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r’<éel Csaba
Elmény. Minden tekintetben.
Kulturalis FMCG, avagy fast moving cultural goods

A kulturalis terUlet, a mUvészet és a marketingszakma kozotti parbeszeéd jelentdse-
ge, szUkségszerUsége ma mar nem lehet kérdés, hiszen ahogy a régi mondas tartja,
a jo bornak is kell a cégér, mara pedig eljutottunk oda, hogy a jo bornak minden-
képp kell cégér. S6t, minél jobb a bor, annal kreativabban és tudatosabban kell ki-
valasztanunk a ,cégért”, és annal nagyobb jelentéséggel bir, hogy milyen értékeket
és élményeket kapcsolunk hozza. A tovabbiakban tobbek kdzt a mi ,jo borunkrol”,
a MUparol, a nagy varosfesztivalokrol, kozosségrél, markaélményrdl, értékekrdl, a kul-
turafogyasztasi szokasokrol és az ehhez kapcsolodod U marketingmegoldasokrol és
a fenntarthato¢ fejlédésrél osztanék meg néhany gondolatot.

Magasmiivészet vs. mindségi kultdra? Aru-e a kultura?

A MUpa ma Magyarorszagon az egyik legismertebb kulturalis brand - a Forbes Maga-
zin szerint 2015-ben a 7. legmendbb magyar marka - és a régio egyik legmodernebb
kulturalis intézménye, amely egyedulalld médon fogja 6ssze a kilonbdzd miveészeti
agakat: helyet ad komoly-, kortars-, konnyU-, jazz- és vilagzenének, operanak, Uj
cirkusznak, tancnak, irodalomnak, filmnek egyarant. 2005-ben nyitott meg az intéz-
mény, 2020-ban tehat a 15. szUletésnapot Unnepeljuk, és ennek a masfél évtized-
nek a legfontosabb eredményei szorosan 6sszefonddnak a hazai kulturalis élet és
marketingszakma alakulasaval-fejlédésével is. Maga a modell - az amerikai minta-
ra tobb mUvészeti agnak és mUfajnak egy épuletben helyet ado, kimondottan ilyen
céllal épitett komplex profily intézmény - a térségben elézmények nélkuli, hiszen
Kozép-Eurdpaban is ritka az ilyen karakterU eléado-muiveészeti kézpont. A MUpa
megnyitasa 2005-ben egy kivételes egyuttallas eredménye volt: a szakmai, illetve
a kozonségigény talalkozott a politikai dontéshozok akarataval. Sem eldtte, sem
utana nem kisérleteztek ilyen méretd kulturalis kozpont épitésével, itt pedig létre-
jott az eléado-, a képzd- és a médiamUveészet csodalatos egyuttélése: mara tiz mifaj
képviselteti magat a MUpaban, tiz mdfajban probaljuk a ,jo bort”, azaz a mingseégi
kulturat eladni.

Els6 lépésként a MUpanak (akkor még hivatalosan MUvészetek Palotdaja) a kultu-
ralis élet Uj szerepl@jeként meg kellett fogalmaznia 6nmagat - ezt az el6dom, a MUpa
alapitd igazgatoja, Kiss Imre is rendkivul fontosnak tartotta -, meg kellett hataroz-
nia, hogy milyen értékek, milyen misszid mentén milyen markava szeretne fejléd-
ni. A megnyitasakor a MUpa nemzetkozi trendekhez illeszkedve és egy |létezd piaci
hianyra reagalva els@sorban a magasmuUvészet otthonaként jelent meg, hiszen a tér-
seg egy jelentds komolyzenei kozponttal lett gazdagabb. Mindez azért is jelent meg
markansan a misszioban, mert a MUpa elsd iddszakanak egyik legfontosabb ered-
meénye kétségtelenul az volt, hogy visszaemelte a komolyzenei turnétérképre Ma-



gyarorszagot, tagitotta a nemzetkdzi piac horizontjat, hiszen a vilagsztarok a MUpa
kedveéért elkezdtek ,tovabbutazni”, mar nem alltak meg Bécsnél, hanem a tobb évre
elére lekotott menetrendjukbe Budapestet is elkezdték beilleszteni. Ez ma is igy
van, szamtalan ésbemutatonak adunk teret, és szamtalan vilaghir0 mdlvész és
egyUttes hozza el legfrissebb produkcidjat Budapestre a MUpa meghivasara szinte
azonnal, alig néhany nappal-héttel a vilagpremiert kovetéen. Ugyanakkor tény - és
ezeért érte is olykor kritika az intézményt a kezdetekkor -, hogy a magasmuiveészet
alapvetden egy szUkebb kategoria, bizonyos szempontbdl egyfajta tavolsagot is te-
remt, és ez a MUpa markaképét is meghatarozta kezdetben. Természetes és szUkség-
szer( volt a valtozas: kiterjesztettUk az intézményi missziot, megerdsitettUk a kul-
detésunk egyik alapelemét, a mUfaji sokszinUséget, és szélesebbre tartuk a kapukat.
Az emlitett tiz mifaj egyikeként megjelenik példaul a popkultira, a konnyUzene is,
amelyet ritkan sorolunk a magasmuUvészeti kategoriaba. Ma mar Ugy fogalmazunk,
hogy mi nem a magaskulturat, hanem a mindéségi kulturat képviseljuk, és a MUpa-
nak markaként ezt kell sugaroznia. Ez a fokozatos, jol felépitett spektrumszélesités
a markakommunikacionkban is markansan tUkrozédott, hiszen 2015 6ta hivatalosan
is MUpa a nevUnk, tehat az intézmény korabbi, a nézék és a mivészek altal hasz-
nalt ,beceneve” mara a hivatalos elnevezés lett, beépitve igy a markaképbe a MUpa-
hoz szorosan kotédd csoportok - kozonség, szakma, alkotok - pozitiv és személyes
markaélmeényeét is. EgyUttal azt is szeretnénk elérni, hogy a mindségi kultura minél
tobb emberhez jusson el. Ez miért lényeges? Mert évi tébb mint 1000 programot,
olykor esténként akar 3-4 kulonboz6 produkciot kell minél hatékonyabban megis-
mertetni az emberekkel.

Felvetédik tehat a kérdés, hogy a kultura mint termék hogyan fogalmazhato meg?
Még a nyolcvanas évek elején részt vettem a Kozgazon nézéként az Aru-e a kultura?
cimU nivos szakmai parbeszédsorozaton, ahol 6sszecsaptak az akkori kozgazdaszok,
reformkozgazdaszok és a kultUra képvisel6i, utobbiak vérig voltak sértve ettél
a kérdeéstoél. Azt mondtak, hogy a kultUra nem arucikk, nem igy kell megkozeliteni.
Nagyon érdekes volt az a beszélgetés, hiszen akkor még a piacgazdasagrol és a gaz-
dasagi kornyezetrdl nem nagyon tudtunk semmit. Természetesen abban egyetértet-
tunk a kivalo mivészeinkkel akkor, hogy a kultUra nem arucikk, nem eladhaté. De
az az igazsag, hogy amikor mar bekerUltunk a fogyasztoi tarsadalom korforgasaba,
ezen erésen el kellett gondolkodnunk, pontositanunk kellett bizonyos dolgokat, és
ez a szemléletformalas azota is feladatunk. A marketingstratégiankban - mert szUk-
ség van marketingstratégiara itt a kulturalis szektorban is - ma mar szamos nagy
prémium for-profit markahoz hasonldéan a minéséget hasznaljuk kézponti elemként,
és kreativ modon allitjuk szolgalatunkba a marketing és a tomegmeédia eszkozeit,
amelyeken keresztUl az Uzeneteink minél nagyobb rétegekhez tudnak eljutni.

Gazdag szakirodalma van annak, hogy hogyan valtoztak és valtoznak a fogyasz-
tasi szokasok az utébbi néhany évben, az pedig kulonosen elgondolkodtatd, hogy
kulturalis antropoldgiai nézépontbdl hogyan alakul 4t maga a fogyasztasi folyamat.
Itt jelenik meg ugyanis az a gondolat, hogy az, amit vasarolunk és hasznalunk, vagy
birtokolni szeretnénk, jocskan tulmutat a megvasarolt javak hasznossagan és keres-
kedelmi értékén. llyen szempontbodl a fogyasztasi szokasaink megértése egyuttal
ertékrendunk, jelenunk, kulturank megértése is. Az, hogy milyen ,terméket” valasz-
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tunk, kommunikal rélunk, szimbolikus jelentéséggel bir, és ezzel a vasarlok ma mar
teljes mértékben tisztdban vannak.! Kulonosen igaz ez a kultura terUletére. Az, hogy
mely zenekarok koncertjeire jarunk, kiért rajongunk, melyik kulturalis kdzpontba
valtunk bérletet, hol vagyunk partoloi tagok: allasfoglalas is, hiszen hitet teszUnk
egy-egy muUfaj, mOvész vagy intézmeény mellett. Pontosan latjuk, hogy a kdzonsé-
gunkben, kulonosen a hiségprogramunk tagjaiban igen erds a ,mUpas indentitas”,
bUszkék arra, hogy hozzank tartoznak, és mi is rendkivUl bUszkék vagyunk rajuk.
Sokat is tudunk roluk, és mindent megteszunk azért, hogy minél pontosabban las-
suk az igényeket-elvarasaikat, de errél, az enhez szukséges innovativ, korultekintd
adatkezelésrél és kapcsolodd marketingmegoldasokrél a késébbiekben még lesz
sz6. Mi a MUpaban folyamatosan monitorozzuk a nemzetkozi piacot, ugyanakkor
nem kovetni, hanem formalni szeretnénk a trendeket, igy a kommunikacios tertleten
dolgozo szakemberekkel, kollégakkal sokat beszélink a marketingszakma szemlé-
letvaltasarol, Uj megkozelitési modjairél. A markak - gondoljunk akar a nagy elekt-
ronikai vagy sportruhazati markakra - itt a XXI. szazadban mar nem elsdsorban
salesfokuszU Uzeneteket szeretnének eljuttatni a fogyasztoknak, sokkal inkabb arra
figyelnek, hogy milyen torténeteken keresztil kommunikalnak, milyen ,mitoszt”
épitenek a brand? koré, és mennyire lojalis, elkotelezett kozosséget alakitanak ki
maguk korul. Nekunk ezen a terUleten, itt a kulturalis szféraban nagyon komoly ta-
pasztalatunk és tudasunk van.

Az elmult kozel masfél évtizedben a MUpa kimagaslo eredményeket ért el ezen
a téren: évente tobb mint 1000 program zajlik a hazban, amely hatalmas szam, és
vannak olyan esték, amikor akar harom-négy kulonbozé eléadas hirét kell eljuttat-
nunk a nézdékhoz. Az elmult kozel 15 év legnagyobb eredményének azt tartom, hogy
valodi kdzosség épult a MUpa kozonségeébdl, és hogy a nézékhoz olyan jol sikeruUlt
eljuttatni ezeket az informaciokat, hogy a befogaddképességunk a fizikai hatarait
surolja. Ez a marketing teruletén is érvényesulé stratégiai gondolkodasnak, a prog-
ramkommunikacios és a markakommunikacios aktivitasaink korultekinté 6sszehan-
golasanak, egymast erdsité elemeinek koszonhetd. A jegyeladasunk 90% koruli,
amely tekintélyes szam. Tagjai vagyunk az Europai Koncerttermek Szovetségének
(ECHO): ez a 21 legjelentdsebb europai koncerttermet foglalja magaba a bécsi
Musikvereintél kezdve a Philharmonie de Paris intézményén keresztUl az amszter-
dami Concertgebouw-ig vagy a 2017-ben megnyitott hamburgi Elbphilharmonie-ig.
A jegyeladasi szamaink - kUlonos tekintettel a bérletrendszerben, elévételben ér-
tékesitett jegyekre - mostanra gyakorlatilag elérték vagy meghaladjak a nemzetkozi
partnereinkét. Ugy, hogy ezek kozott taldlunk tobb mint 100 éves intézményeket
is, akiknek joval tobb idejuk és lehetdséguk volt erds és lojalis kozonségbazist épi-
teni, mint nekink a 15 esztendd alatt, mégis rendkivuli markahUségrél szamolha-
tunk be a MUpa-kozonseég részérdl.

1 MCCRACKEN, Grant: Culture and Consumption. A Theoretical Account of the Structure and Movement of
the Cultural Meaning of Consumer Goods = Journal of Consumer Research, 1986.

2 B. HOLT, Douglas: How Brand Become Icons = Harvard Business Press, 2004.



A fenntarthato fejlodés és generaciok talalkozasa

Anélkul, hogy belemennék a kulturaértelmezés mélyebb rétegeibe: létezik egy olyan
olvasat, hogy a kultura nem mas, mint az elédeink, szuleink, nagyszuleink, ¢seink
életének a lenyomata. Nagyon lényeges, hogy ez az orokseég hogyan érkezik meg
hozzank, hogyan tudjuk hozzailleszteni a sajat életUnk alkotdelemeit, hogyan tud-
juk sajat életunk és korunk muUveészetét, kulturajat ugy csatlakoztatni, hogy aztan
ezt az orokséggel egyutt tovabb tudjuk adni a kovetkezd generacioknak. Ez a gon-
dolatkor felveti a manapsag gyakran emlegetett fenntarthato fejlédeés kérdeéset. Ez
roviden harom pilléren nyugszik: az elsd a kornyezetvédelem, a masodik a gazdasag
alakulasa a fenntarthatosag fényében, a harmadik pedig - amely talan a kultura és
a kommunikacio szempontjabol a legizgalmasabb - a tarsadalmi fenntarthatosag,
illetve az, hogy hogyan tudjuk garantalni a fenntarthato fejlédést azzal, hogy a gyer-
mekeinket megfeleld tartalmakkal megfeleléen készitjuk fel az elkdvetkezendd ko-
rok kihivasaira.

Amikor tartalomrol és tartalomfejlesztésrdl beszelunk, nagyon fontos, hogy a muU-
vek, mUfajok, amelyeket kiemelunk, miként maradnak érvényesek, milyen platfor-
mokon valnak lathatova, és ezeknek a tartalmi Uzenetei hogyan lesznek a nézgink
és a fiatalok sajatjai. A legnagyobb problémanak az tinhet, amikor megprobaljuk
a fiataloknak elmagyarazni a mindseégi kultUra fontossagat, és bizonygatni kell, hogy
a kereskedelmi radiok slagerlistajaval szemben miért fontos Mozart, Beethoven
vagy Bartok. Ez egy generacios vitanak is tinhet, de a kérdéskor joval osszetettebb
enneél. Képessé kell valnunk arra, hogy megértsuk a kulonbozd generaciok érdekls-
dési mintait, fogyasztasi szokasait, motivacioit. A 14 éves fiam azt szokta mondani,
hogy ,Hdt papa, te meg annak idején azt mondtad, hogy a Pink Floyd a mend, én
meg most egy mdsik, elekRtronikus zenei irdnyra eskUuszom”. Ennek a parbeszédnek
a felélénkitésére inditotta el a MUpa a partneriskola-programjat, amelyet szeret-
nénk az egész orszagra Kiterjeszteni. Jelenleg 130 partneriskolank van Budapesten,
altalanos és kozépiskolak. A kozeledés kétiranyu, egyrészt mi is kimegyunk hozza-
juk, masrészt pedig nagyon sokan jonnek el a MUpaba. A MUpa video- és hangstu-
dioja évi 200 felvételt készit mUsorainkrol, ahol a legjelentésebb eldadok mutatjak
be a legfontosabb mUveket. Ez nem csak az €16 kozvetitéseink szempontjabol rend-
kivul izgalmas, amikor Los Angelestdl Tokioig barki HD-mindségben élheti at a MUpa-
élmeényt a live webcastnak koszonhetéen. Fontos feladatunk az is, hogy a mar meg-
[évd és egyre novekvo, kincset érd archivumot elérhetéve tegyuk a kozépiskolasok
szamara is, hiszen hatalmas lehetdség az, hogy a zenei és az altalanos kdzépszinty
oktatasban a tanarok ezen keresztul tudjak bemutatni a zeneirodalmat.

Az intézményunkben megvalosuld tobb mint 1000 programnak a 30%-a gyermek-,
ifjusagi és csaladi program. A kezdetektdl nagyon komoly eréket mozgositottunk
ebbe az iranyba, hiszen pontosan tudtuk, hogy ha ebben a hihetetlen médiazajban
értelmes Uzeneteket szeretnénk a gyerekek felé is kozvetiteni, akkor parbeszédet
kell velUk kezdeményeznunk, figyelnunk Kkell az altaluk preferalt mufajokra,
(okos)eszkozeikre, az igenyeikre, és ezekhez igazitott rendszerekben kell gondol-
kodnunk.
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Gondoljunk csak a filmmuUvészetre és a mozgokép terUletére: egy elképesztd
sebességgel valtozo iparagrol van szo! Ha megkérdezték volna, hogy fogunk-e va-
laha filmet nézni a telefonunkon, néhany évvel ezeldtt nem sokan mondtuk volna
magabiztosan, hogy igen... Ahogy most sem latjuk példaul a VR (virtualis valdsag)
technoldgiai fejlddésében rejlé 6sszes lehetdséget és annak hatdsait. Latjuk, hogy
a gyerekek az informacioikat nagyon sok esetben ma mar mozgoképes tartalmakon
keresztUl kapjak okostelefonokon YouTube- és Instagram-videdk formajaban, azaz
nemcsak a filmkultUra, hanem a velUk valé kommunikacio szempontjabol is alapveto,
hogy minél jobban értsék ezt a formanyelvet, és értsuk mi is, hogy szamukra ebben
mi lehet fontos és izgalmas. Pontosan azeért kell a tartalomgyartast, a disztribuciot
és a kommunikaciot egy egységes, atlathato rendszerben kezelni, mert igy gyorsab-
ban és kreativabban tudunk reagalni egy-egy technologiai valtozasra is.

Ez igy igaz az el6éadd-mulveészet terUletére is: hosszU tavu, egymasra épuld, 1épcsé-
zetes rendszerben és stratégiai szempontok mentén gondolkodunk a MUpaban is,
akar tartalomfejlesztésrdl, akar programszerkesztésrél, akar kommunikaciorol, mar-
ketingrél van szo. A néhany honapos kisbabaknak és szUleiknek mar ott a Ringato
program, ott vannak a Babakoncertek, a csaladi és ifjusagi programok esemeényei,
azaz az legkisebbektdl kezdve az egyetemistakig szinte minden korosztaly talal
maganak tartalmas idétoltést nalunk. Mar a masodik MUpa-generacio kezd felnéni.
Azért vagyunk rajuk nagyon buszkék, mert 6k mar nem ugy jonnek be hozzank,
mint egy ,palotaba”, hanem otthonosan mozognak, ismerik a jarast, és tudjak, hol
keressék a legfontosabb informaciokat. A jubileumi kampanyunk mottéjaval szélva:
Lszeretnek itt lenni”. Emellett a szUleiket is aktivizaljak: olyan kérdéseket tesznek fel
nekik, amelyek megvalaszolasahoz érdemes eljonniuk a MUpaba.

Kivételes kommunikacios potencial rejlik a lokacionkban is: a MUpa és a Nemzeti
Szinhaz korul elérhetd kozelségben ott van ugyanis kozel 60 000 egyetemista, hi-
szen a nagy budapesti egyetemek egy korulbelUl két kilométeres sugaru koron be-
[0l helyezkednek el korulottunk. Ez fantasztikus felel@sség és lehetdség, hatalmas
perspektiva van ugyanis abban, hogy a két nagy mivészeti intézmény - a MUpa és
a Nemzeti Szinhaz - vonzaskorzetében egy Uj, kulturalis és innovaciés varoskoz-
pont alakuljon ki. Szamtalan nemzetkozi példat lattunk arra, hogy egy jol mikodd
kulturalis centrum hogyan lehet meghatarozo infrastrukturalis, varosfejlesztési fo-
lyamatok katalizatora, formalva ezzel a varosszovetet és a varosmarkat. Ez sza-
munkra is inspirald példa. Az egyetemekkel valo egyUttmUkodés kulcsfontossagu
ebbdl a szempontbol is. A mUvészeti felsboktatasi intézmények természetszerlileg
otthonukka kell, hogy fogadjak a MUpat, hiszen 6k lesznek a kovetkezd generacio,
akik majd Uzemeltetik és tovabbviszik, 6k fognak itt fellépni, nekik lesz kiallitasuk.
fgy taldan nem meglepd, hogy a felsGoktatasi intézmények kozul elsdként Magyar-
orszag egyik legjelentdsebb kutato-fejleszté muUhelyével, kreativiparanak fontos
szellemi kozpontjaval, a Moholy-Nagy MUvészeti Egyetemmel (MOME) lépett stra-
tégiai partnerségre a MUpa. Ennek az egyUttmUkodésnek az eredményeként valosult
meg tobbek kozt a 2019-es budapesti Wagner-napok latvanyos koztéri installacioja,
amely egy, a MUpa eseménysorozatanak szentelt szemesztert kovetéen egy egye-
temi hallgatd elképzelései alapjan készUlt el, szép visszhangot kivaltva a sajtéban
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és hatalmas sikert aratva a latogatoink korében. A budapesti Wagner-napok inno-
vativ, hangvizualizacios technikaval készult Uj arculata 2018 6ta szamtalan rangos
reklamdijat nyert el: nagyon fontosnak gondoltuk, hogy ezt fiatal tervezdgrafikus-
hallgatok gondolhassak tovabb, mi pedig lathatéva tettuk ezeket az eredményeket.
A Moholy-Nagy MUveészeti Egyetemet Kozép-Europa fontos tarsadalomtudomanyi
oktato-kutatd intézménye, a Budapesti Corvinus Egyetem (BCE), az orszag els® sza-
muU mUszaki fels@oktatasi létesitménye, a nemzetkozileg is elismert Budapesti MU-
szaki és Gazdasagtudomanyi Egyetem (BME), a kOzép-europai régio jelentds egye-
temi kozpontjaként mUkodd Eotvos Lorand Tudomanyegyetem (ELTE) és az oktatas,
kutatas és gyogyitas terén egyarant kiemelkedd eredményeket felmutatd Semmel-
weis Egyetem (SOTE) koveti. Ezek a stratégiai egyUttmuUkodések, a felséoktatasi és
kulturalis markak 6sszekapcsolodasa kommunikacios és tartalmi szempontbdl is
rendkivUl fontosak szamunkra, hiszen a MUpa-élmény ilyen iranyu kiterjesztésében
hatalmas lehetdségeket 1atunk.

A miivészet diplomaciai ereje és a kultira nagykovetei

A MUpa fészervezésében megvalosuld Budapesti Tavaszi Fesztival és a CAFe Buda-
pest Kortars MUvészeti Fesztival tobb szaz kiemelkedd programmal jarul hozza
a févaros kulturalis kinalatahoz. Egymas mellé helyezve a hazai kulturalis élet leg-
kiemelkeddbb alkotoit és a nemzetkodzi mUvészeti szcéna legjobbjait, a két esemény-
sorozat és a MUpa nagyon komoly kozvetitd szerepet jatszik, hidat képez a magyar
és a nemzetkozi, kiemelten az eurdpai kulturalis élet szerepldi kozott. Kodaly Zoltan
utan szabadon batran mondhatjuk: fontos, hogy Magyarorszagon europaiak, Euro-
paban magyarok legyunk. A parbeszédre valo képesség kulcsfontossagu, ahogy az is,
hogy az Eurodpai Unio orszagai valodi és aktualis tudassal rendelkezzenek egymas
kulturalis orokségérél, hagyomanyairol, problémairdl, sikereirdl és jovoképérdl. Nem
elég, ha csak turisztikai benyomasok mentén szerezUnk tapasztalatot egy-egy euro-
pai orszagrol, elengedhetetlen, hogy a sztereotipiakon tulra lassunk, ennek a dialo-
gusnak tokéletes eszkdze a kultura. A MUpa és a Budapesti Fesztivalzenekar kozos
szervezésében megvalosuld Eurdpai Hidak Fesztival is ezt a missziot tartja szem
elétt, amikor minden évben egy-egy fokuszorszag kultUrajat ismerteti meg a hazai
kozonseéggel koncertek, szinhazi és tanceléadasok, filmek, ingyenes produkciok és
szimpoziumok formajaban.

A két nagy budapesti varosfesztivalunk sikerén keresztUl azt is pontosan latjuk,
hogy a kultUra orszagimazs-formald jelentdsége hatalmas: a kutatasok kivaloan mu-
tatjak, hogy az atélt élményeken keresztUl az emberek sokkal szorosabban kotédnek
egy-egy orszaghoz, vagy épp varoshoz, ahogy azt is latjuk, hogy a kulturalis turista
a legmagasabb mindséget keresi, nem csupan akkor, amikor mUvészetet fogyaszt,
de akkor is, amikor szallashelyet, gasztronomiai csemegéket, egyéb szabadidds
programot valaszt. Az élményalapuy, mUalkotasokon keresztUul megfogalmazott és
megerdsitett varos- és orszagmarkazas tervuletén fontos eredményeink vannak, ra-
adasul ez természetesen kétiranyU folyamat. A masik nagyon lényeges feladatunk
ugyanis a magyar moveészek és a magyar produkciok megismertetése minél széle-
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sebb korben, nemcsak Eurépaban, hanem a tengerentulon, Amerikaban és a Tavol-
Keleten is. E téren is egyre tobb sikert mondhatunk magunkénak. 2019-ben bemu-
tattuk Puccini egyik nagyon ritkan jatszott elsé operajat, a Lidérceket. Ez egy olyan
koprodukcioban jott létre, amit a Torre del Lago-i olasz Puccini Fesztival és a MUpa
jegyez, de részt vett benne a Pécsi Balett, a Kodaly Kérus Debrecen, a pécsi Pannon
Filharmonikusok, valamint kivalo olasz szoélistak is. Ez a produkcio meghivast ka-
pott a vilag legnagyobb Puccini-fesztivaljara is: ez is jol mutatja, milyen alkotoerd
és milyen szinvonal rejlik a magyar eléado-mUivészetben. Tulajdonképpen ez is
a kommunikacio és a kulturalis diplomacia egy formaja, hiszen a szinpadon jelenit-
juk meg azt a mérhetetlen gazdagsagot, amely a magyar alkotokat jellemzi.

Kozdnséghal (digitalis és £10) kozdsség, adatvezérelt marketing a kulturaban

A kulturalis antropolégiai kutatasok és a vasarloi motivaciok kapcsan érintettem
néhany gondolattal ezel6tt, hogy a kultUrafogyasztasi szokasok megdobbentd se-
bességgel valtoztak az utobbi évtizedben és valtoznak napjainkban is. Rengeteg Uj
platform, csatorna és fogyasztoi magatartasforma jelent meg a MUpa megnyitasa 6ta
eltelt 15 évben. A digitalizacio koraban a kozonség egyre nagyobb hanyada online
platformokon tajékozodik a lehetséges kulturalis programokrol. Az emberek okos-
telefonon valtanak jegyet egy-egy eldadasra, az él6 webcastoknak kdszonhetéen
akar egy, a vilag masik pontjan zajlo koncertbe is bekapcsolédhatunk HD-mindség-
ben, mig a kozosségi médiafelUleteken egyszerre lehetUnk tartalomfogyasztok és tar-
talomgyartok. A digitalis tér atalakulasa egyre tobb lehetdséget kinal, és amennyiben
adatokkal 1atjuk el az algoritmusokat - minden regisztracioval és hirlevél-feliratko-
zassal ezt tesszuk -, az online felUletek egyre tobbet tudnak rélunk, rogzitve és ele-
mezve a vasarloi viselkedésmintainkat, fogyasztodi szokasainkat. Az adatvezérelt
marketingmegoldasok koraban mérések alapjan felépitett kommunikacios és az ér-
tékesitési folyamatok segitik, hogy a felhasznaléhoz valéban olyan informaciokat
juttathassunk el, amelyekre szUkségUk van, hogy a szolgaltatasok még személyre
szabottabbak legyenek, a vasarloi elégedettséget pedig akar azonnal és nagy haté-
konysaggal mérhetjuk, hogy ezek mentén tokéletesitsuk a fogyasztdé szamara
a markaélmeényt. Azok a kulturalis markak, akik képesek adaptalni a mUveészeti terv-
letre ezeket a rendszereket, azaz felismerik fogyasztoik Uj igényeit és megfeleléen
reagalnak rajuk, komoly versenyeldnyre tehetnek szert. Ezt felismerve Magyaror-
szagon a MUpa kezdett el elészor un. CRM- (Customer Relationship Management)
rendszert hasznalni: olyan adatbazis-kezeld és Ugyfélkapcsolati szoftvert, amely
a digitalis felUletek 6sszehangolt kezelésével képes arra, hogy vasarléra szabott
ajanlatokat adjon, igy egy személyes parbeszéd tud kialakulni a nézével digitalis
halén keresztul.

A kulonlegesség ebben az, hogy bar az online analitikai rendszerek egyre auto-
matizaltabbak és pontosabbak, mégsem arrél van szo, hogy egy hideg, gépesitett
folyamatban eltavolodnank a nézo6tdl, sét, épp ellenkezdleg. A MUpara optimalizalt
és folyamatosan fejlesztett CRM-rendszer lényege épp az, hogy a lehetd legponto-
sabb képet kapjuk a latogatoink kultUrafogyasztasi szokasairol, és egyedi, személyre
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szabott tartalmakkal és programajanlatokkal kereshessuk meg Ugy, ahogy az adott
nézd kéri és ahogy neki a legjobb. Ez az odafigyelés és segitékészség pontosan
olyan, mint amikor a jegypénztarainkban Ul6 felkészUlt, mosolygo kollégak személy-
re szabottan ajanlanak valamit egy-egy nézének. Ennek koszonhetd az is, hogy hir-
leveleink kimondottan olyan terjedelemben, témaban és ritmusban biztositanak tar-
talmakat az olvasoknak, ahogy az szamukra relevans és izgalmas. A folyamatosan
fejlesztett és naprakész informaciokat tarold és hasznald adatbazis-kezeld rend-
szere az alapja annak, hogy a korultekintd figyelem és személyes kapocs a MUpa-
markaélmeény része online és offline formaban is. A MUpa programkinalatan tul ez
is hozzajarul ahhoz, hogy a MUpa kozonsége ma mar valodi kozosség, 6k a jegyva-
sarlasaikkal kUlonbozd kedvezmeényeket és elényoket érhetnek el, szamtalan exklu-
ziv élményben lehet részuk és kiulonleges, csak nekik szélo programokon vehetnek
részt. Michael Kaiser, a washingtoni Kennedy Center for the Performing Arts egy-
kori igazgatoja a kulturalis intézmények idealis mUkodeési modelljérdl szold koteté-
ben3 Ugy fogalmaz, hogy a megfeleld programkommunikaciora és intézményi kom-
munikaciora, azaz intézményi markara egyarant figyelmet forditod sikeres - sét, ha
kell agressziv - marketingstratégia egyik legfontosabb eredménye az, hogy a kul-
turalis kozpont korUl egyfajta ,csalad” formalddik: olyan lojalis, a brand alapérté-
keivel és vizidjaval azonosulo kozosseég, amely tamogato, elkotelezett és magaban
foglalja a potencialis szponzorokat, a nézéket, a stabot, a mivészeket egyarant. Mi
a MUpaban buUszkén mondhatjuk, hogy ez az elkotelezett ,csalad” és kozosség léte-
zik, és egyre bévul: 6k az intézmény nagykovetei, ez pedig a MUpa-marka sikeré-
nek egyik kulcsa.

3 KAISER, M. Michael - EGAN, Brett: The Cycle: A Practical Approach to Managing Arts Organizations.
Brandeis University Press, 2013.
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