
Különbséget kell tenni az elsôdleges és má-
sodlagos sajátbevételek között. Elsôdleges 
bevételnek számít pl. a zenekar bevétele 
koncert-jegyek eladásából vagy pedagógiai 
programokból. Másodlagos bevételnek szá-
mítható a kereskedelmi tevékenység, kávé-
zó vagy bár mûködtetése, terem bérbeadá-
sa és egyebek. 
Egy zenekar produkcióinak értékesítése 
szem pontjából a vevôkör igényeinek fel-
méré se alapvetô feladat. Ezt követôen a kü-
lön bözô marketing-módszerek felvázolása 
következik, amelynek mindenkor a sziszte-
matikus menedzsment-eljárás részét kell 
ké peznie. Alkalmazása nem történhet meg-
gondolatlanul, annak mindenkor átfogó 
pia ci és környezeti analízisre kell épülnie. 
E célból a piackutatás ill. hangverseny-láto-
gatók összetételének elemzése elengedhe-
tetlen, amely gyakorlat a zenekaroknál ma 
még nem általános. Egy zenekar sajátbevé-
telének optimalizálása a szolgáltatás – ár- 
értékesítési – valamint kommunikációs-po-
litika kialakítása alapján történhet. 

Szolgáltatás-politika 
A szolgáltatás-politika magában foglalja egy 
zenekar alap- és kiegészítô tevékenységének 
analízisét, tervezését, kölcsönhatásait és 
kontrollját. Ide számít az új programok fej-
lesztése és kínálata. Példa egy új szolgáltatás-
ra a Berlini Filharmonikusok digitális kon-
certterme, amely a koncertélvezetet élô  ben 
az interneten keresztül teszi lehe tô vé. Egy 
másik példát azok a zenekarok mutatnak, 
amelyek vezetô személyiségeknek rendez-
nek szemináriumokat, ahol menedzserek a 
dirigálásról szerezhetnek tapasztalatot. Az új 

média alkalmazása, mint pl. a Smartphone 
Application a New Yorki Filharmóniánál, 
szolgáltatás-innovációnak te kint hetô. A szol-
gáltatás-politika további eljárásai közé tar-
toznak az ajánlatok variá ciói (pl. mûvek 
bevezetô elôadásai közbeni gaszt ronómiai 
kínálat), amelyek alkalmazkodnak a 
különbözô célcsoportokhoz és látogatói igé-
nyekhez (pl. várandós anyák vagy kisgyer-
mekek számára rendszeresített bérletek vagy 
egyes koncertek). A közönség vonzására a 
különbözô célcsoportok számára összeállí-
tott kedvezményes bérleti aján  latokkal nyílik 
lehetôség. A bérlet-variációknál azonban 
könnyen kialakulhat az áttekinthetetlenség. 
A Chicago Symphony Orchestra erre egy kü-
lönleges bérletformával reagált: A „Create 
Your Own Series” mottó alatt a látogatók 20 
százalékos kedvezménnyel öt-tíz koncertbôl 
álló egyéni bérleteket állíthatnak össze. 

Alapszolgáltatás (elsôdleges bevételi forrás)
– Koncertek
– Koncert-bevezetô elôadások
– Zenepedagógiai programok/pedagógiai 

aktivitások (még) nem koncertlátogatók 
számára is

Kiegészítô tevékenységek (másodlagos bevé-
teli forrás)
– Programfüzetek
– Zenekari magazin
– Ruhatár
– Parkoló
– Gyermekfelügyelet
– Vezetés az épületben
– Próbalátogatások
– Beszélgetések mûvészekkel
– Koncertutazások
– Workshopok, szimpóziumok
– Teremkiadás vendégzenekaroknak vagy 

külsô rendezôknek
– Nyilvános kávézó (általában belvárosi 

helyszín esetében), gasztronómia
– Zenekari shop:

CD-k és DVD-k
Levelezôlapok és plakátok
Muzsikusokról, zeneszerzôkrôl és mû-
vek rôl szóló irodalom
Kották
Kereskedelmi cikkek zenekari logóval

– Más kulturális intézményekkel való ko-
operáció

Árpolitika
Árpolitika alatt mindaz az eljárás értendô, 
amelyeket egy zenekar program-ajánlatai-
nál kialakít. Ez függ egyrészt kultúrpolitikai 
feladataitól, másrészt a magas, közép és ala-
csony árfekvésû jegyek konkrét ajánlatától. 
A zenekaroknál tipikus differenciálás a kö-
zönség fi zetôképessége szerinti besorolás 
(pl. diákjegyek, családi jegyek, stb.). Az ár-
variációknál a kiválasztott jegyek árát idô-
legesen megemelik (pl. jótékonysági kon-
certek), vagy csökkentik (pl. maradék jegyek). 
A zenekarok sokoldalú tevékenységénél 
adó dik a lehetôség egy csomag-árra (pl. 
kon cert jegyek és imbisz a szünetben). Ezek 
a kínálatok külsô partnerekkel kooperálva 
is elképzelhetôk. Példák erre: koncertláto-
gatás mellé menü és hotelszállás valamint 
ünnepi ár vagy pl. opera & múzeum kom-
bi-rabatt jegy, sokoldalú kulturális ér dek lô-
dés felkeltésére vagy potenciális új közön-
ség megszólításához. 

Étékesítési politika
Az értékesítési politika számos olyan eljá-
rást foglal magában, amelyek a zenekari tel-
jesítményt és a publikumot szolgálják. Mivel 
a zenekar alaptevékenysége (koncert vagy 
ismeretterjesztés) szellemi aktivitás, nem le-
het közvetlenül értékesíteni. Ezért a terjesz-
tési politikai eljárás a zenekaroknál a szol-
gáltatási ígéret dokumentációjára (pl. kon-
certjegyek vagy bonok) szorítkozik. Ezen 
túlmenôen ide számíthatók az összes mate-
riális többletteljesítmények (programfüze-
tek vagy hirdetések). Az értékesítésnél meg 
kell különböztetni direkt és indirekt értéke-
sítést. A direkt értékesítésnél közvetlen szol-
gáltatás és ellenszolgáltatás jön létre a zene-
kar és a közönség között. Példa erre a jegy-
eladás a zenekar honlapján keresztül, a saját 
jegyiroda, az esti jegypénztár vagy a zene-
kari shop árusításai. A zenekar produktu-
mainak indirekt értékesítésén a közvetítôn 
keresztül történô disztribúciók, mint pl. 
füg getlen jegyirodák, utazási irodák, hote-
lek, turista irodák, elôvásárlási helyek, 
köny vesboltok és iskolák értendôk. Az el-
adhatóság nyilvánvalóan növelhetô egy dif-
ferenciált értékesítési szisztémával. Különö-
sen a könyvesboltokkal és áruházakkal 
való kooperáció, ahol a zenekari shop cik-
keinek árusítása történik, alkalmas új cél-
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Rita Gerlach-March/Lorenz Pollmann

A harmadik fi nanszírozási forrás
Lehetôségek a zenekarok bevételeinek növeléséhez

Az állami alapfi nanszírozás, valamint 

az adományok és szponzorálások 

mellett a saját bevétel a kulturális 

intézmények lényeges bevételi forrása. 

Cikksorozatunk a zenekarok lehetsé-

ges saját bevételeinek formáit és 

lehe tô ségeit tárgyalja. A zenekarok 

számára más fi nanszírozási források-

tól való függetlenségük érdekében 

stratégiai cél lehet a saját bevételek 

részarányának növelése.
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csoport fi gyelmének felkeltésére. Itt olya-
nokra is számítani lehet, akik még nem tar-
toznak a koncertlátogatók közé. 

Kommunikációs politika
Kommunikációs politika alatt az informá-
cióknak a célcsoport érdeklôdésének fel-
keltésére irányuló tervszerû közvetítését 
kell érteni. A kommunikáció jelentôsége 
magától értetôdik. Ha a közönség a zenekar 
programjairól nem szerez tudomást, nem is 
érdeklôdhet iránta. A kommunikációhoz 
egy zenekarnak sokféle eszköz áll rendel-
kezésére. Ide számítanak a hirdetések, saj-
tó-tájékoztatók, direktmarketing, esemé-
nyek, személyes árusítás, on-line kommuni-
káció és egyebek. Ehhez manapság már 
nemcsak a zenekar honlapja tartozik, ha-

nem új lehetôségként a szociális média-al-
kalmazások, mint pl. a Facebook. Így pél-
dául „ízelítôként” DVD részletek jelenhet-
nek meg a YouTube-on, amelyeket kom-
mentárok és további ajánlások követhetnek. 
A Twitter mikroblog-szolgáltatásának útján 
rövid lejáratú rabatt akciók hirdethetôk meg 
és egy zenekari blog-ban egy CD-felvétel 
háttér története is ismertethetô. 

Kitekintés
A felsorolt lehetôségek példával szolgáltak 
ahhoz, hogy milyen sokszínû módon lehet 
egy zenekar saját bevételeit növelni. Az opera-
tív marketing bemutatott négy eszköze mind-
azonáltal nem tekinthetô egymástól el kü lö-
níthetô területnek, hanem stratégiailag kell 
ôket alkalmazni. Azon kívül a marketing 

eszközök bevetését nem lehet egyedül siker-
garantáltnak tekinteni. Példaként említhetô, 
hogy az USA közpénzbôl alig támogatott ze-
nekarai fi nanszírozásukat a kü lönbözô for-
rásokból személyiségek részvételével, mint 
pl. egy neves muzsikus vagy me nedzsment/
vállalkozás-vezetô segítségével biztosítják. 
Azon kívül egy zenekar költségvetésének a 
85 százalékát kitevô személyi kiadások mel-
lett az egy százalékos növekedéshez a jegy-
árakat rögtön négy-öt százalékkal kell emel-
ni. Minden külsô megszorítás mellett, amely-
hez pl. a jegyárak és honoráriumok értendôk, 
a bevétel növelése egy nehéz, de mindig fon-
tosabbá váló vállalkozás. A sikerhez vezetô 
úton azonban továbbra is nagy szerepet ját-
szik a zenekar minôsége valamint program-
jainak igényessége és dramaturgiája. 
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A jövôbeni kulturális támogatásról szóló esz-
mecserékben egyre nagyobb szerepet kap az 
ún. „harmadik forrás”. A helyi és állami 
közpénzekbôl fenntartott operaházaknak, 
színházaknak és zenekaroknak alap ve tôen 
lehetôségük van a támogatásokat pénz vagy 
szakmai teljesítés formájában egy „harmadik-
tól” is megszerezni. Ezek el sô sorban szpon-
zorok, alapítványok és privát személyek, 
amelyek gyakran egy-egy intézményhez kö-
telezik el magukat. Az elmúlt három évben 
az egyes intézmények mellett mûködô 
támogatást-szervezô egységek – ami tisztán 
fi nanciális szerepüket illeti – a teljes kulturá-
lis területen hatalmas jelentôségre tettek 
szert. Szinte minden nagyobb kulturális in-
tézménynek van szponzori részlege. Itt ön-

kéntesek mûködnek közre, akik különbözô 
tevékenységekkel támogatják „saját” intéz-
ményüket. Többek között pénzszerzéssel 
foglalkoznak. „A ba ráti-körökrôl szóló tanul-
mányunk szerint a Szövetségi Köztársaság-
ban ezek a szervezetek átlagban a kulturális 
intézmények költségvetésének 14 százalékát 
adják” mondja Stephan Frucht, a Német Gaz-
dasági Kultúrkör üzletvezetôje. Kulturális te-
rületen a privátgazdasági részvételt itt külö-
nös fi gyelem kíséri. Így a Kultúrkör a Han-
delsblatt újsággal és a Kölni Egyetem Keres-
kedelmi Kutató Intézetével kooperálva 2010 
áprilisában tanulmányt hozott nyilvánosság-
ra Vállalati kulturális támogatás Németor-
szágban címmel. 

Matching Funds
Aki valaha foglalkozott kulturális statisztiká-
val, tudja, hogy milyen nehéz a 16 szövetségi 
állam privát kulturális támogatásáról megbíz-
ható adatokat szerezni. A Kultúrkör tanulmá-
nya azért is példaképül szolgál, mert itt a tu-
dományos módszer érthetô és követhetô. Ez 
sajnos nem mindig természetes, mivel a kul-
turális terület fejlôdô kom mer cializálódó (üz-
leti alapokra helyezô) folyamatában számos 
„consulter” és kulturális menedzsment-ta-
nácsadó nyüzsög, és „komolytalan” vagy „tu-
dománytalan” tanulmányokat produkál.
Az említett, tudományos vizsgálati módszer-
re alapozott tanulmányhoz 5100 válla latot 
szólítottak meg. 315 küldte vissza a kitöl tött 
kérdôíveket. 265 ezek közül úgy nyilatkozott, 

hogy foglalkoznak kulturális támogatással. A 
tanulmány eredménye a meg kérdezetteknek 
erre a körére támaszkodik, ugyanis ebbôl vi-
lágosan kitûnik, hogy a zenekari kultúrát 
érintô zenei terület és a zenés színház a válla-
latoknál a legmagasabb értéket képviseli. „Ez 
a leggyakrabban támogatott kulturális terü-
let” mondja Stephan Frucht: „Eredményeik 
szerint a vállalatok 71 százaléka a zenét vagy 
a zenés színházakat segíti.” Ezek fontos har-
madik forrás adományozók. Bizonyos feltéte-
lek mellett még adakozóbbakká válnak, ha 
az intézmények – mint ahogy ez például 
Nieder sachsenben történt – lehetôséget ad-
nak egy úgynevezett Matching Fund-hoz 
csatlakozni. Egy ilyen alap egy fajta adomá-
nyozási versenyt gerjeszt. Amennyiben az in-
tézmény a privát-gazdaságból talál egy har-
madik forrás adományozót, amely egy 
bi zonyos összeget kilátásba helyez, le he tô ség 
van arra, hogy közpénzekbôl egy ilyen alap-
ból ezt az összeget még egyszer megnyerje. A 
közpénzekbôl bázisfi nanszírozásként mint 
„elsô forrás” kapott támogatást és az ado-
mányozóktól és szponzoroktól („harmadik 
forrás”) elnyert hozzájárulást az állam mint 
„második forrás”-kiegészítést rendelkezésre 
bocsátja. Ilyen módon a pénzek meg négy-
sze rezôdhetnek. Egy ilyen Matching Fund-ot 
egy operaház vagy egy zenekar az önkor-
mányzatokkal vagy szövetségi államokkal 
együtt hozhat létre, és a privát gazdaság olda-
láról több partner csatlakozhat hozzá. 
Stephan Frucht meg van gyôzôdve arról, 

Sven Scherz-Schade

Kihasználatlan potenciálok?
Közpénzeken kívüli fi nanciális lehetôségek

A német zenekari élet sokrétegû sé gé-

vel és sûrûségével még mindig világ-

szerte egyedülálló. Magját képezi a 133 

közpénzen fenntartott zenekar. Néhány 

éve azonban súlyos nyomás nehezedik 

rájuk, jövôbeni támogatásuk érdekében 

új utakat kell keresniük. A szponzorá-

lásnak, adományoknak és a saját be  vé-

telek növelésének nôtt a jelentôsége. 

Vajon milyen lehetôségek adottak erre 

egy zenekar számára? Az elônyöket 

és hátrányokat mérlegelni kell. 
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hogy „itt még nagyon sok lehetôség nyitva 
áll.”

Defi cit-fi nanszírozási készpénzajándék
A német zenekari területre pillantva ki tûnik, 
hogy a harmadik forrás megszerzésének eljá-
rása a menedzsmentben külön bö zô kép pen 
valósul meg. Ahhoz, hogy a pénz szerzéssel 
szisztematikusan és tartósan foglalkozzanak, 
a zenekari veze tô ségnek való színûleg nincs 
szüksége egy külön osztályra. De ehhez 
elôfeltétel fe le lôs ségteljes munkatársak alkal-
mazása. Hogy aztán ezeknek professzionális 
„fund raisereknek” és marketing szakembe-
reknek kell-e lenniük, az adott személyzet 
kvalitásától függ. Stephan Frucht szerint lé-
nyeges a vállalkozók vagy mecénások „nyel-
vének” ismerete. Nagy elôny, ha a zenekar-
ban valaki kontaktszemélyként használható. 
Egy mûvész ugyanis egy harmadik forrás-
adományozó szakmailag felkészült marke-
tingszakemberrel szemben tekintélyt jelent. 
Bizonyos helyzetekben a mûvészi aura döntô 
szerepet játszik. 
Az 1990-es években a zenekarok jogi formá-
járól sok eszmecsere folyt, ahol a privát gaz-
dasági elkötelezettségre való tekintettel a kft. 
gyakran elônyösebbnek tûnt a városi regio-
nális saját üzemeltetésû vállalattal szemben. 
Ma azonban tudjuk, hogy ez általában nem 
így van. Ha a kft.-be tömörült tagok nem ér-
tenek egyet, a kft. üzletfejlôdése hamar meg-
torpanhat, sôt – jelenlegi formájában – meg is 
szûnhet. Menedzsmentjét tekintve a kft. „fl e-
xibilisebb”, mivel a munkahelyeket gyorsab-
ban lehet betölteni, mint az állami/községi 
vállalatoknál, miközben azok hamarabb meg 
is szüntethetôk. A zenekarok számára alkal-
mas jogi formaként az ún. „nem tipikus ala-
pítvány” bizonyult. Eszerint a modell szerint 

mûködnek ma a Berlini Filharmonikusok. 
Egy ilyen alapítványt nem lehet megszüntetni 
vagy törölni, mivel azt egy „határozatlan min-
dig”- re (ún. örökigényre) alapították. Nem 
rendelkezik számottevôen nagy saját tôkével, 
pénzeszközeit az éves, mindenkori fenntartó 
– itt a Berlin tartomány – által juttatott ellát-
mányból nyeri, amit többéves turnusban álla-
pítanak meg. Az alapítványba mindenki any-
nyit fi zet be, amennyit akar. 
A kulturális intézményeket támogató vállala-
tok szemszögébôl nézve a zenekarok jogállá-
sa nem játszik szerepet. A vállalatok csupán 
akkor reagálnak rendkívül érzékenyen, ha 
észreveszik, hogy a mindenkori jogi forma 
mögött az elsô forrást juttató politikai akarat 
hiányzik. A mecénások, adományozók és 
szponzorok az ún. defi cit fi nanszírozásban 
nem kívánnak részt venni. Ezek minden bi-
zonnyal mérgesen vonulnak vissza akkor, ha 
egy zenekar a költségvetését például harma-
dik forrásból megtámogatja, és az állami 
fenntartó ezért a hozzájárulását csökkenti. Ez 
alapvetô tapasztalat a privát kulturális fi nan-
szírozás területén. 
A privát kulturális fi nanszírozásnak ezért 
adózás szempontjából vonzónak kell lennie. 
Itt a közhasznú ill. adózás szempontjából 
kedvezô struktúrák elônyt élveznek. A köz-
hasznúsági jog 2007. évi reformja óta az ado-
mányok és alapítványok Németországban 
mûködésbe léptek. Évente mintegy 1000 ala-
pítványt hoznak létre. Ezek valódi, tôkével el-
látott alapítványok, amelyek kamata szolgál a 
mindenkori adományok alap jául. Azzal, 
hogy a bankok kamat-százaléka változik, ter-
mészetesen számolni kell. A 2008-ban alapí-
tott Siemens Alapítvány tôkéje például mint-
egy 500 millió euró. Van az afrikai civiltársa-
dalmi el kö te lezettségû osztálya mellett egy 

kulturális, egyebek mellett német szólisták 
támogatására létrehozott munkaterülete is. 

„Hab” nélkül nincs torta
Amint azt a defi cit fi nanszírozás példájánál 
láttuk, a privát kulturális fi nanszírozás hamar 
határokba ütközik. Vajon hol lehetséges, hol 
van értelme? Ezek csupán egyes projektek le-
hetnek, mint pl. gyerekeknek, fi ataloknak 
adott-koncertek, amelyek az adományozók 
imázsát leginkább fényezik? A Kultúrkör ta-
nulmánya szerint ez nem bizonyítható. „A 
vállalatokat éppen úgy érdekli az intézményi 
támogatás”, mondja Stephan Frucht. A tanul-
mány rezüméje szerint mindezek ellenére ér-
vényes: az alapfi nanszírozás az állam feladata.
Egy operaháznál például a történelmi ingat-
lan fenntartása alapvetô feladat. Ha az opera 
azonban az elôcsarnokban szebb díszítést, 
vagy a nézôtérre kényelmesebb székeket sze-
retne, ez már a privát adományozók, – nem-
csak vállalatok, hanem privát személyek – 
körébe tartozik. Németországban ilyen kez-
demények alapján valószínûleg ezrével újul-
tak meg színházakban és hangversenyter-
mekben a székek. Ezzel bizonyságot nyert, 
hogy a privát kultúra-fi nanszírozás ugyan 
nem jelent alapellátást, de semmi esetre sem 
„hab a tortán”, ami akár elhagyható is lenne. 
Az elvárásoknál a kulturális intézmény és a 
harmadik forrás adományozója közötti kap-
csolat is számít. Stephan Frucht: „Ha itt csu-
pán a pénzszerzésre törekednénk, nem sokra 
jutnánk. Jobb ha a mûvészeti produktum 
márkáját helyezzük magasabbra, akkor a 
fundraising* is egyszerûbb.

* A fundraising jellegzetesen amerikai tevékenység, amely társadal-
mi erôforrások mozgósításával igyekszik kiegészíteni vagy teljes 
mértékben fedezni egy-egy feladat költségvetési kereteit

Mialatt a létfenntartási költségek az elmúlt 
húsz évben 32,3 (az elmúlt tíz évben pedig 
15,5) százalékkal emelkedtek, a szabadidô, 
szórakozás és kultúra költségei átlagban 
11,6 százalékkal növekedtek. A koncertek 
és színházak állami szolgáltatói kerek tíz év 
óta erôs nyomás alatt állnak. Ennek oka a 
rendezvények aránytalanul megnövekedett 
számában keresendô. Ugyanakkor a klasz-
szikus koncertek, zenés színházak, színhá-
zak és musicalek kereskedelmi mû sor szol-
gáltatóinak a sztárkoncertekhez sikerült 

magas jegyárakat érvényesíteniük. Vajon el-
mulasztották az állami szervezôk áraikat a 
piaci környezethez passzítani? A saját bevé-
telek növelésénél a jegyáraknak nincs dön-
tô szerepe? Vagy az intendánsok a rendez-
vények kihasználtságát az árak emelésétôl 
féltik? 
A német színházak teljes bevételének a be-
lé  pôdíjak átlagban 12 százalékát teszik ki. 
Az elmúlt tíz évben ezt a kvótát margináli-
san emelni lehetett. Az árak emelése egyéb-
ként jelentéktelen szerepet játszott, a lénye-

Peter Gartiser

A jegyár nem játszik szerepet?
Zenekarok és koncert-központok árpolitikája és árképzése

A kulturális rendezvények árképzése 

nem követ felismerhetô szabályokat. 

Vajon ez a „költségek + X” kalkulációk 

eredménye? Vagy ez a verseny követel-

te ár, egyszer éppen felette, egyszer 

éppen alatta? Olyan ár ez, ami felett 

egy grémium, a fenntartó vagy a fi  nan-

szírozó, esetleg az önkormányzat dönt? 

Vagy ez egy olyan összeg, 

amit a vásárló kész megfi zetni?
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ges a rendezvénykínálat következtében 
meg  növekedett jegyeladás volt. Minden-
esetre kitûnik, hogy az árképzést a bevéte-
lek növelésére még nem minden zenekar-
nál és koncert-központnál használták ki. 

A vásárlók érdekeinek fi gyelembe 
vétele
Az árpolitikában nem kevés esetben „a 
meg érzett árszínvonal” dönt. Elôzô szezo-
nok tapasztalati tényezôi szerint állapítják 
meg, hogy egy városban milyen árszínvonal 
honosodott meg. Az áremeléseket a hiá-
nyos kihasználtság miatti nagy félelem mi-
att érthetôen kerülik. Az ár és jegyértékesí-
tés kapcsolatát azonban a következô mód-
szerek differenciáltabban segítenek megter-
vezni:
• A jegyeladás szisztematikus megfi gyelése 

az elôvásárlástól kezdve, és minden in-
formáció kiértékelése. Például: mely ár-
kategóriájú jegyeket adják el legelôször? A 
legdrágábbtól az olcsóbb felé haladva ki-
derülhet, hogy a felsô kategória árait cse-
kély mértékben magasabban is megálla-
píthatták volna. 

• Egy belsô ellenôrzési rendszer dokumen-
tálja a magasabb árú jegyek eladásának 
tapasztalatait. Milyen emelést fogadnak el 
„zokszó” nélkül, hol fekszik az ár-opti-
mum? A rendezôknek szisztematikusan 
fel kellene mérniük saját tapasztalataikat 
az „árkelendôség-relációról” és pontos is-
mereteket szerezniük a vevôkör magatar-
tásáról.

• A rendszeres kereslet-felmérés tájékozó-
dást jelenthet a helyes árpolitika megha-
tározásához. Jó tapasztalatok vannak az 
ún. fókusz-csoportokkal, a publikumból 
létrehozott reprezentatív személyiségcso-
portokkal, akikkel a programról, mû-
vészekrôl a szolgáltatásról és marke ting-
rôl, az árkialakításról rendszeresen be-
szélnek. Amennyiben eközben kiderül, 
hogy az ár „megfelelônek” találtatott, ha a 
jegyárakra spontán nem emlékeznek, ha 
a kedvezmények elônyei, esetleg bérle-
teknél, nem ismeretesek, elôjel lehet arra, 
hogy az ár „nem játszik szerepet” és egy 
óvatos áremelés végrehajtható.

• A (kulturális-) rendezvények piaci kör-
nyezetének szisztematikus megfi gyelésé-
nél sok városban éppen a privát kon cert-
rendezôk veszik át az árvezetést, és meg-
mutatják, a kulturális rendezvényeknél a 
piacon mely árnívók kivihetôek. Az álla-
mi rendezôk nem mindig engedhetik meg 
maguknak az árak ilyen magas szintjét.

• Egy marketing adatbank jól kimutathatja 
az ár és jegyeladás (kihasználtság) közöt-

ti kapcsolatot különbözô kritériumok 
sze rint: a résztvevô karmesterek és szólis-
ták (szuper-sztár ill. mûvészek nemzetkö-
zi, nemzeti, regionális jelentôséggel), 
program (a rendezvény napja, hétköznap, 
ünnepek és vakációk), konkurens esemé-
nyek (futball-világbajnokság, stb.) és a 
rendezvény helyszíne.

• Egy marketing-adatbank létrehozása és 
rendszeres „etetése” érvényes adatokkal 
alátámasztja a „megérzéseket”. 

Az árkialakítás eszközei
Mely ár megfelelô és olcsó? A vevôknek a 
kiskereskedelem kereken két tucat standard 
termékének ára van a fejében. Ennek a 
„KVI – Key Value Items”-nek alapján állapít-
ják meg egy üzlet árnívóját. Kulturális ren-
dezvényekre átvetítve, ez az orientálás csak 
csekély mértékû, mivel a programok és 
mûvészek változnak. Egy koncert abszolút 
árait vagy egy bérletét megtanulják, a mö-
götte álló ráfordításokat általában alig szá-
mítják. Egyedül egyes sztároknál törhetô át 
ez a keret. Anna Netrebko vagy Anne-
Sophie Mutter szólókoncertjénél egy jelen-
tôsen magasabb árat jobban elfogadnak, 
mint a város soktagú szimfonikus zenekarát 
egy neves karmesterrel. Az árakat lokálisan 
bírálják el. Ha az azonos koncert, azonos 
programmal és azonos fellépôkkel a Salz-
burgi Ünnepi Játékok alkalmával hangzik 
el, zokszó nélkül kifi zetnek 250 eurót, mia-
latt ennek „otthon” maximum 98 euró lehet 
az ára.
A koncertlátogatók orientációját szolgálja 
ezért az ármegosztás, amely az elsô helyka-
tegória magasságával a mûvészi nívót és a 
rendezvény társadalmi értékét rögzíti, és az 
árak ügyes elosztásával az utolsó helykate-
góriáig alacsony árakkal jelzi, hogy a kon-
cert minden szociális népcsoport részére 
elérhetô. Ehhez a helykategóriák szerinti 
vertikális árelosztáshoz hozzá adódik a ho-
rizontális, a rendezvénykategóriák szerinti 
elosztás. Az operaházakban már régen 
kipró bálták, a zenekarok és hangverseny-
centrumok is rájöttek, hogy program-
ráfordításaikat az árkategóriákban diffe  ren-
ciáltan tükröztessék, pl. kórusprojektek 
vagy különleges vendégek és szólisták ese-
tében. A vevôknek ez elôször is egy olyan 
árdimenziót jelent, amit meg kell tanulniuk 
és egyúttal el kell fogadniuk, ha azt meg-
felelô indoklással látják el.
Az árképzéshez tartozik a kedvezmények-
nek és elônyös szolgáltatásoknak a törzs-
vevôk számára jogosan kitalált rendszere. A 
német koncerttermekben és színházakban 
azonban olyan igényes feltételeket isme-

rünk, amelyek nem helyesek és nem be vé-
telnövelôk. Íme, néhány tapasztalat tanács-
adói praxisunkból:
• A bérlet a kulturáltan érdeklôdô és rend-

szeresen koncertre járó, kényelmetlen 
programot is elfogadó és mindig ugyan-
azon a helyen ülni kívánó vevôkhöz tar-
tozik. Ôk már korán döntenek a jegy-
vételrôl, ennek fejében elônyt élveznek 
az ár tekintetében és a rendezôk számára 
a programban, marketingben és kihasz-
náltságban tervezési biztonságot jelente-
nek.

• A bérletesek és egyúttal a ház legfonto-
sabb vevôi azonban állandó „megszólí-
tásnak” vannak kitéve: a bon, amelyet 
egy bérletes koncertért cserébe adnak; a 
bonfüzet, amelyet, mint elôfi zetési lehe-
tôséget adnak el; a koncert- vagy színház-
kártya, amely  kedvezményt nyújt, amely 
még az esti pénztárnál beváltható és ami 
a bérlet árelônyét már messzemenôen 
nem teszi vonzóvá, ugyanis mint színházi 
bérletes a jogosultsága ugyanazon elô-
nyökkel az operára és koncertre is át-
vihetô. Így egy színházi bérlet négy 
elôadással kilenc euróért (a legolcsóbb 
árkategória) igazolványként a zenés szín-
ház és koncert minden elôadásának ked-
vezményére és ott minden helykategóriá-
ra érvényes. A legszebb az, hogy: még 
négy családtagot vagy barátot is maguk-
kal hozhatnak ugyanazon feltételek mel-
lett. 

• Minden elôny ügyes kombinációjával az 
egyes jegyárakból 80 százalékig vezet he-
tôk le a kedvezmények. A németországi 
állami kultúra-szervezôk üzleti feltételei a 
mindig legkedvezményesebb árak „vadá-
szainak” tág területe! Az egy elôadásra 
szóló jegyet vásárló, aki a teljes árat meg-
fi zeti, az ostoba. A bevétel pedig a 
lehetôségek alatt marad. Míg az elmúlt tíz 
évben a hangverseny-látogatások kerek 
15 százalékkal növekedtek, a jegyértéke-
sítés 30 százalékkal növekedett. Ered-
mény: csökkenô kihasználtság. A legjobb 
jegyár-politika sem használ tehát, ha túl 
sok a jegy és rendezvény-ajánlat. A teljes 
jegyvolumennek az igényeknek kellene 
megfelelnie. 

A rossz kihasználtságtól való félelem sok 
koncerttermet visszatart attól, hogy igazsá-
gos és megfelelônek tartott árszisztémát ve-
zessen be. Ellenkezôleg, általában rövid 
távú marketing-akciókkal próbálják a házat 
mindenféle eszközzel megtölteni. Legyen 
ez egy erôsen kedvezményes ár egy újság-
hirdetés kuponjával, egy „5 euró minden 
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helyre” akció vagy bonok és szabadjegyek 
osztogatása – a vesztesek a fi zetôs publi-
kum, a ház bevétele és a mûvészet, amely el 
lett kótyavetyélve. A kihasználtsági vagy 
„Yield” menedzsment valójában még nem 
érte el a kultúrát. Mialatt a Lufthansa na-
ponta alkalmaz 1500 árváltozást, hogy ki-
használtságát és bevételét optimalizálja, a 
rendezôk relatíve rugalmatlanok. Azonban 
egy igényorientált árkialakítás meggondo-
landó volna, amely a jegyvásárlásnál a korai 
döntést jutalmazza és növekvô kereslet mel-
lett az árat emeli. Az igény-elôrejelzés mo-
dell, egy adatbankon keresztül fi gyelve, a 
kihasználtság menedzsmentet optimalizál-
ni tudná. Egy ezzel kapcsolatos korlátozott 
jegykontingens nyújthatná az elsô tapaszta-
latot, hogy miképp válhatna a jegyár a ki-
használtság-eszközévé. A Szentpétervári 
Mariinszki Színház ezt a rendszert évek óta 
sikeresen használja. 

Összegzés
Mit jelent egy jó árpolitika? Elôször is a jegy-
vétel üzleti feltételeit optimalizálni kell és a 
bérletet a rövid döntésekkel szemben vilá-
gos elônyökkel meg kell erôsíteni. Ebben 
rejlenek a legnagyobb lehetôségek a bevé-
tel növelésére. Célul kell kitûzni, hogy a 
jegyvétel feletti döntés lehetôség szerint 
messze az elôadás idôpontja elôtt történjék, 
és a törzsközönség részét pedig jelentôsen 
növelni kell.
A következô lépés egy stratégiai kihasznált-
ság menedzsment bevezetése, amely a vál-
tót állítja az értékesítési és marketing-intéz-
kedések egyensúlya érdekében, és amely a 
bevétel növeléséhez ugyancsak nagy hoz-
zájárulást jelent. Azután az egyes hely- és 
árkategóriák kialakítását a piaci környezet-
re tekintettel kell kidolgozni. Az áremelése-
ket, tapasztalatunk szerint, csak akkor kel-
lene érvényesíteni, ha a fent említett intéz-
kedések közel a teljes kihasználtságot elér-
ték. De tisztázni kell azt is, hogy a jó árpoli-
tika sem oldhatja meg a túlkínálat és helyte-
len szezon- vagy ajánlat-tervezés okozta 
problémákat.

JÓ PÉLDÁK A BEVÉTEL NÖVELÉSÉRE

1. A repülô zenekar
Egy különösen „kövér halat” fogott a kölni 
Gürzenich-Orchester. 2010-ben, azóta mint 
„First Global Partner” a német Lufhansa tá-
mogatását élvezi. A szponzor öt éven ke-
resztül évente 250 000 euróval járul hozzá 
az együttes bizonyos költségeihez. Hogy 
történhetett ez?

Sok zenekar álmodik arról – különösen, ha 
sokat utazik –, hogy megnyeri a Lufthansát 
szponzor partnernek. A Gürzenich-
Orchester ügyvezetô igazgatója korábbi, a 
lipcsei Gewandhaus-orchesternél szerzett 
tapasztalatai alapján kezdeményezte azt a 
koncepciót, amit a Lufthansának sikerrel 
prezentáltak. Ez tulajdonképpen szokatla-
nul gyors döntés volt, és jelzés a kölcsönös 
megértésre. Ebben az üzletben egy szem-
pont különösen jelentôs: személyes ér-
deklôdés nélkül nem megy a szponzorálás. 
Ebben az esetben is ez igazolódott be.
A Lufthansa elsô alkalommal kötelezte el 
magát egy német zenekar mellett. A légitár-
saság ugyan sok éve aktív támogatója a 
képzômûvészetnek és zenének. Mint nem-
zetközi téren mûködô vállalat fontos számá-
ra a különbözô származású emberekkel 
való kapcsolat. Ez a Lufthansánál éppen 
úgy történik, mint egy zenekarban a muzsi-
kusok, a dirigensek, a szólisták és a publi-
kum között. A cél az emberek összehozása, 
és mi lehetne ebben a célban nagyobb se-
gítség, mint egy szimfonikus zenekar támo-
gatása, amely az összhangot már eleve pre-
zentálja.
Elkötelezettségénél fogva a konszern ré-
szérôl ez a támogatás jelentôs jelzés a Köln-
nel való kapcsolatra. A Lufthansa tradicio-
nálisan kötôdik Kölnhöz. Az 1950-es évek 
elején, a háború után, egy kis iroda volt itt a 
„csírája” a Lufhansa késôbbi fejlôdésének. 
Köln még ma is jogi fôvárosa a vállalatnak, 
ahol több mint 3000 embert foglalkoztat. 
Ugyanakkor a Gürzenich-Orchester pedig a 
kedvelt és szeretett „koncertmárkája” Köln-
nek, amely 150 éve a város zenekultúrájá-
nak középpontja. Egyéb közös jellemzôje is 
van a két félnek, mindkettô elismert, mi-
nôségileg igényes képviselôje ágazatának. 
Kölni gyökerei mellett mindkettô nemzet-
közi téren mûködik. Még valami kapcsolja 
össze ôket: az innovációs készség. 
A kölni szponzori partnerségnek rendkívü-
li a formája. A magas fi nanciális támogatás 
révén a zenekarnak lehetôsége van a pia-
con célzottan, még jobban pozícionálnia 
önmagát. Az éves szponzori bevételbôl 
erôsíti pedagógiai tevékenységét, a gyere-
kek és fi atalok számára közös próbák, kon-
certlátogatások, zenei projektek és találko-
zások formájában. 
Nemzetközi hírnevét pedig erôsíteni tudja 
más zenei metropolisokban, fesztiválok ke-
retében. Végül pedig a helyi közönség szá-
mára is érzékelhetôvé válik a szponzorálás, 
az évi 40 koncert keretében elsôrendû szó-
listák, vendégkarmesterek meghívásával.
A Lufthansa partnerség nem mindig csak 

pénzben fejezôdik ki. A légitársaság és a ze-
nekar kölcsönösen hozzájárulnak egymás 
propagandájához. A Lufthansa használja a 
logót: „First Global Partner des Gürzenich-
Orchesters Köln”, míg a Lufthansa logó a 
szimfonikus zenekar számos publikációjá-
ban és az internetes honlapján is szerepel. 
Egy bizonyos koncertjegy kontingens a 
légitársaság rendelkezésére áll, koncert-
jegy-vásárlásnál elôvételi joga van, próba-
látogatások és turné kíséret, valamint VIP-
rendezvényekhez szóló meghívás elônyeit 
élvezi. A Lufthansa számára kedvezô kap-
csolatot jelent ez olyan formában is, hogy 
üzleti partnereit meghívhatja a zenekar 
koncertjeire, sôt backstage-élményeket 
nyújthat számukra a muzsikusokkal, diri-
gensekkel és szólistákkal való találkozás 
formájában. Ezek mind olyan dolgok, ame-
lyeket nem lehet pénzzel megvásárolni. A 
Lufthansa a zenekar nemzetközi koncert 
turnéi során az ottani leányvállalatai számá-
ra is elônyös lehetôségeket teremthet.

2. „Tégy jót és beszélj róla”
A Berlini koncertközpontot a berlini szövet-
ségi állam fi nanszírozza, de adományokból 
és szponzorpénzekbôl is profi tál. Ez utób-
biak részesedése a teljes költségvetésbôl 
még csekély. Bár a fôszponzor juttatása, az 
évi félmillió euró, nagy hozzájárulás, de egy 
szimfonikus zenekar és egy koncert köz-
pont fenntartásának óriási költségeihez ké-
pest, mely évente kb. 600 rendezvény tart, 
nem sok. Az USA-ban szerzett tapasztalatok 
alapján a koncertközpont mellett 2000-ben 
egy szponzorálással foglalkozó egyesületet 
létesítettek, amely egyrészrôl pénzszerzés-
sel foglalkozik, másrészrôl a politika felé 
jelzi, hogy a ház mögött egy erôs szervezet 
áll. Az egyesület széles hálózattal rendelke-
zik, az egyes projekteknek megfelelôen épít 
ki partneri kapcsolatokat. Az egyesület 
mind az egyéni adakozókkal – akik ellen-
szolgáltatásként pl. egy bizonyos szabad-
jegy kontingensre tarthatnak igényt, mind 
szponzoráló vállalatokkal foglalkozik. Ôk 
viszont éppen úgy részesülnek kedvezmé-
nyekben, mint a privát támogatók. Számuk-
ra rendszeres találkozókat szerveznek és in-
formációkat juttatnak el. Ehhez a körhöz 
tartoznak cégek vezetôségi tagjai is, akik 
így elkötelezve érzik magukat a kulturális 
centrumhoz.
A koncert-központ intendánsa szerint szá-
mukra nem az a lényeges kérdés, hogy vala-
ki szponzorként aktivizálódik, vagy az 
egye sületet adományokkal támogatja-e. In-
kább arról van szó, hogy a támogatókat szé-
les körben „testre szabott” projektekkel 
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hozzák össze. Egy DAX-cég (tôzsdei válla-
lat), amely 50 000 eurót ad, olyan privát sze-
méllyel hasonlítható össze, aki 500 eurót 
adományoz. Mindkettô fontos.
Az viszont lényeges, hogy a fundraising fo-
lyamán az adományozókat és szponzorokat 
nem szabad elôre egy bizonyos „fi ókba” be-
dugni.. A potenciális támogató néha egé-
szen egyedi érdeklôdés mutat, pl. egy jubi-
leumi elôadásnál vagy egy éppen újonnan 
alapított alapítványnál. Ezért rendkívül fon-
tos a támogatókkal kapcsolatban a rendsze-
res eszmecsere.
A koncert központ mellett mûködô egyesü-
let egyik utóbbi eredménye, hogy támoga-
tói segítségével egy új Steinway koncertzon-
gorát tudtak vásárolni. Ôk egyébként az 
éves gyermekopera-gála költségeihez is 
hoz zájárulnak. A zenekari akadémia is egy 
folyamatos projekt, ugyanúgy, mint a Mo-
zart matiné gyermek-megôrzéssel vagy a 
„Nyílt ajtók napjai”. Az ajánlatok igen 
különbözôk. Van támogató, aki gyermek-
hangszerek vásárlásában érdekelt. Egy má-
sik alapítvány pedig a kortárs zene nép-
szerûsítését tartja fontosnak, éspedig 
spe ciálisan felnôttek számára. Az ô támoga-
tásukkal fi nanszírozzák a „2 x meghallgat-
ni” koncertsorozatot. Az alapítványok fôleg 
több évre kötelezik el magukat, míg más 
szponzorokkal a kapcsolat egy vagy két év 
után elhal. 
Felmerül a kérdés, hogy a támogatók ado-
mányai nem veszélyeztetik-e a közpénzek 
juttatását. A koncert központ intendánsa 
szerint ez természetesen nem fordul elô, hi-
szen szponzorok, privát adakozók célzottan 
bizonyos projekteket támogatnak. A magas 
személyi- vagy menedzselési költségeket to-
vábbra is szubvencionálni kell, mivel erre a 
célra nem lehet privát pénzeket találni. 
A gazdasági krízis bizonyos mértékig csök-
kentette az adakozók érdeklôdését, de ezt 
az idôszakot a koncert központnak sikerült 
átvészelnie. A fundraising szektor új terveit 
egy „fi atalok baráti köre” megteremtésével 
szeretné megvalósítani. Csekélyebb fi nan-
ciális hozzájárulásokkal ugyan, de fi atalok-
kal is bôvíteni lehetne a támogatók körét, 
akik aztán azonosulni tudnának a ház prog-
ramjával. Ez különösen a pedagógiai jellegû 
rendezvényeknél fontos. Igen sajnálatos, 
hogy a politika nem követi a ház ilyetén 
koncepcióját, és elhanyagolja az iskolák ze-
neoktatását. A koncert központok ennek a 
hiánynak pótlása szempontjából nem tehe-
tôk felelôssé. A közönség nevelése szem-
pontjából nemcsak a gyermekek fontosak, 
hanem pl. a „Mozart matinék” sorozat alkal-
mával vasárnaponként igen elfoglalt mene-

dzserek is érkeznek, akik a koncert elôtt a 
családjukkal ott reggelizhetnek. Az ilyen 
embereket aztán könnyebben meg lehet 
nyerni támogatónként is. Itt esetleg olya-
nokról is szó van, akik eredetileg nem vol-
tak a klasszikus zene hívei. A ház természe-
tesen nem kínálhat mindenhol kifl iket. A 
legfontosabb cél az marad, hogy egy új 
publikumot kell megnyerni bérletes közön-
ségnek. 

3. Fundraising az operaházban
A müncheni Bayerische Staasoper  
fundraising-programja minden évben 
majdnem négy millió eurót eredményez 
adakozó privát személyek és vállalatok jó-
voltából. Mi az oka annak, hogy az ún. har-
madik forrás összege Berlinben viszont ala-
csony? Berlin a fundraising szempontjából 
nehezebb eset lenne? Szakértôk szerint a 
probléma abban keresendô, hogy Berlin-
ben nincsenek tôzsdei cégek. Berlinben 
minden „jó pénz” az államkasszából szár-
mazik. A fundraising az azon felüli extra 
aktivitásokat szolgálja. A berliniek attól is 
félnek, hogy alapfi nanszírozásuk veszélybe 
kerülhet. Ezért csak az olyan nehezen reali-
zálható projektekre tudnak támogatót sze-
rezni, mint például a zenés színházi feszti-
vál. Intendánsuk óvatosságra int 
fundraising ügyben. Ha találni is egy erôs 
tôkével ren delkezô vállalatot, nem lehet 
oda csak úgy betörni a kéréssel, hogy ada-
kozzanak. Itt általában rendkívül sokat szá-
mítanak a személyes kapcsolatok. Ami a 
privát támogatásokat illeti, errôl a 
Staatsoper baráti köre gondoskodik. Az el-
múlt szezon végéig volt ugyan szerzôdésük 
egy ügynökséggel, amely fundraising fel-
adatot látott el az opera számára, de ez a 
kapcsolat négy év után mindkét fél közös 
döntése alapján, kü lönbözô okok miatt 
megszûnt. Arra a kérdésre, hogy most min-
dent elölrôl kell-e kezdeni, az intendáns azt 
nyilatkozta, hogy néhány projekt folytatód-
hat, de pillantásra a Staatsoper Unter den 
Linden 2013 évi újranyitására, egészen más 
kritériumok játszanak szerepet, mint a je-
lenlegi kontextus. A Staatsoper a három 
éves szanálási munkálatok alatt a 
charlottenburgi Schiller Theater-be költö-
zött. Ezen a környéken található a mûszaki 
egyetem és a mûvészetek egyeteme. 
Mindkettôvel intenzív kapcsolatban állnak, 
a Freie Universitättel hasonlóképpen. En-
nek a hálózatnak a keretében sok lehe tôség 
nyílott – kommunikációs szempontból is – 
mind technikai-tudományos, mint mû-
vészeti téren. Ebbôl a kapcsolatból min-
denki profi tált. 

A kérdés az, miképpen lehet ezeket az inno-
vatív projekteket és a kooperációt újra meg-
teremteni. Mindez még tervezeti szinten 
van. A mûszaki egyetemmel és a Tele-
kommal egy audió-vizuális információs 
rendszer kiépítése folyik, aminek segítségé-
vel a látogatók beléphetnek virtuálisan a 
nézôtérre, Akkor nemcsak azt tapasztalhat-
ják meg, hogy egyes helyekrôl mennyire 
látni a színpadot, hanem azt is, hogy onnan 
hogyan hallani a zenét. Ez egy 3D-minôségû 
jegyszervizként fogható fel, amely haszno-
sítja a legújabb akusztikai kutatások ered-
ményét, mivel a mindenkori hangforrásnak 
a hangzó terület 360 fokos megjelenítésérôl 
van szó. Ezen túl egy olyan projektrôl be-
szélhetünk, ami speciálisan a fi atal publi-
kum igényeihez alkalmazkodik. Egy alko-
tás – legyen az a klasszikus operától egé-
szen az új zenéig vagy jazz – egyes hangsze-
rekig vagy hangszercsoportokig bontható 
le, egy érintô képernyôn aztán kvázi „re-
konstruálni” és újra valami újjá alakítani le-
het.
Ha ezután arról beszélünk, hogy a fi nanciá-
lis lehetôségek bôvítésére talán nincs is 
szükség, az intendánsnak az a véleménye, 
hogy nemcsak pénzszerzésrôl van szó. Sok-
kal jobb arra fi gyelni, hogy kivel lehet krea-
tív, produktív kooperációt létrehozni, pél-
dául egy mûszaki egyetemmel. Ôk az ô 
know-how-jukat nyújtják, az opera a saját-
ját. Meg kell találni azokat a pontokat, ahol 
kölcsönösen támogathatják egymást, tudás-
sal, ötletekkel. El kell indulni egy intelligens 
szponzorálás útján. Ha ki kellene fi zetni az 
egyetem információs rendszerét, arra az 
operaház nem volna képes. 
A ház egyéb projektjei kissé prózaiabbak. 
2007 óta a Staatsoper a BMW-vel közösen 
rendezi meg az „Opera mindenkinek” 
programot. Egyetlen hét végén minden év-
ben 50 000 látogató özönlik a Bebel Platzra 
élvezni Daniel Barenboimot, a berlini 
Staatskapelle-t és egy kiváló együttest. A 
BMW-vel való kapcsolat tovább szélesedik 
és kiterjed a gyermek- és ifjúsági operára is. 
Egy hasonló, éppen olyan sikeres kooperá-
ciót jelent a Liz Mohn Kultur- és Musik-
stiftunggal való kapcsolat, amelyik a nem-
zetközi operastúdiót támogatja Az egész vi-
lágról rendkívül tehetséges fi atal énekesek 
jönnek össze, hogy itt értékes tapasztalato-
kat szerezzenek és egy sokoldalú repertoár-
ba kapcsolódjanak be. Az ô megjelenésük a 
Staatsoper színpadán gyakran egyúttal ug-
ródeszkát jelenthet számukra egy nagy kar-
rierhez. 

 (Das Orchester 2011/5)
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