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Elméleti alapok,
gyakorlati megfontolasok

Dr. Paviuska Valéria a Pécsi Tudomanyegyetem Kézgazdasagtudomanyi Kar, Marketing és Turizmus Intézetének
cimzetes egyetemi tandra. Publikdcidinak tobbsége a kultiramarketing, a kulturalis termék, kulturafogyasztas
témakdrében irddott. Jelen kiadvany hidanypdtidnak szamit a hazai szakirodalmak soraban, mivel teljeskérden
igyekszik ésszefoglalni mindazt, amivel a kilféldi szakirodalmak a kultiramarketing elméleti és gyakorlati
kérdéskérében mar évtizedek dta targyalnak és szamtalan tanulmany, szakfolydirat és konyv foglalkozott a

feldolgozdsaval.

A kulturamarketing jelent6sége egyre meghatdrozébb, mivel a kulturalis szolgaltatasok, mint
ahogy a szerzd is kiemelte irasaban, egyre jobban befolydsoljdk az egyéni és a tarsadalmi jollét



alakuldsat. A kulturamarketing azonban a marketing ismerete mellett magaban foglal egy
specifikusabb tuddsanyagot, mivel a sikeresség érdekében, szikség van az alkotdk, a
kulturakozvetiték és a fogyasztdék kolcsonds egylttmikodésére. A szerz6 a kultUramarketing
szamara alapvet6 témakoroket érintett a kdnyvben, amelyeket a legtébbszér gyakorlati példakkal
vagy kutatasi eredményekkel igazolt is.

A konyv ot fejezetben targyalja a marketing jelentéségét, fogalmait és alkalmazasat a kultdra
teriletén. Az els6 fejezet a marketing szikségszerlségét targyalja a kulturalis intézmények
mukddésével kapcsolatban, hiszen ezen szervezeteknek alapvetd célja, hogy minél magasabb
ldtogatészamot érjenek el, de egyben meg kell felelniik az alkoték és a kdézonség igényeinek is.
Roviden kitér a szerzé a marketing alapfogalmaira és értelmezéseire, majd bévebben mutatja be a
kultiramarketingnek a definiciéjat és sajatossagait, valamint alapveté elemeit. Bemutatasra kerdl
a kulturakozvetité szervezetek kapcsolatrendszerének alapmodellje és a kultiUramarketingnek mas
marketing dgazatokkal valé metszéspontjai.

A masodik fejezet a kultira fogalmdanak valtozasait, széleskérld értelmezéseit és hasznalatdhoz
kapcsolédéd definicidit 6sszegzi. Bemutatja a kalféldi és a hazai kulturdlis statisztikdk alapjan a
kulturdlis &gazat tevékenységi terilletének és szervezeti felépitésének meghatarozasait, a
szervezeti formdkat és finanszirozasi mdédokat. Kilon alpontokat szdnt a szerzd az éallami, a
nonprofit és a piaci szervezetek bemutatasara és 6sszehasonlitdsara. Ez az elsd és masodik fejezet
a téma bevezetdjének is tekinthetd, mivel a marketing és a kultura terlletének alapfogalmait és
intézményeit, 6sszetettségét foglalja 6ssze, mindkét szakterllet irdnydabdl megkdzelitve a témat.

A harmadik fejezet mar kifejezetten a kultiramarketing fogalomkdérével foglalkozik. Megvizsgalasra
kertlt a kultiramarketing mulkoédési, azaz mikrokdérnyezete és a tdgabb, makrokdrnyezete,
valamint koérnyezeti hatéer6inek a PEST-analizis négy kategéridja szerinti rendszerét targyalja.
Végul kitért a szerzd a kulturdlis intézmények makrokdrnyezetében meghatarozdé négy fontos
trend, amely a demogréfiai valtozasok, a globdlis gazdasagi visszaesés, a digitdlis forradalom és a
kultdra demokratizalédasa, vizsgalatara.

A konyv negyedik és egyben leghosszabb fejezete a kultiramarketing legfontosabb elemével, a
fogyasztéval és a fogyasztéi magatartds megismerésével, megértésével foglalkozik, amelyhez
szikséges tobb tudomanyag ismerete és alkalmazasa. A fejezet négy oldalrél vizsgdlja a
kulturafogyasztéi magatartast. El6szor az eurdépai és a hazai kulturafogyasztas jellemzdit és
alakuldsat tekinti at a szerz6, valamint részvételi statisztikai kutatasok tikrében hatarozza meg a
kilonb6z6 kulturafogyasztéi tipusokat. Ezt kovetéen a kultUrafogyasztas elméleti hatterének
vizsgalata koOvetkezik a kulturamarketinghez kapcsolédé tarstudomanyok segitségével.
Bemutatasra kerlltek kultUra-gazdasagtani, filozéfiai, pszicholdgiai és szocioldgiai 0sszefliggések
és azok hasznosithatésdgara vonatkozd elméletek. A fejezet harmadik részében attekintésre
kerlltek a kulturafogyasztas jellemzG6i, folyamata, céljai és a kulturdlis fogyasztast befolydsolé
néhdny hatétényez6. Az utébbi évek kutatdsai ramutattak arra, hogy igen nagy a kultarat
semmilyen formdban nem fogyaszték szédma, igy egyre tobb vizsgalat foglalkozik azzal, hogy
ennek milyen okai lehetnek. Jelen fejezet utolsé része is a kultira-nemfogyasztas okaival,
akadalyaival és marketing-6sszefliggéseivel foglalkozik.

A konyv 6todik, azaz utolsé fejezete a kulturalis ajanlat kialakitdsarél, a vevéérték megteremtésérdl
és az ehhez kapcsolédé marketingfeladatokrél szél. A fejezet elsé részében a kulturdlis termékek
sajatos jellemzdit, a fogyasztéi igényeket és a kulturdlis termékkoncepcié modelljeit targyalja a
szerz@, és bemutatja a kulturalis termékhagyma modellt. A fejezet masodik részében a fogyasztéi



élményt, valamint az élményjavak és élménygazdasag-koncepcidkat mutatja be a szerzd, kitér
ezek marketing vondasaira és az élménytipusokra és kategodriakra.

Ez a tudomanyos igényd, logikusan felépitett mi a maga terjedelmében alaposan végig jarja a
kulturdlis fogyasztds, a kulturafogyaszté és a kulturalis ajanlat kapcsolatrendszerét, atgondolt
valaszokat ad a marketing oldalarél a felmerilé6 problémakra és helyzetekre. Hasznos
olvasasélményt nyujt a kotet oktatéknak, hallgatéknak és a kulturalis dgazat barmely terlletén
dolgozé szakembereknek, de kozérthet6 megfogalmazasa és felépitése altal barkinek, aki
érdeklddik a téma irant.



