes vagy a Kivalé miivész dijak (a tobbirél nem is beszélve)
feltiintetése teljesen eltlint a legtobb szinlaprol, a vidéki szinhazaknal valamilyen okbol ez a
szokas fennmaradt, inkabb jellemzd. A teljességhez ugyanakkor az is hozzétartozik, hogy a
dijak atvétele utan az egyes szinhdzak altalaban honlapjukon kiemelt aktualis hirként kozlik
azok nevét, akik tagjaik, vendégmiivészeik vagy alkototarsaik kozul valamilyen dijazasban
részesultek, illetve ez az informacié megjelenik a miivész (webes) életrajzi adatai kozott, de
arra is lathat6 példa, hogy a kitlintetett miivész (az eldcsarnokban talalhatd) fényképére keriil
ra a dij megnevezése. Az egyéni teljesitmények elismerésére szolgalé dijak mellett
természetesen nem hanyagolhatok el a konkrét produkcionak vagy a teljes tarsulatnak sz6lé
dijak sem, 1évén, ezek is egyfajta mindségjelzoi lehetnek egy-egy eléadasnak.

Anélkil, hogy marketingelméleti okfejtésekbe bocsatkoznék, egy gondolat erejéig ki kell
térnem azokra a szolgéltatas-termékszintekre, melyekkel a szinhazi marketingnek is operalnia
kell, s melyeknek a nézok észlelése szempontjabol kiemelt jelentGsége van. Az eldadas, mint
termék esetén bizonyara létezik egy elsddleges és egy masodlagos termékszint, mely nem art,
ha koncepcidzus tdmogatasra talal a marketingstratégian beliil, mar csak azért sem, mert ez az
egyetlen modja, hogy jelentése tudatosuljon a nézOkben. Elsddleges termékszint alatt
Iényegében a ,,lecsupaszitott” darabot, a primer, zsigeri hatast kell értenlink, ha ugy tetszik,
minden, az el6adas létrejottéhez kapcsolhatd konkrét elem nélkiil. Bizonyara szép szammal
akadnak olyan nézok, akiket kiilonosebben nem érdekel mas, csak a dramai fordulatok, a
tragédia, a fGszerepld torténetbeli sorsa, az izgalom, a zene, egy vigjaték vagy komédia
nézésekor az eldadas alatti felhotlen szorakozas. Félreértés ne essék, az eldadas és a szinhaz
tevekenységének magja ez a szint, semmilyen szempontbdl nem lebecsllendd, latni kell
ugyanakkor, hogy a szinhaznak és az ezt tamogaté marketing tevékenységnek soha nem
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szabad ezen a primer szinten megrekednie. Fontos azon hattér informaciok szerepe, melyek a
darab keletkezésérdl, a szerzérdl, esetleg korabbi bemutatokrol szllnak. A kozoénseégnek
tudnia kell, hogy amit lat, azt miért éppen ebben a szinhazban, miért éppen most és leginkabb
miért éppen ezekkel a mivészekkel latja, egyszeriibben fogalmazva, tudnia kell, mi az
eléadassal a szinhaz mondanivaldja, azaz mely tényezék alkotjak a masodlagos
termeékszintet. Ebben a folyamatban sokat segithet a tematizalt évad, példaul a Vigszinhaz a
2009/2010-es évadban a massagrol szo6lo, legkiilonbozObb miifaju eléadasok bemutatasat
tlizte ki céljaul vagy a szinhaz 2010/2011-es évadterve, mely a vilagot a n6k szemén keresztiil
prébalja vizsgalni eldadéasaival.

Véleményem szerint, a masodlagos termékszint barmilyen formaban tortén6 hangsulyozasa
képviselheti azokat az értékeket, melyek miatt a szinhaznak érdemes léteznie, tekintve, ehhez
a termékfunkcidhoz kapcsolhaté leginkdbb a gondolkodasra 6sztbnzés és a
véleményformalas. Ha a masodlagos termékszintet pusztdn a marketing szemszogébdl
vizsgaljuk, ami meglehetdsen ¢életidegen, erdltetett felfogasnak tlinik, de egy gondolatot talan
megér, rajohetink, hogy a termékdifferencialas legfontosabb eszkdze szintén ez a
terméktulajdonsdg. A két szinhdzban egymassal parhuzamosan futé ugyanazon darab
megkiilonboztetése, jelen el6adas korabbi bemutatoktol torténd szétvalasztasa vagy éppen a
kdz0s gondolatok kihangstlyozasa, mind a masodlagos termékszint nézok altali észlelésén
keresztl torténhet meg, melyben a szinhazi marketingnek kiemelt szerepe van. Teljesen
egyértelmii, hogy a termékdifferencidlas folyamata semmilyen szempontbol nem hasonlithat
egyetlen méas szolgaltatastermék gyakorlatdhoz sem, minek kovetkeztében talan mar a
termékdifferencialds kifejezés is sértd lehet a miivészet szamara. Ugy gondolom, vitan feliil
all, hogy az egyes eléadasok eltérd jellemzo6i nem ,,percdijak”, nem ,.egyet fizet kettot vihet
akciok”, nem ,,nalunk van légzsak beépitve, a konkurencianal nincs” terméktulajdonsagok.
Azt azonban latni kell, hogy a marketing eszkoztarat felhasznalva jol felerdsithetéek azon
gondolatok, melyek mentén az alkotas egyedivé, kortarsaitol vagy elédjeitél ol
megkiilonboztethetdveé valik, s ebben a tekintetben a miivészet és az azt szolgald marketing
kdzott taldn nincs vita.

A masodlagos termékszint, mint mondanivald eljuttatdsa lényegében valamennyi a
kommunikacios mixnél a késébbikben bemutatasra keriilé elemhez kapcsolddik, ami azonban
talan ennél is fontosabb, hogy egyéb termékdimenziokhoz is kothetd. Hogy az el6adast
létrehoz6 miivészek miért legmarkansabb elemei a masodlagos termékszintnek, azt hiszem, a
fent leirtak tlkrében nem kell sokat magyardzni. Van azonban a termékmixnek egy olyan
eleme, mely részben az eléadashoz, részben a miivészekhez, részben pedig az épiilthez
kapcsolodik, ez pedig a ,,gyokerek” mix-elem. Egy szinhdz, s ezen keresztll az ott jatszo
miivészek alapvetéen haromféleképpen viseltethetnek a szinhdz mdultjaval szemben, mely, ha
tetszik, ha nem, sajat és tarsulati identitasukat is meghatarozza. Vagy szakitanak a multtal és
teljesen Uj alapokra épitik a szinhizat, minek kovetkeztében az egykori elédokre legjobb
esetben csak az épllet emlékeztet. Vagy az is elképzelhetd, hogy a tobb évtizedes miivészi
hagyomanyokat beépitik mindennapi munkéjukba, ezzel is kifejezve tokéletes azonosulasukat
a szinhdz mdaltjaval. De harmadik alternativaként sajnos arra is lathatunk példat, hogy a
szinhdz és annak tagjai nem igazan tudjak, mit is kezdjenek miivészi gyoOkereikkel.
Egyértelmii, hogy a harom lehetdség elé - noha mindegyik termékjellemzévé valik, s ezen
keresztil indirekt médon ugyan, de meghatarozza a szinhaz arculatdt — nem teheté oda
egyszerlien a jo vagy rossz jelzd. Azt is latni kell ugyanakkor, hogy mind miivészi, mind
marketing szempontbdl konnyebb a sz¢élsdségek kezelése, hozzatéve, hogy a kezelés sz6 alatt
nem a helyzet érzelmi kezelését kell érteni, feltéve persze, hogy elfogadjuk, a marketing
feladata normalis koriilmények kozott soha nem a mindsités, hanem a kozvetités. A ket
sz¢€ls6séges helyzet kezelése, azaz — leegyszerlisitve — a szakitds és a folytonossag,
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elképzelhetd, hogy nemtetszést kelt a nézdben, mondvan, ,miért nem folytatjak a régi
megszokottat” vagy ,,miért nem csinalnak mar végre valami Gjat a régi helyett”, de marketing
szempontbol kdnnyebb feladat, a jol hangzé kozhelyek szintjén legaldbbis biztosan. Joval
egyszerlibb elkiildeni azt az lizenetet, miszerint ,,eddig ez volt, mostantél meg ez lesz”, vagy
hogy, ,megbecsiiljik, ragaszkodunk, folytatjuk”, mint harmadik alternativaként
definidlatlannak, semmilyennek maradni. Zardjelben jegyzem meg, a harmadik alternativa
talan a miivészi alkotas szempontjabol sem a legszerencsésebb megoldas. Emlékeztetnék
ugyanakkor arra is, hogy a 7P rendszert valtozatlanul a nézék észlelésének szemszogébol
vizsgalom, minek kovetkeztében itt most nem foglalkozom a két sz¢ls6ség valodi tartalommal
valo feltoltésének problémajaval vagy az ebbdl kovetkez6 nézbszam csokkenés, U
célkdzonseg elérés veszélyeivel.

A ,,gyokerek” megjelenitésének fontos eszkoze lehet a kiallitas, mely, ahogyan a bevezetdben
mar kitértem ra egyszerre része a termék es a kommunikacios mixnek, ugyanakkor targyi
elemként is felfoghatd. Flggetlenll attol, hogy egy kiallitas id6szakos vagy allando, csupan
régi eléadasfotokat vagy egyeb emlékeket, relikvidkat is felvonultat, amennyiben tartalma az
adott szinhazra, annak torténetére, jeles miivészeire vonatkozik, kiemelt szerepléje lehet a
mult nézok altali megismerésének. Az egyéb témakban megrendezett, a szinhazhoz altalaban
valamilyen szallal mégis kotédd, meghivott vagy vendégkiallitasok természetesen nem részei
a mult apolasanak, szolgaltatas-termékként azonban fontos kiegészité funkciojuk lehet.

Amennyiben megprébaljuk altalanositani a masodlagos termékszintnél leirtakat, azaz
elfogadjuk, hogy a primer hatas elérése mellett a szinhaz tobbet is képes nyujtani és a fenti
logikdt nem csak konkrétan az eldadasokkal, hanem a szinhdz egyéb tevékenységeivel is
azonositjuk, egyértelmiivé valik, miért lehet kiemelt szerepe a sajat rendezvényeknek és sajat
szervezésii fesztivaloknak, tovabba a fesztivalokon valo részvételnek. Nem kérdéses, hogy a
szinh&z altal szervezett rendezvények, nyilt napok, utcabalok, a szinészekkel valé személyes
talalkozasok, beszélgetések mennyivel ndvelhetik az élmény erejét, kozvetithetnek esetleg
konnyedebb formaban olyan mondanivalot, mely pusztan a szinhdz falain belll,
rugalmatlanabb keretek kozott keveshe érvényesiilne és nem utolso sorban, hogyan erésithetik
a szinhdz torzskozonségében az egylivé tartozds ¢€lményét (erre a késObbiekben a
kommunikécios mixnél részletesen kitérek még). Ugyancsak a masodlagos szint jelentdségét
hangsulyozhatjak a sajat szervezésben megrendezésre keriil fesztivalok, melyek sok esetben
valamilyen konkrét téma koré szervezOdnek vagy egyszerlien az egyes alkotomiihelyek
kdzotti gondolati rokonséagot hivatottak megjeleniteni, de barmilyen &tlet mentén sziilessenek
is meg, mindenképpen tdbbet nydjtanak a koézonseg szdméra iires eldéadas lancolatnal.
Mindennek kevesbé tematikus, altalaban egy-egy el6adast érinté formaja a vendégeléaddsok
befogadasa, mely elsésorban a befogadd szinhdz ko6zonsége szamara nehezen elérhetd
(vidéki, hataron tali, kiilfoldi) produkcidk ,,leszallitasa”, elérhetové tétele okan szervezddik
(nem véletlen, hogy ezek csatornafunkcidja is rendkivil lényeges eleme a szinhazi
marketingnek). A befogadott eldadas jellege, stilusa, gondolkoddsmodja azonban ugyancsak
hordozhat mdogottes mondanivaldt, mely a befogadd szinhaz reszére masodlagos
termékszintkent is hathat.

A szinhaz vendégszereplései, melyek talan inkabb csatorna-, mint szolgaltatastermék-
jellemzokkel rendelkeznek, csakugy, mint a szinhazi kozvetitések tobbre hivatottak, mint azt
korunk gyakorlata igazolni latszik, a kdzonség szemszogébdl egészen biztosan. Annak
ellenére, hogy a két forma kozott a potencidlisan elérhetd nézdszam tekintetében
nagysagrendbeli kulénbség van, s ez alapjan a szinhazi kozvetités marketingszempontbo6l
tagadhatatlanul elényosebb helyzetbdl indul, az utdobbi miifaj 1ényegében megsziint létezni
hazénkban. Ennek praktikus és a kultira tarsadalmi pozicidvesztésébdl eredd okaival jelen
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munkdban nem szeretnék foglalkozni, a célokkal, pontosabban a megsziinésbdl szarmazo
céltalansaggal azonban igen. A vendégszereplés altal nyujtott €16 szinhazi élmény és a
szinhazi kozvetités televizion keresztlli hatasa természetesen nem hasonlithatd dssze, céljuk,
azaz a szbrakoztatas, a gondolat, a mondanivald lehetd legkompaktabb formaban, minél
szélesebb rétegekhez torténd eljuttatasanak igénye, azonban egyértelmiien kozos. Nem
feltétlen gondolndm, hogy a vendégszereplés lényege a ,,févarosi miivészek lemennek vidékre
jatszani” jelmondat kellene, hogy legyen, mint ahogyan abban sem hiszek, hogy a nem létez6
szinhazi kozvetitéseknek a gatyaletol6 hdnapos sztarok altal képviselt értéktelenséggel kellene
versenyeznillk. A kornyezet és a feltételek megvaltoztak, a cél azonban nem. Ha van mit
mondani, van mit mutatni a terméken, azaz az el6adason keresztll és ezt egyértelmiien
definialni tudja a szinhaz, ezt kell kdzvetiteni minden lehetséges formaban.

Az elbadasok kozvetitésének, ha gy tetszik, a néz6 otthonaba valo eljuttatisanak aranylag
modern forméja az egyes produkciok DVD-n torténé megjelentetése, érdekes maodon
bizonyos el6adasok estén nem csak a miisorrol torténd levételt kovetéen, hanem repertodron
futd daraboknal is. Amennyiben a nézé ugy gondolja, ,,becsomagolhatja” az élményt és
magaval viheti haza. Teljesen egyértelmii, hogy az Gtlet nem altalanos eszk6z a szinhazak
részérdl, sét talan nem is kell, hogy az legyen. Egy lehetdség, mellyel néha, kiemelked6en
nagy szakmai és kozonségsikerii produkciok esetén bizonyara nem céltalan élni. A DVD-n
torténé megjelenés azonban egy olyan alternativa, mely atvezet minket a termékmix azon
elemei koz¢, melyek elsdsorban fizikai jellegiik alapjan definidlhatok, annak ellenére, hogy a
szolgéltatés-termék kategoridba tartoznak. Nem szorul hosszas magyarazatra, hogy marketing
szempontbol, minden hozzéaadott értéket figyelmen kivil hagyva, (az 1. tablazatban felsorolt)
DVD-k, CD-k, konyvek, ajandéktargyak csupdn termeékek, melyeknek semmi kozik a
szolgéltatashoz. Ha azonban azt is megvizsgaljuk, hogy az egyre nagyobb szamban
felfedezhet6 szinhazi shopokban, standokon, miért nem nyelv szétarakat, lexikonokat,
krimiket vagy éppen rock lemezeket arulnak, rajoviink, hogy valamennyi termék (szerencses
esetben) a fent részletezett masodlagos szolgaltatas-termékszinthez kapcsolhatd. Amennyiben
a bolt (stand) szortimentje a szinhdz marketingkoncepciojanak van alarendelve, az ott kaphatd
termékek a plakatoktdl a polokon &t a kdnyvekig, ha nem is feltétlen konkrétan az adott
szinhazrol és el6adasrol, de legalabbis &ltalaban a mifajrol, a szinhazrol és annak
tarsmiivészeti agairdl szélnak. Az ¢letrajzi jellegli konyvek, a szinhaztorténeti alkotéasok,
dramakatetek, albumok, hangos kényvek, komolyzenei, opera és musical lemezek, mind a
masodlagos jelleget szolgéljak, természetesen nem olyan direkt mdédon, mint az ,.el6adas
emléktargyak” (cd, dvd, kotta, szovegkdnyv, po6ld, ceruza, kulcstartd és igy tovabb), melyek
Iényegében kizardlag a musical és bizonyos korlatok kozott az opera, operett miifajra
jellemzéek. Az a fajta érintettség, melyet a két termékcsoport a nézdben kivalt, nem csak
céljait, de motivacidit tekintve is eltér egymastol, a lényeg azonban mindkét esetben a
masodlagos jelentéstartam élményszintii erdsitése.

A termekmix elemeinek egyik kiegészit6, az eddigiekhez képest talan kevésbé latvanyos
csoportja elsdsorban a szinhazhoz, mint épilethez kothetd, a kiilsé (egyéb) rendezvények, az
épilet latogatds vagy a szekértékesités esetén ugyanakkor mas és mas célokra
visszavezethetéen. Az épllet bemutatdsa szezonalis vagy allandd jelleggel nem minden
szinhaz kapcsan jellemz6. A miiemlék jellegi, komoly épitészeti értékeket képviseld épiiletek
inkabb tarthatnak szdmot a latogatok allandd érdeklddésére, a legtobb szinhdz esetén
jellemzébben  id6északi, példaul nyilt napok alkalmaval megrendezett vezetésekrdl
beszélhetink. A néz6k szamara nyujtott élmény mindkét forma esetén a kulisszak mogé
torténd betekintésbol ered, mely, ha a szinhaznak, mint intézménynek talan nem is
mindennapos szandéka, hiszen ezzel éppen az Altala kelteni kivant illuzié séril,
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érdekességként, kuridzum jellegéb6l addddan lényeges kiegészitd eleme lehet a
termékmixnek. A szinhaz épuletének kiilsé rendezvények szamara torténé bérbe- vagy
atadasa, dijkioszto galak, balok, nagyobb céges rendezvények alkalméval anyagi és egyéb
célokat is szolgéalnak. Egy dijatadd Unnepség, egy ©nalld rendezvény, egy megvaséarolt,
zartkorl el6adas, egy jotékonysagi est egyértelmiien eltéré marketingtartalommal bir, mely
ugyanakkor a szinhaz altal képviselt értékeket soha nem sértheti. Mivel a székértékesités
rendszere idealis esetben tagadhatatlanul kommunikéacids (promaocios) célokat is szolgél, ezért
a 7P rendszeren bellli helye sok méas eszkdzhtz hasonldan ott is targyalhatd lenne.
Amennyiben azonban a megvasarolhatd helyet a néz6 szempontjabol szolgaltatasterméknek
fogjuk fel, melyen keresztiil az atlagos szinhazi néz6hoz képest tobbletértékhez jut, talan a
termékmixen beluli elhelyezése is magyarazhat6. Azzal, hogy valamely maganszemély vagy
tarsasag &ltaldban egy komolyabb 6sszegért jelképesen széket vésérol egy szinhadzban, a
kivaltsdgokkal rendelkezik, az &tlagosnal szorosabb kapcsolatot &pol a szinhazzal,
premierekre, bankettekre, rendezvényekre kap meghivot. A széktulajdonos részére ez a
szolgaltatds egyértelmiien tobb, nagyobb érintettséget biztositd termék, mint az eldadasok
egyszerli nézOként torténd latogatasa. A szinhaz szamara, valamennyi a szponzoracio és a
mecenatura korébe tartozd eszkdzhdz hasonldan, fontos promaocids célokat is szolgalhat ez a
rendszer, tekintve, a székek hattamlajara vagy karfajara felszogelt réztablaknak Uzenetértéke
lehet a kiilsd kornyezet iranyaba. Az a fajta ertékkdzosség, mely a szinhdz és az 6t ilyen
forman tdmogatd nézo kozott fennall, nem elhanyagolhatdé marketingszempont.

Az utolsé elem, mellyel a termékmixen belil foglalkozni szeretnék, a legkevésbé elvont
valamennyi eddig bemutatott kozil, mely keveésbé a szinhazhoz kapcsolhato eértekek,
gondolatok vagy éppen a mondanivalo, sokkal inkdbb a nézd egyszerli haszonelviisége
alapjan definialhat6, az &rukapcsolds. Ez az eszkdz tulajdonképpen egy sor masik ,,P”
funkcidhoz is kapcsolhatd, mivel olyan elemeket tartalmaz, melyek kényelmet, egyszertisitést,
bizonyos helyzetekben a legkézzelfoghatobb areldnyt jelentenek a néz6 szamara. A belvarosi
szinhazak esetén a szinhdzjeggyel torténd ingyenes parkolas lehetOsége, a fesztivaljegyek
utazési kedvezmenyre valthatosaga, az aznapra szOl6 szinhazjegyek éttermi kedvezmény
funkcioja, a szinhazjeggyel a helyszinen ugyancsak kedvezményesen vasarolhatd jegyek mas
eléadasokra, az egyes szinhazak kombinalt bérletei, mind olyan arukapcsolasi formak, melyek
a szinhazi marketing talan kevésbé fennkolt, ugyanakkor igen hatasos elemei.

A szinhazi marketing termékmix elemeinek fenti részletezése, még ha nem is nevezhetd teljes
korlinek, azt remélhetdleg képes volt bizonyitani, hogy jellemzdit tekintve rendkiviil 6sszetett,
minek kovetkeztében a nézék észlelése szempontjabdl messze tal kell mutasson a ,,szinhaz
csak jatsszon, a marketing meg majd eladja” szemléleten.

| Az &r

A termékmix elemeihez képest, az ar, mint masodik ,,P” funkci0 meghatarozasa talan
egyszeribb feladat, az ide tartozo elemek Osszegyiijtése kapcsan legalabbis biztosan, mivel
minden olyan valasz, mely az ,,Es ez mennyibe keriil a nézének?” kérdésre ad feleletet, ide
sorolhatd. Az ar, nézO0k oldalardl torténd értelmezése azonban valamivel 6sszetettebb
folyamat, mint az a fenti kérdésbdl elsd ranézésre kitlinik, ez az Osszetettség pedig
meghatarozza azt a logikat, mely alapjan a tényezdcsoport tervezhetévé valik (2. abra).

Valamennyi szinhazi terméknek van egy tényleges ara, mely —esetlinkben, forintban
kifejezve- jelenti a jegy vagy a bérlet arat, a rendezvényeken és fesztivalokon valo részvétel
arat, az esetleges éplletlatogatas arat, a hanghordozdk, konyvek és ajandéktargyak arait, a

© Dr. Gyenge Balazs 11



misorflizet arat, a biifé és a ruhatar arait, a szinhazba valo eljutas koltségét, egyszoval minden
olyan (szolgéltatas)termék &rat, ami valamilyen modon hozzatartozik az eléadas
megtekintéséhez. Az eléadas latogatasahoz kotelezGen tartozo ar-elemek fix koltségként, a
nem kotelez6en igénybe veheté (szolgaltatas)termékek arai pedig véaltozd koltségkent
jelennek meg a nézé szamara. Mindezek alapjan egyértelmii, hogy a szinhazi élmény
megszerzésének arat elsdsorban a kotelezden fizetendd, azaz fix koltségelemek befolyasoljak,
ugymint a jegy vagy a bérlet ara, a ruhatar ara (ez altalaban a jegyen fellli kilon tétel), illetve
az eljutds koltsége. A tobbi tényezO, nem kotelezd jellegébdl ereden, elméletileg valtozd
koltségként szerepel a néz6 dontésében.

VALTOZO KOLTSEGEK EGYEB BEFOLYASOLO TENYEZOK
—> —> ESZLELT HASZNOSSAG
TENYLEGES ESZLELT ) .
AR AR ESZLELT ERTEK
ESZLELT RAFORDITASOK l l
VASARLOI
HAJLANDOSAG
FIX KOLTSEGEK EGYEB BEFOLYASOLO TENYEZOK
2. dbra

Az ar és a vasarloi hajlandésag osszefliggései szolgaltatasok esetén
Forras: Lichtenstein, Ridgeway, Netemeyer (1993), Wheatley, Chiu (1977), in Rekettye, G.: Az &r a marketingben. 1999. 52. p. alapjan, sajat
szerkesztés, 2010

Ugy gondolom, talan egyértelmii, hogy a darabvalasztasi dontés valds koriilmények kozott
torténé meghozatalkor a néz6 nem kezd el feltétlendl fix és valtozé koltség kategoriakban
gondolkodni, mint ahogyan azt sem tartom valdszintinek, hogy a szinh&zba vald eljutds
koltségét kulon kiszamolna tomegkozlekedési bérletébdl vagy autdja fogyasztasabol (a taxi
koltség mar inkabb lehet észlelt kategoria). Eppen ebbdl kovetkezik azonban, hogy a
valdsagban Kifizetett szinhazzal kapcsolatos koltségek, azaz a tényleges ar és az észlelt ar
kdzott komoly eltérések lehetnek, hiszen a szinhazjegy mellett a biifé szamla, a miisorfiizet,
egy a sziinetben megvasarolt ajandék, egy vacsora vagy egy kavéhaz az eldadas eldtt, illetve
utdn, mind az adott este tényleges koltségeihez szdmolhatdék. Mint azt mar tobbszor
hangsulyoztam, anélkil, hogy a szinhazat barmilyen mas szolgaltatashoz hasonlitanam,
elképzelhetd, hogy a valtozd koltségekbol eredd, tényleges és észlelt ar kdzotti kiilonbséget a
szinhazi marketing bizonyos eszk6zokkel, ha nem is kihasznalhatja, de — fogalmazzunk ugy —
sajat érdekeit szem el6tt tartva, rajatszhat a jelenségre. Elkeriilve, hogy a szinhazi marketing a
legalparibb marketingtevékenységek szintjére slllyedjen, igénybe vehetéek olyan otletek,
melyek a miivészet altal képviselt értékeket sem tiporjak agyon, ugyanakkor az értékesitést is
tdmogatjak. A szinhazjeggyel torténd ingyenes parkolas vagy az &rkedvezményes éttermi
étkezés, a kultdra utalvanyokkal vald fizetés a jegyekért vagy az aznapi szinhazjeggyel
torténé kedvezményes szinhazjegyvasarlas a helyszinen (a lehet6ség csatornafunkcidja is
jelentds), a (kombinalt) bérleti rendszer és az ebbdl szarmazd elényok hangsulyozasa, az
eldadas megkezdése el6tt egy oraval félaru jegyvasarlas lehetdsége vagy a , két jegyet vasarol
a harmadikat ingyen kapja” akcio, mind olyan eszkozok, melyek a fenti elvet betartva,
megengedhet6k. Ugyanakkor azt is latni kell, hogy az armarketing eddig felsorolt eleminek
szerepe a két szinhdz vagy két eldadas kozotti dontés meghozatalakor biztosan mas
természetli, mint barmilyen egyéb szolgaltatds kapcsan. Egyértelmi{i, hogy a szinhdz nem
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mobilszolgaltatd, a Molnar Ferenc és Csehov vagy az egyazon darab ket szereposztasa kozotti
valasztasban nem lehet olyan dontési magatartast feltételezni a néz6 részérdl, mint két piaci
versenytars esetén. A miivészet ¢és hatdsa éppen egyediségébdl kovetkezden kivan egyedi
marketingmegoldésokat, melyek a jo izlés hatarain belll &r elemeket is tartalmazhatnak.

Ha a 2. abra Osszefuggéseit tovabb vizsgaljuk, lathatéva valik, hogy a penzben aranylag
konnyen kifejezhetd, azaz forintosithato tételek mellett, a ,,Mennyibe keriil?” kérdésre olyan
raforditasi és hasznossagi elemek is kothet6k a néz6 altal a szinhazhoz és az adott eléadashoz
kapcsolt észlelt értékekhez, melyek a jegyarhoz vagy a ruhatari dijhoz képest tagadhatatlanul
kevésbé kézzelfoghatdak, megfeledkezni roluk mégsem szabad. Egyszeriien fogalmazva, az
eléadas értéke a nézé szamara nem egyenlé az érte kifizetett fix és valtozd koltsegek
0sszegével, ezzel a ténnyel pedig a szinhazi marketingnek is kezdenie kell valamit. Az észlelt
réforditasok egyes dimenzioit vizsgalva (3. abra), lathatoéak azok az elemek, melyeket a néz6 a
szinhazlatogatas kapcsan (a fent emlitett koltségek mellett) felaldoz, melyekrdl lemond, azaz,
melyeket odaad, bevéllal az élményért cserébe.

ESZLELT RAFORDITAS ESZLELT HASZNOSSAG
Jegyvasarlasi szituacio Ertékek
Felkészilés a szinhazra Elmény

Lemondds az alternativ  szérakozasi ’? Mas szorakozasi lehetdségekhez képesti tobblet
lehetéségekrol haszon

A frontvonal hibai Rovid tava haszon

A fizikai kdrnyezet hidnyosséagai Hosszl tava haszon

Kellemetlen élmény az el6adas kapcsan

Az eldadas kommunikacidjaval kapcsolatos

problémak

3. 4bra
A szinhazzal kapcsolatos észlelt raforditas- és haszonelemek a nézdk szemszogébol
Forrés: sajat szerkesztés, 2010

Ha az eléadds megnézésének szandékatol a tényleges alkalomig idérendi sorrendben
prébalunk haladni, a jegyvasarlasi szituacié az els6 raforditasi elem és ez alatt természetesen
nem a jegyért kiadott Osszegre gondolok. A varokozas, az ezzel eltoltott idO, az ebbdl
szarmazo feszultség, a kartyas fizetés hianya, a lehetéség, hogy éppen az orra elétt fogynak el
a kinézett iddpontra sz6l6 jegyek, mind komoly erdfeszitéseket igényelnek a néz6tél. Nem
szabad tovabbd megfeledkezniink a szinhazra valéd felkésziilés raforditasairdl sem: a nézd
felveszi az linnepl6 ruhdjat, esetleg patyolatba viszi, az is megtorténhet, hogy az alkalomra Uj
ruhat vasarol, elmegy fodraszhoz, gy intézi a munkanapjat, hogy kényelmesen eljusson este
a szinhazba. Ezek a tényezOk, mind szervezést, tobbletkiadast, bizonyos helyzetekben
megalkuvast jelentenek. Az eddigiek mellett, az is jusson esziinkbe, hogy nézénk az
eldadasért cserébe esetleg lemond valamilyen mas id6toltési, szorakozasi lehetdségrdl, ha
masrol nem az otthoni, televizid el6tti megszokott nyugalomrél. Mindezt kovetden belép a
szinhézba, ahol sorban 4ll a bejaratnal, sorban 4ll a ruhatéar elétt, s6t mar azt is tudja, hogy
sorba fog allni az eldadas utan is, varakozik a toalettnél, de az is megeshet, hogy
tirelmetlenséggel, udvariatlansaggal talalkozik, ami frusztrdlja majd, s ez pszichikai
értelemben bizony ismét raforditast jelent. Amikor bejut a nézotérre és elfoglalja helyét,
jonnek a sor kozepén iil6, késve érkezd nézbtarsak, akik miatt fel kell allnia. Rajon, hogy ezt a
széket nem egy egész emberre méretezték, akarhogy is helyezkedik, sziik, kényelmetlen. Az
elsé felvonas felénél kezd elfogyni a levegd, meleg van, izzad, Gjabb raforditaselemek, melyet
marketingszakember legyen a talpan, aki forintositani tud. Idegesiti, hogy a szomszéd z6rog
valamilyen cukros zacskoval, tobben kohognek, konstatalja, hogy a szervezés aldasos
tevékenysége folytdn épp egy kozépiskolai osztadly Ul kozvetlenil mogotte, akik a
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legtragikusabb pillanatokat is képesek ténkretenni allando, egyébként életkorukat leginkabb
jellemzd rohogésiikkel. Probal az eldadéasra koncentralni, ugyanakkor nem tud szabadulni a
gondolattol, hogy a masik szereposztas esetleg jobb lett volna, mar a darab sem tetszik neki.
Visszagondol az eléadasrol szo6lo televizid miisorra, az ezzel kapcsolatos interjukra: ,,Ugyan
kérem, a fele sem igaz az egésznek, ezek mindig felfujnak mindent!” — vélekedik.

Taladn nem kell hosszasan bizonygatnom, hogy a réforditasok fenti példai bar Kissé sarkitottak,
mégis mind valdsagosak, s ezen keresztil elég jol szemléltetik, hogy az ar-elemek kozott
olyan tényezoket is figyelembe kell venniink, melyek a szinhaznak nehezen, de leginkabb
sehogyan sem mérhetd raforditas elemei a nézd oldalarol. Az azonban, hogy ezeknek az
elemeknek nincs mértékegysége, tényleges ara, még nem jelenti azt, hogy a
szolgéaltatasmarketing 7P rendszerének tudatos tervezésével ne lehetne éket kedvezd iranyba
befolyasolni. Ha még egyszer megnézzik az észlelt raforditdsokhoz tartozo tényezoket,
lathatjuk, hogy egy kivetelével (felkészilés a szinhazra), mind a marketing iranyitasa ala
tartozé teriiletek: kommunikacid, csatorna, emberi tényezd, targyi elemek, folyamat.
Amennyiben sikerul tehat gy megtervezni ezeket, hogy az a szinhaz (miivészi) elképzeléseit,
kialakitott arculatat kozvetitse, ugyanakkor a nézé észlelt raforditasait is csokkenteni tudja,
szerencsés esetben csak az észlelt haszon (hasznossdg) elemei maradnak meg nézénk
tudatéban.

Hogy mi lehet a szinhdz haszna? — talan mar a kérdés is sértd. Ha hideg fejjel szeretnék
valaszolni erre, akkor az a haszonttbblet, amit az egyéb szérakozasi lehetéségekr6l valo
lemondéssal a megtekintett eléaddson keresztiil nyer a néz0, azaz barati tarsasag helyett
szinhaz, televizid helyett szinhaz, egy j6 mozifilm helyett szinhaz, és igy tovabb. Aki azonban
latott mar szliletett primadonnat belépni a szinpadra, aki nézte mar ugy végig Rémeo és Julia
a radioban régi szinhazi kozvetitést, hogy arra a harom oOrara minden megsziint koriilotte,
akiben tudott szinész olyan hatast kelteni, hogy az el6adas utan alig birt hazavanszorogni t6le,
aki kapott mar gorcsot a nevetéstol, mert a szinpadon minden komédiazott, talan még a diszlet
is, aki hallott mar Ugy operaénekest, hogy azt mondta, ez a hang nem johet ki emberi
torokbdl, aki érezte mar az élelmiszerboltban ,,A szinésszel” vagy ,,A szinészndvel” véletlen
Osszefutva, hogy valamitdl szaporabb lett a pulzusa, az tudja, hogy a kozgazdasagtudomany
haszonelméleteit a szinh&zzal kapcsolatban sokra nem tudjuk hasznalni. Mi lehet hat a néz6
észlelt haszna? A valasz rendkiviil egyszeri. ROvidtavon a pillanat, hosszutavon, amig
emlékezni tud vagy akar, az 6rok élmény.

Az észlelt raforditas vs. észlelt hasznossag probléma kapcsan még egy gondolatot fontosnak
tartok. Biztos vagyok benne, hogy a néz6 nem alkot bonyolult képleteket a raforditasok és a
hasznossag kapcsolatarol, nem allit fel abszurd viszonyszamokat, melyek szerint ,,5 perc
varakozas a jegypénztar el6tt megér egy tragédiat, 10 percet mar csak egy operettre varok”.
Meglatasom szerint, a szinhdzi marketing feladata ebben a dimenzidban elsésorban az, hogy
elérje, a néz6 a raforditdsokat ne dsszehasonlitani akarja a haszonnal, csak a ,,hasznot” lassa.
Ha létezik is valamilyen egyenlet, mely mentén dontéseit racionalizalni akarja, az
egyértelmiien csak érték-, azaz haszonvaltozokat tartalmazzon. A tagadhatatlanul 1étezé
raforditas elemeket pedig a szinhaz minden erejével probalja minimalizalni.

| A csatorna
A harmadik szolgaltatasmarketing elem, mellyel a szinh&zi marketing kapcsan foglalkozni
kell, a csatorna. Ennek a marketingfunkcionak elsddleges jelentése a , Min keresztiil?”
kérdésre adhatd valaszokbol kovetkezik, azaz, a szinhaz és a néz6 talalkozasi lehetéségeinek
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meghatarozasabdl, mely tulajdonképpen kétféle lehet. Egyrészt definialja azt a rendszert,
mely az értékesités alapjaul szolgal, masrészt, mint arra méar a kordbbiakban, a termékmix
egyes elemeinél utaltam, jelenti azokat az elérési formakat, melyeken keresztll a szinhaz
eljuthat a kozonséghez. Ha a csatornafunkcid ezen két dimenzigjat alaposabban
megvizsgaljuk, rajohetink, hogy a klasszikus eértékesités tertiletei a legszorosabban a
folyamattal (mint a 7. ,,P” elemmel), a kiilonb6z6 elérési formak pedig, a termékmix mellett, a
kommunikacidval allnak kapcsolatban. (Ahogyan arra mar a termékmix bevezetésenél
Kitértem, a kdzvetitések, sajat rendezvények, fesztivalok a hagyomanyos marketingértelmezés
szerint els6sorban a kommunikacio eszkézrendszerébe tartoznak, annak ellenére, hogy ezek
funkciondlisan szamtalan egyéb teriilethez csatlakoznak.)

Az értékesités rendszere lehet sajat és kiilsd, ez utobbi alatt legfoképpen az 6nallo, azaz nem a
szinhdzhoz tartozé (hagyomanyos és internetes) szervezési irodakat kell érteni. A sajat
értékesités altalaban két részbodl all, melyek a jegypénztar és a szervezési osztaly. Ez a
szisztéma tal sok Ujdonsagerdvel, azt hiszem, nem bir a k6zonség szadmara, a fizetés modjan
és a nyitvatartasi id6n kiviil egyéb konkrét csatornafunkcidja (persze a csoportos és egyéni
értékesitést leszamitva) talan nincs. Az emberi tényez0, a targyi elemek és a folyamat kapcsan
azonban kiemelt jelentéséggel bir (lasd. késébb). Az ertékesités 0j formai, azaz az
elektronikus értékesités és az ettdl lényegében fiiggetleniil igénybe vehetd internetes
néz6tajékoztatas, tovabba a szinhdz kihelyezett értékesitési helyei azonban mar olyan
alternativak, melyek els@sorban kényelmi szempontokat szolgdlnak a kozonség részére. Az
internet elterjedésével egyitt nem lehet kérdéses, hogy egy szinhdznak elektronikus értékesitési
felulete is legyen. Ennek sikeressége termeészetesen nagymeértékben fligg attdl, hogy a
celkdzonség kikbdl all, milyen mértékben hasznalja az internetet és bizik meg benne, s ennek
megfeleléen, milyen gyakorisaggal veszi igénybe azt vasarlasi szandékkal. Az internetes
jegyvasarlassal kapcsolatban fokozottan igaz, hogy csak egyszer legyen sikertelen a vasarlas,
csak egyszer csusszon be valamilyen hiba, a néz6 tobbet biztosan nem hasznalja ezt az
egyébként sem mindenki &ltal megbizhatdnak tartott format. Az pedig, hogy a késébbiekben
az adott szinhazzal kapcsolatban barmilyen mas jegyvasarlasi format hasznal-e, nagyon sok
egyéb tényezo6tdl fiigg. A konkrét elektronikus vasarlastél fuggetlenil, a szabad helyekrél sz616
internetes felilletet valosziniileg tobb néz6 hasznalja, azok is, akik csak tajékozodni akarnak
arrél, van-e még szabad jegy az altaluk kinézett idépontra. Ezzel kapcsolatban egy ponton
fenyeget hibalehetdség veszélye, ha az interneten lathato adatok nem tokéletesen naprakészek
a szabad helyek szdmaéra, elhelyezkedésere vonatkozoan és ennek okan a nézé olyan helyet
néz ki maganak, amit mar eladtak. Ha van annyira rutinos, hogy telefonon utdna érdeklddik az
internetes informécioknak és mar ott kidertl azok valdtlansaga, a kovetkezmények talan
kevésbé lesznek negativak. Amennyiben személyesen elmegy a jegypénztarba, esetleg sorba
all és ott derul ki a tévedés, ez hosszltavon sokkal kellemetlenebb lehet a szinhaz szamara.

A szinhaz kihelyezett értékesitési helyei olyan pontok (altalaban pavilonok, illetve bizonyos
értelemben ide sorolhatdak a sziinetben, nem a jegypéenztarban vasarolhato jegyek is), melyek
a hagyomanyosnak nevezhet6 jegypénztari €s szervezési osztalyon torténd vasarlashoz képest
megint csak kényelmi szempontokat elégitenek ki, illetve a nézd impulzusvasarlasra valo
hajlamat er6sithetik. A szinhazjegy vasarlasok egy része, véleményem szerint a nagyobb, nem
impulzus jellegli. A nézd valamilyen kommunikacids csatornan keresztiil értesiil a darabrdl,
informalodik, jegyet vasarol. Az ilyen tervezett vasarlasok esetén esetleg, ha a jegypenztarnal
vagy a szervezesi osztalyon kideril, hogy nincs arra az eléadasra jegy, amelyet a nézé
eredetileg valasztott volna, helyi kommunikacios eszkdzokkel (plakatok, eldadasrészletek
vetitése, havi miisor kihelyezés), illetve a frontvonal személyzet aktiv ajanlé magatartasaval
elérhetd, hogy a nézd a hiany ismeretében masik eléadasra valtson jegyet, modositva eredeti
szandékat. Ez a vasarlasi magatartas inkabb az Ugynevezett szuggesztiv impulzusvasarlasok
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korébe sorolhatd. A kihelyezett értékesitési helyeken azonban jellemzdbben a tervezett
impulzus és a tisztan impulziv formak valoszinisithetéek. Egy fesztivalon példaul, ahol
varhatéan sok szinhdz felvonul, ezek jegyeket is értékesitenek majd, a nézo tervezi, hogy
jegyet vasarol, csak elképzelései vannak, nem tudja még pontosan, hogy mire, pillanatnyi
hatasok alapjan donthet (tervezett impulzusvasarlas). Egy kellemes tavaszi délutanon, az
Andréssy Uton setdlva, megall a Budapesti Operettszinhaz szezonalis pavilonja el6tt,
elképzelhetd, addig eszébe sem jutott, hogy jegyet vasaroljon, a csabitasnak és a lehetéségnek
engedve, mégis megteszi (tisztdn impulziv vésarlds). Ugyancsak ezt a dontési format
tamogathatjak a szinhazaktol tavol, forgalmas kornyéken elhelyezett allandé szervezési
osztélyok is (példaul Nemzeti Szinhaz). Fenntartva, hogy a hdrom magatartdsforma rengeteg
egyéb mogottes tényezotdl fiigg, tovabba a legtavolabbrol sem fedi le a nézé valamennyi
jegyvasérlasi motivaciojat és dontési tipusat, azt talan mégis jol szemlélteti, miszerint pusztan
az értékesités helyének megvalasztasaval a nézék bizonyos szazalékanal aranylag nagy
sikerrel befolyasolhaté a vasarlas kimenetele.

Mindamellett, hogy milyen keretek kozott torténik, az értékesités fontos része a jegyek, illetve
a bérletek rendszere is, hozzatéve, talan nincs még egy olyan marketingeszk6z a szinhazban,
mely ennyi funkcioval bir, azaz, mely direkt modon ennyi ,,P” elemhez kapcsolhato. Ha
ezeket a nézé ¢és a szinhdz kozott 1étrejott szerzddés dokumentumaiként (és egyben
szamlaként) fogjuk fel, akkor egyértelmiien a termékmix részei, 1évén az eléadas, mint termék
megtekintését teszik lehetdvé, 1ényegében ezeket fizikai formaban megtestesitve. Mindehhez
azt is hozzatéve, hogy ugyan arra a helyre kiilonb6z6 eléadasok estén (sokszor még egyazon
darab kiilonboz6 jatszasi idOpontjai vagy szereposztasai kapcsan is) mas-mas helyarak
vonatkoznak, melyet logikus rendszerbe megint csak a jegyek és bérletek foglalnak, arrél nem
is beszélve, hogy ezen keresztiil az eldadas értékére is asszocialhat a nézd, ezen eszkdzok
termék és arfunkciogja valik hangsulyossa. Amikor a néz6 azt hallja, hogy bérletet vasarolva
10 szazalékkal olcsébban nézheti meg az eléadasokat, mintha kilon jegyet venne
mindegyikre, egyértelmiien az ar elemek domindlnak. Ha a szinhaz potencialis 0 bérletesei
felé azt az iizenetet kiildi, miszerint ,,Legyen On is tagja torzskozonségiinknek!” vagy gy
hirdeti bérleteit, hogy hazasparokat, csaladokat mutat be, akiknek mar 40 éve is volt bérlete a
szinhazba, akkor egyértelmiien a hagyomany, a kozvetitett értékek allandosaga, az egyiivé
tartozas, azaz a termék alapjan hasznélja a bérlet intézményét. Amennyiben megvizsgaljuk a
jegyek és bérletek egymashoz vald viszonyat, tovabba a viszony, a néz6 felé elészeretettel
kommunikalt tovabbi kulcsmondatait: ,,Foglalja le helyét elére az egész évadral” vagy ,,Ha
bérletet vasarol, nem kell minden alkalommal sorban allnial”, egyértelmii, hogy a praktikum
oldalarél a csatorna funkcio keriil el6térbe. Az utobbi években ismét elterjedében 1év6
kombinalt bérleti rendszer, az egyes szinhazak értékkozdsségeén, egyiittmitkodésén til megint
a marketingcsatorna egyik eszkdze. Az, hogy reklamfeliiletként, hirdeték, szponzorok
feltintetését hogyan teszi lehetévé, kommunikacios céloknak is eleget téve a papir, melyre a
jegyeket és bérleteket nyomjak, csak még jobban alatdmasztjdk ezen egyszerii eszkozok
Osszetett szerepét.

A csatornat részben az értékesitési tevékenységgel azonositva, nem hagyhato figyelmen kivl
a szinhazi shopok disztribucioban betoltott szerepe sem. Attol fliggden, hogy ezek az tlizletek
csak el6adas alatt vagy egész nap latogathatoak, természetesen mas és mas céllal jonnek létre.
A lényegében 6nallo iizletként torténd funkcionalas (Katona Jozsef Szinhaz — kdnyvesbolt,
Zeneakadémia — hanglemezbolt, MUPA — kényvesbolt, hanglemezbolt, Magyar Allami
Operahaz — shop) magatdl értetédéen mas jellegii valasztékot, a befogadd intézmény részérdl
valésziniileg mas marketingstratégiat feltételez, mint a szinhaz nyitva tartdsahoz kotott,
tobbségében sajat kiadasti vagy szorosan a szinhazhoz tartozé miivészek hanganyagait és
kdnyveit arusitd shopok (Budapesti Operettszinhaz).
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| Kommunikaci6

A kommunikacio elemei kozott, ahogyan arra a korabbiakban mar utaltam, valamennyi olyan
eszk0z szamon tarthatd, mely az informacid néz6khoz torténd eljuttatasat szolgalja, a
hagyomanyos, nyomtatott eszk6zokt6l, a sajtd legkiilonb6zébb formain at, az internetes
megjelenésen keresztiil, egy sor rendhagy6 eszkoz felhasznéaldsaig. Ha visszatekintiink az 1.
tablazat kommunikéacidos mixének eszkozeire, az elsé elemek kozott azokat a nyomtatott
anyagokat lathatjuk, melyek az eléadasokrol, esetleg a szinhazrol, a misortervrél, a bérleti
rendszerrdl szolnak.

A szinhaz el6csarnokdban (a jegypenztarnal), a sajat szervezesi osztalyon vagy a kiilsé
szervezési irodakban talalhatd, az el6adasrél sz6l6 szérdlapok az informacioszerzés kombinalt
funkcidju lehetdségei a nézd szamara, s ennek megfeleléen mind formailag, mind tartalmilag
tobbféle feladatot kell ellatniuk. Ha abbdl a talan legtipikusabbnak nevezhet6 helyzetbdl
indulunk ki, hogy a nézd célirinyosan megy el jegyet vasarolni, azaz pontosan tudja, mit akar
megnézni, ezek a szordlapok elsésorban jegykiséré funkciot latnak el. A vasarolt jegy mellé
vagy a néz0 veszi el a hozza tartozé eldadas szoérodlapjat, vagy a pénztaros, illetve a szervezési
osztaly munkatarsa teszi meg ezt. Ebben az esetben a szorélapnak egyértelmiien kiegészitd
funkcidja van, hiszen a néz6 valamilyen informdaci6 alapjan mar kivalasztotta az eldadast,
hallott rola a televizidban, latta a plakatokat a varosban, a szordlap legfeljebb pontosit a
részleteket illetéen, s ezen tGlmenden az elGadas képi megjelenitésének, arculatanak,
hangulatanak egyik elsédleges, kiemelt kozvetité eszkdze lehet. Ugyan ebben a szituacidban
mas eldadasok szordlapjai impulziv modon is képesek hatni, meglatja éket a nézd, ,,Na ebbol
is viszek”, ,,Jaj, itt ezt is jatszak!” — gondolja, s legkdzelebbi darabvalasztasakor talan ez is
segitheti dontését. A jegyirodakban vagy a szinhdz elécsarnokdban az esti elGadasra
varakozva a nézd szamdra a szordlap ismételten inkabb figyelemfelkeltd eszkozként
funkcional, késobbi vasarlasra 0sztondz. Ha tehat a két alapfunkcidt, azaz a kisérd és a
figyelemfelkelt6é funkciot vizsgaljuk, lathatd, hogy mind kiillemében, mind tartalmat tekintve
a szorolapoknak egyszerre kell informalniuk és ugyanakkor valamilyen vizudlis élményt is
nyUjtaniuk. Informalniuk kell a szerzérdl és a cimrdl, a darab mifajarol, a szereposztasrol, az
alkotokrol, a darab rovid tartalmardl, a jegyinformacio és a jegyvasarlas lehetdségeirdl,
tovabba a tdmogatokrol. Mindemellett esztétikai élményt is kell nydjtaniuk, raadasul ugy,
hogy a produkciot szolgalo kommunikacios eszkdzok egységes tartalmi és formai arculatat ne
bontsdk meg. Ez utébbi gondolat rendkivil fontos, ugyanakkor gyakorlati alkalmazasa sajnos
sok esetben problémasnak tiinik. Amennyiben az elGadassal kapcsolatos nyomtatott
kommunikacids anyagok (példaul plakatok — tomegkozlekedési eszkdzokon, a szinhazon, hirdetd
oszlopokon, allvanyok, hirdetétablak — a szinhaz elétt, egyéb értékesitési helyeknél) tartalmilag és
formailag egységes arculattal birnak, nem fordulhat el6, hogy a szordlapok példaul A4-es
formatumd, gépelt, fénymasoldval sokszorositott anyagok legyenek. Valamennyi
jellemzojiikben (betiitipus, képi elemek, egyéb grafikai elemek,) ugyan azt az arculatot kell
képviselniik, mint a tébbi kommunikécids eszkdznek, mégpedig gy, hogy az el6adas
stilusat, karakterjegyeit mar ebben a formaban is egyértelmiien kdzvetitsék. Az egységesség
jelen esetben természetesen azt a célt szolgalja, hogy a nézé barhol is talalkozzon valamelyik
kommunikécios feliilettel, azonnal az eléadasra asszocialjon.

A havi misorrol szol6 tajékoztatok két formaban léteznek. A szoérdlapok csak a havi misort
ismertetik, ehhez képest talan szerencsesebb megoldas a leporello, amely egyik oldalan a havi
miisort, masik oldalan az adott honapban jatszott eléadasok szereposztasat, rovid ismertetését,
esetleg aktualis hireket és természetesen a szinhaz elérhetdségeit, valamint a jegyarakat
mutatja. Ez utobbi alternativa kétség kivil komplettebb megoldas a felhasznal6
szemszogebol.
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A nyomtatott kommunikacios eszkdzok egy igen fontos eleme a mdsorfiizet, mely elsésorban
az elGadas, a termékmixnél kordbban részletezett mésodlagos termékszintjét hivatott
tamogatni. A musorfiizet alkalmas eszkdz arra, hogy kell6 mélységben bemutassa a szerzot, a
darab keletkezésének koriilményeit, annak tartalmat, esetleg korabbi nagy sikeri eldadésokat,
jelen produkcio alkotoit €s miivészeit, azaz eljutassa a nézohoz azon hattér informacidkat,
melyek kiegészithetik a szinhazi élményt, s ezen keresztill a kés6bbiekben segithetnek
felidézni azt. Tekintettel arra, hogy az eddig bemutatott kommunikacios eszkdzokkel szemben
a misorfiizet altaldban nem ingyenes, fontos kérdés az ar — érték arany megfeleld
egyensulyanak kialakitasa. Ugy hiszem, a kelld mélység megtalalasa a miisorfiizet, mint
eszkoz kulestényezdje. Mind tartalmilag, mind grafikailag feleljen meg az eldéadas egységes
kommunikécids arculatanak, legyen figyelemfelkeltd, tovabba éppen annyira informativ,
amennyire azt az eléadas elbtti vagy a sziinetben torténd olvasas megkivanja, ugyanakkor az
esetleges otthoni, nyugodtabb korilmények kozoétti olvasaskor is Gjdonsagerével birjon, képi
vilaga pedig egyértelmiien a szinhazi élmény felidézésének egyik lehetéségeként szolgaljon.
A kiado6 ¢és a szerkesztOk feladata nem konnyti, hiszen meg kell talalniuk a kozéputat a nézo
szamara tal részletes és unalmas szinhazi tanulmanykétet és a minden informaciot mell6z6,
bar a készitOk szamara tagadhatatlanul kevesebb gondot okozo, fényképalbum kozott.
Felesleges kitenni a nézot a szélsOségek okozta csalédasnak, foleg ugy, hogy az csak a
misorflizet aranak kifizetése utan éri 6t. A szinhazak altalaban nem minden produkciojukhoz
készitenek részletes musorflizetet, melynek okai valdszinileg els6sorban anyagi
természetiick, masodsorban az internetes kommunikacio térhoditasabol is kovetkeznek.
Amennyiben azonban ki akarjdk hasznalni az ezen eszkdz alkalmazasabol szarmazé
elénydket, Ggy azt a kozonség igényeinek kielégitése okan és ne kotelezd jelleggel vagy
tisztan beveteli céloknak eleget téve tegyék.

A nyomtatott kommunikacios eszkozok talan legtipikusabb formaja a plakat, mely mind
méretét, mind kihelyezését, mind a kozvetitett informéaciot tekintve a lehetéségek igen széles
tarhazat vonultatja fel. A plakatok legnagyobb része tartalmat illetéen konkrét eléadashoz
kothet6, mely vagy a szinhaz épliletére kihelyezve vagy oridsplakatkent, tomegkdzlekedési
eszk6zokon, klasszikusan hirdetdoszlopokon informalja az érdekldddket. Anélkiil, hogy a
szinhazi el6adasok plakatjainak alaptipusait sorra venném, ezen eszkoz feladata els6sorban a
produkcid, masodsorban a szinhaz, a szinészek és az alkotok azonositasa. Hogy az egyes
tényezOk milyen hangsulyosan jelennek meg a plakaton, hogy ezt milyen grafikai elemek
felhasznalasanak segitségével teszik a tervezok, hogy a szinhaz logdjan (nevén) kiviil vannak-
e olyan 4llandé motivumok, melyek elsd ranézésre segitenek a nézdnek a jatszohely
beazonositasdban, természetesen mind marketingdontések. A szinhaznak hatarozott
elképzelésekkel kell rendelkeznie arrdl, hogy csak az eldadast tolja-e el6térbe, mennyire
kivanja kiemelni az abban szerepld, illetve az azt 1étrehozo miivészeket, tovabba, hogy ezt
valamilyen egységes, minden produkcigjat jellemzd grafikai kornyezetben vagy
eléadasonként teljesen eltérd arculattal tamogatja. Az allandé motivumok alkalmazasa talan
nem haszontalan, hiszen egy szlogen, vizudlis vagy zenei logo, a szinhaz jellemz6en hasznalt
szinei, a kommunikdcionak mind olyan dimenzioi, melyek befolyasolhatjak a nézd észlelési
folyamatat. Ezeket az elemeket pedig a szinhdz természetesen az integréalt
marketingkommunikacié részeként, azaz valamennyi nyomtatott (példaul havi mtsor plakat,
bérleti felhivas plakat) és egyéb kommunikécios eszkdzének kialakitasakor alkalmazhatja. A
Vigszinhdz neve mellett a , Nyitott szinhaz”, a Budapesti Operettszinhdz esetén a ,,Zenés
népszinhaz a NagymezO utcaban”, ez utobbi kapcsdn a bordd szin allandé hasznélata
alapszinként (bérleti tajékoztatd, havi miisor) vagy a DVD kiadvanyok, a szilveszteri
televizios galamiisor zenei logdja (Lévay: Elisabeth c¢. musicaljének és Kalman: A Bajadér c.
nagyoperettjének zenei fomotivumait 6tvozve), olyan elemek, melyek az egységes arculatot
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hivatottak épiteni. Hogy mitdl ,,nyitott” egy szinhaz, hogy mit jelent a XXI. szdzadban a
zenes népszinhaz kifejezés vagy, hogy egy kéttagozat zenés szinhdz miért éppen az utdbbi
évek egyik legnagyobb musical vilagsikerének és a vilaghiri magyar operett komponista
darabjanak motivumait hasznélja zenei logoként, természetesen mind olyan, a szinhaz
valamely hangsulyozni kivant értékét, ha gy tetszik ars poeticdjat érinté kérdés, mely a
mindennapi miivészi és marketing munkan keresztiil kell megerésitést nyerjen, masként
érthetetlen, ures frazis marad.

A hagyomanyos nyomtatott eszk6zok utolso fajtaja, mellyel foglalkozni szeretnék, a fénykép.
Klasszikusan két témaban jelenik meg a szinhaz épuletében, egyrészt az el6adasok, masrészt a
szinhaz mivészeinek fotdiként (a szinhdzak weboldalanak ,,képcsarnok” vagy
,»fényképalbum” meniije természetesen joval témagazdagabb ennél). Az el6adasok fotoinak
megkomponalasa, az adott pillanatot leginkabb kifejez6 kép elkészitése kilon szakma,
mivészet, a marketing feladata ezekkel kapcsolatban csupan a megrendelés és a legjobb
képek kivalasztdsa. A cel, azaz az el6adas fotokon keresztiili figyelemfelkeltés, a
benyomaskeltés, az érzések kdzvetitése azonban mar egyértelmiien kommunikécios feladat. A
szinhaz miivészeit bemutaté fotok (melyek egyértelmi, hogy nem csak kommunikacios
célokat szolgalnak) elsésorban a tarsulatot igyekeznek ebben a formaban is azonosithatova
tenni. A funkcio, amit ellatnak, azt hiszem nem a legbonyolultabb feladat, amivel a
szinhaznak meg kell birkdznia, az Uizenet azonban, amit elhelyezésiikkel, allapotukkal vagy a
felvétel készitésének idépontjaval az intézmény kozvetithet, inkdbb 0Osszetett. Miért
nézegetheti a képeket a néz6? Tudni akarja, kik jatszanak a szinhdzban, a szinlapot olvasva
nem ismer fel mindenkit, a fényképek alapjan azonban 6ket is beazonosithatja, rddobbenhet,
hogy a televizidbol ismert arc is ebben a szinhazban jatszik, és igy tovabb. Ez a funkcid. De
mi lehet az (izenet akkor, amikor a szinész képe 15 évvel ezel6tt késziilt, s jobb esetben még
emlékeztet a jelen &llapotra, rosszabb esetben csak sajat lanyaként vagy fiaként lenne
eladhat6. Mi lehet a szinhdz iizenete akkor, amikor repedt az iiveg a fénykép eldtt, amikor
torott a képkeret, amikor koszos és ferde a kép, amikor a szinész nevét jelz6 papir félig 10g,
amikor az egyes képek a falon nem egyenes vonalat, hanem sinus goérbét kovetnek? A valasz
persze lehet a gondatlansdg, a takaritd személyzet figyelmetlensége, Iényegében barmilyen
indok. Ha azonban visszatériink egy gondolat erejéig a termékmixnél leirtakra, nevezetesen,
hogy a szinhdz egyik ,terméke” a szinész, akit egyéniségével, tehetségével, miivészi
értékeivel egydtt kell segitenie a marketingnek, tekintve, a szinhaz legfontosabb alappillére
mégiscsak O, akkor beldthatdo, hogy a fenti példasor a szinhaz részér6l mennyire
stratégiarombolo, a szinész részérdl pedig mennyire megalazo lehet. Barmennyire aprosagnak
tlinnek is ezek a problémak és barmennyire igaz is, hogy a szinészt ugysem ez alapjan itélik
meg, a nézd esetleg félreérti az ilizenetet és nem a szinész megbecsiilésére asszocial beldle.
Lényegében még ehhez a gondolatkorhoz tartozik, hogy a szinhaz egykori miivészeit, égi
tarsulatat, 6rokos tagjait, fontosabb korabbi eléadasok fotoit milyen modon jelenitik meg. A
Vigszinhdzban példaul az also biiféhez vezetd 1épcsdsorok falan, a Pesti Magyar Szinhazban
fekete szalaggal jelolve lathatéak az elhunyt miivészek fotoi, a Budapesti Operettszinhdzban
az Orokos tagok névsora az el6csarnok falan olvashatd. A szinhdz, mint kdzosség
megjelenitésének egyik eszkoze lehet ezen tilmenden, hogy csak a szinészek vagy a szinhaz
méas tagjai is lathatdak-e a fotokon (elsGsorban a szinhdzban, masodsorban a szinhaz
weboldalan).

A kommunikécio eszkdzrendszerében mind inkabb kiemelt jelentdséghez jutnak azok a
specialis formak (egyeb helyi kommunikacios eszk6zok), melyek sok esetben a kozvetitett
tartalom mellett, Otletességukkel, attraktivitasukkal hijak fel magukra a nézé figyelmét.
Ilyenek lehetnek az allandd és iddszakos kivetiték, fotokkal, el6adas részletekkel, melyek
el6tt ohatatlanul megall az arra sétalo vagy a szervezési osztaly kirakatnak, a repertoar
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darabok nevével torténé dekoralasa. Kreativ megoldast jelenthet a szinhaz épiletének
felhasznalasa kommunikécios fellletként, nemcsak Ugy, hogy plakatokat feszitenek Ki ra,
hanem, hogy példaul egyes részeit becsomagoljak (Vigszinhaz, szines oszlopok az évad
premierjeivel). A szinhdz belsé tereinek szokasostol eltérd diszitése is Gtletes megoldasokra
adhat lehetéséget: a Pesti Szinhdz (és a Vigszinhaz) régi nagysagainak, szinészeinek,
szerzbinek, rendezdinek neveit olvashatjuk a falakon, mely ezaltal egyszerre része a
termékmixnek (gyokerek), kommunikéacids eszkdz, ugyanakkor a kornyezet, azaz a targyi
elemek alkotorésze is egyben. A szinhazakhoz direkt vagy indirekt modon kotheté személyek
szobrai, ,,nyomai” az eldzéekhez hasonldan szintén tébbes funkcioval birnak. A Nagymezd
utca Orokos tag — labnyomai, a Kalman Imre, a Radn6ti Miklos és a Hofi Géza szobor
mindamellett, hogy els6sorban miivészeti alkotasok, megint csak a multrol, 6rok értékekrol
beszélnek. Radnoti Miklos és a nevét viseld szinhdz, a vildg egyik legnagyobb, de minden
bizonnyal leghiresebb magyar operett komponistaja és az altala képviselt miifajt jatszé
szinhaz, Hofi Géza, mint a magyar humor korszakos alakja és az egyetlen magyar kabaré
szinhdz, mind olyan kapcsolddasi pontok, melyek, ha elsdsorban értékérzd funkcioval is
birnak, bizonyos kommunikéacios célokat is szolgalhatnak.

A szinhaz kommunikaciés mixeében a sajtonak hatalmas jelentésége van, a rajta keresztiil
potencialisan elérhetd néz6k szama miatt biztosan. A sajté és a kommunikacié kapcsan az
els6, ami valoszinlileg mindenkinek eszébe jut, a reklam, mely altalaban eléadasokrol,
szezondlis jelleggel bérletekrdl szol. Jelen irasban nem kivanok azzal foglalkozni, milyen
stratégia alapjan lehet a leghatékonyabban elérni a célkzonséget, hogyan lehet a célszegmens
altal leghallgatottabb vagy legnézettebb idésavban radio és televizio reklamot sugarozni,
milyen internetes portadlokon vagy nyomtatott sajtdorgadnumokban érdemes hirdetni, hogyan
lehet a legkiilonb6zébb nyereményjatékokat ¢és egyéb vasarldsdsztonzd eszkozoket
felhasznalni kommunikéacids és bizonyos értelemben csatornacéloknak eleget téve.

Nem kisebbitve a reklam jelentdségét, legalabb ennyire fontosnak tartom a nyomtatott és az
elektronikus sajtéban megjelené irdsokat, tovabba a radiéban és a televizibban elhangz6
beszélhetéseket, interjlkat, hireket, melyek a szinhdzzal kapcsolatosak. Az ilyen formaban
megjelend és elhangzd anyagok tobbféleképpen csoportosithatdak, az egyik legfontosabb
csoportositasi szempont valosziniileg az, hogy a szinhaznak van-e barmilyen befolyasa,
rhatésa a kozOlt anyagokra. Itt természetesen nem arra gondolok, hogy a téves sajtohirek
kapcsan a szinhdz helyreigazitast kér, hogy bulvarhirek miatt helyesbit, magyarazkodik,
hanem arra, hogy az &ltala kdz6Ini kivant informacid forrasaként mennyire tud aktivan
mitkodni, hogyan segit a sajtonak, hogy az és Ugy jelenjen meg, ahogyan azt a szinhaz
helyesnek tartja. ROviden, képes-e a rola sz6l6 informécidkat iranyitani. Azt hiszem, nem
kivan hosszU magyarazatot, hogy minden, ami a szinhazzal kapcsolatban megjelenik és amit a
kozonség észlel, az befolyasolja a nézdk adott szinhazrol alkotott véleményét, az eléadasok
népszeriségét, s ezen keresztiil azok latogatottsagat. Az irdnyitds tekintetben a
sajtotajékoztatok, illetve annak hivatalos anyagai, a szinhdz kommiinikéi az egyik végletet, az
eléadasokkal kapcsolatban megjelend irasok, kritikdk (idedlis esetben) a masik végletet
képviselik. (A pozitiv kritikak gytjtése és példaul a weboldalon vagy miisorfiizetben, esetleg
egy-egy mondatot kiragadva egyéb feliileteken torténd megjelentetése szintén fontos
kommunikacios tevékenység. A gyiijtést és az aktiv befolyasolast azonban stratégiailag is
nagy hiba lenne 6sszekeverni, hiszen a kritikus énallé véleményt formal, ebben a szinhaz nem
befolyasolhatja, azt azonban eldontheti, hogy a kritikat a késdbbiekben felhasznalja-e
kommunikacids célokra vagy sem.)

Ha mindehhez még azt is hozzatessziik, hogy a kiilonbozd sajtdoanyagok, milyen témat
érinthetnek, lathatjuk, hogy ezek &ltalaban az adott eléadas (vagy el6adasok és ezen keresztiil
a szinhaz), illetve a miivész, mint személyiség kombinacioja alapjan értelmezhetbek.
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Bizonyos esetekben csak a produkcié és az azzal kapcsolatos informaciok lényegesek, de
eléfordulhat az is, hogy az eléadas kapcsan az abban résztvevo miivészek is eldtérbe keriilnek.
Amennyiben egy beszélgetés vagy interji elsésorban a miivész, mint interjualany palyajarol,
életérdl szol, ott is szoba kertilhet egy-egy Uj premier. Nagyon fontosnak tartom, hogy ezek a
kommunikacids csatornak hangsulyos marketingfunkcioval is birhatnak. A néz6 vagy hallgato
itt joval kevésbé érzi 6nmagat direkt formaban befolyasolva, hiszen nem reklamot, hanem egy
beszélgetést hall, mely ugyanakkor felkeltheti az érdekl6dését a szinhazzal, annak
rendezvényével, Valamely eléadasaval kapcsolatban. Egyértelmi, hogy a néz6 szdméara nagy
killonbség lehet a ,,Vegyen On is jegyet 1j bemutatonkra!” felszdlitds és a tobb évtizedes
életmiivet képviseld szinésszel vagy a fiatal tehetséggel, egy hiteles igazgatdval, rendezdvel
késziilt beszélgetés figyelemfelkeltd jellege kozott. Elismerve, hogy a szinhaz esetén sem kell
mindenben a marketingkapcsolodasi pontokat keresni, hogy egy interju elsédleges célja nem
mindig a promocio, azt azért latni kell, bizonyos helyzetek tdmogatasa a marketing részérdl
sokat segithet példaul az interjuban résztvevé személyeknek, az interju nivojanak és emellett
masodlagosan esetleg a szinhdznak is. Nagyon kellemetlen, amikor televizids vagy radios
interju kapcsan lathatolag felkésziiletlen a riporter. A szerkesztd valahonnan értesiilt a szinhéz
Uj bemutatojardl, gyorsan keresett err6l valamit az interneten, behivta a rendezét és a két
foszerepldt egy beszélgetésre, amib6l azonban a riporter szerencsétlenkedésén, csapongésan
tul a néz6 nem sokat tud meg. Minden olyan helyzetben, amikor a szinhaz tud barmilyen, a
miivészét érintd interjarol, féleg, ha azt esetleg 6 maga forszirozta, igy gondolom, kételez6 a
szerkeszté részére valamilyen segédanyagot kuldeni és az interju elkésziilte, a cikk
megsziiletése utan a tartalmat ellendrizni. Sem a szinhazat, sem a miivészt, sem a produkciot
(teljesen mindegy melyik van a beszélgetés, cikk soran el6térbe helyezve) nem lehet sem
emberileg, sem szakmailag olyan kellemetlen helyzetbe hozni, melynek a felkésziletlenség,
az informaciokeresésre szant kevés id6 az okozdja. Amennyiben pedig ezt a marketingnek
direkt érdekek nélkil kell menedzselnie, tegye meg ugy!

A kommunikéciés mix eddig bemutatott elemeinek k6z6s tulajdonséaga a célban keresendd,
tekintve, kdzvetve vagy kozvetlenul, de lényegében mindegyik az értékesitést tamogatja.
Teljesen egyértelmii, hogy az egyes eszkozok, hol durvdbb, hol kisseé szofisztikéltabb
modszerekkel szolgaljak az el6adasok, a szinhaz és a mivészek megismertetését, végul is
azonban mind az eladott jegyek szdmanak befolyasolasara iranyul. Létezik egy olyan csoport
(részben kommunikacios celok, részben eszk6zok), mely, mint a szinhazi marketing
elemeinek tulnyomd része, természetesen erds szalakkal kothet6 az el6adasok
latogatottsdganak szinten tartdsdhoz, ndveléséhez, elsdsorban mégis kozdsségteremtd
funkcidval bir. A szinhaz baréti tarsasaganak életre hivasa, partolasa olyan feladat, mely
direkt médon a szinhdzzal erdsen szimpatizald kozosséget, rajtuk keresztiil pedig indirekt
modon egy szélesebb kdzonségréteget tamogat. Azon tilmenden, hogy van néhany szaz olyan
ember, aki hivatalosan tagja a tarsasagnak, s ezaltal érzelmileg is komolyan kotédik a
szinhazhoz, az altaluk a nagykozonség felé kozvetitett hirek, informaciok, a szajreklam,
felbecsulhetetlen értéket képvisel a marketingtevékenységen belil. A néz6knek szervezett
kozonsegtalalkozok, eléadas ismertetések céljait megint csak definidlhatjuk pusztan
értékesitési funkciojuk mentén, lévén, ha a k6zonség részt vesz ezeken, kedvet kap, nagyobb
valoszinliséggel vésarol jegyet az eldadasra. Mégis sokkal fontosabbnak tartom, hogy a
beszelgetés, a kdzvetlen talalkozas az el6adast 1étrehozd miivész és a kozonség kozott, legyen
az szinész, rendezd, ir6 vagy a teljes alkotdgarda, esetleg a konkrét premiertdl teljesen
fliggetlendl, sokkal tavolabbra mutat, mintsem az kizar6lag az értékesités novekményének
tikrében vizsgalhatd. A nézé involvdcio, azaz a néz6 adott szinhazzal kapcsolatos
érintettségét kivaltd eszkdzok a kommunikacios mixen beluli és kivili tarhaza is igen széles.
Az ingyenes rendezvények, az armarketing bizonyos elemei, a szinhaz ajandéktargyai
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(peldaul a bérletek melle, bizonyos szamu jegy vésarlasa esetén), a frontvonal viselkedési
protokollja, a személyre szOl6 bérleti tajékoztatd, a levelezd lista és hirlevél szolgalat, a
weboldal forum vagy chat menije, mind olyan latszolag apro elem, mely novelheti a néz6
szinhdzzal kapcsolatos érintettségét, s ezen keresztiil elégedettségét, lojalitasat és hiiségét.
Rogton hozzd kell ugyanakkor tennem, ha a szinhdz miivészi értékek, mondanivalo és
tartalom nélkul Gresen durrogtatja ezen eszkdzoket, szinte biztos, hogy semmit nem valt ki a
nézokbol. Valamennyi kozosségteremtd (kvazi kommunikacios) eszkozre €és célra igaz tehat,
amennyiben a néz6 egyértelmiien latja, mit vallal fel a szinhaz, mir6l szolnak eléadasai, ezzel
azonosulni képes és mindemellett még azt is érzi, hogy személyében megbecsiilt, fontos a
szinhaz szamara, a hatas minden bizonnyal figyelemre mélto lesz.

Ahogyan a marketingfunkcio szinhazon beliili Iétjogosultsaga sem kérddjelezhetd meg, tigy a
sajat weboldal, mint kommunikacids eszk6z marketingen bellli szerepe is vitathatatlan,
minek kovetkeztében az, hogy egy szinhaznak van-e sajat weboldala, nem lehet kérdés.
Elkerllve, hogy az internetes megjelenést jelen irds kereteit meghaladd mélységben
targyaljam, csupan néhény szempontot szeretnék kiemelni. A legfontosabb taldn annak
egyértelmiisitése, hogy a kommunikaciés mix (eddig bemutatott) eszkdzeinek nagy része,
valamint a csatorna értékesités dimenzidja, tovabba virtualis értelemben az emberi tényezo és
a targyi elemek bizonyos vonatkozésai, valamennyien webes atfedéssel is rendelkeznek.
Fenntartva, hogy weboldal nélkiil nincs kommunikacio, tovabba abbol kovetkezéen, hogy a
szinhdzak kozonségének egyre szélesebb, az internettel szemben azonban eltéré attittiddel
rendelkez6 rétegei hasznaljak a vilaghalot, latni kell, a tokéletes web felllet elkészitése
komoly feladat. Elsésorban, meg kell feleljen az 6t leggyakrabban hasznalé célcsoportok
igényeinek, masodsorban viszont azon felhasznalok szdmara is konnyl eligazodast kell
lehetdveé tegyen, akik kevésbé tipikus latogatok. Egyszerlibben fogalmazva, a szinhaznak
pontosan tudnia kell, mire és hogyan hasznélja ezt az eszkdzt, mivel a k6zonség egy része
kvazi ,anyanyelvi szinten” internetezik, gyijt informaciot, vasarol, egy masik része
idegenkedd, ennek ellenére eseti felhasznalo, a harmadik csoport viszont soha nem él ezzel a
lehet6séggel. Ha az internet aspektusabol nézzik a kommunikacios mix osszeallitdsanak
problémait a harom tipikus felhasznal6i csoportot is figyelembe véve, oly mdédon kell
kialakitani a kommunikaci6 eszkozrendszerét, hogy minden néz6hoz eljussanak az
informéciok, raadasul ugy, hogy a kozonség nagy része egyszerre tobb kommunikécids
csatornat is rutinosan hasznal. Ez utobbi megallapitasbol pedig az kdvetkezik, hogy bizonyos
informaciok sziikség szerint csak a weboldalon jelennek meg, a kommunikacios tartalom egy
része viszont itt és mas csatorndkon parhuzamosan, természetesen tokéletes szinkronban
egymassal. Mindezek tiikrében a weboldal kialakitasakor alapvetGen két szempont, a tartalom
és a forma hordoz kiemelt jelent6séget. Talan elfogadhato altaldnos szabalyként, hogy
barmilyen kielégitd legyen is a felhasznald szamdra az oldal tartalmilag, ha formailag nem
felel meg az igényeknek, ha logikatlan felépitésli, nehezen attekinthetd, nem éri el céljat, a
kdzonség nem fogja szivesen haszndlni, s ezaltal lenyegében funkcidjat veszti. A tartalmi
elemek kozott talan az el6adasokra, a miisorra, a premierekre és a repertoarra vonatkozo
informaciok élveznek elsObbséget, de mindezek mellett a szinhdz miivészeinek (tarsulat)
¢letrajza, az épiilet bemutatdsa, a képgaléria, kiilonbozd video lejatszo feliiletek, tovabba a
jegyértékesitéssel és az elektronikus jegyvasarlassal, a bérletekkel, a szinhaz elérhetéségével
kapcsolatos informaciok, az aktualitasok, rendezvények, férumok, programajanlék, a
tdmogatok adatai juthatnak szerephez. A formai elemek kapcsan az alkalmazott szinek, az
oldal struktaraja, atlathatdsaga és a szinhaz arculatahoz illeszkedd stilusa, a szoveg jellemzoi,
a képek megtekintésének rendszere, a zene és video letoltés modja, a keres6 menii megléte
vagy hidnya, az ikonok ¢és linkek megkiilonboztethetdsége bir kiemelt jelentdséggel a
felhasznalok szemszogébol.
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\ Emberi tényezo

A szolgaltataismarketing 7P tipologiajat kovetve az 5. elem az emberi tényezOk vizsgalatat
teszi lehetdvé. Ennek marketingorientalt elemzése abbol az alapfeltevésbdl indul ki, mely
szerint a szinhaz oldalarél mindenki része az ,,emberi tényezok™ elemnek, aki barmilyen
szinten kapcsolatba keriilhet a k6zonséggel. A néz6 szempontjabol ez persze jelentheti a
gazdasagi osztalyt, a mlivészeti titkarsagot vagy éppen a miiszaki igazgatot is, a szinhdz és a
kdzonség normalis, hétkdznapi viszonyat feltételezve, taldn praktikusabb azonban, ha az
inkabb érintett frontvonalszemélyzet szerepére koncentralunk. Hangsulyozni kell tehat, annak
ellenére, hogy a szinhdz valamennyi dolgozoja részese a szolgéltatas létrejottének, igy
alkalmanként elvileg kapcsolatba kertlhet a kozonséggel, a kapcsolattartdas sdlya a
frontvonalszemélyzet vallan nyugszik. Ennek tiikrében, a k6zonségszervezeés, a jegypenztar, a
ruhatar, a jegyszedOk ¢és a nézotéri felligyelet, a biifé, a portaszolgalat (és a nézo6téri orvos,
tlizoltd) feladata alapvetden kettds, egyrészt kiszolgalja a kozonség legkiilonbozobb igényeit a
szinhazlatogatassal kapcsolatban, masreszt hidat képez a szinhaz egyéb szervezeti egységei, a
hattérszemélyzet és a néz6k kozott.

Téamogato folyamtok | |

e e e R e R e R e R e e = = Belsé interakcid vonala
A frontszemélyzet
backstage tevékenységei @
———————————————————— - —-— == Lathatdsag hatara
A frontszemélyzet
onstage tevékenységei @
- Interakcios vonal

Igénybe vevok, | |

kozdnséq

4. ébra
A szolgaltatas interakcios alapmodellje a frontszemélyzet tevékenységének tiikrében
Forrés: Zeithaml, Bitner: Services Marketing, McGraw-Hill, New York, 1996

Fenntartva, hogy jelen iras a szinhdzmarketing k6zonség altal észlelt elemeit igyekszik sorra
venni, ezen a ponton kénytelen vagyok az emberi tényezd, egy a szervezethez kothetd
dimenzidjat, a bels6 marketinget megemliteni. A frontvonallal kapcsolatban el kell
fogadnunk, hogy az 6t felépitd személyek magatartasa, viselkedése kozvetlen iizenet a nézd
szdmara a szinhaz értékrendjérdl, (szervezeti)kulturdjarol. Amit a kozonség a vele valod
,foglalkozas” kapcsan tapasztal, részben azt fogja kivetiteni a szinhaz és az altala nyujtott
élmény egészére. Ennek altalanos hatasat pedig, semmi esetre se becsiljuk ald. Ami
jegyvasarlas kozben éri a nézOt, ahogyan megérkezik a szinhazba, ahogyan bannak vele a
ruhatarban, a blfében, ahogyan a helyére vezetik az eldadas el6tt, mind egy-egy apré tényezo
ahhoz, hogy tokéletesen at tudja magat adni az eldadas nyujtotta élménynek. Nem irigylem
azt a szinészt, aki a frontvonalszemélyzet esetleges hanyagsidga, nemtérddomsége miatt
felbdsziilt és ilyen allapotaban a nézdtérre belild nézot akarja szérakoztatni, hatasa ald vonni.
Mindezekbdl kovetkezik, hogy a frontvonalszemélyzet kivalasztdsa, a nekik sz06l6
sztenderdek és protokoll maradéktalan betartatdsa a szinhaz arculatanak egyik meghatarozo
tényezdje. Ami pedig a téma belsé marketing vonatkozasat illeti, ahogyan nem lehet sikeres
szinhazat csinalni  elégedetlen, muvészileg kielégitetlen szinészekkel, ugy a
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frontvonalszemélyzettdl sem lehet elvarni a mindségi munkat, ha nem érzi magat
megbecsilve, a szinhaz egyenrangu partnereként. Anélkiil, hogy (féleg altalanossagban) barki
partjara allnék a ,,szinhazi jaték” szereploi koziil, ha a személyzettel kapcsolatban elvaras,
hogy minden korilmények kozott birja ki a kozonség szeszelyeit, nem biztos, hogy elegendd
a rajuk vonatkozo sztenderdek Ures szajkdzasa, mindemellett a belsé marketing és a bels6
szolgaltatasok rendszerének ennél Iényegesen aprélékosabb kidolgozésa sziikséges.

A frontvonalszemélyzet tevékenységének megértése kapcsan a szolgaltatasok interakcids
alapmodellje (4. abra) sok segitséget nyujthat. Amennyiben a tevékenység kiilonb6zé
dimenzioit a szinhazra vonatkoztatva probaljuk értelmezni, latni fogjuk, hogy ezek a
klasszikus felfogastol eltéréen nem csak a tevékenységek fizikai, hanem a verbalis, illetve a
cselekvések szintjén megfigyelheté elkilonitésenek problémajat is felvetik. Ez konkrétan
annyit jelent, hogy példaul mig a szervezési osztaly esetén az 6t tamogatd folyamatok
(informatika, konyvelés, pénzugy) fizikailag is elkulonllnek, azaz ezekbdl a nézé (a jegyet
vasarld személy) semmit nem lat, addig a szervezok backstage (hattér) munkaja és onstage (a
frontvonalban végzett, lathatd) tevékenysége fizikailag egy helyen, altalaban az ir6asztalnal, a
szamitogép eldtt parhuzamosan zajlik. Az elvégzett munka természetét tekintve mas
formaban, de a jegypénztar, a ruhatir vagy a néz6téri feliigyelet esetén ugyan ez a helyzet,
azaz a hagyomanyosan, példaul egy szolgéltatd cég ugyfélszolgalatdn pontosan
szétvalaszthatd  hatér és  lathatd  tevékenységek,  munkafazisok, a szinhaz
frontvonalszemélyzete estén nagy valdszintiséggel 6sszecsusznak, fizikailag (térben) biztosan,
az egyes munkafazisok (cselekvések) szintjén (verbalisan) jellemzoébben. Ezt pedig a nézdk
bizonyos szitudcidkban fesziltségforrasként élhetik meg.

Sor all a jegypénztar eldtt, a pénztiros pedig telefonon beszél (természetesen nem
maganbeszélgetést folytat), vagy ami még kellemetlenebb, mikdzben kiszolgalja a nézot,
parhuzamosan beszél telefonon, egyszerre két csatornan keresztil végzi a munkajat. Esetleg
ingeriiltebb, tiirelmetlenebb, nem emlékszik pontosan mit kért téle a telefon megszolalasa
el6tt a helyszinen varakozo vevd, 6sszekever dolgokat, nem jol ad vissza és igy tovabb. A
szervezési osztdlyon a vevd a szervezdvel probal dildre jutni, kozben a masik szervezd
hangosan elégedetlenkedik, valamelyik értékesitdjét szidja, a harmadik ebédét fogyasztja, a
negyedik éppen felvildgosit egy vevot, hogy feleslegesen allt sorba az ¢ asztalanal, csak
csoportos értékesitéssel foglalkozik, az egyéni értékesitést az gyeletes kolléga végzi. A
nézotér foldszinti bal oldalan csupan egy jegyszedd kolléga talalhato, a nézok feltorlodnak,
sokan nem taléljak a helyiket, rossz helyre (lnek, tobben szeretnének miisorfiizetet venni, a
jegyszed6nek nincs elég aprdja visszaadni. A blfés nyitva hagyta a kiszolgal6 helység ajtajat,
minek kovetkezteben a nézék a pult eldtti varakozas kozben latjak a szendvicsek
alapanyagait, a feltépett iidit0s kartondobozokat, d4svanyvizes csomagokat, a mosogatotalat. A
ruhatarban a koran érkezett meleg idére valo tekintettel csak az A és B ruhatar miikodik, ahol
az el6adas elott meég két ruhataros teljesit szolgalatot, az el6adéas végén viszont mar csak egy.
A ruhakiadasnal teljes a kdosz, a szerencsétlen, magara hagyott ruhataros kapkod, 6sszecsereéli
a kabatokat, a nézok idegesek, kiviilrdl mutogatjadk mi az 6vék €s mi nem.

A felsorolt példak talan jol szemléltetik, hogy ha a szinhdz esetén nem is mindig létezik
funkciondlisan jol szétvalaszthaté backstage és onstage tevékenység a frontvonalon belil,
egymastol jol elhatarolhatd munkafazisok igen és ezek 6sszecslszasa, a kdzonségre nem
tartozo informaciok, jelentéktelennek tiing részletek észlelése elégedetlenseg érzetét keltheti a
néz6ben, ami kzvetlen hatéast gyakorolhat az eléadas nyujtotta élmény atélhetdségére.

A frontvonal szinhazi specialitdsai kdzé tartozik még egy igen fontos tulajdonsag, mely
szerint a frontvonalnak tagabb értelemben véve vannak kiilsé, tamogatd szerepldi is.
Amennyiben a frontvonal személyzetének munkajat nem csak az el6bb felsorolt konkrét
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tevékenységek alapjan értelmezziik, belathatd, hogy a szinhaz baréati tarsasaganak tagjai, egy
kozonségtalalkozd szerepldi (a nézdék is!), promodcios céli megjelenéseik alkalmaval a
szineszek, alkotok, a szervezési osztalyhoz szorosan kapcsolddo kiilsé szervezOk informalisan
valamennyien a frontvonal tagjai. Ismételten hangsulyozva, hogy a szinhdz kommunik&cios
tevékenységének egy része nem hagyoményos eszk6zokbdl épiil fel, jol érzékelhetd, milyen
fontos a frontvonal kiilsd, tAmogatd tagjainak szerepe az informacié néz6khoz torténd sikeres
eljuttatasaban és az arculatépitésben. Itt pedig kulcsszerephez jut a szinhaz részérdl a tagok
felkészitése, tovabba az adott tigyben vald érintettségiik maradéktalan fenntartasa.

| Targyi elemek

A targyi elemek, tagabban értelmezve a szinhaz kornyezetének vizsgalatakor, ismételten
hangsulyoznom kell, hogy az ide tartozd tényezok szerepének megértése lehetetlen a tobbi
szolgaltatasmarketing elemtdl fliggetleniil. Ha az 1. tablazatban felsorolt targyi elemeket
olvassuk, lathatd, hogy ezek nagyobb része csak a kommunikacios, illetve a frontvonal
(emberi tényezd) funkciokkal egyiitt kezelhet6. Ertelmetlen lenne a szervezést vagy éppen a
ruhatérat, mint kdrnyezeti elemet, a benne dolgoz6 személyzet nélkil vizsgélni, de ugyanigy
hidbaval6 a kiilonb6z6 kommunikécios anyagokat, kiallitasokat, fényképeket a korabbiakban
mar targyalt szerepik alapjan, targyi elem funkcidjukat figyelmen kivil hagyva bemutatni.
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5. dbra

A targyi elemek hatasanak osszefiiggései a nézo szinhazlatogatasakor

Forréas: Bitner, M. J.: Servicescapes: the impact of phisical surroundings on costumers and employees. Journal of Marketing. 1992. 63. p.,
Donovan, R. J., Rossiter, J. R.: Store Atmosphere: An Environmental Psychology Approach. Journal of Retailing. 1982. 42. p. alapjan sajat
szerkesztés, 2010

Ahogyan arra a néz6 észlelt raforditasai kapcsdn mar utaltam, a szinhazat, mint élményt nagy
hiba lenne csupan az épllet kiiszdbét atlépve azonositani. Ha a targyi elemek hatasanak
Osszefiiggéseit komplex médon probaljuk értelmezni (5. abra), nem feledkezhetlink meg arrél,
hogy a szinhazba valé eljutas koriilményei vagy a szinhdz, mint épiilettdl flggetlen feluletei
(plakatok, kihelyezett értékesitési helyek), mind olyan terek, melyek noha fizikailag jol
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elvalaszthatok az épiilettél, mégis funkcionalis egységet alkotnak vele. Nehezen fogja
fliggetleniteni a néz0 a szinhaztol az elérési lehetdségeket, annak esetleges komplikacioit, az
otthonatdl mért észlelt tavolsagot, a szinhazhoz kozeli parkolas eselyét. Miért szanja ra magat
a néz6 nehezebben, hogy egy kiilvarosi jatszohelyre elmenjen, miért szerveznek lényegében
haztdl-hazig buszos szallitast a vidékrdl a szinhazba latogatd nézéknek, miért terveznek a
szinhazak ,,taj eléadasokat”, ahelyett, hogy megvarnak, mig hozzajuk utaznak el (egyenként)
az ilyen formaban elérhetdé néz6k? Tagabb értelemben véve tehat ezek a tavoli kornyezeti
elemek, mind befolyasoljék a szinhazlatogatasi hajlanddséagot, annak ellenére, hogy a konkrét
épllethez és a kozeli kérnyezethez altalaban semmi kozuk. Ez utdbbi kapcsan, flggetlendl
attol, hogy az épliletnek és kdzvetlen kornyezetének mely elemét vizsgéljuk, hdrom dimenzid
alapjan aranylag jol koérvonalazhatd ezek karaktere. Az érzékszervi kornyezet (héattérhatasok)
elemei kozott olyan tényezdket tartunk szamon, mint a hémérséklet, a megvilagitas, a
kiilonbozé hanghatasok (zajok, zene), illatok, szinek, a levegd mindsége vagy a feliiletek
textlraja. A tér/funkcio kapcsan a kdrnyezet berendezései, elrendezése, a felhasznalt batorok és
design elemek, az épitészeti stilus birnak kiemelt jelentéséggel, mig a jelek és szimbolumok,
illetve a mialkotasok esetén a tajékoztato jelzések, a logok, a dekorécio stilusa, a fényképek, a
szobrok, festmények és dombormiivek szerepe hangstlyos elsdsorban.

Annak ellenére, hogy az eddig felsorolt tényezdk jellemzdi viszonylagosan allandoak, hiszen
a szinhaz megkozelitési lehetdségei, iddszaki hatdsokat leszamitva, nem valtoznak, az épiiletet
szezononként nem épitik at, a néz6tér elrendezése fix, a ruhatar ugyanazon a helyen marad, a
klimat meghatérozott szabéalyokat betartva és nem kedve szerint hasznalja a személyzet (és
még sorolhatndm a példékat), ezek a jellemzdk a nézd személyiségén keresztiilsziirddve érik
el végs6 hatasukat, ami nagy veszélyforras. Attol fiiggben, hogy a nézbének milyenek a
személyiségjegyei, hogy aktualisan milyen a kedve (lelkiallapota), hogy milyen céllal jott a
szinhdzba (persze, hogy megnézze az eldadast, de ezen kiviil), vette a jegyet vagy kapta,
kényszerbdl kisérte el a csaladjat, holott semmi kedve nem volt eljonni, nos ezektdl a
tényezoktol fliiggden, ugyan azok a sztenderd targyi elemek, teljesen eltérd hatast valthatnak
ki. Elfogadva, hogy a néz6 elsésorban a szinész és az eldéadas miatt jar szinhazba, el kell
fogadnunk azt 1is, hogy ennek ¢élményszeriisége a legesekélyebb mértékben sem
fliggetlenithetd a targyi elemektdl. Ha tehat a nézd, mint személyiség allanddan valtozik, nem
csak ilyen vagy csak olyan, a szinhaz altal alakithat6 targyi elemeket Ggy kell megtervezni,
hogy azok a legheterogénebb személyiségjegyekkel és aktudlis érzelmi éallapottal biré nézdk
felé is praktikusan szolgalja a gondtalan kikapcsolddas, a szOrakozas vagy éppen az
elgondolkodas, meghatddas lehetdségét. Nagyon egyszeriien fogalmazva, ne tegylk eleve
lehetetlenné a szinészek feladatat azzal, hogy a néz6t Gsszeszoritjuk a ruhatar el6tt, mert olyan
sziik a hely, hogy a karzaton leulve egy atlagos férfi ne tudja hova tenni a labait, mert a sorok
olyan kozel vannak egyméshoz, hogy az az elétte il6 nyakaba 16g, hogy a nézdtéren a
30fokban mar az eléadas megkezdése eldtt mindenki elalszik, egyébként pedig 6mlik rola a
viz, hogy a kevés mellékhelység miatt kigydznak a sorok a toalett eldtt, minek kovetkeztében
a sziinet ideje, ha a nézének szerencséje van, csupan az illemhely hasznélatra korlatozodik,
hogy a biif¢ a hallban helyezkedik el, igy aztan, ha sikeriil valamit vasarolnia a nézének, utdna
azon iigyeskedhet, hogy a tomegben senki ne verje ki a kezébdl a szendvicsét, meg az iiditot
és igy tovabb. Azokon a targyi elemeken pedig, melyek kedvezétlen adottsagok vagy amelyek
megvaltoztatdsa elviselhetetlen anyagi terhet roéna a szinhdzra, Ugy gondolom, a
frontvonalszemélyzet megfelelé magatartasa rengeteget javithat.

Mindezek alapjan a nézé a helyszinen megfogalmazodo valaszreakcioi haromfélék lehetnek.
Amikor a fenti példdban megemlitett atlagos ur észleli a hely szilikdsségébdl eredd
problémakat és kozli feleségével, hogy ,,Na, ide Dragdm tobbet nem iiliink!”, a felismerés
kognitiv (tudati) szintjén reagal, amikor az elsé felvonas utan nehezére esik felkelni a székbol
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¢és ugy érzi, elképzelhetd, hogy az eldadas emlékeit masnap egy csontkovacsnal kell majd,
hogy felelevenitse, mar fiziologiai reakciokrol —beszélhetink, amikor pedig a
kényelmetlenségbdl eredé idegesseg okan Iényegében semmit nem képes felfogni a masodik
felvonasbdl, az emocionalis reakciok szintjén jar. Az Osszes eddigi tényezd, azaz a tavoli és
kozeli kornyezet elemei, ezek taldlkozasa a nézd jellemzodivel, s végiil az ebbdl szarmazo
valaszreakciok okozta konfliktus vagy megelégedettség hatarozza meg a targyi elemek
aspektusabol az el6adas (sokszor megfoghatatlan kornyezeti) atmoszférajat, amelyet
természetesen az eldadas altal nyujtott élmény mind pozitiv, mind negativ irdnyba
modosithat. Nem gondolnam, hogy az aktudlis el6adasra vonatkozo, kizardlag a targyi
elemekbdl kovetkezé problémakat, reakciokat figyelmen kivil lehetne hagyni, ezek hosszu
tdvl hatasat azonban semmi esetre sem szabad elhanyagolni a szinhaz valasztas
szempontjabol.

Hangsulyozva, hogy a szinhazlatogatas sok, talan megszamlalhatatlan dimenzids dontés a
nézd részérdl, igy egy elemét kiemelve a rendszerbdl, nagy valoszinliséggel torz
kovetkeztetésekre jutunk, attdl az alapallastdl, mely szerint ,,a jo eléaddst mindegy hol
tartjak”, mégis ovnam a szinhazi marketing alkalmazoit. Elismerve, hogy bizonyos
szinészegyéniségek teljesen mindegy, hol 1épnek fel, mert az altaluk kivaltott hatds minden
egy¢b koriilményt feliilir, hogy korszakos eléadasok esetén a legkevésbé sem a jatszas helye a
fontos, mivel a kozonség barhova elmegy, csak részesiilhessen az élménybdl, ha a szinhaz
intézményét mégis komplexitasaban értékeljik, ahhoz hozza tartoznak az élményszerzés
koriilményei is. (Arrol nem is beszélve, hogy talan a miivész munkajat is megkonnyitjuk
azzal, ha nem egy, mar az eldcsarnokban felbdszitett, a nézdtéren sziik helyen izzado
kdzonséggel allitjuk szembe.) Amennyiben pedig az élményszerzés korilményei, jelesul a
targyi elemek az aktualis el6adason elégedetlenséget, negativ hatast valtanak ki a nézbdl,
barmilyen elégedett volt is a produkcidval, egy faktorként, hosszitavon a szinhaz késobbi
latogatasa ellen szolnak (elutasitas). Azt természetesen irrealitas lenne feltételezni, hogy a
kdzonség csak azért latogat egy szinhazat, mert a targyi elemek szabta feltételek kielégitGek,
ha azonban ez az eléadas élményével is parosul, a szinhaz mas produkcidinak késGbbi
latogatésa joval nagyobb valoszinliséggel kovetkezhet be.

| Folyamat

Valamennyi szolgaltatasmarketing elem kozll az utolsd, azaz a folyamat, a néz6k észlelése
szempontjabol a legkevésbé értelmezhetd, tekintve, ez elsdsorban a szinhaz (mint szervezet)
oldalarol oleli fel azokat a tervezési és irdnyitasi tevékenysegeket, melyek hatéast gyakorolnak
a kozonség szinhazzal szembeni elégedettségére. Ugy is fogalmazhatunk tehat, hogy az 6sszes
eddig érintett, termékre, arra, csatornara, kommunikaciora, emberi tényezére es targyi elemre
vonatkozd kérdés marketingstratégiai tervezése, a nézé dontési folyamatanak megfelel
sorrendbe allitasa és operativ szinti iranyitasa a folyamat része Kkell legyen a
marketingszervezet részérol.

Ha mégis ki kellene emelni a folyamat azon legérzékenyebb pontjait, melyek a nézdk
észlelése szempontjabol fontos szerepet jatszanak, a legelsd6 minden bizonnyal a biztonsag
lenne. Biztonsag alatt egy szinhaz kapcsan kétség kiviil az eldadasok altal képviselt mindség
(értékek) biztonsagat kell értentink. Tobbféle helyzet is elképzelhet6, melynek kovetkeztében
egy szinhaz rangot viv ki maganak és itt most nem a dijakra gondolok. Az egyik ilyen, talan
legfontosabb rang, ha a kbzdnség csak azért jar az adott szinhdzba, 1ényegében fliggetlendl
attol milyen darabot vesznek éppen eld, mert a szinhaz tarsulata, alkotokozdssége rendelkezik
azzal a fajta hitelességgel, mely alapjan a néz6 ugy véli, ,,Amit ezek csinalnak, az csak jo
lehet!”. Az eldadas ilyenfajta biztonsagban torténd létrejottének természetesen szamtalan (sot
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tobbségében) olyan miivészi feltétele van, melyre az eddig bemutatott marketing elemeknek
nincs semmi befolyasa (a belsé marketingnek, mint szervezeti eszkdznek természetesen igen).
Ha nagyon sarkosan akarnék fogalmazni, a miivészi biztonsag, a hitelesség, a kozonség altal
értékelt munka eladja 6nmagat, nem kell a 7P eszkoztéar segitségevel feleslegesen rajatszani.
Mint mar oly sokszor hangsulyoztam, a szinhazi marketing minden egyéb
marketingtevékenységtdl valo kiillonbozdségét, ebben az esetben sem allnd meg a helyét, ha a
»Miénk az orszagban a legnagyobb teriileti lefedettség a mobilszolgaltatok koziil” vagy a
,»Vellink a metrén is biztonsaggal telefonalhat” iizeneteket lemasolva, a ,,Szinhazunkban csak
jo eldadast lathat”, esetleg a ,,Nalunk minden el6adds ugyan olyan magas szinvonalu”
szlogenekkel probalkoznank. Reégen rossz, ha egy tarsulatnak fel kell hivnia a kzdnség
figyelmét annak eléadastol fiiggetlen hitelességére, amit csindl. Na persze az ,,Ujabb musical
vilagsiker” vagy a ,Non replica” valtozat hangstilyozdsa is novelheti a kozonség
biztonsagérzetét, mondvan, ,,Ha Londonban bejott, csak jo lehet”, de mint mar oly sokszor
hangsulyoztam, nincs az a marketinglizenet, ami a sajat munkajaval elismerést kivivott
miivész nevének feltiintetését a szinlapon helyettesiteni tudna. Annak ellenére tehat, hogy
nem a marketing alkotja meg, csupan kihasznalja meglétét, a folyamatnak (és egyébként
szorosan a termékmixnek is) a biztonsag kiemelt eleme.

A kozonség altal észlelhetd folyamat tovabbi részeként, a reklaméacio és a panaszszituacio-
menedzsment, a bérletmegujitas (és annak kommunikécios rendszere), az elmaradt eléadasok
potlasanak vagy a néz6 altal igényelt jegy és bérlet cseréjének rendszere, tovabba a kiemelt
fontossagh nézok (VIP) kezelésének modja lehet 1ényeges a biztonsag kérdése mellett.

| Osszegzés
Ha az eddig leirt, altalam fontosnak tartott dsszefliggéseket rendszerbe kellene foglalni (6.
abra) lényegében azon hatdsok sorozatat kapjuk eredményiil, melyek a néz6 szinhazlatogatasi
szokasait, illetve az adott eldadas kivalasztadsat befolydsoljak. Teljesen egyértelmii, hogy a
darabvalasztast determinalo tényezOk és a nézd ebbdl eredd magatartdsa altalanossagban és
marketing szempontbol is tobb féleképpen megkdzelithetd. Amennyiben azonban az eddig
haszndlt szolgéltatdismarketing tipoldgiat hivjuk segitségil a kiindulépont a termék, jelestl az
eléadas és az azt létrehozd miivészek személye kell, hogy legyen. Az 0sszes egyeb
termékforma, mellyel irasomban korabban foglalkoztam, természetesen része lehet a
darabvalasztasi dontésnek, de taldn pontosabb ugy fogalmazni, hogy keretezheti azt. A
valasztas kézéppontjaban a legnagyobb valoszintiséggel a darab és annak alkotoi allnak, akik
ebben a formaban primer modon hatidrozzdk meg a szinhdzlatogatds hasznossagat a nézd
szamara. Ezzel szemben a szinhaz altal generalt fix és valtozokoltségek, tovabba az ebbdl
adodo tényleges és észlelt ar kozotti (sokszor igen hangsulyos) kilonbségtétel, valamint a
nézd egyeb raforditasi tényezoi allnak. Ezek egyiittese definidlja azon réaforditasokat,
melyeket az észlelt haszonért cserébe vagy ténylegesen (pénzben kifejezve), illetve
lemondasai, idegeskedése, esetleg csalddasa aran fizet meg a nézé. A haszon és a raforditas
Osszevetése eredményezi azokat az észlelt értékeket, melyek els6sorban meghatarozzak a
néz0 latogatasi/vasarlasi hajlanddsagat a konkrét eldadéassal kapcsolatban.

Fontosnak tartom kihangsulyozni, hogy a néz6 hajlandosaga és a tényleges dontes
(jegyvasarlas) kozott nagy kulonbség van, melyet a csatorna, a kommunikécio, az emberi
tényez0, a targyi elemek és a folyamat bizonyos elemeinek egyiittese befolyasolhat. Ennek
Iényege pedig abban all, hogy a szinhazi marketing szolgaltatas funkcioi szerencsés esetben,
mind elésegithetik, stratégia és koncepcid hidnyaban azonban éppen meg is gatolhatjak a
tényleges dontés kialakulasat.
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6. abra
Hatasok sorozata a nézé szinhazi el6adas valasztasi magatartasaban
Forrés: sajat szerkesztés, 2010

Hogy az élmény, melyet a szinhdz nyuljtani képes, hogyan sziletik meg, milyen hatést valt ki
a nézobdl, elsdsorban az eldadastdl és annak létrehozoitol fligg, nem szabad ugyanakkor
megfeledkezniink a 7P egyéb, konkrétan az adott estét szolgald elemeirdl és a nézé esetleges
ujabb (helyszini) raforditasainak befolyasolo szerepérdl sem. A mindezek alapjan, a
kozonségben kialakuld eldadés utani magatartds, azaz az elfogadas (elégedettség) és az
elutasitas (elégedetlenség) a késébbi darab valasztasok kapcsan elsésorban a hasznossag és a
raforditds elemeivé valnak, s ezen keresztil a kovetkezd szinhazlatogatasi dontést
determinaljak. Zardgondolatként meg kell jegyeznem, a folyamat megértése és leirasa csupan
a marketing szemszogébdl, a nézé jellemzdinek, igényeinek (ha mashogy nem, legalabb
szegmens szintll) megismerése nélkiil, természetesen értelmetlen.
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