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Miért mennek az emberek hangversenyre?
Száz évvel ezelôtt a válasz bizonyára
egyértelmû és világos lett volna: zenét hall-
gatni! Manapság már nem egyértelmû a
spontán válasz. Zenét, a technika gyors fej-
lôdésének köszönhetôen, már mindenütt és
bármikor lehet hallgatni. Mi több, feltûnô,
hogy az emberek sokszor készek arra, hogy
egy egyszeri hangversenyélményre többet
áldozzanak mint egy hasonló elektronikus
hangforrásra ugyanazzal a zenével, amely
tetszés szerinti idôben, helyen és gyakori-
sággal meghallgatható. A válasz a feltett
kérdésre döntô kulcs a koncertlátogatók in-
dokainak megértéséhez, és ezáltal a közön-
ség megnyeréséhez és megtartásához. A
csökkenô közönséglétszám és az állandó
publikum jövôbeni megtartásának és meg-
nyerésének aggodalma, ma a kultúra min-
den felelôsét foglalkoztatja. A közönség
megnyerését és megtartását audience de-
velopment-nek (közönség-fejlesztés) is ne-
vezik. Az audience development fogalom
elterjedése például ebben a folyóiratban is
egyértelmûvé teszi, hogy a zenekaroknál és
színházaknál is felismerték, a mûvészi prog-
ramokhoz, mint a koncertek is, a marketing
nélkülözhetetlenségét. A számos oktatási
program és közvélemény-kutatás visszatük-
rözi a probléma iránti érzékenységet. Az
audience development és ezáltal a marke-
ting is nemcsak az aktuális krízis átvészelé-
sét szolgálja, hanem jelentôs eszköz egy
nagy tradíció túléléséhez.
A marketing gondolkodásmód magja egy

intézmény minden piaci aktivitása. Anélkül
azonban, hogy a szubvencionált kulturális
intézmények paradigmáinak határait és le-
hetôségeit mélyebben tanulmányoznánk,
nyilvánvaló, hogy a marketing koncepció
és minden marketing stratégia centrumában
végül is a kereslet felmérésének, a vevô el-
várásainak kell állnia. A marketing viszony-
lag új kutatási területe, a vásárlói magatar-
tás-kutatás, célul tûzte ki a felhasználók
vásárlási magatartásának és döntéseinek ta-
nulmányozását. A címben feltett központi
kérdés karakterisztikus a viselkedéskutatás
perspektívája számára. A Frankfurti Opera
egy új tanulmányában, amelyet a Freie Uni-
versität Berlin támogat, feladatául tûzte ki,
hogy a kérdéseket pont a fogyasztói maga-
tartás kutatás perspektívájából tegye fel. A
következôkben három lehetséges választ
mutatunk be, ennek a tanulmánynak az
eredményeit. Ezekbôl a válaszokból aztán a
hangversenyekre vonatkozóan értelmes
marketing vezethetô le.

Hangverseny-látogatás és zenei ízlés

Azt a kérdést, hogy miért járnak az emberek
hangversenyre, eleinte egyszerûen meg le-
het válaszolni. Az emberek azért járnak
koncertre, mert kedvelik – vagy hogy a fo-
gyasztói viselkedés kutatóinak nyelvén
szóljunk – mert preferálják azt. Másképp
nem mennének el. Ez az audience develop-
ment központi problematikájához vezet,
amit el kell választani az eredeti kérdéstôl, a
koncertlátogatás okától. Ugyanis: miért sze-
retik az emberek például az ún. klassziku-
sokat? Mi az eredete és hogy jönnek létre az
ilyen vonzódások? A pszichológiai és öko-
nómiai irodalom értékeléséhez közel áll,
hogy itt többek között egy sor egyszerû ta-
nulási folyamat jön szóba, mint minta, be-
nyomás, kondicionálás vagy mere exposure
(puszta kitettség). A mere exposure egy kü-
lönös formája a tanulásnak, alapját a sok-
szor megfigyelt jelenség képezi, amely
egyszerû, ismételt konfrontáció egy inger-
rel, amelynek következménye növekvô
preferencia ezzel az ingerrel szemben. A
mere exposure-t mindenek elôtt gyakran
hozzák kapcsolatba a modern mûvészetek-

kel. De a szórakoztató zenével kapcsolatos
mindennapos tapasztalatok is azt mutatják,
hogy ennek a jelenségnek a zenére gyako-
rolt hatását nem lehet alábecsülni. 
Mindhárom, a klasszikus zene preferálására
vonatkozó tanulási folyamatnál egy dolog
közös: az alacsonyfokú involvement (sze-
mélyes bekapcsolódás). Az involvement
központi eleme a vásárlói magatartás kuta-
tásának, amely a döntési viselkedést és az
információfeldolgozást meghatározóan be-
folyásolja. Az alacsonyfokú involvement-tel
történô tanulás passzívan és akaratlanul tör-
ténik, gyakori ismétlést igényel és elkerüli a
gondolati kontrollt vagy irányítást. A „per-
metezés” találó kifejezés az alacsonyfokú
invovemen-tel való tanulásra. A magas fokú
involvement-tel tanulást ezzel szemben az
információk aktív keresése és azokkal való
foglalkozás jellemzi. Kézenfekvô tehát,
hogy a marketinget aszerint kell felépíteni,
hogy a fogyasztási döntés magas- vagy ala-
csonyfokú involvement-tel történt-e. 
Sok minden utal arra, hogy a döntés egy
kulturális rendezvény látogatása mellet ma-
gas fokú involvment eredménye. Annak az
embernek, aki elmegy egy hangversenyre,
legalább minimális érdeklôdése kell legyen
a zene és a nyilvános zeneélet iránt. Ami a
rendezvény tartalmát illeti, lehetséges, hogy
a mûsorral kapcsolatban alacsonyfokú
involvement-tel rendelkezik. Ebbôl adódik
egy fontos konzekvencia: a marketing-esz-
közök szempontjából, mint pl. a hirdetés.
Külön kell kezelni a koncertlátogatók azon
csoportját, akiket egy bizonyos mûsor, míg
másokat, akiket csupán maga a koncertláto-
gatás vonz. Ez az audience development
számára többlet-ráfordítást jelent. 
A zenével kapcsolatban az alacsonyfokú
involvement-tel felsorolt tanulási folyama-
tok még valamit világossá tesznek. A klasszi-
kus zene a pszichológiai és fiziológiai érzé-
kelési területen közvetlenül a szórakoztató
zenével konkurál, akár akarja, akár nem. Az
emberek manapság mindenütt és az élet
minden fázisában zenével konfrontálód-
nak: áruházakban, vendéglôkben, vagy
repülôkön. Szinte lehetetlen az életvitel a
zenével való (akaratlan) konfrontálódás
nélkül. Az is nyilvánvaló azonban, hogy a
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klasszikus zene a környezetben egy eltûnôen
alacsony részt képvisel, úgy, hogy a klasszi-
kus zene számára ennek megfelelôen ne-
héz a fiataloknál olyan rangot elérni, ame-
lyet az audience development megcélozhat.

A hangverseny-látogatás indítékai

Arra a kérdésre, hogy miért járnak hangver-
senyre az emberek, a válasznál abból az
egyszerû, messzemenô konzekvenciákat tá-
masztó igénybôl kell kiindulnunk, amely a
sok technikai alternatíva ellenére még ma is
fennáll. Minden panasz ellenére úgy néz ki,
mintha a koncertek abban a helyzetben len-
nének, hogy a „zenehallgatás” iránti ele-
mentáris vágyakat vagy igényeket kell ki-
elégíteniük. Ez éppen úgy érvényes az
úgynevezett klasszikusokra, mint a szóra-
koztató zenére. Másképpen, így értékelhet-
jük, a zenének hangverseny formájában
történô közvetítése ma már rég kihalt volna.
Az a forgatókönyv, amelyet a technika-
hitûek az elmúlt években mindig újból
megjósoltak, máig sem valósult meg.
Kézenfekvô, hogy ezeknek a motívumok-
nak és igényeknek tudomásul vétele, az új
közönség megnyerésénél döntô jelen-
tôséggel bír. Egy értelmes audience deve-
lopment számára ezért lényeges megfejteni,
hogy mely motívumok, mely kívánságok
vagy igények vezetnek alapvetôen a kon-
certlátogatáshoz.
Természetesen ez a kérdésfeltevés majd-
nem minden közönségkutatás középpont-
jában áll és állt. Az évek folyamán ezért
nagyszámú motívumok és igények merül-
tek fel, amelyek egy kulturális rendezvény
mögött rejlenek. Habár számos tanulmány
közös vagy hasonló eredményeket hozott,

sok különbözô lehetséges motívumok,
amelyek itt szóba jönnek, azt a veszélyt hor-
dozzák magukban, hogy észrevétlenek,
vagy lezáratlanok maradnak. Szükséges te-
hát a motívumokat illetve igényeket, ame-
lyek a kulturális rendezvény látogatásának
alapját képezik, szisztematizálni és ezáltal
az audience development számára hoz-
záférhetôvé tenni. Anélkül, hogy itt a szisz-
tematizálásba belemennék, a felsorolt kon-
zekvenciákat kiemeljük:
A hangversenyek és egyéb kulturális ren-
dezvények képesek az emberek egy sor
fontos motívumait illetve igényeit kielégíte-
ni. Olyan motívumokat és igényeket, ame-
lyek messze túlmutatnak az egyszerû „zene-
hallgatáson”.
Emellett eltérô publikum-csoportok külön-
böztethetôk meg, amelyek eltérô motivált-
ságai hozzárendelhetôk. Ezáltal megnövek-
szik a megfelelô célcsoportok elérhetôsége.
Így vannak pl. elsô hangverseny-látogatók
vagy látogatók, akik inkább ritkán mennek
hangversenyre. A szociális motívumok,
mint kommunikáció, szociális kapcsolatok
vagy státusz demonstrációk jelentôsek. Ez-
zel szemben a gyakran látogatóknál inkább
a személyes vagy belsô aspektusok, mint
mûvek, elôadók, kíváncsiság vagy önjutal-
mazás állnak az elôtérben. 
Mivel az igények nem mindig rögtön mani-
fesztálódnak vagy aktualizálódnak, ez azt
jelenti, hogy a meghatározó igényeket a cél-
csoportban fel kell ébreszteni és ugyanak-
kor a hangversenyt, mint az igény kielégíté-
sére alkalmas eszközt propagálni kell.
Mivel a különbözô hangverseny-látogatá-
soknál a motívumok is különbözôek, szük-
séges a potenciális publikumot úgy szeg-
mentálni, tehát homogén részcsoportokra

osztani, hogy ezeket a szekciókat a lehetô-
ség szerint számukra alkalmas ajánlatokkal
és marketingfolyamatokkal lehessen meg-
szólítani. Ebbôl a szempontból fontos krité-
rium a látogatási intenzitás.

Látogatási gyakoriság, mint fontos
differenciáló szempont 

Nemcsak a hangverseny-látogatás gyakorisá-
ga szerinti szegmentálás hátterében ötlik fel
a kérdés, mely publikumra koncentráljanak
a kulturális rendezôk, hogy a jegyvételt nö-
veljék. A marketing tapasztalatait figyelembe
véve, hogy sokkal nehezebb egy új vevôt
megnyerni, mint az eddigi törzsvevôket to-
vábbi konzumálásra bíztatni, le kell szögez-
nünk, hogy azok a látogatók, akik gyakran
mennek el kulturális rendezvényekre, egy
különösen lukratív célcsoportot képeznek. A
különbözô közönség-kutatások kiértékelé-
sénél adódik a gyakorlati szabály, hogy az
összes jegyek kétharmadát, háromnegyedét
olyan látogatóknak adják el, akik évente
gyakrabban mint hatszor járnak kulturális
rendezvényekre. Továbbá, bebizonyosodott
az is, hogy a növekvô látogatási számmal a
kulturális rendezvények iránti igény növek-
szik, nem csökken. Ez a hangversenyek
szempontjából azt jelenti: hogy aki gyakran
jár koncertre, rendszerint még több kedve tá-
mad további hangversenyeket látogatni. Ez-
zel szemben olyan embereknél, akik inkább
ritkán járnak hangversenyre, csekélyebb a
hajlandóság további koncertek látogatásá-
hoz. Ezzel a kiinduló kérdésre további válasz
adható: a koncertlátogatók, különösen a ma-
gasabb látogatási intenzitással rendelkezôk
azért járnak hangversenyre, mert az viselke-
dési repertoárjuk vagy életstílusuk szilárd ré-
sze. Ennek megfelelôen a rendezôknek a
marketingnél azt kell szem elôtt tartaniuk,
hogy a látogatói intenzitás az igények stabili-
tása szempontjából magas prioritású célnak
tekintendô. Másrészrôl fontos, hogy a kon-
certlátogatást mint kívánatos életstílust kom-
munikáljuk.
Ezek a tények a gyakori hangverseny-láto-
gatók csoportjára való koncentrációra hív-
ják fel a figyelmet. Ennek az lenne a követ-
kezménye, hogy megfelelôen széles
kínálattal kellene rendelkezni, amely ismét
értelmes érv lehet az operaházak stagione
üzemével kapcsolatos vitákhoz. Továbbá a
kulturális rendezôk számára ebbôl egy
piacmegnyerô stratégiát lehetne javasolni,
amely a korábbi marketing tanulmányok-
nak ismét ellentmond. Ez azt jelenti, hogy a
jelenlegi programok értékesítését a törzskö-
zönségnél növelni kell. 
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A hangversenyrendezôk számára ez példá-
ul konkrétan azt jelenti, hogy a publikum
látogatási intenzitását kell fokozni vagy új
közönséget kell a konkurens rendezôktôl
elcsábítani. Ez azonban a kulturális külde-
téssel vagy a kulturális intézmények szub-
venciójának legitimitásával is ellentétben
áll. A legtöbb rendezô céljával is konfrontál,
akik oktatási programokkal vagy audience
development-tel igyekeznek új közönséget
megnyerni, sok esetben olyan szociális
rétegbôl, amelyhez tartozók eddig távol áll-
tak a klasszikus zenétôl. Ez megfelel egy
piacfejlesztô stratégiának (új publikum
megnyerése), de azt el kell választani a
piacáttörés stratégiájától. Az exkluzivitás-
potenciállal, különösen a magas fokú láto-
gatási intenzitással rendelkezô hangver-
seny-látogatókra való tekintettel másképp
egy kiszorító folyamattól kell félni. Ez azt je-
lenti, hogy nem mindig kerülhetô el, hogy
új hangverseny-látogatók megnyerésekor
az eddigi törzsközönség ne szoruljon ki. Ez
az elméletileg elôvezetett feltételezés a gya-
korlatban idôközben alkalomszerûen bebi-
zonyosodott. Ezen a helyen mindig újból
meg kell állapítani, hogy a kulturális külde-
tés az azzal kapcsolatos állami szubvenció-

val, az egyre hangosabbá váló gazdasági
mûködés iránti követelménnyel (itt értéke-
sítés-maximálás formájában) ütközhet.

A zenekarok határai 

Egy stabil közönség fejlesztése és megtartása
jelenleg a legfontosabb kihívás koncert- és
színház-üzemeink számára. Ellentétben más
mûalkotásokkal, amelyeket teljesen el lehet
felejteni és aztán újra felfedezni, a kulturális
rendezvények, mint például a hangverse-
nyek, elôadásokhoz és ezáltal a megtartás
igen komplex és speciális struktúrájához van
kötve. Magasan specializált és kvalifikált sze-
mélyzet, többé-kevésbé folyamatos igény nél-
kül ennek a komplex struktúrának fenntartá-
sa ezen a színvonalon nem biztosítható. Az,
hogy milyen kényes a szituáció egy folyama-
tos igény fenntartásánál, a berlini Tages-
spiegel írja le 2007. február 10-én: „Úgy tûnik,
hogy a jelenlegi szülô-generáció messze-
menôen elveszett a klasszikusok, a színház és
a galériák számára. A jövôbeni szövetség ne-
ve nagyapa és unoka. A nagyszülôknek még
van bérlete, velük még szövetkezhetnek, ha
érdeklôdésüket a magas kultúra iránt a szülôi
házon kívül ébresztették fel.”

Annak a kérdésnek a vizsgálata, hogy miért
járnak az emberek hangversenyre, tudomá-
nyos hozzájárulás lehet az audience devel-
opment-hez. A kérdésre bemutatott három
válasz – a) mert a látogatók a szóban forgó
zenét szeretik, b) mert a hangversenyek fon-
tos, elementáris igényeit tudják kielégíteni
az embereknek, c) mert a hangversenyre já-
rás a látogatók szilárd magatartás-repertoár-
juk, sôt életstílusuk alkotórésze — kijelöli a
továbbvezetô megfontolások és kutatások
különbözô irányait. Az is látszik azonban,
hogy az egyes zenekarok elkötelezett és
sokoldalú igyekezetének határai vannak.
Széles hatókörû audience development, ez
a végkövetkeztetés, azon múlik, hogy társa-
dalmunkban a klasszikus zenének milyen je-
lentôsége van. Ez mindenekelôtt a klasszikus
zene közvetlen környezetünkben található
puszta fizikai jelenlététôl függ. Itt a felsôbb
kultúrpolitikai szövetségek és szervezetek
beavatkozása kívánatos. A fennálló kultúr-
politikai szövetségek és szervezetek, vala-
mint az audience-development projektek
koordinációs hálózata megfelelô érzékeny-
ségének felébresztése tûnik ebbôl a háttér-
bôl a jövô legfontosabb feladatának. 

(Das Orchester 2007/10)
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