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Az nem kétséges, hogy ilyen kdnyvre sziikség van. Hogy miért? F6képpen azért, mert hoz-
zajarul a kultarafelfogas korszeri{isodéséhez, tovabba azt is megmutatja, hogy a marketing
nem kizardlag pénzcsinaldgép, hanem arrél gondolkodni is lehet.

A vaskos kdnyv (csaknem 450 oldal sz6veg) abban a tekintetben is hianypétl6, hogy
a lehet6ségekhez képest teljes koriien igyekszik dsszefoglalni mindazt, amit napjainkban
a témakor vilagirodalmabol tudni lehet. A kilfoldi szakirodalom ugyanis meglehet6sen
gazdag tarhazat nyujtja a kultiramarketing elméleti és gyakorlati kérdéseivel foglalkozo
kézikonyveknek és monografikus feldolgozasoknak, tovabba - féként angol nyelven - t6bb
szakfolyoirat is segiti a tajékozodasra vagyo olvasoét. ,,A kultdramarketing magyar nyelv(
szakirodalma ezzel szemben meglehetdsen szerény . . - allapitja meg a kdnyv szerzdje a
13. oldalon. A masik oldala a feladatnak, hogy mit tud hozzatenni a szerz8 a szakirodalmi
Osszefoglalashoz. Azt vilagossa teszi rogton az elején, hogy a ,leghagyomanyosabb és
legteljesebb” megkozelités kdvetése nem bizonyulhatott realis alternativanak a kezdet kez-
detén sem. Maradt tehat a - talan - nehezebb Gt: néhany, a kultiramarketing szempontjahol
kilénodsen fontos, netan meghatarozd jelent6ség, témakdr vizsgalata (15. oldal). Szégezziik
le: a vizsgalt teriiletekre vonatkozo6an a szerzé nagyon alaposan és roppantul korrekt médon
eljarva veszi gorcs6 ald mindazokat a jelenségeket, amelyeknek megvannak a gyakorlati
kovetkezményei - példak és esetek hosszu sor mutatja e téren ajartassagat -, tovabba arrél
is meggy6z6dhet az olvasé, hogy van municié a szerzd fejében az egyes problémakorok
végiggondolasahoz is.

Annak ellenére, hogy méar az El6sz6 szovege sem a megszokott mederben csordogal, s
meglehetdsen gazdag tartalmi megfontolasokban, a kdnyv ,hivatalosan” 6t fejezetbdl all.
Az els6 kett6 - e sorok ir6janak olvasataban - bevezet6, éspedig két iranybdl: részben (ez
els fejezetben) a marketing fogalma feldl, részben pedig (a masodik fejezetben) a kultira
fogalma és értelmezése, tovabba a kulturdlis szféra intézményeinek sokrétlisége feldl.
A harmadik fejezetben a marketingkdrnyezet szerepl6i és hatoerdi képezik a vizsgalat tar-
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gyat, kiilonbséget téve (nagyon helyesen egyébként) a miikddési kdrnyezet és az Un. tagabb
kornyezet elemei kdzott.

A negyedik fejezet - amelyik a leginkabb terjedelmes is, tobb mint 160 oldalaval a
konyv b6 egyharmadat teszi ki - szemmel lathatéan is, a szerz6 altal deklaraltan is a konyv
kozponti kérdésével, a fogyasztdval (vagyis, hogy adekvatak legylink: a kdzdnséggel)
foglalkozik. A kozonség fontossdga a kultUramarketing szamara megér a szerz6nek némi
kilén okfejtést is, mondvan: ,,A marketing alkalmazasainak eddigi torténete azt jelzi, hogy
ha a marketing 0j tertiletre ’kalandozik”, az egyik legfontosabb feladata az adott teriileten
érvényesulé fogyaszt6i magatartas sajatossagainak a feltardsa. ... A sajatossagok [e téren]
azzal kezdédnek, hogy a kultirafogyaszté/vasarlo elnevezések mellett és helyett megfele-
I6bbnek tiinik és szivesebben is hasznaljuk a ’k6zdnség’, a ’latogatd, a 'néz4’, a ’hallgatd’, az
‘olvas6’ ... stb. elnevezéseket, amelyek mar 6nmagukban is a kultirafogyasztas specifikus
jellegére utalnak ... (130. oldal). Egyetérthetiink. Aztan, ahogyan halad el6re a kényvben az
olvaso, Ugy latszik elvesziteni a talajt a laba alol. A 4.1 fejezet ugyanis az eurdpai és a hazai
kultirafogyasztasrol, annak trendjeirdl szol. Csak lassan jovink ra, hogy itten tobbnyire
indirekt bemutatés torténik - ha tetszik: tiikor altal homalyosan - a kultdra fogyasztojanak
képmasa csak lassanként, a fogyasztas targyanak tiikkrében és (ahogyan azt egyébként meg-
szokhattuk a hasonlé elemzésekben) a fogyaszto viselkedésének a tikdrképeként tlinik fol.
A 70 oldal hosszu 4.2 fejezetrész a legjobb illusztracidja annak, hogy mennyire a lehetet-
lenséggel hataros vallalkozas a szerz6é. A marketing bizonyos szempontbol félfoghatd
Ggy is, mint interdiszciplina, és bizonyos szempontbdl a kultdra par excellence az.
A kérdés nem egyszer(i: hogyan is lehetne a kett6t egymasra vonatkoztatni Ggy, hogy még
a makromarketing-aspektusok se vesszenek el. Abban nem vagyok bizonyos, hogy ezt a
feladatot a szerz6 megoldotta, s6t, abban sem, hogy egyaltalan gy gondolta, hogy ez is a
feladatok ko6zé tartozna. Az biztos, hogy részletesen (lehet, hogy lesz, aki szerint tllsdgosan
részletesen is) elemezve vannak mindazok a tudomanyteriletek, amelyek a kultdra és a kul-
turafogyasztas szempontjabol relevanciaval birnak. (Szinte meghat6 példaul, ahogy a szerz6
élvezi a 4.2.2. pontban, hogy 6 most valéban kézgazdaszként nyilvanulhat meg, nem pedig
kdzgazdasagi végzettségli marketing-hozzaértéként.)

Ha a negyedik fejezetr6l azt mondtam, hogy a kényv gerince, akkor ugyanez elmond-
hat6 a masodik leghosszabb fejezetrdl, amely egyben a kdnyv utolsé fejezete is. Ne legyen
kétségiink: még mindig a kultirafogyasztasrdl lesz szo, itt azonban talan kdzvetlenebb
kapcsolddassal a hagyomanyos marketingfelfogashoz. Vilagossa valik (ha eddig nem lett
volna az), hogy a kulturalis termék kézzelfoghat6 és nem kézzelfoghat6é formajaban egyarant
szolgaltatas, egészen pontosan élményszolgaltatas (a 310. oldalon talalhaté hivatkozas egy
régebbi Kotier, Scheff kotetre pedig akar abba az iranyba is fordithatna a mondanival6 sze-
kerét, hogy az élményben alapvet6en az érzést keressik, vagyis a hangsulyt az emocionalis
vonatkozasokra helyezziik).

A kulturdlis élmény - akarmilyen is legyen az - jelenti a legfontosabb vev&értéket.
S ennek a vevéértéknek az létrehozésa (és persze, eljuttatasa a kozonséghez, beleértve
az érték tudatositasat is) a kultiramarketing dolga. E sorok ir6ja ebben a leegyszer(sitett
formaban summazza mindazt, amit Pavluska Valéria kdnyvének elolvasasa utan a (marke-
tingben és kultiraban egyarant) mvelt k6zonségnek atnyujthat. Olvassak el! Nem konny
olvasmany, de megéri.
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