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I. Bevezetés

Dolgozatomban az Wjrapozicionalt Magyar Allami Operahdz 2012 és 2016 kozotti
marketingtevékenységét elemzem kritikai szempontbdl az elméleti hattér bemutatasa, a
gyakorlati megvalositas vizsgalata, illetve az elért eredmények értékelése alapjan.

Elséként felvazolom az intézmény tjrapozicionalasat sziikségessé tevd okokat,
koriilményeket. Ezt kovetden — a teljesebb megértést eldsegitve - bemutatom Iépésenként
azt az atfogo stratégiai tervet, mely késébb a latvanyos marketingkampanyokban és jszerti
kommunikéacioban 6ltott testet. A stratégiai tervezés folyamatanak elméleti kibontasakor
reflektalok a valosagban lezajlott momentumokra — az intézmény féigazgatdja, Okovécs
Szilveszter nyilvanos foigazgatéi palyazata, illetve az intézmény Marketing ¢&s
Kommunikacios Igazgatojaval, Turkovics Monikéval tortént személyes interjum alapjan.

A stratégiai terv ismertetése utan ratérek az intézmény latvanyos kommunikécios
tevékenységének taglalasara. A f6 kommunikacids iranyvonalak bemutatasa utan el6szor a
haroméves egységben elképzelt (2012 ¢és 2015 kozt zajld) marketingkampéanyt elemzem.
Az arculat kidolgozéasaval és a kampany vizudlis kivitelezésével megbizott Mdtai és Veégh
Kreativ Miihely kreativ igazgatdjaval, Végh Endrével készitett interju alapjan bemutatom a
tervezés fazisait: milyen szempontokat tartottak szem el6tt a haroméves terv
kidolgozasanal, esetlegesen milyen — akar kiilfoldi — mintdkra, elézményekre
tdmaszkodtak, milyen képi, hangulati vilagbol meritettek inspiraciot. A tervezés elméleti
fazisanak vizsgalata utan elemzem a 2012/2013-as évad plakéatjait, a 2013/2014-es évad
plakatjait és az intézmény elsé tévészpotjat, majd a 2014/2015-6s évad plakatjait ¢és
kisfilmjét.

Kitekintésként Osszevetem a haroméves kampanyt a folytatdsként megjelent
2015/2016-0s évad plakatkampanyaval, illetve az azt kdovetd legujabb, 2016/2017-es
imazskampannyal, elemezve, hogy azok mennyiben linearis folytatdsai az el6zdeknek,
illetve milyen fontos pontokban mutatnak eltéréseket, 0j irdnyvonalat.

A latvanyos, sokakhoz eljuté marketingjelenségek bemutatdsa, elemzése utan kitérek
azokra a kevésbé latvanyos, am annal fontosabb tovabbi brandépito jelenségekre, melyek a
kampanyok mellett az intézmény marketingtevékenységének szintén szerves részét
képezik, pl. OperaMagazin elinditasa, kiilonb6z6 alland6 programok kidolgozasa.

A marketingtevékenység bemutatisa utdn elemzem, hogy a 2012 ota tartd

szemléletvaltds és Ujszerti kommunikacié mennyiben volt sikeres, bevaltotta-e a hozza



fizott reményeket, milyen valtozasokat hozott az intézmény latogatottsagaban, kiilonds
tekintettel a fiatalabb korosztalyra, sikeriilt-e 6ket megszdlitani a kampanyokon keresztiil.
Befejezésképpen Osszefoglalom a targyalt pontokat €s rovid 6sszegzéssel, a tanulsagok

levonasaval zdrom a dolgozatot.



I1.Stratégiai terv
1. El6zmény, kivalto ok

A Magyar Allami Operahaz életében forduldpont kovetkezett be annak készonhetden,
hogy 2011-ben korménybiztosi megbizottat jeldltek ki az intézmény élére. Egy ilyen
1éptékii kezdeményezés ol érzékelteti egyfeldl az operak €s balett vilaganak allami szinten
is kiemelt tigyként vald kezelését, masrészt azt, hogy az intézmény haza tjan bizony
voltak megoldandé problémak vezetési szinten is.

A 2011 el6tti idészakban nem egy alkalommal volt hangos a kozvélemény az
Operahézat érintd hirektdl, am ezek legnagyobb részben nem a miivészi teljesitmény
méltatasardl szoltak, hanem a gyakori menedzsmentvaltasrol és kiilonféle gazdasagi
anomaliakrol. Ez a hirzaj pedig az igazan fontos kérdésekrdl vonta el a figyelmet, vagyis a
miivészi értékekrél és a hazban folyod teljesitményrdl, illetve az azokban részt vallalo
miivészekrol.

Mindamellett nem csak vezetdségi szinten alltak fenn problémak a haz életében, hanem
tarsulati fronton is meg kellett oldani néhany igencsak alapvetd problémat: jelesiil a
tarsulat kozalkalmazotti statusz-rendszerének ujragondoldsat, annak érdekében, hogy a
kivalo tehetségli fiatal miivészek is szerephez, allashoz juthassanak az idésebb generacio
mar befutott miivészei mellett.

A viharvert és megtépazott hirli intézményben tehat nem csak szervezeti ujitasokat
kellett végrehajtani, hanem a kodztudatban rola kialakult kevéssé pozitiv képet is le kellett
épiteni az emberek fejében. Az operajatszas hazai kozpontjat 1j alapokra kellett helyezni:
egységesen kialakitott, at-, és végiggondolt, XXI. szdzadi koncepcid, erds iranyitdo kéz,
egyszdval a marketingmenedzsment fogalom és az akkor 127 éves intézmény feliiditd
talalkozasa valt sziikségessé. Hiszen ,,aki ma a miivészeti ¢életben ismert és anyagilag
sikeres kivan lenni, kénytelen egyuttal a piaci szokdsokhoz, az ,,uj vilagrendhez”

alkalmazkodni, s tudomasul venni a marketing megkeriilhetetlenségét™!.

A Magyar Allami Operahaz kormanybiztosi megbizatasat 2011. aug. 22-én Okovacs
Szilveszter, a Duna Televizi6 akkori elndke kapta. A végzettségét tekintve operaénekes, de

a meédidban is sokéves tapasztalattal rendelkez6 korménybiztos feladata az volt, hogy

' NAGY dr., Balint: Kulttra és marketing, In: Uj utak a mivészeti menedzsmentben, szerk. Zachar Balazs,
Dér Csaba Dezs6, Arts & Business Kiado, Budapest 2011, 54.



szakértéi csapatot szervezzen maga koré, akikkel elkezdhetik az intézmény
Gjrapozicionalasat. Okovéacs Szilveszter a kormanybiztosi kinevezése utan egy évvel a
foigazgatoi allashely betoltésére palyazott sikerrel és igazgatja azota is az intézményt. A
két allas betoltése kozotti intervallumban mar elkezd6dott a tervezés folyamata, az almok
pontos megfogalmazasa és azok alapjan a részletes, preciz tervek kidolgozédsa. Vagyis az
igazi stratégiai tervezés fazisa, hogy aztan a 2012-ben atvett foigazgatgatoi székbol mar

részben e folyamatok szarba szokkenéséhez lehessen asszisztalni és azokat tovabb épiteni.

2. Kiildetés — jovokép — értékrend

A tervezés folyamatanak legelsd 1épéseként a vezetdknek meg kellett dlmodnia a jovo
Operahazat, vagyis, hogy hogyan képzelik el az intézményt a kozeljovo, mondjuk 15 év
tavlataban. Célszerli volt ehhez koriiltekinteni a kiilfoldi operahédzak, a rokonintézmények
haza t4jan. Persze a nagyravagyo almoknak régton korlatot szabott a felismerés, mely
szerint a parizsi masodik szamu opera, az Opéra Bastille éves koltségvetése is a hatszorosa
annak, melybdl a magyarorszagi elsé szamu — hazai szinten egyébként a legnagyobb allami
dotacioval bir6 — testvére gazdalkodik.> A kiilonbség persze kdnnyen belathatd, ha
Osszevetjiik a két orszag méretét illetve gazdasagi potencialjat.

A sajat hatarokkal valo szembenézés utan ki lehetett jelolni azonban azokat a mindségi,
trendbeli kovetelményeket, melyekben a nemzetkozi referencia-intézményekhez kivant
igazodni a Magyar Allami Operahaz is, s ezek alapjan megfogalmazni a sajat magéaval

szemben tamasztott elvarasokat, célkitlizéseket, vagyis a misszid-vizio-értékrend harmasat.

2.1 Kiildetés, misszio

A megeldz6 évek sokszor kaotikus helyzete utdn ujra kellett gondolni az Operahdz céljat,
kiildetését. Az intézmény alapitoi az 1884-es Alapitd Okiratban, majd az azt feliiliré 2009-
es okiratban vilagosan megfogalmaztdk, hogy a kezdetekben még Magyar Kiralyi
Operahdz néven mikodd intézmény létrejottének célja ,,az egyetemes opera- ¢€s
balettmilivészeti alkotdsok, nemzeti alapintézménynek megfeleldé magas szinvonalt
bemutatasa, repertoaron tartasa, fokozott figyelemmel a magyar szerzok miiveire.”

E feleldsség tovabb korvonalazodik, ha valdoban komolyan vessziik az intézmény

allami jelz6jét, hiszen, mint ilyen, egyediili a hazai operajatszas szinpadan. Igy tehat

2 OKOVACS, Szilveszter: ,,T6bb, mint Opera!”, Nyilvanos féigazgatoi palyazat, Budapest 2012, 48.
http://www.opera.hu/data/downloads/2016/01/17/Nyilvanos_foigazgatoipalyazat 2012 Opera.pdf

3 A Magyar Allami Operahaz Budapest Alapité Okirata, 2.
http://www.nefmi.gov.hu/letolt/minisz/alapito_okirat/alapito mao 091116.pdf



egyedill (illetve az azodta Gjranyitott Erkel Szinhazzal kardltve) viseli a feleldsség édes
terhét, hogy a jovo generacidira hagyomanyozza — minél szélesebb korben — az operak és
balettek gazdag kulturkincsét.

Természetesen 1éteznek még az orszag teriiletén mas, opera, és balettjatszasra alkalmas
szinhazak, és folyik is benniik ilyen tevékenység, de hivatalos, ¢és nevében is
megkiilonboztetett allami operahazbol csak egy 1étezik.

2.2 Vizié, jovokép
Milyen legyen azonban a 21. szazad elején az az intézmény, mely tehat az opera-, €s
balettvilag értékeinek Orzésére, tovabbhagyomanyozasara eskiiszik fel?

Irdnymutatasként szolgéalhatott az Operahdz alapitasatol eltelt idészak attekintése,
anélkiil persze, hogy a dicsé mult utani hasztalan sovargas tehetetlen allapotdban meg
kellett volna ragadni. Abban az orszadgban, mely egyébként is vildgszinten kiemelkedo
kulturdlis és miivészeti orokséggel rendelkezik, az operajatszas torténelmileg kiemelt
szerephez jutott mindenkor. Erkel Ferenc zsenidlis és kitartdé munkéjanak kdszonhetéen a
boldog békeidokben megteremtédott az operakultira Magyarorszdgon, s a kozonség
nemcsak a nemzetkdzi operairodalmat ismerhette meg, hanem Erkel Ferenc és késébb
Bartok Béla jovoltabol nemzetkdzi szinten is hires magyar operakkal gazdagodott. Fontos
még megemliteni, hogy a Filharméniai Tarsasag zenekaranak, vagyis a mai Opera
Zenekarnak 1853-as alapitésa is Erkel nevéhez flizodik. Az 1884-ben megnyilt impozans
Magyar Kiralyi Operahaz, koranak legmodernebbje, méltan oOrvendett tehat kiemelt
eurdpai megbecsiilésnek. Mi sem bizonyitja ezt jobban, minthogy az intézmény vezetésére
hamarosan, 1888-ban a hires zeneszerzd, Gustav Mahler pélyazott sikerrel, és igazgatta
harom évig a hazat. A késébbi igazgatok soraban is taldlunk bdségesen kiemelkedd zenei
kultirnagysagokat, hogy csak Toth Aladar, vagy Nadasdy Kalman nevét emlitsiik.

A mult dics6sége tehat kotelez, és megkovetelte azt, hogy a Magyar Allami Operahazat
vezetdi 2011-ben a jovOre nézve szervezettség ¢s miivészi stratégiai tekintetében Ujra az
eurdpai élvonalba almodjak®, és a felzarkodztatas sziikséges 1épéseit megkezdjék.

A repertoar alakitasdban/megujitasaban friss lendiiletre volt sziikség, hiszen tudjuk,
hogy az intézmények miukdédoképessége nagyban mulik azon, hogy tudnak-e folyamatosan
megujulni, fejlddni. igy tehat a klasszikus sikerdarabokat tovabbra is miisoron tartd, de
megujult repertoarra volt sziikség. Ezt teszi lehetdvé az iigynevezett semi-stagione, vagyis

félig-iddszaki jatszasrendszer.

4 OKOVACS 2012, 48.



Szintén a repertoar alakitdsanak kérdésénél maradva nagyon fontos volt figyelembe
venni tovabba, hogy egyensiilyba hozzanak néhany addig fennalld egyenlétlenséget. Igy
tehat jusson nagyobb szerep az operak mellett a tancnak, a balettnak: legyenek kortars és
klasszikus balettbemutatok. Hiszen az az orszag, mely Bartok és Erkel miiveit ajandékozta
az operairodalomnak, a balettirodalmat az idésebb ¢és ifjabb Harangozé Gyula, valamint
Seregi Laszl6 nagyszerli koreografidival gazdagitotta. Ideje volt tehat, hogy a balett is
nagyobb hangsulyt kapjon.

Az operdk kozott is tegyek lathatova a miifaj elképesztd valtozatossagat: jelenjenek
meg a periférialisabb stilusok képviseldi, mint példaul preklasszikus, barokk, vagy kortars
operak is.

Véljon nyitotta az intézmény a szélesebb néz0kozonség szamara: a megujult/kibovitett
repertoar alkalmat nytjt arra, hogy tobbféle érdeklddési teriiletli, kora néz6t szolitson meg
¢s hozzon be a szinhéazba.

Ugyanakkor legyen nyitott az intézmény a kiilfoldi vendégmiivészek elbtt is:
szerepeljenek kiilfoldi sztarok az Operdban, vagy toltsenek itt akar tobb évadot is (ahogy
erre a balettmiivészek korében lathatunk példéakat).

A fiatalos dinamizmus kdszonjon vissza az intézmény kommunikacidjaban is. Legyen
az intézmény lathatésdgaban, vizualitdsdban és marketingtevékenységében is fiatalosan
vonzo.

Emellett a korral valdo haladas szellemiségében valjon a tarsadalmi,
kornyezettudatossagi kezdeményezésekre is nyitottd az intézmény (pl. az Operahaz
részvétele a Sziget fesztivalon, vagy az Operabal jellegének jotékonysagi iranyba valo
elmozditasa).

A darabok jatszasa mellett pedig legyen az Operahdz olyan 6sszmiivészeti centrum,
ahol a nevelés kérdésére is hangsulyt forditanak, kiilonos tekintettel a fiatal generaciora:
legyenek kifejezetten a gyermek-korosztalynak sz616 programok (OperaKaland sorozat).

A kovetkezd generacio irant érzett feleldsségvallalas jelenjen meg az utanpotlas-
nevelésben is: az intézmény figyeljen oda a frissen végzett ifja zenész-, énekes ¢és balett-

tehetségekre.

2.3 Ertékrend

Az Operahdz létezésének céljat meghataroz6 missziobol, illetve az az alapjan
megfogalmazott viziobol is tisztdn kiolvashatd, hogy a klasszikus, tobb szdz éves,

megkérddjelezhetetlen értékek kozvetitése az intézmény feladata. Igy az értékrend is a



klasszikus értékek mentén alakul, de olyan mindségi kulcs alapjan, melyben ugyanugy
megfér a hagyomanyos értékek mellet a modern, kortars értékek mindségi kozvetitése is.
Legyen tehat nyitott, friss, dinamikus, fiatalos, de mégis a konzervativ értékeket 6rz6 zenés

szinhaz, mely megallja a helyét az operahazak eurdpai, nemzetkozi fésodraban.

3. STEEP elemzés

A Dbels6é elvarasok ¢és célkitlizések megfogalmazasa utan kifelé¢ kellett tekinteni és
szemiigyre kellett venni azokat a makrokornyezeti valtozasokat, melyek hatassal lehettek

az intézmény miikodésére.

3.1 Szocialis valtozasok

Az opera-, és balettjatszas hagyomanyos nézdéi bazisat jelentés hanyadban alkotja az
1d6sebb, nyugdijas generacid. Az ezt a generaciot érintd demografiai valtozasok tehat
viszonylag kozvetleniil hatnak az operara is. S amint arra Inkei Péter is ravilagit Marketing
és kultiura tanulméanyaban:

A kultura félvevo piaca demografiai és szociologiai okokbodl is né. A fiatalok

és gyerekek mar évtizedekkel ezelott is onallo fogyasztoi szegmensként jelentek

meg, a kozelmult jelensége a magasabb nyugdijjal, tobb megtakaritassal és

Jjobb egészséggel megaldott idbsek szamdanak gyors béviilése.
Erre az aktiv, frissnyugdijas rétegre — akiknek kifejezetten igényilik van a szabadidejiik
kulturalt eltoltésére — tehat tudatosan gondolni kell a kulturalis programkinalatban, fleg az
opera mifajat illetéleg, ami t6liik még nem annyira idegen, nem esik annyira tavol, mint a
most felndvekvo fiatal generaciotol.

Masfeldl a magyarorszagi kulturalis szokdsokrol késziilt statisztikakat elnézve nem
nyilik tal sok ok a bizakodasra. A tévézés, internetezés térhoditdsa — bar nem annyira az
utobbi évek kozvetlen kovetkezménye — olyan jelenség, mely szamottevéen kihat a
kulturédlis szokasainkra. Az elérhetd legfrissebb, Kozponti Statisztikai Hivatal altal
készitett kimutatdsok szerint dramai mértékben szoritotta ki a kulturélis szorakozast az

emberek ¢€letébdl a tévé €s az internet abszolut elterjedése.

> INKEI dr., Péter: Allami kultiratimogatas és kulturalis politika Magyarorszagon, 1990-2010, in: Uj utak a
miivészeti menedzsmentben, szerk. Zachar Balazs, Dér Csaba Dezsd, Arts & Business Kiado, Budapest

2011, 9.
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Kulturalis szokasaink

| tévé, video, internet W tarsas szabadid&toltés
m kulturalis intézmények latogatasa m olvasas

M séta, sport, testedzés B hobbi jellegli tevékenységek

1. abra — Kulturalis aktivitas (2003-2014)

Amint azt az 1. dbra is mutatja, a 15-74 éves népesség Osszes szabadon felhasznalhato
idejének 57,1%-at tolti tévénézéssel, 18%-at tarsas szabadidotoltéssel, és csak a 0,8%-at
kulturalis intézmények latogatisaval (mozi, szinhaz stb.)®. Persze az egész orszag teriiletét
lefed6 kimutatasokhoz képest Budapest értelemszertien privilegizalt helyzetben van, hiszen
itt Osszpontosul az orszadg kulturalis életének szadmottevd része, azonban akkor is

jelzésértékiiek ezek a szazalékok.

3.2 Technikai, technologiai valtozasok

Az elképesztd litemi technikai, technologiai fejlodések koraban €lve nincs olyan teriilete
az életnek, melyre e fejlesztések ne lennének kihatassal. Igy a szinhazak szamara is
¢letbevagoan fontos kérdés, hogy kovessék a technologiai 1jitdsokat, ¢és ezzel
megkonnyitsék, olcsobba tegyék a sajat intézményiik miikodését.

Szinpadtechnikai, jelmez-, ¢és diszlet szempontbél az opera rendkiviili
koltségraforditassal dolgozo mifaj, igy tehat halmozottan érdekelt lehet a technologiai
yjitasok nyujtotta koltségracionalizalasban. A vetitéstechnika megjelenése — mindamellett,
hogy ujfajta és modern vizudlis, térbeli élményt nyujt — lehetévé teszi, hogy a diszletek egy
részEét a vetités segitségével egészitsiik ki, képzeljiik oda, ezzel pedig jelentds koltséget
lehet megsporolni. Az absztraktabb térélményt tehat eloszeretettel alkalmazzak a szinhazak

nem csak trendkovetési, hanem koltségracionalizalasi szempontbol is.

¢ Kulturalis aktivitas (2003-2014), a Kézponti Statisztikai Hivatal adatai
https://www.ksh.hu/thm/2/indi2_10_2.html
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Ezen tal az internet és az okostelefonok kovethetetlen 1éptékii térhoditasa rengeteg
kihasznalhatd lehetOséget rejt magaban példaul egy szinhdz szamdara is. Kezdve az
internetes jegyvasarldas ma mar alapvetd igényétdl, folytatva a kiilonféle applikdciok
kidolgozasaval, melyeken keresztiill a néz6k szamukra fejlesztett tobblet-tartalmakat
érhetnek el.

Az infrastrukturalis fejlesztéseket szdmba véve szintén rengeteg lehetdséggel talaljuk
szembe magunkat. Miota a fapados légitarsasagok gépei rendszeresen landolnak Budapest
1égikikotdjében, azota ugrasszerii novekedés tapasztalhatd turisztikai téren, mely kitlind
lehetdséget kindl a kulturdlis szektornak is. Hiszen a turistdk kulturdlt szorakozésra is
vagynak, és mivel a prozai szinhazakban szinte csak magyar nyelven tekinthetnek meg
eldadasokat, igy eldtérbe keriilnek a koncertek €s az opera.

Az Operahaz erdssége nemzetkozi nyelvén tal kozponti elhelyezkedése, illetve paratlan
szépségli, Ybl Miklos épitész altal tervezett vilaghires épiilete is, valamint a tény, hogy
2002 6ta az UNESCO Vilagorokség részét képezi az egész Andrassy uttal és kdrnyezetével
egyiittvéve. gy minden Budapestre latogatd kotelezd célpontként keresi fel az Andrassy
utat, ahol az Operahdz mellett elhaladva rogton megragadja a figyelmiiket az épiilet
szépsége (az épiilet 1atogatdsara létezik is az OperaVisit program), onnan pedig mar csak
egy lépés felkelteni az érdeklddésiiket, hogy egy eldadast is eljojjenek megtekinteni.

A légi infrastrukturalis fejlodéseken tul ne feledkezziink meg a 2014-ben meginditott
4-es metrordl sem, melynek II. Janos Pal papa tér nevii megalldja biztositja az Erkel
Szinhaz kozvetlen elérését. Kiilondsen fontos ez azon vidéki operabaratok szemszogeébol,
akik a Keleti palyaudvarrol igy kényelmesen érhetik el kulturdlis kikapcsolodasuk

helyszinét.

3.3 Gazdasagi valtozasok

Az orszagban, vilagban lezajlott és mind a mai napig zajlé gazdasagi valtozdsok nem
hatnak tul kedvezden a kulturalis szektor résztvevdinek életére. A gazdasagi vilagvalsag
kovetkeztében az emberek elséként mondanak le a felesleges luxusrol, vagyis a kultararol.
Ez a valtozas, foleg hazankban, nem ¢érinti j61 az Operahdzat sem, mely annak eldtte
sem olcsé jegyarairdl volt hires. Igy tehat a stratégiai tervezés soran mindenképpen szem
elott kellett tartani azt, hogy mig az intézmény alapvetden profitorientalt miikodésti, ez a
megnehezedett gazdasagi koriilmények mellett se jelentse a kevésbé tehetds rétegek
Operabol vald teljes kiszoruldsat. A differencialt jegyar-rendszer segitségével sikeriilt

elérni, hogy az elsddlegesen tehetds kiilfoldi €s magyar kozonségnek kinalt draga f6ldszinti
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¢s paholy jegyarak mellett a harmadik emeleten a kevésbé tehetds réteg is — szamara
elérhetd 4aron — jegyhez jusson.

Illetve szintén a jegyar-rés problémaira kindl megoldast a 2013-ban wjranyitott Erkel
Szinhaz, ahova lényegesen kedvezObb arakon Ilehet jegyet vasarolni az ugyanolyan

mindségli produkciokra.

3.4 Kornyezeti valtozasok

A kornyezetvédelem, a fenntarthato fejlodés egyre fontosabbd, hangsulyosabba valasa sem
igazan kedvez az opera igen koltséges miifajanak. Hiszen az 1j bemutatokhoz uj diszletek,
uj jelmezek is sziikségesek, igényes kivitelezésben ez pedig egyaltalan nem olcso
mulatsdg. Ha ezeken a koltségeken csokkenteni nagyon nem is lehet, ki lehet esetleg a
stratégiai tervben olyan pontokat dolgozni, amik ennek ellenstulyozasaképpen
szolgalhatnak. (pl. kornyezetbarat anyagok felhasznéalasa a jelmezek varrdsa sordn stb.),
illetve olyan koltséghatékony, és egyben kornyezetkimélé megoldasok alkalmazéasa, mint a
fent emlitett vetitési megoldas az épitett diszletek kiegészitésére.

Ezen til — mivel dolgozdészamban mérve is igencsak jelentds intézményrdl beszéliink —
az intézményirdnyitasi strukturaban is be lehet vezetni innovativ, kornyezetbarat
megoldasokat. Példaul a foglalkoztatasi struktura atalakitdsa kovetkeztében keletkezett
irathalom-novekedést ellensulyozni lehet elektronikus iratnyilvantartd rendszer

bevezetésével, a nyomtatasok csokkentése érdekében.

3.5 Politikai valtozasok

A Magyar Allami Operahaz életében — barmilyen aktualpolitikai felhangtol mentesen —
politikai szempontbdl is fontos valtozast jelez a kormanybiztosi feliigyelet kiépitése, illetve
a tény, hogy az Osszmiivészeti centrum a kulturdlis intézmények kozott kiosztott
legnagyobb allami dotaciobdl gazdalkodik. Persze ebben az olvasatban elkeriilhetetlentil
felmeriil a készinh4zak kontra fiiggetlen tarsulatok dsszehasonlitasakor sokszor emlegetett
fliggetlenség kérdése is. Jelesiil, hogy a minél nagyobb allami, vagy dnkormanyzati vagy
barmilyen mas fenntartdi tamogatasbol ¢€l6 szinhazak esetében sokszor a tamogatas
mértékével egyenes aranyban nd a fenntart6 beleszolasi jogra formalt igénye is.

Azonban vitan feliil all a tény, hogy a jelenlegi politikai légkor kiemelt tigyként kezeli
az opera-, ¢s balettjatszas sorsat, igy ezt a kedvezd szelet mindenképpen érdemes

kihasznélnia az intézménynek.
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A magyarorszagi kulturpolitikdban lezajlott valtozésok koziil mindenképpen fontos
megemliteni a Tarsasagi Adokedvezmény (TAO) bevezetését. Az adokedvezmény
segitségével a szinhdzak — a privat szektor cégeivel kollaboralva — kiegészithetik éves
bevételiiket az elkotelezett magancégek adojabol meghatarozott felajanlassal. Kozvetett
uton tehat egyfajta allami tdmogatdsrol van sz6: az 4allam lemond egy bizonyos
adohanyadrdl a kulturdlis intézmények javara. Ezen politikai valtozasok figyelembevétele
pedig alapvetd fontossagu a stratégiai terv kidolgozasakor, hiszen eldére gondolni kell arra,
hogy az intézmény marketingje ilyen szempontbdl is megnyerd legyen a magancégek

szamara.

4. A versenykornyezet elemzése

A regiondlis €s nemzetkozi valtozasokra tett kitekintés utdn meg lehetett vizsgalni a
sziikebb kornyezetet is: vagyis feltérképezni azt a belsd kulturalis piacot, amelyben az
Operahaznak versenyképessé kellett valnia. Hiszen Philip Kotler piac-meghatdrozasa, mely
szerint: ,,A piac azokbdl a potencidlis vevokbdl all, akiknek bizonyos sziikségletei vagy
igényei megegyeznek, és akik készek €s képesek csereligyletekbe bonyolodni, hogy azokat
kielégitsék™” éppugy all a kulturalis szcéna résztvevdire is, mint a gazdasag szerepldire.
fgy a megfeleld fogalmakat behelyettesitve azt mondhatjuk, hogy ,.esetiinkben a kulturalis
termékek ¢és projektek a kulturalis piacon jelennek meg, ahol jelen vannak azok a vevok,
akik mentalis sziikségleteiket ¢és igényeiket valamilyen mivészi alkotassal, vagy
produkcioval kivanjak kielégiteni.”® Ezek alapjan tehat a Porter-modell gazdasagi
tematikajat alapul véve, és azt a magyar kulturdlis piacra alkalmazva a kovetkezdket

allapithatjuk meg.

4.1 Vevok

A vevok, vagyis a befogadoi oldal elemzésével kezdve elmondhato, hogy Magyarorszagon
az ének-zene oktatds nagy hagyomannyal rendelkezett, amit azonban ma mar jobbdara csak
az id6sebb korosztalynal érzékelhetiink. Es pontosan 6k azok, akik az Operahaz
torzskozonségét is jelentds mértékben kiteszik. Azonban arra is gondolni kell, hogy ez a
kozonségréteg — a természet megmasithatatlan torvénye szerint — fokozatosan csokken, igy

tehat rendkiviil fontossa valik a fiatalok megszolitasa.

7 KOTLER,’Philip: Marketingmenedzsment, Miiszaki Konyvkiadd, Budapest 1999, 44.

8 KANDIKO dr.,Jozsef: Marketingszemlélet és modszerek alkalmazéasa a kultirdban, 3.
http://www.szinigazdasag.hu/images/cikkek/2012/2013/Marketing%20a%20kult%C3%BAr%C3%A1ban%?2
02010.pdf
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A kozoktatasban az  elmult években lezajlott (komplex  szempontok
figyelembevételével bizonyara megindokolhatd és megérthetd) testnevelés-oraszam emelés
mellett tehdt nem lenne szabad elfeledkezni az ének-zene oOrdk egyre marginalisabb
helyzetérél sem. Hiszen alapvetéen ezeken az ének-zene o6rakon kellene megismertetni a
fiatalokat a komolyzenei, jazz ¢és kortarszenei értékekkel, és kozelebb hozni hozzajuk az
opera ¢és balett miifajat is.

A budapesti kulturdlis szcénat elnézve azonban még igy is bizakodhatunk, hiszen
létezik egy jelentds kultirafogyasztd réteg, melynek tagjai estérdl-estére megtoltik a
szamos zenés-, ¢s nem zenés budapesti szinhdzat. A kultirara tehat igenis van igény, csak

el kell tudni érni, meg kell tudni szolitani a kozonséget.

4.2 Agazati versenytarsak

Nézziik meg, melyek azok a tovabbi szerepldi a kulturalis piacnak, melyekkel az Operahaz
konkurensi viszonyban all, vagyis a versenytarsakat. Komolyzenei téren az Operahaz
ujrapozicionalasakor, 2011-ben, a Miivészetek Palotdja jelentett igazi vetélytarsat. A 2005-
ben megnyilt intézmény rdadasul komoly versenyeldnyben volt az Operahazhoz képest az
addigra stabilan bevezetett, fiatalos, szimpatikus profilja, és nemzetkozi szinten is elismert,
szinvonalas produkcioéi okan.

A MUPA-val szemben viszont az Operahdz versenyelényeként emlithetd kdzponti
elhelyezkedése, mely lehetdséget példaul a kiilfdldiek viszonylatdban remekiil ki lehet
hasznalni.

A befogad6i szinhdz kontra jatszoszinhdz kérdést a két intézményre vetitve az
Operahaz versenyhatranya még az a hatalmas appardtus is, amit minden egyes eldadas
létrehozasdhoz ¢és jatszasdhoz mikodtetnie kell. Ez jelentds tobbletkdltséget 16 az
intézményre.

Elonyt lehet viszont abbdl kovacsolni, hogy a sajat tarsulatoknak kdszonhetden
egységes miivészi szinvonal garantdlhatd. Ez a mindségi rizikofaktor a befogaddszinhdzak
esetében azonban jobban fennall.

A 2013-ban Ujranyilt Zeneakadémia szintén versenytarsi pozicioban jelenik meg, mint
a komolyzene hasonldan jelentds, torténelmi bastyaja. Az ugyancsak befogadd-szinhazként
miikodé Zeneakadémia ezzel tehat sokkal inkdbb a MUPA tényleges versenytarsava valt,
igy azt a két intézményt érdemes szlikebb piaci értelemben vizsgalni.

Ugyanakkor a versenytarsi poziciok felismerése mellett nagyon fontos az intézmények

kozti egylittmikodési lehetdségek kialakitasa. A harom intézmény ténylegesen szoros
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egyiittmiikddési kapcsolatban all, melynek példaja lehet az Operahaz 1) jatszohelye, a
Zeneakadémia épiiletében taldlhaté Kamaraopera.

Ugyancsak a komolyzenei kulturalis piac szerepldje még az 1996-ban alapitott, majd
mostani impozans épiiletébe 2013-ban koltozott Budapesti Music Center, mely a jazz-, és
kortars komolyzenei profili koncertekre szakosodott. Azonban a BMC sem Kkortars
komolyzenei és jazz profiljat, sem — méreteibdl adoddan — intimebb 1égkort lehetdveé tevo
koncerttermét tekintve nem egy versenykdrnyezetben jelenik meg az eldbbi
intézményekkel.

A Zeneakadémiahoz hasonldéan 2013-ban Gjranyitott Erkel Szinhaz értelemszertien nem
szerepel a versenytarsi felsorolasban, hiszen ahogy fentebb tisztaztuk, nem all konkurensi

helyzetben az Operaval, hanem annak masodik jatszohelyeként mikdodik.

4.3 Beszallitok

A ,,beszallit6i” oldalon, vagyis, ,,nyersanyag” és ,,technoldgia” tekintetében Magyarorszag
rendkiviil szerencsés helyzetben van: igen magas szinvonall, nagy hagyomdannyal
rendelkezé miivészeti képzés folyik az orszagban mind zenei, mind tdncmiivészeti téren.
Azonban az utobbi évek viharai nem kimélik ezeket a teriileteket sem, illetve a gazdasagi
nehézségek is kivetiilnek a muvészeti nevelésre. A zenetanulés, tdncolas komoly anyagi
aldozatot is jelent a tanuldk csaladjanak, igy egyre kevesebben tehetik meg, hogy ilyen
iranyba tereljék gyermekeiket.

De még ezzel egyiitt is elmondhatd altalanossdgban, hogy a magyar zeneoktatés
szinvonala messze magasan az europai atlag felett all, mind szakképzett professzorok,
miivész-tanarok, mind tehetséges didkok tekintetében. Inkébb talan az évrél-évre végzo
sok tehetséges fiatal elhelyezése jelent problémat, az, hogy nem mindegyikiiknek tud
lehetdséget biztositani az orszag viszonylag sziikos felvevOpiaca, és ezért sokan kiilfoldre
kényszeriilnek.

A balett miifajanak utanpotlas-nevelésérdl beszélve azonban meg kell emliteni az egyre
nagyobb problémat jelentd fithianyt. Nemzetkozi tendencia, hogy egyre kevesebb fiu adja
hivatalos tancmiivészeti palyara a fejét. Altalanossagban is megfigyelhetd, hogy a profi
tancos ¢letpalya nem tal vonzo, féleg nem a fitk korében. Ilyen téren tehat ,,behozatalra”,

kiilfoldi mlivészek szerzddtetésére szorul a Magyar Nemzeti Balett tarsulata.
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4.4 Uj belépék

A szlikebb értelemben vett kulturalis piacon az Operahaznak ,,iij belépdkkel” nem kell
szamolnia, hiszen aligha fog nyilni 0j operahdz a kozeljovében Budapesten, vagy az orszag
barmely mas pontjan. Lassuk be, ezen Osszmiivészeti produkciok létrehozéasa igencsak
koltséges miifaj, és a gazdasagi recesszid altalanos korat ¢élve nem kifizetddd gondolat
ilyesmibe beruhazni.

A 2013-ban ujranyitott Erkel Szinhdz helyzete korantsem versenytarsi, hiszen
fenntartoja €s miikodtetdje ugyanigy az Operahaz. A két szinhaz helyzetét magyarazva
sokkal inkabb pontos az a megfogalmazas, hogy az Erkel Szinhdz az Operahaz masodik

jatszohelye.

4.5 Helyettesito termékek

Ha az operdbdl, mint zenés szinhdzi miifajbol indulunk ki, akkor ,helyettesitd
termékeként” emlithetjiik a kulturalis piacon az operett, vagy a musical miifajat. Azonban
az Operettszinhdzat ¢s a musicalt jatszo szinhazakat taldn egy piaci kornyezetben,
egymassal Osszehasonlitva lenne érdemes vizsgalni, egymas, €s nem az opera
versenytarsaiként, mert alapvetéen mas réteget céloznak, igy nem is kell egymas eldl a
kozonséget ,.elszipkazniuk” (marmint az Operahdznak az Operettszinhaz eldl), tehat nem
valnak igazi versenytarsakka.

Ha széles korben értelmezziik a kulturdlis piacot, akkor a helyettesité termékekhez
sorolhatjuk a kiilonféle prozai szinhazakat is, azonban ennek elemzésére itt most a

dolgozat szabta keretek miatt nem térek ki.

5. Szervezeti magatartas kialakitasa — Belso brandépités

A piaci kdrnyezet felmérése utan az intézmény belsd szervezeti magatartasanak kialakitasa
kovetkezhetett. A belsd szervezetet eldszor is alkalmassd kellett tenni a XXI. szazad
diktalta kovetelések kiszolgdlasara. Masfeldl a gyakori menedzsmentvaltas utan sziikség
volt a munkatarsak elkotelezettségének helyreallitasara. Hiszen, Bir6 Péter szavait idézve:
,»Minél inkébb gépekhez kotddik egy munkakor, anndl kevésbé jelentds az elkotelezettség
szerepe, de ha szellemi tevékenységrél van szo, a belsd azonosulds, az ebbdl fakado

tobbletteljesitmény megfizethetetlen tobbleteredmény forrasa lehet.”

% Marketing nélkiil nem megy, szerk. Dr. Bir6 Péter, T.balint Kiad6, Budapest 2009, 242.
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S amint az a Turkovics Monikaval vald beszélgetésemkor kideriilt, ebbdl a
szempontbol nagyon szerencsés helyzetben tudhatja magit az intézmény, hiszen
szakmajukban egyediilalloan tehetséges és rendkiviil elhivatott munkatarsakkal dolgoznak,
akiknek hobbijuk, szenvedélyiik a munkajuk. A 2016/217-es ¢évadbeharangozé
kampéanyban ezek a munkatarsak is szerepet kapnak, pontosan azért, hogy a nézdk
mogélassanak annak is, hogy a mlivészeken tal hany ember dolgozik még a hattérben egy-
egy produkcid 1étrejottén. A technikai munkatarsakkal (fodrasz, asztalos, vilagitd, cipész
stb.) késziilt spontan (tehat tartalmilag nem irdnyitott) kampanyinterjukbol kideriil, hogy
tényleg megszallottjai az opera iigyének és teljes odaadassal, hivatasuknak tekintve végzik
munkajukat.

Masteldl a realitas is ezt diktalja szdmukra, hiszen az orszag egyetlen Operahdzarol
beszélve nem is nagy az a mozgastér, amiben ezek a dolgozdék mozoghatnak. Végsd soron
tehat ez is noveli az intézmény iranti elkotelezettségiiket.

Azonban az emlitett viharos id6szakok utdn még egy ilyen odaadd szakmai csapattal
dolgozva is at kellett gondolni az intézmény szervezeti magatartasat, és elkezdeni a kiilsé

brandépités folyamata mellett a bels6 brandépitést is.

5.1 Struktira (Structure)

Az intézmény struktirdja szerint az Operahazban foly6 feladatokat 6t nagyobb egység

iranyitasa ala vontak 6ssze, melyek folott kdzvetleniil a féigazgaté all.

|
| | '
> : . . > Gazdasagi

Az intézmény alapveté funkciojanak megfeleloen az igazgatoi szinten

Miiszaki- Marketing és

igyvezeto kommunikacios
igazgato igazgato

helyezkedik el a két miivészeti teriilet, az opera és a balett miivészeti vezetését
ellato  két csucsvezeto, a Fozeneigazgato és a  Balettigazgato,
alarendeltségiikben valamennyi a szinpadon megjelend miivészi produktum
létrehozasaban  kozremiikédo miivész és miivészeti tamogato  teriiletek
munkatarsai. Az igazgatoi szinten talalhato meg a gazdasagi igazgato. (...) Az

intezmenyt mikodteto legnagyobb kiszolgalo teriilet (szinpadi miiszak,
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épiiletiizemeltetés, produkcios mithelyek és miitermek stb.) szintén egy
igazgatoi kezben, a miiszaki-ligyvezeté igazgatonal fut Ossze. Az intézmény
otédik igazgatja pedig a marketing és kommunikdacios igazgato. !’

Ez a strukturalis rendszer akkor sem valtozott, amikor 2013-ban az Erkel Szinhaz
Ujranyitott, mivel a vezetdi elképzelés alapjan a meglévd rendszer képes volt a masodik
jatszéhely tlizemeltetésére is. Harom sziikségszerii egységgel egésziilt ki a meglévd
struktara, melyek kifejezetten az Erkel Szinhdzhoz ko&thetOk: szinpadi, {izemeltetési

teriiletek és egy Erkel Titkarsag.

5.2 Rendszer (System)

A bels6 szervezet XXI. szdzadi kovetelményeknek valdo megfeleltetésének érdekében a
tarsulati szisztéma reformjara volt elsddlegesen sziikség. A hagyomanyosan
kozalkalmazotti statusz-rendszerrel miikodd Operahdz attért az énekesek kizarolag
szerzOdéses formaban valo alkalmazasara. Az addigi szisztéma meghatarozott keretszamot
engedélyezett, és a tarsulatba felvett miivészek ,,06rok életre” sz6l6 munkaviszonyhoz
jutottak. Ez azt eredményezte, hogy éveken, évtizedeken keresztiil nem cserélodott a
tarsulat Osszetétele. Kiilondsen problémas volt ez a tehetséges fiatal miivészek
szempontjabol, akik igy a betdltott helyek miatt nem tudtak bekeriilni az Operahazba és
kénytelenek voltak kiilfoldon érvényesiilni. A szerzddéses foglalkoztatas viszont szamukra
is megnyitotta a lehetOségeket. E szisztéma szerint mindig egy adott évadra, adott
produkcidra szerzédnek le az egyes miivészekkel. Ez az énekeseknek egyfeldl szabadabb
mozgasteret enged: ha szeretné€k, a hazai karrierjiik épitése mellett kiilfoldi karrierjiiket is
¢épithetik. Masfeldl azonban magukat kell menedzselniiik, a marketinget kidolgozniuk,
hiszen nincs mogottiik az a — kdzalkalmazotti rendszerrel biztositott — intézményi hattér,
mely a miivészek vallardl levette a marketingterheket.

A balettmiivészek esetében azonban a mifaj teljes kiilonbozdésége miatt maradt a

kozalkalmazotti keretrendszer.

5.3 Munkatarsak (staff)

Az elébb korménybiztosi, majd féigazgatdi megbizast atvevé Okovacs Szilveszter
foigazgato feladata az volt, hogy komoly, szakértdi csapatot €pitsen ki maga koré, mellyel

igy lehetségessé valik az igazi szakmai munka.

10 OKOVACS 2012, 25.
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5.4 Készségek (skills)

A komoly szakmai munka alapvetd kovetelménye a maximalis profizmus a munkatarsak
korében. Igy tehat a belsd szervezet alapos megujitasakor sziikséges volt a miivészek,
dolgozok szakmai szempontu feliilvizsgalata is. Ez pedig néhol a sziikségessé¢ valod

mindségi cserék felvallalasat is jelenti.

5.5 Stilus (style)

A szervezet optimalis miikodéséhez elengedhetetlen a szervezeten beliili stilus, akar
kommunikacids, akar emberi értelemben vett kialakitdsa és az ahhoz valé ragaszkodas.

A belsé kommunikacio6 frontjan — a marketing igazgatoval vald beszélgetésem tantisdga
szerint — voltak hidnyossagok az intézmény kordbbi ¢életében. A munkatarsak az dket €rintd
valtozasokrdl jellemzden csak ,,folyosoi pletykdkbol” értesiiltek, ami egyfelél bizonytalan
légkort teremtett, masfeldl a munkatarsak tiszteletének hidnya olvashato ki beldle. Ezért az
uj vezetés fontos iranyelve volt ennek megvaltoztatasa és a tudatos vezetdéi kommunikacio
bevezetése, példaul az iinnepekkor kellemes {innepek kivanédsa, a tarsulat nyilvanos
meggratuldldsa az évad végén stb. Szintén foigazgatdi elvaras az, hogy a vezetdk ismerjék
a beosztottaikat, nem csak arcrél, hanem személyesen is. Es ha belegondolunk ez nem is
olyan kis kérés mondjuk a miiszaki tar vezetdje fel¢, akinek az irdnyitasa ala tobb szaz
beosztott technikai dolgozo6 tartozik.

A szervezeten beliili kommunikacio eldsegitésére intranet rendszert is bevezettek az
Operahazban, melyet folyamatosan a dolgozok igényei ¢és visszajelzései alapjan
fejlesztenek.

A kommunikacios stilusban az emberi hang és a pontos tdjékoztatds mellett pedig
mindig a kétoldalusagot, a parbeszéd fontossagat hangoztatjadk munkatarsaik felé. Vagyis,
hogy a szervezeten beliilli kommunikacidé ne vezetdségi kinyilatkoztatds legyen, hanem

kétoldalu parbeszéd, melyben a munkatarsak is kommunikalnak a vezetdség felé.

5.6 Ko6zos értékek (shared values)

A szervezeti atstrukturdlds sordn sosem szabad elfelejteni, hogy mindenféle valtozés
kozéppontjaban az allando, és mindenki altal elfogadott, magaénak érzett kozos értéknek
kell allnia. Ez a kozos érték az Operahdzban pedig nem lehet mas, mint a kulturalis

hagyaték fontossaga és a mindségi munka irdnti feltétlen, elkotelezett alazat.
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6. SWOT analizis

Erésségek Gyengeségek

kivalo tehetségii miivészek
magyar balettmiivészek expressziv
eldadasmodja

kiemelkedd szakmunkatarsak

erds elkotelezettség, szakmai
odaadas

opera nemzetkozi nyelve

rengeteg kiilfoldi latogatd
gyonyori épiilet

kozponti elhelyezkedés
legnagyobb kulturalis intézményi
allami tdamogatas

opera mifajanak egyetlen hazai
kozpontja

a két jatszohely kozosen Kozép-
Eurodpa legnagyobb {iltetett nézotere
oriasi szellemi kulturalis hagyaték,
amely kotelez a mindségre

Erkel szinhaz ujranyitasaval ujabb
jatszohely

Erkel — szabadabb kisérletezés
crossover mufajokkal

mas mufajok rendezdivel valo
kooperacioban rejlo lehetdségek
turizmussal még szorosabb
egylittmiikodés

szallodakkal valo jegyeladasi
szerzOdés

az Operahdz paratlan épiilete
kuridézum (épitészeti bemutatas;
pincétdl a padlasig)

kiemelkedd szinvonali miivészeti
oktatds Mo.-n

intézményi egyiittmiikodések
(MUPA, ZAK)

komplexségébdl adodoan igen
koltséges miifaj

magas jegyarak

nem megoldott miivészépités
nyelvtudés hézagossaga néhany
tarban (kiilfoldi sztarokkal valo
nehezebb egylittdolgozas)

allami finanszirozastol valo erds
fliggés

eloregedett szinpadgépezet
kevesek kozott ismert, kozkedvelt
miifaj

kezdetleges, ma mar nem korszerii
technologia épiileten beliil

az Erkel Gjranyitasaval
megnovekedett kozonségtoborzasi
terhek

Lehetéségek Veszélyek

eloregedd néz0kdzonség
utanpotlas hidnya balettfronton
amortizal6do ének-zene oktatas a
kozoktatasban — kinevel6do
kozonség hianya

nagy konkurenciaharc a budapesti
b6 programkinalatban

allami forras esetleges csokkenése
szinvonaleséshez vezet

kevesebb bemutat6 kdvetkeztében
elhalvanyodik, letil a tarsulat

nem sikertil mindkét jatszohelyet
nyereségesen mitkddtetni
operarendezd-hiany az orszagban
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7. 4P, vagyis Termék, Ar, Ertékesitési csatorna, Kommunikacio

Miutdn az intézmény kitekintést tett tagabb és sziikebb kornyezetére, tisztdba keriilt
erdsségeivel €s gyengeségeivel, megkezdte a belsd szervezeti atalakitdsokat, elkezdhetett a
kozonség felé is fordulni.
A kulturalis szféra is termékeket hoz létre, meghatarozott igények
kielégitésere, jol definialhato termék paraméterekkel, a profitabilis értékesités
szandékaval. A termék tulajdonsagairol (product), hozzaférhetoségerol (place),
ararol (price) ugyanugy érdeke tajékoztatni potencidlis vevidit (promotion),
mint barmely mds fogyasztasi cikk gyartéjanak vagy forgalmazéjanak. !
A termék pontos meghatarozdsa utan tehat kialakithattdk az &rstratégiat, majd
kivalasztottdk, illetve Ujragondoltdk az értékesitési csatornat, amin Kkeresztil a
legkonnyebben érhetik el a kozonséget és ezutdn az intenziv kommunikaciés munka is

megkezdddhetett.

7.1 Termék

A termékrdl, vagyis az Operahdz produkcioirdl szolva mar emlitettiik, hogy igencsak
koltséges kategoridba tartoznak, mar ami az eldallitast illeti. Hiszen a tobb sajat tarsulat
miikddtetése, maga a miifajbol adodo tobbletkoltség, a diszletek, jelmezek mind-mind
plusz kiadasokat jelentenek. A cél viszont az volt, hogy a létrejové produkcid minél
sz¢élesebb korben hozzaférhetévé valjon, igy tehat semmiképpen sem lehetett az
eldadasokat tovabbra is csak egy sziik, tehetdsebb rétegnek kinalni. Ki kellett dolgozni a
modjat, hogy a produkcidk szélesebb réteg szamara is elérhetdkké valjanak, és az opera ne

csak ,,Jluxuskategorias” termék legyen.

7.2 Ar

A fentebb emlitett torekvésnek tehat a jegyarakban érzékelhetové kellett valnia. Mieldtt
azonban a jegyarak ¢és helyek viszonyéval részletesebben foglalkozunk, targyaljuk at azt a
rendszert, amely szerint a jegyarakon belill kiilon kategoridkat hoztak 1étre.
Megkiilonboztetnek tehat eszerint az Operahdzban alaparat, emelt arat, top arat, balett
eldadasra sz6lo arat, premierre szOolo 4arat, illetve koncert eldéaddsokra €s matiné

eldadasokra, valamint foprobdra szold jegyarat. Ami pedig a jegyarak és a helyszinek

"'NAGY 2011, 61.
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viszonyat illeti az Operahazban, a foldszinten és az elsd két emeleti paholysoron valoban a
tehetdsebb rétegnek kinaljak az 12.000, 9200 és 7800 Ft-os jegyeket. A harmadik emeleten
azonban a 4000 Ft-os jegytdl kezdve 1200, 500, ¢és 400 Ft-os jegyek koziil valaszthat a
nézo (igaz, az utobbi két kategoria jegyei olyan helyekre sz6lnak, ahonnan mar nem teljes
értekli a szinpadra latas). Az 1200 Ft-os jegykategoridval tehat az Operahaz
versenyképessé valik mind a MUPA-hoz, mind a szinhazakhoz képest, s6t a produkcio
valos értékébe és eldallitasi koltségébe belegondolok még a 4000 Ft-ot sem sokalljak érte.
Az Erkel Szinhaz ujranyitasaval pedig ez a kérdés tovabb arnyalhato, hiszen az Erkel
Szinhéz kiildetése mindig is az volt az Operahaz mellett, hogy nyomottabb aron kinalva a
jegyeket, sokkal sz¢lesebb kornek tegye hozzaférhetdvé ugyanazt a szinvonalu produkciot.
Az Erkel jegyarai kozott harom kategoriat allitottak fel: alaparat, matiné eléadasokra és
foprobakra sz6l6 jegyarat. Ezek pedig a kovetkezOképpen alakulnak: 3600, 2900, 1500,
500, 300 Ft-ért lehet jegyet venni az eldadasokra. Am mig az Operahdzban vannak olyan
helyek, ahonnan csokkent értékii a szinpadra latas, az Erkelben az 500 Ft-os jegy is teljes
értekii 1atast biztosit.
A jegyarak fajtairdl szolva fontos megemliteni a didkjegyek bevezetését, mellyel 2012.
marcius 1-je ota a didkok az eldadéas kezdete eldtt két oraval, 300 Ft-os aron valtott,
harmadik emeletre sz616 jegyekkel nézhetnek eléadasokat az Operaban. A BKK vonaljegy
350 Ft-os aranal is alacsonyabb jegyaron vald esetleges gazdasagi megiitkozés helyett
érdemes szem el6tt tartanunk a last minute jegyarakrol irtakat.
. (...) érdemes visszaidézni a kulturalis termékek egy részének ,,romlando”
jelleget, azt, hogy nem raktarozhato, amibdl arképzés tekintetében az
kovetkezik, hogy gyakran megéri az un. last minute darazas és eladas, mert
peéldaul egy szinhazteremben minden egyes tiresen maradt hely veszteség — hisz
az eldéadas koltségei addigra mar adottak -, igy az aron alul eladott jegyek is
bevételt hoznak. "’

Ezek alapjan tehat kijelenthetjiik, hogy sikeres volt a jegyar-koncepcio, hiszen valoban

széles rétegeknek valtak elérhetévé mind az Operahdz, mind az Erkel Szinhaz eléadésai.

7.3 Ertékesitési csatorna

Az értékesitési csatorna kérdésében sziikséges volt az a felismerés, hogy a XXI. szazad
legfontosabb értékesitési csatorndja az internetes jegyértékesités, gyorsan kiépitették tehat

az Opera ¢és Erkel internetes jegyvasarlasi rendszerét. Emellett azonban tovéabbra is

2NAGY 2011, 69.
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miikddnek a hagyomdnyos értékesitési formak is, az Operahaz Jegyértékesitési és
Kozonségkapcsolati Osztalya a Hajos utcaban, illetve az épiiletekben (Operahaz, Erkel)

talalhato jegypénztarakban.

7.4 Kommunikacio

,(...) a promotion, ami a kommunikdacio teljességét fedi, azt a komplex,
sokszinii eszkozrendszert, amely azt a célt szolgalja, hogy a kinalt portékarol a
megfelelo idoben minél tobben tudjanak, az minél kivanatosabban és
izgalmasabban keriilion a potencialis célkézonség elée és ébresszen
ellendllhatatlan vagyat megszerzésére. "
A termék, ar és értékesitési csatorna részletes kidolgozasa utan valoban nem maradt mas
hatra, mint a kozonség megszolitdsa, igy tehat kezdddhetett az intenziv
marketingtevékenység a kampanyokon, egyéb brandépitd jelenségeken és kommunikécion
keresztiil.

Ennek részletes kibontdsa és targyaldsa azonban mar a kovetkezd fejezet témadja,
ugyhogy a stratégiai terv Iépéseinek elemzése utan térjiink at a masodik, kommunikacioval

foglalkoz6 fejezetre.

BNAGY 2011, 72.
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III. Kommunikacio és évadkampanyok 2012 és 2016 kozott

1. Kommunikacios iranyelvek

Els6 Iépésként az Operahaz ra kellett ébredjen arra, hogy a korabbi vezetdi koncepcid —
miszerint a produkcidk, illetve a miivészi szinvonal eladja 6nmagat — nem mukodoképes
tobbé¢ a jelentdsen megnovekedett, €s igencsak kivaldo mindségl kulturalis dradatban, ami
Budapestet, mint kulturalis fovarost jellemzi az utobbi években. A felismerés tehat 1) életre
hivta az intézmény Marketing ¢s Kommunikacids Osztalyat, és kiemelt szerepet szentelt
annak a kemény munkdnak, amellyel magat az intézményt, és annak produkcidit az
emberekkel megismertetni kivantak.

Kommunikalni tehat sziikséges, de hogyan? A nyugati tipusu kulturélis
marketingkommunikaci6 eszkdzeivel, mely a miivészeti tartalmat, produkciot, miivészeket
¢s alkotdkat helyezi a kozéppontba, mindent azoknak rendel ald — dontétte el az intézmény
marketing és kommunikacidés menedzsmentje. Ez a fajta contentmarketing divatos modszer
napjainkban, azonban szamos példat lathatunk ra, hogy nem olyan konnyl igazi
tartalommal megtdlteni. Az Operahdz klasszikus ¢és igazi értelemben vett
contentmarketinget folytat, vagyis a szoveges, képi tartalmakat — melyeket a nézdk, sajtd
fel¢ kibocsatanak — mindig 1étezd torténetekre épitik.

Véget kellett vetni annak a rossz tendencianak, amelyrél mar az ujrapozicionalést
szlikségessé tevo okok kozott is széltam, hogy az intézményrdl leginkabb csak vezetdkrdl
sz6l6 botranykommunikécid-szinten lehetett hallani és akkor is csak utokommunikécio,
,magyarazkodas” formajaban.

A kommunikacionak tehat kétszeres fokusz-, €s iranyvaltason kellett keresztiilmennie.
A vezetdk helyett a milivészeket, alkotokat szerették volna a kdzéppontba helyezni, és a
defenziv, védekezd utdkommunikacié helyett pedig egyfajta nagyon intenziv, offenziv
,,eloremends” kommunikaciot bevezetni.

A kulturalis vallalkozas ugyanis szamos olyan informdciot tud kézélni
sajatmagarol, a programjarol, ami a szélesebb kozonséget, a lakossdagot, a
hivatalos személyeket is érinti és érdekli. A relevans és kozérdeklodésre szamot
tarto informaciok szervezett formaban valo kozléese (kiszivarogtatdas,

sajtotajékoztatas, exkluziv interjuk, hattérbeszélgetések, kritikak, sztorik, stb.)
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jol felhasznalhatok arra, hogy az érdeklodest felkeltsék és folyamatosan
fenntartsdk egy-egy kulturalis vallalkozds, vagy egy-egy projekt irant.”'*
Ennek értelmében tehat erdteljes informaciodompinget inditottak el mind az épiilettel,
mind a miivészekkel kapcsolatban. Az ¢épiilet kapuit szélesre tartdk a magyar
nagykozonség eldtt és azota is rendszeresen szervezett — a pincétdl a padlasig tartd és a
kulisszatitkokba is betekintést engedd — kiilonleges épiiletbejardsok soran mutatjak be az
érdekldédoknek.

A miuvészekrdl, miivészeti produkciokrol pedig apré kedves, szorakoztatdo, humoros,
vagy éppen kissé pikans részleteket osztottak meg a néz6kdzonséggel, persze mindig a jo
izlés hatarain beliill maradva és szem el6tt tartva az informdacidaradat mindig pozitiv
végkicsengését.

A kommunikécids csatornak palettdja is kiboviilt és az intenziv offenziv
kommunikacios stratégidhoz minden 1étezd feliiletet igyekeztek igénybe venni. igy tehat az
ATL ¢és BTL formakon tal az online, web2es feliiletekig, vagyis a kozteriiletekt6l, médiatol
a social médiaig mindenhol ,,0nt6tték™ az emberekre a hiresot.

Hiszen az elképzelés az volt, hogy ha sikeriil benniik felkelteni az intézmény iranti
érdekldédést az allando hirgeneralassal, akkor el6bb-utobb személyesen is el fognak jonni,
hogy megnézz¢ék, megtapasztaljak mi zajlik ebben az épiiletben. Ezzel pedig sikeriil olyan
embereket is az opera vonzaskorzetébe becsalni, akik annak eldtte nem merészkedtek ilyen
tertiletre.

Kifejezetten a megcélzott fiatal kozonségnek szold6 modszerek, merészen ujfajta
kommunikécioés csatorndk bevetésének is szemtanui lehettiink az Operahdz 2013-as
szfinxes gerillakampanyanak kapcsan. 2013. szeptember 20-an egy megrendezett,
mobiltelefonnal fotézott kép alapjan robbant a hir, hogy wvalaki 0Osszegraffitizte,
megrongalta az Operahdz miilemlék épiiletének oldalat és az eldtte allo szfinx szobrot. A
hirt persze elképesztd gyorsasaggal kapta fel az online média, illetve a kiilonbdzd
kozosségi oldalak, ahol élénk forumbeszélgetések alakultak ki a témaval kapcsolatosan.
Vagyis a hir terjedésének, terjesztésének modja — kdzosségi oldalak, hirportalok, online
média — is kifejezetten a fiatalokra volt szabva. Aztan az 6rék teltével egyre nagyobb
kivagast mutattak a fotobol, és igy kideriilt, hogy valdjaban egy diszlet eldkésziileteit

lathatjuk: egy diszletfalat festett 0ssze Nikon One graffitimiivész, és a szfinxrdl is egy

14 K ANDIKO, 30.
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mozdulattal lehuzhato az Osszegraffitizett foliaboritds. A rendhagy6 diszletek ugyanis a
masnap a szfinx-teraszon megrendezett Telefon cimii el6adés elokésziiletei voltak.

Ez a fajta gag a buzzmarketing eszkdze, vagyis olyan csevegési kényszert, bizsergést,
pezsgést kelt, aminek koszOnhetden az emberek izgatottan széltébe-hosszaba beszElni
kezdenek az adott eseményrél, eldadasrol.!® Ez esetben a gag jol sikeriilt, a sajto képvisel6i
elhitték az alhirt, ami ennek kovetkeztében széles korben eljutott a megcélzott fiatalokhoz
¢s igy az intézmény is elérte céljat: mindenki roluk beszélt és oridsi hirkeltést csinaltak a
masnapi eldadashoz.

Azonban Turkovics Monika arra is figyelmeztetett, hogy az ilyen jellegii gagekkel csak
ritkan szabad €lni, kiilonben az intézmény elvesziti komolysagat, szavahihetdségét.

Az érdeklddés felkeltését célzo informéaciodompingen tali éves rendes kommunikacios
ritmust az ¢évadokat beharangoz6 — a Dbérletyjitds iddszakara exponalt —

imazskampanyokban, illetve premierkommunikéacioban fektették le.

2. Arculat, logo

A f6bb kommunikaciés iranyelvek meghatarozasa utan elkezdddhetett a brandépités elsd
legfontosabb vizudlis 1€pése, az Operahdz arculatdnak megtervezése. Hiszen, mint
ismeretes:
A vizudlis arculat alapelemei szolgaltatjak azt a keretet, amely egy cég, egy
intezmény minden marketing megjelenését fémjelzi, amirdl az adott szervezet
megismerszik, amirol beazonosithato és amely nem csak megkiilonbozteti a
piac mas szereplditol, hanem onmagaban is sokat elarul sajat magarol,
hordozza az egész szervezet szemeélyiségét, kifejezi ertékeit. A cég alairasanak
is szokds nevezni. %
A menedzsmentnek dontenie kellett, hogy megtartja-e az addigi, félkész allapotban 1évo
Opera-arculatot, vagy teljesen 0j arculatot dolgoz ki. Ugyanis az intézmény életében mar
korabban, 2008-ban megfogalmazddott az egységes, korszerli arculat kialakitdsdnak
igénye. Az akkori miivészeti vezetd, Kovalik Balazs vezetésével kezdodott meg egyfajta
prémium Opera-arculat kidolgozasa, ami azonban 2011-re még félkész volt. Ezért a
marketingmenedzsment akkori dontése alapjan — bar az igazgatd kifejezte, hogy
szinvonalas arculati torekvések rajzolddtak ki, &m szdmos probléma meriilt volna fel a

meglévo allapotok tovabbfejlesztése soran — egy 11j arculat bevezetése mellett dontdttek.

1S KANDIKO, 31.
I6NAGY 2011, 73.
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Az 1j vizudlis megjelenés kidolgozasat teljes egészében a meghirdetett kdzbeszerzési
eljarason nyertes Matai és Végh Kreativ Mithelyre biztdk. Az ligyndkség szdmara nem volt
ismeretlen a komolyzenei kulturalis terep, hiszen szintén az 6 neviikhoz kotheté a 2005-
ben ¢letre hivott Miivészetek Palotajanak gyakorlatilag a nullarél vald vizualis
kommunikacids értelemben vett felépitése. Az iigyndkség munkaja nyoman — a MUPA
miikodése ota 2012-ig eltelt 7 évben — lathatova valt, hogy hogyan lehet egy alapvetéen
komolyzenei profila, abszolit magaskultarat kozvetitdé intézményt is frissen, fiatalosan és
sikeresen ismertté és kedveltté tenni az emberek korében. A MUPA marketing
Mivészetek Palotaja jart az élen és hozott Magyarorszagon eddig nem ismert szinvonalat,
profizmust és igényességet. A MUPA markaépitése, ezen beliil vizualis arculata, akarcsak
napi operativ taktikai kommunikaci6ja tanulmanyozasra érdemes.”!”

A Mitai és Végh Kreativ Ugynokség a régi arculat elképzelésbdl a Vargha Balazs és
Stalker Stidio altal korabban tervezett fliggdlegesen atmetszett kor logot (4. abra) tartotta
csak meg, amelyet — az umbrella-brand koncepcid jegyében — tovabbi albrandek
bevezetésével egy egész kis logd-csaladda egészitettek ki.'® Igy az Operahaz rezidens
tarsulatai, vagyis a Magyar Nemzeti Balett, a Magyar Filharmoéniai Tarsasag Zenekara
(Opera Zenekar), a Budapesti Opera Enekkar, illetve majd a késSbb ujranyilo Erkel
Szinhaz 6nalld albrandekként kezdtek funkcionalni. Hogy a féintézménnyel, vagyis az
Operahazzal valé Osszetartozast vizualisan is kifejezzék az albrandek esetében is, az opera
sz6 o betlijét atmetszd Iénidra flizték fel a tobbi mlivészi tarsulat logojat.

Szinek szerinti megkiilonboztetést is kaptak a tarsulatok, igy a Magyar Nemzeti Balett
a levendula szint kapta (5. abra), utalva a balett miifajanak fiatalosabb, iidébb voltara,
ahogy azt Végh Endre kreativ igazgat6!® a beszélgetésiinkkor kiemelte. Az Opera Zenekar
mustarsargaja mellett a Budapesti Opera Enekkar narancssargaja kapott helyet.

A logocsalad késobb az Erkel Szinhdz 2013-as ujranyitasaval 6t fossé boviilt. Az Erkel
Szinhaz logdjanak (6. abra) kék szinérél szdlva kideriilt, hogy hivatott az valamiféle
bujtatott gondolatot tiikkr6zni, amennyiben hideg-meleg szinparja az Opera biborszinének.
Megjelenik tehat e parositasban valamiféle utalas is a két intézmény érdekes kapcsolatara:
a valahol versenytarsi helyzetet alapvetden lehetetlenné tevd kozds irdnyitdsra. De ha

tetszik, akar belelathatunk egyfajta differencialast is, hogy mig az opera bibor szine

"NAGY 2011, 72.
18 Az Gijonnan tervezett logdk szintén mind a Matai és Végh Kreativ Mithely munkai. (a szerk.)
19 Matai és Végh Kreativ Miihely (a szerk.)
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elokeldséget sugall, addig a kék szin sokkal popularisabb, ahogyan az Erkel méretei, és

ezaltal kiildetése alapjan is sokkal nagyobb tomegek befogadasara hivatott.

3. Ahol kinyilik a vilag — az Operahaz 2012/2013-as évadkampanya

A {6 vonalak megrajzoldsa utan kezdddhetett az igazan izgalmas és latvdnyos munka, a
kovetkezé évadot beharangozo image-kampany. Az éves bérlettjitads idészakara exponalt
kampanyban a kozonségnek valamiféle eldzetest, preview-t nyujtanak abbol, hogy mi
varhato a kovetkezd évadban. Milyen premierek kovetkeznek, milyen darabokat tartanak
misoron, avagy tliznek ismét miisorra. Jellegébdl adoddan tehat egy nagyon intenziv,
rovidebb futamidejli jelenségnek kell sziiletnie, mely olyan erdvel kelti fel az érdeklddést
az emberekben, hogy minél tobb bérlet elkeljen elézetesen a kovetkezd évadra. Hiszen,
mint ahogy azt mindannyian tudjuk, a szinhazak stabil bevétele a bérleteladasokbol
szarmazik.

A kampany sikerességének szempontjabol alapvetd kérdés eldonteni, hogy ki legyen a
célcsoport, vagyis kiket szeretnének elsOdlegesen elérni a plakdtokon keresztiil.
Targetalasra volt tehat sziikség, és egyaltalan nem meglepd, hogy az elsé ¢évadkampany
hangulatdban tisztan érezhetd a kozonség fiatalitdsanak egyértelmii szandéka. Azonban
ovatosnak kellett lenni, hiszen a nagyon modern, tul fiatalos kampany kdnnyen a visszajara
is fordulhatott volna, ha ezzel elijesztik a f6 kozonségbazist kitevd idésebb generaciot. gy
tehat Turkovics Monikat idézve a targetet gyakorlatilag 0 éves kortol 99 éves korig
bezardlag hataroztak meg, meglehetdsen kemény feladat elé allitva ezzel az ligynokséget.

A kampany mottdja, marketinges kifejezéssel élve headline-ja, Ahol kinyilik a vilag,
tikrozi egyfeldl az Operahdz szandékat, hogy megsziintesse a rdla kialakult zart vilag
képét, szélesre tarva kapuit a nagykozonség elott. Ahogyan Végh Endre fogalmazott,
tiikrdzi azt, hogy az ,,Operahaz csapjainak egészen Koébanya-alséig el kell érniiik.”°

Masfeldl tiikrozi a belsdé szemléletvaltast, hiszen kinyilt a vilag eurdpai irdnyba is, friss
produkciok, kiilfoldi vendégmiivészek érkeztek. Es nem utolsé sorban utal ez a mottd az
operak fantasztikus vilagara, melyekben teljesen 0j vildgok nyilnak meg a nézok elott.

Vizuélis megjelenését tekintve a 2012/2013-as évad plakatkampanya az amerikai
filmes plakatok lendiiletesen modern, fiatalosan vagany hangulatat idézte meg. A képeken
az Operahdz miivészei voltak lathatok, kiilonféle izgalmas kontextusokba, jelenetekbe

helyezve, melyeknek elsé latdsra bizony szandékosan nem sok koziik volt az operak

20 Beszélgetés Végh Endre kreativ igazgatoval (Matai és Végh Kreativ Miihely)
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vilagadhoz. Azonban a dinamikus, merész megjelenés mellett megannyi finom kis tartalmi
utalast rejtettek el az alkotdk a plakatokon, amik azonban mar hol egyértelmii, hol kevésbé
egyértelmi feladvanyként utaltak az évad egyes darabjaira.

Az Operahdz miivészeinek névvel egyiitt plakatokon vald szerepeltetésével az
Operahaz brandjének épitésén tul elkezdddott az operahdzi miivészek, sztarok épitése is.
Ennek koszonhetéen arcok téarsultak szép lassan az intézményhez, mely folyamat
kolcsondsen eldonyére szolgalt mindkét félnek: az Operahdz fel tudott mutatni kivalo
tehetségli miivészeket, a miivészek pedig ismertté valtak a nézok, illetve egy egész orszag
korében.

Fontos megemliteni azonban ezen til, hogy a képeken a sztarok (énekesek, balettosok)
mellett helyet kaptak mas operahazi muvészek is (pl. korustag és zenekari miivész),
hangsulyozva ezzel a tarsmiivészetek fontossagat. Hiszen egy-egy operahazi produkcié mit
sem érne csak énekesekkel és tancosokkal, ha nem lennének ott a zenekari miivészek,
illetve a korustagok, hogy a sminkesek, maszkmesterek, diszlettervezdk és a tobbiek
munkajarol ne is beszéljlink.

A plakatok vilaganak érzékeltetésére ragadjuk ki az egyik talan legjobban sikertilt
képet, melyen Felméry Lili balerina egy Vespa robogén lathaté kamaszosan vagany,
hétkoznapi Oltozetben. (7. dbra) Az els6 latasra mar-mar szinte kommercialis kép azonban
megannyi, a Romeo és Julia balettre vonatkozo utalast bujtat. A hamisitatlan olaszorszagi
hangulat megjelenik a kérnyezetben is, a piazzdk, terek tipikus elrendezésével (a helyszin
egyébként Roma), illetve a kultikus Vespa abrdzolassal. A po6lon lathaté Shakespeare-
arckép utal a Rome¢ ¢és Julia torténet szerzdjére. A balerina nyakaban 16go6 kereszt medalos
nyaklanc eldrevetiti Julia végzetes sorsat, fiatalon vald halalat. A robogoén lathato 1 w
Romeo matrica pedig az oly divatos I ¥ Rome matrica kifejezetten a Rome6 ¢és Julia
darabra alkalmazott shakespeari parafrazisa.

A plakatok megnyerden merész vilagat minden esetben kisérdjatékok is szinesitették,
melyek szintén elsésorban a fiatal, illetve az iddsebb generaci6 jatékos kedvii képviseldit
szolitottdk meg. Az Opera facebook oldalan a képekkel kapcsolatos feladvanyok
megfejtéséért cserébe jegyeket lehetett nyerni. Fontos felismerés volt a fiatalok ilyen
jellegli bevonasa is, hiszen mindaddig, mig valamit csak passzivan eléjiik tarnak,
megmutatnak nekik, addig el fognak menni mellette. Ha azonban aktiv részvételre, jatékra
is csabitjak Sket, sokkal nagyobb valésziniiséggel és kedvvel fognak részt venni benne. Es
nem véletlen a jegyek nyereményként valo felhasznalasa sem, hiszen ha méashogy nem is

tudunk rdvenni egy fiatalt arra, hogy operaba jarjon, egy ingyen kapott jeggyel nagyobb
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valdszinliséggel mondja azt, hogy am legyen, probaljuk ki, hiszen nincs vesztenivaldja. Ha
pedig véletleniil tetszik neki az eldadas, megérinti az a vilag, akkor vissza fog jonni maskor
is. Ezzel pedig az opera {ligye nyert egy Gjabb érdeklddot.

A kampany ideje alatt az Operahdz szorongva ¢és izgalommal varta, hogy hogyan fog
reagalni a kozonség a merész és szokatlan feliitésre, erre — a marketingigazgatd szavaival
¢lve — bevallalos kampéanyra. Abban biztosak voltak, hogy valamilyen reakciot kivalt majd
az emberekbdl, hiszen kozonyodsen senki sem tudott elmenni ezek mellett a plakatok
mellett, az eredmény azonban még a legpozitivabb joslatokat is feliilmulta. A
bérletvasarlasok szama jelentdsen megugrott, és a reakciokbol lesziirhetd volt, hogy a
fiatalok mellett pont az idésebb korosztaly fogadta teljes lelkesedéssel a nekik, az 6 bovebb
operairodalmi ismereteiknek cimzett jatékot €s fejtegették élvezettel a képeken lathatd
feladvanyokat.

S ha mar épp a Felméry Lilit abrazold plakatrél széltunk az elézdéekben, akkor vele
kapcsolatosan pedig érdemes megjegyezni, hogy rajongotabora a kampéany kovetkeztében

ugrasszeriien megnott.

4. Ahol kinyilik a vilag — Az Operahaz 2013/2014-es évadkampanya

Az els6é évadkampany mérhetd sikerén és abszolut lelkes fogadtatasan felbuzdulva az
intézményvezetés és az alkotok is ugy érezték, hogy lehet még tovabb folytatni az
elkezdett utat. Igy tehat az Ahol kinyilik a vilig headline égisze alatt ujabb kampany
kovetkezett.

Ha elsd 1épésként amerikai filmes plakatokat idéztek meg, arra gondoltak, hogy miért
is ne lehetne egy tényleges filmet is késziteni kovetkezd 1épésként. igy késziilt el 2013-ban
az Operahaz ¢letének elsé tévészpotja, mely egy jol ismert operanak, a Carmennek lazabb
értelemben vett, mlivészi parafrazisa. (8. abra) A tévéreklam miifaja egyfeldl lehetove teszi
a mar emlitett rendkiviil széles, 0-t6l 99 éves korig terjedd target egyideji elérését,
masfeldl szintén a fiataloknak iizen. Hiszen ha a megcélzott fiatalok azt 1atjak, hogy ez az
altaluk 6sdinak, mult szazadinak gondolt intézmény nemcsak hogy vagany plakatokkal, de
mozgoképes, filmszerli rekldmmal is hirdeti magat, akkor méltan érezhetik, hogy az mar
valami, és maris feliilirédik a fejiikben a ,,mult szazadi” sztereotipia.

A reklamfilm alkotdi igyekeztek a kockazatot minimalisra csdkkenteni a népszerli és
sz¢éles korben ismert opera témdjanak €s még inkabb ismert zenéjének kivalasztisaval,
mely ismerds ,,hordozokon” keresztiil aztan — egy-egy jelenetet véletlenszertien kiragadva

¢s tovabbflizve — arra torekedtek, hogy a nézdknek minél tobbet dtadhassanak az operak
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mesés vilagabol. Az el6z6 évadban megismert finom utaldsok technikajat tovabborokitve
igy a filmben a Carmenre utalo jelenetekre ismerhetiink. Amint péld4ul a filmbeli Opera
Caféban helyet foglald férfi elé a pincér piros asztalteritdt terit, az anyag lebbenése
no visszadobja a férfinek a tdle kapott gytiriit, rdismerhetiink Carmenre, aki visszautasitja a
szerelmes Don Josét.

A szpot szerepldi — az els6é kampany soran megismert modon — ismételten az Operahaz
mivészei voltak. A reklamfilm pedig egyfajta kisérletet jelenit meg, melynek sordn az
alkotok megprobaltak a miivészfilmet a rekldm mifajaval hazassagra 1éptetni.

A szpotot a filmbdl kiragadott ¢&s ujrafotdzott jeleneteket &brazold print-
plakatkampéannyal egészitették ki, melyek egyfajta megerdsitd emlékeztetOként utaltak
vissza a filmre.

Az el6z6 évhez hasonldan ebben az évben sem maradhatott el a kisérdjaték, ami ez
esetben egy kiilonods felhivas volt: fotozd magad az Operahaz plakatjaival. A legeredetibb
fotokat bekiildok kozott pedig szintén nyereményeket sorsoltak ki. Ahogy az el6zd év
jatékarol szoélva megemlitettik a fiatalok ko6zOsségi oldalakon keresztiil valo
megszolitasanak sziikségességét, ugy ebben az esetben még egy fontos felismerésrdl
érdemes szolni. Nem csak a megszolitas csatornaja volt egyértelmiien nekik cimezve,
hanem a felhivas targya is. Hiszen a napjainkban egyre Oriiletesebb tempoban terjedd
selfie-Oriiletnek pont a fiatalok az egyik legfontosabb mozgatorugéi. Igy tehat igencsak jol
eltalalt otlet volt ennek a divatnak pozitiv lehetdségekkel teli kihasznalasa, és az opera

tigyének szolgalataba allitasa.

5. Ahol kinyilik a vilag — Az Operahaz 2014/2015-6s évadkampanya

A 2013/2014-es ¢évad kampanyanak 0Osszegzésébdl kideriilt, hogy ismételten
emelkedett a bérletvasarlasok szdma, és tovabbra is nagyon pozitiv reakcioval fogadta a
kozonség a Carmen tematikdji rekldmszpotot és plakatokat. Mindenki egyetértett tehat
abban, hogy még nem meritették ki teljesen az Ahol kinyilik a vilag headline-vonalat. De
abban is teljes volt a konszenzus, hogy a kampany harmadik évében valami olyan nagy €s
megismételhetetlen ,,dobassal” kell késziilni, amit a kdvetkezd évben mér nem lehet és
nem is kell feliilmulni, és ami utan végképp elbucstiznak ettél a mottotdl és az altala
tiikkr6zott koncepciotol.

A tévészpottdl igy jutottak el a ,nagyfilm” oOtletéig és elkésziilt az Operahaz elsd

image-filmje. (9. abra 10. édbra 11. abra) Ez a film teljes egészében fikcid, tehat nem
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valamelyik opera adja a torténet alapjat, hanem inkabb az operdk misztikus, sokszinii
vilaganak ezer arcaban rejlé univerzalis probléma jelenik meg ebben a kaland-filmben: a
férfi ¢és a nd egymast keresése, talalkozasok, illetve egymast elvesztések. A torténet
szinhelyei, a szereplok o0ltozéke pedig a megszokott mddon rejti a kovetkezd évad
darabjaira valo utaldsokat. A félig fekete-félig fehér alarci Leblanc Gergely balettmiivész,
s a mellette lathato hattyu finoman utal Odillra és Odettre, a nagy balettklasszikus, 4
hattyiik tava®’ fehér és fekete hattytjara. Nem kiilonben a semmiben 0sz6 haromarbocos
(ir)hajo, melynek fedélzetén a bolygé hollandi’’ nem leli nyugalmat. Vagy éppen a
Falstaffként? felénk fordulo, fején szarvasagancsot viselé énekes, Kovats Kolos.

A mottora visszautalva pedig a film azt is dbrazolja, hogy ilyen izgalmas és sokszinii
vilag tarul fel, nyilik ki az el6addsokon keresztiil minden operalatogatd szadmara.

A szereplok természetesen — a jol megszokott moédon — szintén az Operahaz miivészei,
dolgozoi, azonban az eddigi évekkel ellentétben itt maga az Operahaz gyonyori épiilete és
kiilonboz6 emblematikus terei is foszereplokké valnak.

Ahogy az el6z0 évek kampanyaiban is kiemelt szerepet szenteltek a tarsmiivészetek
fontossaganak ¢és az intézményt alkotdo tobbi miivészegyiittes szerepeltetésének, ugy a
nagyfilm is j6 példa erre, hiszen zenéjét kiilon erre az alkalomra komponélta Gulya Robert
zeneszerzo.

A héroméves kampany lezarultdval Turkovics Monika, az Opera marketing- ¢&s

kommunikécids igazgatoja igy Osszegezte azt:
»Az elso évben az amerikai filmes plakatokat ideézo tizenotféle kreativval
kivittek a mar vilagklasszis vagy éppen debiitalo miivészeket a hétkoznapi, civil
vilagba. A Bizet Carmenjén alapulo — és az intézmény életében az elsé —
tévészpottal kiegészitett folytatasban 2013-ban mar egy elemelt, kicsit
sziirrealis kozegben jelentek meg az énekesek, tancosok és zenészek. A
harmadik — egyben befejezo részben — héoseiket visszavitték a sajat kozegiikbe,
a budapesti Operahdazba. A korabbi két megkozelitéssel szemben ennél a
szériandl mar nem egy, és nem is sok kiilonbozo operat interpretaltak, hanem
az opera és a balett vilaganak olyan archetipusait valasztottak ki, amelyek

alkalmasak egyrészt a szinpadon létezé vilag sokszintiségének és

21 Pjotr Iljics Csajkovszkij 4 hattyiik tava c. balettja, 1877.
22 Richard Wagner 4 bolygé hollandi c. operéja, 1843.
23 Giuseppe Verdi Falstaff c. operaja, 1893.
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hangsulyainak bemutatasdra, madsrészt fobb szereploiken keresztiil is

keresztmetszetet mutatnak az intézmény produkcioibol.”?*

6. Opera, ahol kinyilik a vilag — Dijak, elismerések

A haroméves kampanysorozatot a reklamszakma sem hagyta elismerés nélkiil: az Ahol
kinyilik a vilag kampéany alkot6i 2012-ben az Aranyrajzszdg Kulturdlis Dijat kaptdk meg.
2013-ban a Magyar Formatervezési és Design Management Dijat, illetve az Effie imazs
,piaci Gjrabevezetés” kategoridjat.”> A 2014/2015-6s évad image-filmjét Cannes-ban a
vallalati filmek fesztivaljan két kategoridban is dijaztak: a legjobb zenéért jar6 Fekete
Delfin-dijat (Gulya Robert zeneszerzé alkotasa), és a legjobb imézsfilm kategdriaban pedig

Eziist Delfin-dijat nyert a kisfilm.?®

7. ElsoSorban — Az Operahaz 2015/2016-o0s évadkampanya

Az Ahol kinyilik a vilag haroméves kampanysorozat lezarultaval a Matai és Végh
Kreativ Mihely a kovetkezd évben teljesen 11j iranyvonal mentén szerette volna folytatni
az évadkampanyok sorat. Igy érkezett el az ElséSorban kampany, mely a szazadfordulés,
illetve elsd vilaghaborus plakatmiivészetbdl taplalkozik. Fobb célkitlizéseiben a kampany
rendkiviil hasonlo felépitésii volt, mint az el6zdek: a vizualis megjelenés szemet odavonzo,
modern frissessége ugyanugy célozta elsdsorban a fiatalokat, nem elfeledkezve azonban az
1d6sebb generaciordl sem.

Elészor a headline-t elemezve a szdjaték vilagosan mutatja azt, hogy hova csalogatja az
Operahdz a nézdit, egyenesen az elsd sorba, illetve azt, hogy a kulturdlis lehetdségek
palettajarol valogatva jusson esziinkbe els6sorban az Opera, mint kulturalis alternativa. De
vildgosan {izeni a mott6 azt is, hogy hova pozicionalta magat az intézmény, a kulturalis
kinalat élvonalaba, els6 sordba. S habar ez értelmezések mind pozitiv toltetliek, fellelhetd
némi negativ rezonancidju vesz¢ly is ebben a szdjatékban, hiszen mindannyian tudjuk,
hogy az Operahéz elsé soraba igencsak borsos aron lehet jegyet vasarolni. Fennall tehat a
veszélye, hogy a mottd hallatin megjelenik valahol az agyunk hatsé szegletében az az
intézményi szemléletvaltas eldtti kodos elditélet, miszerint az operdba jaras uri luxus, és

egy kifejezetten sziik, igencsak tehetds réteg szamara van fenntartva.

24 MOLNAR, Kinga: Nyitott volt a vildg az Opera 1j filmjére, in Opera Magazin 2014. nyar, 44-50., itt 44.
> MOLNAR 2014, 49.
26 Cannes-ban jartunk — dijat nyertiink, 2014.10.03. - http://www.kreativmuhely.hu/blog?id=45
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Ha azonban tuljutunk a kirekesztettség érzésének gyanujan, a képi vildg maris
megnyugtatobb magyarazatot és Osszefliggést kindl a mottoval. Az el6z6 kampanyokhoz
képest egyfajta makrokornyezetbdl mikrokdrnyezetbe vald valtast érzékelhetiink, hiszen
hirtelen nagyon koézel keriil hozzank a szereplok arca, és az egész plakatot ez az arc és a
fejében/hajaban/aurdjaban megjelend mini-szereplégarda tolti ki. Valahogy tgy, mint
ahogy a harmadik emelethez szokott néz6 szeme egyszer megtapasztalja az elsd sorban
iilés élményét. Ahogyan a szerepldk arca a szinpadon hirtelen kivehetové valik és lathato
lesz rajta minden finom kis rezdiilés.

Ezek a plakatok azonban rezzenéstelen, mozdulatlan pdkerarcokat mutatnak, hiszen a
figyelmet mindenképpen a fejliikben/hajukban/aurdjukban jatsz6doé jelenetekre akarjak
iranyitani. Es ha kozelebbrél szemiigyre vesziink egy-egy kis szereplé-csoportot, akkor
észrevessziik, hogy az évad egyes repertoardarabjainak szerepldirél van szo, melyek a
darab foszerepldjének arcdhoz vannak tarsitva. Mint ahogy az Aliya Tanykpayeva balerina
fejére épitett szerkezeten felsorakoznak a Karamazov testvérek’” balett szerepldi. (12. abra)

Ahogy az el6z6 években megszokhattuk, a tarsmiivészetek hangsulyozasa kiemelt
figyelmet kap, rdadasul a 2015/2016-os ¢évad kampanydban egy az Operahaz
Gyermekkorusban énekld kisfiti személyén keresztiil helyezédik reflektorfénybe a téma.
Az lizenet kettOs, hiszen a produkcid létrehozasaban aktiv szerepet jatszd tarsmiivészek
hangsulyozasa mellett a gyerekeknek is {izen ezen keresztiil az intézmény, hogy 6rajuk is
ugyanugy szamit, oket is varja néz6i soraba. Vagyis a kdzonségépités, kozonségfiatalitas
szandékat nem csak a gimnazista, egyetemista didkréteg megszolitasaban érhetjiik tetten,
hanem az egészen gyerek korosztilynak vald nyilt iizeneten keresztiil is, miszerint
kifejezetten Oket is varjak. S6t mi tobb, annak megmutatasan keresztiil, hogy a kisdiakok
kozott is vannak mar kis ,,miivészek”, akik az opera €s balett vilaganak szovetébe beépiilve
¢lnek, hatha az O kortarsaik konnyebben kedvet kapnak ahhoz, hogy maguk is

odamerészkedjenek és megtapasztaljak, mi minden zajlik az Operaban.

8. Els6Sorban — Az Operahaz 2016/2017-o0s évadkampanya (Magyar
Evad)
S ne menjiink el sz6 nélkiil az éppen aktudlis, marciusban startolt kampany mellett
sem. Az ElsoSorban headline alatt maradva, de ismételten csak valami — az el6z6 évhez

képest — egészen mas, egészen 0j irdnyvonal jelenik meg.

7 Boris Eifman/Sergei Rachmaninov Karamazov testvérek c. balettje
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Az el6z6 évi szazadfordulos plakatok inspirdcidja utdn most a nagy magyar fotografusok
(André Kertész, Martin Munkacsy, Moholy-Nagy Laszl0) fekete-fehér képi vilagat idézték
meg a plakatokon az alkotok.

Az el6z6 évben mutatott pokerarcok utan most a miivészek intimitasaba hatolunk,
hiszen olyan backstage-jelenetek, vagy probapillanatok villannak fel a fotokon, melyek az
atlagos nézd szeme eldl altalaban rejtve maradnak. A szinfalak mogé lesve lathatjuk a
szereploket szinpadra 1épés eldtti koncentralt allapotban, vagy éppen proba kozben
viccelddve. Az intim pillanatok kicsit bepillantast engednek a szereplok személyiségébe is.

De nem csak a szereplok személyisége tarul fel eldttliink, hanem az a kulisszak mogotti
izgalmas hattérbirodalom is, amelybe az ezekben a terekben otthonosan mozg6 technikai
munkatéarsak kalauzolnak el minket. A veliik készitett interjuk felhivjak a figyelmet az 6
nélkiilozhetetlen munkdjukra, hiszen hidba egy gyonyoriien kidolgozott eléadéas, ha nem
megy fel a fliggdny, vagy nem kapcsol fényt a vilagitd. Amint mar a Szervezeti magatartas
kialakitasa — Belsd brandépités részben kitértem ra, nagyon fontos és tudatos térekvés volt
az, hogy az intézmény ugyanugy elkotelezettséget ¢s megbecsiilést fejezzen ki dolgozoi
felé, mint ahogy ezt a dolgozok teszik nap, mint nap az Operahaz iranyaba. Az 6
kampéanyban vald szerepeltetésiik azonban amellett, hogy befelé, feléjiik elismerést
kozvetit, amellett kifelé, a kozonség felé pedig azt kdzvetiti, hogy az Operahdz egy olyan
szervezeti felépitéssel miikodé kulturdlis intézmény, amelyik nagyra értékeli dolgozoéi
munkajat, és ezt batran ki is fejezi a nyilvanossag el6tt. fgy tehat kettds cél valosul meg: az
vald 6sztonzésiikon til a kdzonség korében is elismerést gytijt be, hiszen kinek ne lenne
szimpatikus az az intézmény, amelyik ennyire torédik alkalmazottaival, ennyire
megbecsiili és elismeri munkajukat.

A kampanyfotok fekete-fehér képi vilagat csak az évad szamat jelzé 2016/2017-es
szamok szimbolikus jelentéssel bird piros-fehér-zold szine tori meg.

A printkampéany kiegészitéseként kiilon microsite-ot hoztak l1étre, vagyis sajat
weboldalt, ahol az egyes fotokra klikkelve az altaluk &brazol produkcidknak is
utanaolvashat az érdekl6do.

Kiséréjatékkeént pedig ez alkalommal a nézdket is intimebb, személyesebb hangvételi
részvételre buzditjak: a honlapon tehetik kdzz¢ az intézménnyel, vagy egy-egy eldadassal

kapcsolatos személyes élményiiket.

36



IV. Egyéb brandépito jelenségek

»Sokan a marketinget a marketingkommunikacidoval, népszeri nevén a reklammal
azonositjak. Am ennél sokkal tobbrél van sz6.”?® Az els6 fejezetben mar lathattuk, hogy
mennyire sokrétli folyamatok elézik meg a kommunikdaciodt, azonban térjlink itt ki még egy
fontos szeletére a marketingnek, mégpedig az egyéb brandépitd jelenségekre. Hiszen egy
intézmény nem csak akkor kommunikal, amikor kampanyait teszi kozzé, vagy kiilonb6zo
gyakorisaggal hireket k6zol magardl, hanem azzal is iizen magarol, ahogyan és amilyen
programokat, kezdeményezéseket szervez. A Public Relations kategéria ald bevont
kezdeményezésekben rejld lehetdségekrol a kovetkezoket mondhatjuk el:
,Mig a reklam alapvetéen kreativ vizualis és audio hatasokra épit, a pr
alapvetéen a rdciora hat, verbalis eszkozokkel. Tervszerii aktivitas annak
eérdekében, hogy valamely szervezet és kozonsége kozt létrejojjon és tartosan
megmaradjon az egymds kolcsonos (meg)értését és megbecsiilését biztosito
kapcsolat. Réviden: a tervszerii és tudatos bizalomépités technikdja. >
A tervszerl épitkezés jegyében tehat lassunk néhany kiemelt fontossdgu kezdeményezést,
melyek mind a kozonséggel vald bizalmi kapcsolat épitését, dpolasat szolgaljak, és ezen tul

egy feleldsségteljes, a jovo generacioi irant elkotelezett intézmény képét sugalljak.

1. OperaMagazin

A kampanyok gyors és intenziv sikereit célzo torekvések mellett nem szabad elfelejtkezni
a lassabb, de tartosabb eredményekkel kecsegtetd brandépitésrdl sem. Ennek értelmében az
Operahaz 2012-ben elinditotta sajat markamagazinjat, az ingyenes Opera Magazint, melyet
negyedévente jelentetnek meg. Eleinte 15.000 példanyban adtak ki, aztdn ez a szam 2014-
t61 20.000-re nétt. A magazin hozzaférhetd az Operahdzban, az Erkel Szinhdzban, nagyobb
jegyirodakban, a Libri konyvaruhdzakban, illetve tobb kozintézményben.

A sajtotermék arculataért ugyanaz a Matai és Végh Kreativ Miuhely felel, akik az
évadkampanyokért és a premierkommunikacioért is feleldsek, lehetové téve ezzel az
egységes, Operara jellemz6 vizualis vilagot. A kiadvany kidllitasa sz¢ép és igényes, tartalma
érdekes ¢és szines, miivészi igényli fotokkal gazdagon illusztralt. Magazin jellegébdl

adddoan sok benne az interju a miivészekkel, rendezokkel, alkotokkal, illetve az Operahaz

28 BIRO, Péter: Menedzsment és marketing, In: Szinhaz, 48. (2015), 10-14, itt 12.
http://szinhaz.net/index.php?option=com_content&view=article&id=37258:menedzsment-es-
marketing&catid=103:2015-februar&ltemid=7

¥ NAGY 2011, 76.
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egyéb technikai dolgozoival. Beszamol aktualitasokrdl, ujdonsagokrol, bemutatokrol,
miivészekrdl, reflektal mar lezajlott programokra. Egyszoval biztositja azt a folyamatos
hirgeneralast, melyrdl az alapveté kommunikécids célok meghatarozasakor szoltunk. Ezzel
pedig fenntartja a nézok folyamatos érdeklddését, azt a fajta csevegési kényszert, pezsgést
okozva, ami a buzzmarketing eszkdze.

A magazin célja az érdeklddés fenntartdsan keresztiil a kapcsolatépités, kapcsolatapolas
is, vagyis, hogy a rekldmok, kampanyvidedk altal ,,becsabitott” kézonséget masodik
1épésben a helyszinen érjék el sajat kiadvanyukkal és ezen keresztiil tovabbi el6addsokra

invitaljak, ,,beszoktassak” oket.

2. Elektronikus bérletkartya — pontgyijtokartya

Gondoljuk csak el milyen formabontoan izgalmas lehet, ha az OperaCaféban egy finom
cappuccin6dért fizetve az ismerds: - Smart-kartydja van? — kérdés helyett az: - Operabérlete
van? — kérdés csendiil fel.

Nos a fenti szitudcid nem csak lires képzelgés tobbé, ugyanis a 2015/2016-0s évadtol
kezdve az Operahaz bérletkartyai, melyeken az aktualis évadot beharangoz6é kampany
kreativjai lathatok, egyben elektronikus pontgytlijtokartyaként is funkcionalnak. Mégpedig
az Operahazhoz tartoz6 két egységben, a tavaly oktoberben megnyitott OperaCaféban és
OperaShopban lehet rajuk pontokat gytlijteni, a vasarlas értékével aranyosan, hogy aztan
majd az 0sszegytilt pontokkal — illetve a kartyaval magaval is — kiilonféle kedvezményeket
vehessenek igénybe az elkotelezett operarajongdk — értesiiltem Turkovics Monika
marketingigazgatotol.

A legtobb divatruhdzati, szépségapolasi és manapsdg egyre inkabb barmilyen,
kozvetleniil a vevOknek arut kindlo kereskedelmi cég ¢l a torzsvasarléi hiiségprogram
lehetéségével. Ennek koszonhetden vasarloit a torzsvasarloi kartya, pontgytijtokartya
segitségével mindenféle kedvezményhez igyekszik juttatni, ezzel ndvelve azok lojalitasat.
Azonban a kereskedelmi vildg pontgytlijtokartyaja-koncepciojanak kulturalis szektorban
valo alkalmazésa kevéssé bevett gyakorlat még Magyarorszagon.

A hiiséges vevOknek jaré kedvezmény-, jutalom-nyuajtds fontossdgat mar tobb
kulturdlis intézmény is felismerte, gondoljunk csak példaul az Alfoldi Robert altal vezetett
Nemzeti Szinhaz jit6 otleteire. (pl. ,,Az évad nézdje” program: az adott évadban a legtobb
eldadast megtekintd nézo, aki ezt a jegyek Osszegyljtésével és bemutatasaval igazolja,

értékes nyereményben részesiil; vagy nyereményként egy eldadas ingyenes megtekintése
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nyolcadmagéval a diszpaholybol annak a minden honapban kisorsolt, szerencsés nézdének,
aki az el6z6 honapban min. 4 jegyet vasarolt egyszerre.)

A bérletkartya elektronikus pontgylijtOkartyaként vald alkalmazasara azonban eddig
nem volt példa a magyar kulturalis €életben. A kereskedelmi vildgban hasznalatos modell
atvétele nemcsak hogy forradalmian Gjszerti, de ismét csak egy a fiatalok, illetve a fiatalos,
modern technologidkkal szivesen 1épést tartd kozép-, és idésebb generacio felé tett
baratsagos gesztus. Nem mellesleg magardl az intézményrdl is fiatalossagot, megujulni
tudast, a modern technoldgiaval vald Iépéstartas képességét sugarozza amellett, hogy
természetesen apolja a kapcsolatot a hiiséges vevokkel, az opera torzsvasarloival, vagyis a

bérletesekkel.

3. OperaKaland

Az OperaKaland program létrehozasaval 2013-ban a menedzsment a kozépiskolas fiatalok
opera miifajaval val6 megismertetését célozza annak érdekében, hogy ezek a fiatalok
késébb majd maguk is latogatoéiva valjanak az intézménynek. A program keretében az
orszag minden pontjardl varjak a kozépiskolds fiatalokat, akiknek jelképes &ron
biztositanak egy operaeldadast.

Az azota rendkiviili méretlire kiterjedt intézményi Osszefogasoknak koszonhetéen
KultarKalandda bdviilt eseményen a didkok most méar nem csak egy operaeldéadas
megtekintésére jogosultak, hanem ugyanolyan kedvezményes aron 1éphetnek be és kapnak
foglalkoztatatdst a programban részt vevé mas févarosi kulturalis intézményekben.

Eddig tobb mint 110.000 kilencedikes diaknak volt mar lehetdsége a program
keretében — egy vezetett €s kifejezetten az 6 nyelviikon szol6 bevezetd narracid utdn, mely
kozelebb hozta szamukra az adott operat — egy operaeldadas megtekintésére.

Ismételten lathatjuk tehat a felelésségteljes gondolkodds megvaldsulasat nem csak a
kozonség tudatos utanpotlds-nevelésében, hanem az intézményi Osszefogasok

kialakitasaban, timogatdsaban is, felismerve €s elismerve egymas jelentOségét.

4. Diakjegy

Szintén a fiatalok, didkok iranti elkotelezett feleldsségvallalasrol tanuskodik a 2012-ben
bevezetett didkjegy vasarlasanak lehetdsége, vagyis, hogy az érvényes didkigazolvannyal
rendelkezdk 300 Ft-ért valthatnak az eldadas kezdete el6tt két draval jegyet az Operahaz

harmadik emeletére.
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A MUPA volt az elsé kulturdlis intézmény, mely a joval olcsobb didkjegy
bevezetésével elképesztéen nagy korben népszeriivé tette a fiatalok kozott a koncertre jaras
e formdjat. A sikeres példat tehat elég volt csak atvenni, illetve a mar megszokott, kissé
rendhagyd modon kommunikdlni. Az online ¢és szordlap formdajaban terjesztett
kampéanyban egy haromldbu széken all6 kakas volt lathato, alatta a Bejossz nekiink
felirattal. Az akciot az tette még emlékezetesebbé, hogy a barmilyen online feliileten
megnyitott plakatnal az egér legkisebb megmozditasara is a kakas kukorékolni kezdett.
Illetve, hogy a menedzsment egy flashmobot is raszervezett a kampanyra: az els6

alkalommal maguk az intézmény vezetdi arultdk a didkjegyeket az Operahaz épiiletében.

5. Erkel Facebook rajongoi karzat

M¢ég mindig a fiatalokat célz6 kezdeményezéseknél maradva szintén 2013-ban inditotta
utjara az intézmény az FErkel rajongdéi karzat programot a legfontosabb kozdsségi
médiaportalon, a Facebookon. Az online platformon formal6dd kozosség tagjai kozott
rendszeresen jatékokat tesznek kozzé, ¢és a nyertesek ajandék belépdjegyekkel
gazdagodhatnak. A kozonség ilyen modon valé megszolitdsa mellett nagyon fontos
felismerni napjaink tarsadalmaban az online platformokon formalodott kozdsség
jelentdségét, erejét, s azt, hogy ennek segitségével az operanak is valodi rajongdtabora
épilt ki. A kapcsolatépités itt tehat mar nem csak az intézmény ¢€s a rajongok kozott folyik,

hanem utobbiak egymas kozt is elkezdhetnek kapcsolatokat kiépiteni.

6. Utravalo CD

Az Utravalo CD kezdeményezéssel szintén az utanpotlas-nevelés fontossagat érzékelteti az
intézmény, habar itt még fiatalabb, egészen a csecsemd korosztalyra gondolva. Minden
Magyarorszagon, €s a hatarokon til magat magyarnak vallo csaladba sziiletd kisbaba kap
egy Utravalo6 CD-t, melyen a magyar és nemzetkdzi operadrokség gydngyszemeibdl
Osszeallitott valogatas hallhatd. Az ujsziildttek ilyetén modon vald bevondsaval valik tehat
értelmezhetdvé a korabban emlitett 0-t6l 99 éves korig meghatarozott target. Az Operahaz
ezzel legifjabb rajongdinak szamanak novelése mellett ismételten pozitiv reputaciot is

szerez maganak a sziiletd babak csaladja korében.

7. Az Operabal atalakulasa

Az Operahaz életében az utdbbi években egyre kétesebb hirnévnek 6rvendett a minden

évben megrendezett, hagyomanyos Operabal. A gazdasadgi koriilmények altalanos
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nehezedésével sokak szemében megkérddjelezhetd értékiivé, és bosszantd luxussa valt a
kiilonleges diszlet megépitése miatt is rendkiviil koltséges, és hivalkoddan fénylizo, a felsd
tizezer szoérakozasat szolgalé operabal. A kozfelhaborodasnak megfelelden az utolso
években mar rendszeresen egyfajta bejelentett ,,ellenbal” kisérte az utcardl a rendezvényt.

Indokoltta valt tehat az esemény optikdjanak megvaltoztatasa és élének tompitasa. A
2014-ben megrendezett elsd, 1 tipust jotékonysagi géla, az Eziist R6zsa Bal meghivott
miivészek és sportolok részvételével zajlott. Az est tarsadalmi szerepvallalasa értelmében
egy modern, felszerelt mentdautd megvételére adakoztak résztvevok, melyet az Orszagos
Mentdszolgalatnak ajandékozott az intézmény.

2015-ben a Faust Balra tudosokat és miivészeket hivtak meg és az el6z6 évhez
hasonléan egy mentdautdét vasaroltak jotékonysdgi adomanyokbol az Orszagos
Mentdszolgalat szdmara.

2016-ban pedig az esemény profilja még tovabb modosult. A meghivott sztarvendég,
Placido Domingo személye ugyanis akkor érdeklddést valtott ki, hogy a kozonség
nyomasanak engedve a szervezOk az esemény elott egy honappal eldontotték, hogy estéllyé
szervezik at a galat, és megnyitjak olyanok el6tt is, akik a bal koltséges belépdjét sosem
tudndk kifizetni. A dontés rendkiviili szervezést igényelt, hiszen at kellett alakitani ugy a
szolgaltatascsomagokat, hogy akik mar kordbban megvették a belépdjiiket ne érezzék
megkarositva magukat a sziikségszeri valtozasok miatt (a foldszinti nézdteret, a zsollyét
nem lehetett a hagyoméanyos médon elbontani, hanem bent kellett hagyni a sok nézo6t
befogado koncert-jelleg miatt).

Azonban a kezdeményezés osztatlan sikerén felbuzdulva a szervezok eldontotték, hogy
a jovo évben is ilyen nyitottabb, estély formaban hirdetik meg az eseményt. Ezzel tehat az
Operabal mindinkdbb elvesztette a kozfelhaborodasra okot add hivalkodo, értelmetlen
luxus jellegét, és az évek soran egyfajta jotékonysagi célu, elegans szinvonalu tarsasagi

eseménnyé¢ alakult at.

8. Ujfajta sajtéesemények

A klasszikus értelemben vett kommunikacionak egy nagyon fontos és jellegzetes formaja
intézményi kommunikacié szintjén a sajtotdjékoztatok tartdsa. Az Operahdz ebben is
megujulast hirdetett. A hagyomanyos, ,,hosszuszoknyéas” asztalok mogiil nyilatkozd
tinnepélyes vezetdk képe helyett egyfajta aktivabb, dinamikusabb sajtéeseménnyé
alakitottdk at ezeket, melyeken mindig varhaté egy kis izgalom, akcio, valamiféle

performansz, a haz miivészeinek kozremiikodésével.
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A felsorolt rendhagyd, kreativ kezdeményezések mind egyértelmiien alatdmasztjdk azt a
szandékot, mellyel a magat Gjrapoziciondld intézmény megerdsiteni kivanja a roéla
kialakult képet: egy fiatalos, vagany, de felelosségteljes, a klasszikus értékeket prémium

moddon kdzvetitd Operahaz brandet.
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V.Az eredmény szamokban

Az Operahaz Ttjrapozicionalasdhoz alkalmazott stratégiai terv pontjainak részletes
bemutatdsa utan az azota eltelt 5 év marketingkommunikaciés aktivitdsat végigkdvetve
lathattuk, hogy miként valdsult az meg a gyakorlatban.

De vajon mennyiben volt mindez sikeres? Mi sem bizonyitja ezt ¢kesebben egy
alkotéi szinhaz életében, mint a szinhaz f0 bevételforrasa, vagyis a bérletvasarlasok
szaméanak alakulasa. A 2011-ben atvett Magyar Allami Operahaz koriilbeliil 12500
bérletessel rendelkezett. Ez a szam — ahogy az egyes évadkampanyok bemutatdsakor
emlitettem is —, a kampanyoknak koszonhetéen minden évben folyamatosan ndvekedett.
Egészen odaig, hogy a legutobbi, vagyis a 2015/2016-os évadban az Operahaznak mar
tobb, mint 30.000 bérletes latogatoja volt. A kezdeti szdm tehat 6t év kitartdé munkaja alatt
tobb, mint a duplajara emelkedett. A megduplazoédas tényén tal pedig érdemes
kihangsulyozni a folyamatos ndvekedését is, hiszen ez mutatja azt, hogy még mindig nem
ért el a termék ¢€letgdrbe szerinti csticspontjara az opera, vagyis még mindig lehet tovabb
épitkezni.

Az elért eredmények mellett szintén a tovabb épitkezés lehetdsége vilaglik ki az
intézmény online marketing mutat6ibol is. Ha a dolgozat soran végig kiemelt figyelemmel
kovettem a fiatalok bevonzasara tett eréfeszitéseket, akkor ill6, hogy a szamok kapcsan a
leginkabb Oket reprezentdlod online marketing csatornak szamokban mért eredményeirdl is
szOt ejtsek.

Hazankban a kozoOsségi média platformjai kozil messze magasan a Facebook a
legelterjedtebb, a Twitter és Instagram hasznalata annyira nem robbant még be. Ennek
ellenére az Operahdz rendelkezik mindharommal, 4m a tavaly inditott, jelenleg 1000
kovetdvel rendelkezd Instagram €s az 590 kovetdt szamlald Twitter csatorna mellett lassuk

a relevansabb Facebook statisztikakat.
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Hazai kulturalis intézmények Facebook
rajongoi tabora
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2. abra — Hazai kulturdlis intézmenyek Facebook rajongoi tabora

A 2. 4dbra az Operahaz Facebook lapjanak kedvelés-szdmat a hazai kulturalis élet relevans
szerepldinek Facebook-lap kedveltségi kontextusdba helyezve mutatja. A piaci helyzet
elemzésekor emlitett, versenytarsi pozicidban 1évé Miivészetek Palotdja és Zeneakadémia
mellé a Katona Jozsef Szinhazat tlintettem fel, melynek a hazai prézai szinhazak koziil
talan a leglatvanyosabb a marketingtevékenysége, és ezaltal a legismertebb a kdzonség
korében is. Az 4brardl leolvashatd, hogy a MUPA messze magasan a legtobb rajongoval
rendelkezd oldal, de ne felejtsiik, hogy Facebook-lapja is sokkal régebb ota létezik. Ezt
azonban ismertségben az Operahdz 2013-ban utjara inditott Facebook oldala koveti 40.568
rajongoval. Ezt kozeliti meg a Katona 30.676 rajongo6ja. Tehat a kornyezetet szemlélve
bizakodasra ad okot a harom éve indult Opera-lap rajongészdma, am versenytarsdhoz, a
MUPA-hoz viszonyitva tovabbi fejloédés lehetésége rajzolodik ki.

Nemzetkdzi kitekintésként érdekes az Operahazat relevans eurdpai tarsintézményeivel

egy kornyezetben is megvizsgalni.
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Eurdpai operahazak Facebook rajongoi

tabora
200000
150000
100000
Ny ;
0
Magyar Allami Wiener Teatro alla Scala Opéra National
Operahaz Staatsoper de Paris

3. abra — Eurdpai operahdzak Facebook rajongoi tabora

A 3. abra tantsaga szerint az eurdpai versenykornyezetbe valo felndvéshez bizony van
még mit fejléddnie a budapesti Operanak. Persze sokféle okkal magyardzhat6 az elmaradas,
elég csak a marketing fontossaganak hazankban joval késobb bekovetkezd felismerésére
gondolnunk, illetve nehezen is elvarhatd, hogy ismertségiink a milandi Scalaéval fog
vetekedni.

Az europai viszonyszamok tehat inkabb 6sztonzdleg kell, hogy hassanak, €s a tovabbi
szinvonalas munkdara buzditsanak, hogy a miivészi szinvonal mindsége kihatdssal legyen
az online szamok mutatoira is.

A Facebook statisztikdkon tul emlitést érdemelnek még a Facebook Rajongdi Karzat
felilleten meghirdetett jatékok is. A lap 2013-as induldsa 6ta 118 jatékot publikaltak a
szervezOk, amely 118 jatékon minden alkalommal 51 darab szerencsés jatékos nyert paros,

300 Ft-os belépdjegyet az Erkel Szinhaz karzatéra.

A szamok tehat bizakodasra adnak okot, hiszen egyfeldl oriasi sikert mutatnak a
bérletvasarlasok szamanak megugrasaval, masfeldl a fiatalok intézmény iranti
érdeklodését, jelenlétét leginkabb tiikkrozo kozosségi média mutatdk alapjan is elmondhato,
hogy az Operahadz jelenleg a masodik legjobban kedvelt kulturalis intézmény
Magyarorszagon. Ami egy harom éve indult, viszonylag rétegérdeklédésre szamot tartd
magaskultirat sugarz6 intézmény oldalanal nem is kis eredmény. Vagyis az indito
kérdésre, mely szerint vajon sikeres volt-e az intézmény ujrapozicionalasi folyamata és az

emberek kedvelik-e ezt az ujfajta, fiatalos Operahazat, a valasz egy egyértelmi igen lehet.
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VI. Osszegzés

Dolgozatomban a Magyar Allami Operahaz 2012 és 2016 kozotti marketingtevékenységét
elemeztem kritikai szempontbdl. A megtépazott hirli intézmény jrapozicionalasat
szlikségessé tevd okok feltardsa utan részletesen bemutattam a stratégiai tervet, mely
mentén magat az intézmény megujitani kivanta. A terv 1épéseit ezutan a gyakorlatban
megvaldsult évenkénti image-kampanyok illetve egyéb brandépitd (PR) jelenségek
bemutatasan keresztiil fejtettem ki. Végiil az eddigi munka sikerességét a relevans
szamadatok alapjan értékeltem.

A szamokban mért sikereken tul 0sszegzésként talan az intézmény megitélésében és az
intézménnyel kapcsolatos befogad6i magatartasban tortént valtozasrol érdemes sz6lni.

Orémmel mondhato el, hogy a rossznyelvek altal idénként mar viperahdzként is csufolt
intézmény feje folott szétoszlottak a viharfellegek. Az erds vezetés megsziintette a belsd
anomalidkat és gordiillékeny mindennapi miikodést tett lehetévé. A lendiiletesség, fiatalos,
friss erd fuvallata atjarta az épiiletet pincétdl a padlasig. Leporolta az elemeiben kissé
elavult és évek ota alig valtoztatott repertoarrél a rarakddott port; tehetséges ifju
mivészekkel pezsditette fel az életet mind énekesi, mind balettdncos fronton. Ezek a
valtozasok pedig az emberek fejében is lassi atalakuldst inditottak el: fokozatosan
elhalvanyult a begyokerezett sznobista elditélet, és atvette a helyét egyfajta elismerés a

A régebbi viperahaz, ahova az ember félve nyitott volna be, tehat egy csapasra
atvaltozott. A vendégek elmarasa helyett szélesre tarta kapuit és baratsagosan invital be
kicsiket, nagyokat, idOseket, fiatalokat, tancrajongokat, operamegszallottakat, konzervativ
izléstieket és kortars fanatikusokat egyarant. Egyszoval az Operahaz és természetesen a
felujitas utdn nemrég Gjranyitott Erkel Szinhdz olyan helly¢ valtozott, ahova jo belépni.

Az elditéletek effajta leomlasa és a kiérdemelt bizalom a miivészi szinvonal mindségi
megujulasan tal igencsak jelentds mértékben koszonhetd a marketingstratégia hatékony
alkalmazaséanak, illetve annak a bator és zsenialis vizudlis koncepcionak, mellyel szemet
gyonyorkodtetd és mivészi igényességli képeken és filmeken keresztiil {izenik a
potencialis nézéknek, hogy az Opera vildga tele van felfedezésre vard csodakkal.

A fejlédés tehat elindult, de nem allhat még meg, hiszen ahogyan az elért eredményt
szamokban elemz0 fejezetben emlitettem, kirajzolddnak 10j utak és ijabb feladatok, illetve

az eddigi miikddés soran felmertilt esetleges hibak kikiiszobolése, a tapasztalatok levonasa.
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A lendiiletre pedig tovabbra is sziikség lesz, gondoljunk csak az ¢épiild Eiffel
Mihelyhazra, melynek &tadasat 2016 végére tervezik. A Mihelyhaz felépiiltével
megoldodik az intézmény egyre égetébb helyprobléméja, a kiilonboz6 tarak mélto
munkakdrnyezetet és felszereltséget fognak kapni. Ezen feliil a komplexumban korszerti
prébacentrumot is kialakitanak.

Mindezt pedig azért, hogy a 2017/2018-as évadra tervezett — az Operahaz teljes
bezarasaval jar6 — nagyon is sziikségszertivé valt felajitasi munkalatok idejére mar minden
készen alljon, s gordiilékenyen tudja kiszolgalni a Mihelyhaz az Erkel Szinhaz, illetve
majd a felujitas utan Gjranyitott korszerti Operahaz igényeit.

A munka és a szellemi, miivészi értelemben vett épitkezés tehat folyamatos, hiszen a
cél az, hogy a felyjitas utan kinyitd6 Operahaz egy vildgszinvonalt muvészek altal

vildgszinvonalu produkciokat jatszo intézménnyé valjon.
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VIII. Melléklet

MAGYAR ALLAMI OPERAHAZ BUDAPEST

PERA

4. abra — Az Operahaz logoja
(http://www.stalker.hu/stalker.php?mod=34)

5. dbra — A Magyar Nemzeti Balett logoja

(http://tanc.reblog.hu/)

RLEL

SZINHAZ

6. abra — Az Erkel Szinhaz logoja

(http://operavilag.net/kaleidoszkop/marcius- 1 -jen-nyit-az-erkel-szinhaz/)
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7. abra — Az Operahaz 2012/2013-as évadkampanydanak egyik plakatja

(http://kreativmuhely.hu/referencia)
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8. dbra — Az Operahdaz 2013/2014-es évadkampanyanak egyik plakatja (részlet a Carmen
tematikaju tévészpotbol)

(http://kreativmuhely.hu/referencia)
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9. abra — Az Operahaz 2014/2015-6s évadkampanyanak egyik plakatja (részlet az image
filmbal)
(http://www .kreativmuhely.hu/blog?1d=40)

10. abra — Az Operahaz 2014/2015-6s évadkampanyanak egyik plakatja (részlet az image
filmbdl)
(http://www .kreativmuhely.hu/blog?id=40)

11. abra — Az Operahdz 2014/2015-6s évadkampanyanak egyik plakatja (részlet az image
filmbdl)
(http://www.kreativmuhely.hu/blog?id=40)
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12. abra — Az ElsoSorban 2015/2016-0s évadkampdany egyik plakatja
(http://kreativmuhely.hu/referencia)




13. abra — Az Els6Sorban 2016/2017-es évadkampany egyik plakatja

(http://fidelio.hu/zenes_szinhaz/2016/03/04/kep-_es_hangfelvetel rogzitese szabad/)
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Alulirott .......ocoiiiiiii aMOME ..., szakos
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igazolom, hogy jelen szigorlati/szakdolgozatom sajat, ©ndll6 munkam. Az ebben
hivatkozott nyomtatott és elektronikus szakirodalom felhaszndldsa a szerzdi jogok
nemzetkzi szabalyainak megfeleléen késziilt.
Tudomasul veszem, hogy szigorlati/szakdolgozat esetén plagiumnak szamit:

- sz06 szerinti idézet kozlése 1dézdjel és hivatkozas megjeldlése nélkiil,

- tartalmi idézet, hivatkozas megjelolése nélkiil,

- mas személyek publikalt gondolatainak sajat gondolatként valé feltiintetése.

Budapest, 2016. 04. 27.

Alairas
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