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Miért jarunk hangversenyre

Mi a fontos a jegyvasarlasnal

A zenekarok jovoje a kozonség

jovojétol filgg. Ennek megfelelden

a zenekarok mindennapjaiban

a professzionalis marketing egyre
toébb szerephez jut, hogy ezaltal

a holnap publikumat, azaz a koncertek
iranti jévobeni igényt biztositsa.

Egy uj tanulmany, a marketing-tudo-
many egy viszonylag fiatal agazatanak,
- a vasarloi magatartas-kutatas -
szempontjabol vizsgalta a témat.

Miért mennek az emberek hangversenyre?
Szaz évvel ezel6tt a valasz bizonyara
egyértelmi és vilagos lett volna: zenét hall-
gatni! Manapsig mar nem egyértelmi a
spontan valasz. Zenét, a technika gyors fej-
16désének koszonhetGen, mar mindentitt és
barmikor lehet hallgatni. Mi tobb, feltling,
hogy az emberek sokszor készek arra, hogy
egy egyszeri hangversenyélményre tobbet
aldozzanak mint egy hasonlo elektronikus
hangforrasra ugyanazzal a zenével, amely
tetszés szerinti id6ben, helyen és gyakori-
siggal meghallgathat6. A vilasz a feltett
kérdésre donté kulcs a koncertlatogatok in-
dokainak megértéséhez, és ezaltal a kozon-
ség megnyeréséhez és megtartisihoz. A
csokkend kozonséglétszam és az allando
publikum jovébeni megtartdsinak és meg-
nyerésének aggodalma, ma a kultGra min-
den felel6sét foglalkoztatja. A kozonség
megnyerését €s megtartdsit audience de-
velopment-nek (kozonség-fejlesztés) is ne-
vezik. Az audience development fogalom
elterjedése példaul ebben a folyodiratban is
egyértelmivé teszi, hogy a zenekaroknal és
szinhdzaknal is felismerték, a mivészi prog-
ramokhoz, mint a koncertek is, a marketing
nélkulozhetetlenségét. A szamos oktatdsi
program és kozvélemény-kutatds visszatik-
rozi a probléma irdnti érzékenységet. Az
audience development és eziltal a marke-
ting is nemcsak az aktualis krizis atvészelé-
sét szolgilja, hanem jelentés eszkoz egy
nagy tradicio taléléséhez.

A marketing gondolkodismod magja egy
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intézmény minden piaci aktivitisa. Anélkul
azonban, hogy a szubvencionalt kulturalis
intézmények paradigmainak hatarait és le-
hetGségeit mélyebben tanulmianyoznink,
nyilvanval6, hogy a marketing koncepcio
és minden marketing stratégia centrumaban
végll is a kereslet felmérésének, a vevo el-
varasainak kell allnia. A marketing viszony-
lag Gj kutatési tertilete, a vasarloi magatar-
tas-kutatas, célul tlizte ki a felhasznalok
vasarlasi magatartisinak és dontéseinek ta-
nulmanyozasat. A cimben feltett kozponti
kérdeés karakterisztikus a viselkedéskutatas
perspektivaja szamara. A Frankfurti Opera
egy Uj tanulmanyaban, amelyet a Freie Uni-
versitit Berlin timogat, feladataul tlzte ki,
hogy a kérdéseket pont a fogyasztoi maga-
tartds kutatds perspektivajabol tegye fel. A
kovetkezOkben harom lehetséges valaszt
mutatunk be, ennek a tanulminynak az
eredményeit. Ezekbdl a valaszokbol aztin a
hangversenyekre vonatkozoan értelmes
marketing vezetheté le.

Hangverseny-latogatas és zenei izlés

Azt a kérdést, hogy miért jirnak az emberek
hangversenyre, eleinte egyszerien meg le-
het valaszolni. Az emberek azért jarnak
koncertre, mert kedvelik — vagy hogy a fo-
gyasztoi viselkedés kutatoinak nyelvén
szoljunk — mert preferljak azt. Masképp
nem mennének el. Ez az audience develop-
ment kozponti problematikajahoz vezet,
amit el kell valasztani az eredeti kérdéstdl, a
koncertlatogatas okatol. Ugyanis: miért sze-
retik az emberek példaul az Gn. klassziku-
sokat? Mi az eredete és hogy jonnek létre az
ilyen vonzodasok? A pszichologiai és Oko-
noémiai irodalom értékeléséhez kozel all,
hogy itt tobbek kozott egy sor egyszerd ta-
nulasi folyamat jon szoba, mint minta, be-
nyomds, kondicionilas vagy mere exposure
(puszta kitettség). A mere exposure egy kii-
16n6s formdja a tanulasnak, alapjat a sok-
szor megfigyelt jelenség képezi, amely
egyszer(, ismételt konfronticid egy inger-
rel, amelynek kovetkezménye novekvd
preferencia ezzel az ingerrel szemben. A
mere exposure-t mindenek el6tt gyakran
hozzak kapcsolatba a modern mivészetek-

kel. De a szorakoztatod zenével kapcsolatos
mindennapos tapasztalatok is azt mutatjak,
hogy ennek a jelenségnek a zenére gyako-
rolt hatasat nem lehet aldbecsiilni.
Mindhirom, a klasszikus zene preferalasara
vonatkozo6 tanuldsi folyamatnal egy dolog
koz0s: az alacsonyfokt involvement (sze-
mélyes bekapcsolodds). Az involvement
kozponti eleme a vasarloi magatartas kuta-
tasanak, amely a dontési viselkedést és az
informaciofeldolgozast meghatirozéan be-
folyasolja. Az alacsonyfokt involvement-tel
torténd tanulds passzivan és akaratlanul tor-
ténik, gyakori ismétlést igényel és elkertli a
gondolati kontrollt vagy irdnyitast. A ,per-
metezés” talalo kifejezés az alacsonyfoka
invovemen-tel valo tanuldsra. A magas foka
involvement-tel tanulast ezzel szemben az
informiciok aktiv keresése és azokkal valo
foglalkozds jellemzi. Kézenfekvs tehit,
hogy a marketinget aszerint kell felépiteni,
hogy a fogyasztasi dontés magas- vagy ala-
csonyfoku involvement-tel tortént-e.

Sok minden utal arra, hogy a dontés egy
kulturilis rendezvény litogatisa mellet ma-
gas foka involvment eredménye. Annak az
embernek, aki elmegy egy hangversenyre,
legalabb minimalis érdeklodése kell legyen
a zene €s a nyilvanos zeneélet irint. Ami a
rendezvény tartalmat illeti, lehetséges, hogy
a musorral kapcsolatban alacsonyfokt
involvement-tel rendelkezik. Ebb6l adodik
egy fontos konzekvencia: a marketing-esz-
kozok szempontjabol, mint pl. a hirdetés.
Kulon kell kezelni a koncertlatogatok azon
csoportjat, akiket egy bizonyos misor, mig
masokat, akiket csupan maga a koncertlato-
gatds vonz. Ez az audience development
szamdara tobblet-raforditast jelent.

A zenével kapcsolatban az alacsonyfoka
involvement-tel felsorolt tanuldsi folyama-
tok még valamit vilagossa tesznek. A klasszi-
kus zene a pszichologiai és fiziologiai érzé-
kelési tertileten kozvetlentil a szorakoztatd
zenével konkural, akar akarja, akdr nem. Az
emberek manapsig mindeniitt és az élet
minden fazisiban zenével konfrontalod-
nak: 4aruhazakban, vendéglokben, vagy
reptilokon. Szinte lehetetlen az életvitel a
zenével valo (akaratlan) konfrontalodas
nélkul. Az is nyilvanval6 azonban, hogy a
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klasszikus zene a kornyezetben egy eltiinGen
alacsony részt képvisel, Ggy, hogy a klasszi-
kus zene szamara ennek megfelelGen ne-
héz a fiataloknil olyan rangot elérni, ame-
lyet az audience development megcélozhat.

A hangverseny-latogatas inditékai

Arra a kérdésre, hogy miért jarnak hangver-
senyre az emberek, a valasznil abbdl az
egyszer(, messzemend konzekvenciakat ta-
maszto igénybdl kell kiindulnunk, amely a
sok technikai alternativa ellenére még ma is
fennill. Minden panasz ellenére Ggy néz ki,
mintha a koncertek abban a helyzetben len-
nének, hogy a ,zenehallgatds” iranti ele-
mentaris vagyakat vagy igényeket kell ki-
elégitenitik. Ez éppen ugy érvényes az
Gagynevezett klasszikusokra, mint a szora-
koztatd zenére. Masképpen, igy értékelhet-
juk, a zenének hangverseny formajiban
torténd kozvetitése ma mar rég kihalt volna.
Az a forgatokonyv, amelyet a technika-
hitGek az elmalt években mindig Gjbol
megjosoltak, maig sem valosult meg.
Kézenfekvs, hogy ezeknek a motivumok-
nak és igényeknek tudomasul vétele, az Gj
kozonség megnyerésénél dontd jelen-
toséggel bir. Egy értelmes audience deve-
lopment szamara ezért Iényeges megfejteni,
hogy mely motivumok, mely kivansagok
vagy igények vezetnek alapvetden a kon-
certlatogatashoz.

Természetesen ez a kérdésfeltevés majd-
nem minden kozonségkutatis kozéppont-
jaban all és allt. Az évek folyamin ezért
nagyszama motivumok és igények mertil-
tek fel, amelyek egy kulturilis rendezvény
mogott rejlenek. Habar szimos tanulminy
kozos vagy hasonloé eredményeket hozott,
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sok kulonboz6 lehetséges motivumok,
amelyek itt szoba jonnek, azt a veszélyt hor-
dozzak magukban, hogy észrevétlenek,
vagy lezaratlanok maradnak. Sziikséges te-
hat a motivumokat illetve igényeket, ame-
lyek a kulturalis rendezvény latogatisinak
alapjat képezik, szisztematizalni és ezaltal
az audience development szamara hoz-
zaférhetévé tenni. Anélkiil, hogy itt a szisz-
tematizaldsba belemennék, a felsorolt kon-
zekvencidkat kiemeljuk:

A hangversenyek és egyéb kulturilis ren-
dezvények képesek az emberek egy sor
fontos motivumait illetve igényeit kielégite-
ni. Olyan motivumokat és igényeket, ame-
lyek messze tdlmutatnak az egyszerl ,zene-
hallgatason”.

Emellett eltéré publikum-csoportok kiilon-
boztethet6k meg, amelyek eltéré motivalt-
sagai hozzarendelhet6k. Ezaltal megnovek-
szik a megfelels célcsoportok elérhetésége.
Igy vannak pl. elsé hangverseny-litogatok
vagy latogatok, akik inkabb ritkdin mennek
hangversenyre. A szocidlis motivumok,
mint kommunikacio, szocialis kapcsolatok
vagy statusz demonstraciok jelentések. Ez-
zel szemben a gyakran latogatoknal inkabb
a személyes vagy belsé aspektusok, mint
mivek, el6adok, kivincsisig vagy onjutal-
mazas allnak az el6térben.

Mivel az igények nem mindig rogton mani-
fesztalodnak vagy aktualizalodnak, ez azt
jelenti, hogy a meghatarozo igényeket a cél-
csoportban fel kell ébreszteni és ugyanak-
kor a hangversenyt, mint az igény kielégité-
sére alkalmas eszkozt propagalni kell.
Mivel a kiilonb6z6 hangverseny-latogata-
soknal a motivumok is kiilonbozéek, sziik-
séges a potencidlis publikumot Ggy szeg-
mentilni, tehat homogén részcsoportokra

osztani, hogy ezeket a szekciokat a lehets-
ség szerint szamukra alkalmas ajanlatokkal
és marketingfolyamatokkal lehessen meg-
szolitani. Ebbdl a szempontbdl fontos krité-
rium a latogatasi intenzitas.

Latogatasi gyakorisag, mint fontos
differenciald szempont

Nemcsak a hangverseny-latogatas gyakorisa-
ga szerinti szegmentalas hatterében o6tlik fel
a kérdés, mely publikumra koncentraljanak
a kulturalis rendezok, hogy a jegyvételt no-
veliek. A marketing tapasztalatait figyelembe
véve, hogy sokkal nehezebb egy Gj vevot
megnyerni, mint az eddigi torzsvevoket to-
vabbi konzumalasra biztatni, le kell szogez-
ntnk, hogy azok a latogatok, akik gyakran
mennek el kulturdlis rendezvényekre, egy
ktlonosen lukrativ célesoportot képeznek. A
ktlonbozé kozonség-kutatasok kiértékelé-
sénél adodik a gyakorlati szabdly, hogy az
osszes jegyek kétharmadat, hdromnegyedét
olyan latogatoknak adjik el, akik évente
gyakrabban mint hatszor jarnak kulturalis
rendezvényekre. Tovabba, bebizonyosodott
az is, hogy a novekvé latogatasi szimmal a
kulturalis rendezvények iranti igény novek-
szik, nem csokken. Ez a hangversenyek
szempontjabol azt jelenti: hogy aki gyakran
jar koncertre, rendszerint még tobb kedve ta-
mad tovabbi hangversenyeket latogatni. Ez-
zel szemben olyan embereknél, akik inkabb
ritkdn jarnak hangversenyre, csekélyebb a
hajlandosag tovabbi koncertek latogatasa-
hoz. Ezzel a kiindul6 kérdésre tovabbi vilasz
adhato: a koncertlatogatok, killondsen a ma-
gasabb latogatisi intenzitissal rendelkezdk
azért jarnak hangversenyre, mert az viselke-
dési repertoarjuk vagy életstilusuk szilard ré-
sze. Ennek megfeleléen a rendezéknek a
marketingnél azt kell szem el6tt tartaniuk,
hogy a latogato6i intenzitas az igények stabili-
tisa szempontjabol magas prioritast célnak
tekintends. Masrészr6l fontos, hogy a kon-
certlitogatast mint kivanatos életstilust kom-
munikaljuk.

Ezek a tények a gyakori hangverseny-lato-
gatok csoportjara valé koncentraciora hiv-
jak fel a figyelmet. Ennek az lenne a kovet-
kezménye, hogy megfelel6en széles
kinalattal kellene rendelkezni, amely ismét
értelmes érv lehet az operahdzak stagione
tuzemével kapcsolatos vitdkhoz. Tovabba a
kulturalis rendez6k szamidra ebbdl egy
piacmegnyerd stratégiat lehetne javasolni,
amely a korabbi marketing tanulmanyok-
nak ismét ellentmond. Ez azt jelenti, hogy a
jelenlegi programok értékesitését a torzsko-
zonségnél novelni kell.
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A hangversenyrendezok szamara ez példa-
ul konkrétan azt jelenti, hogy a publikum
latogatasi intenzitdsat kell fokozni vagy 4j
kozonséget kell a konkurens rendezoktol
elcsabitani. Ez azonban a kulturilis kiilde-
téssel vagy a kulturdlis intézmények szub-
venciojanak legitimitdsaval is ellentétben
all. A legtobb rendez6 céljaval is konfrontal,
akik oktatdsi programokkal vagy audience
development-tel igyekeznek 0j kdzonséget
megnyerni, sok esetben olyan szociilis
rétegbdl, amelyhez tartozok eddig tavol all-
tak a klasszikus zenétdl. Ez megfelel egy
piacfejleszté stratégianak (Gj publikum
megnyerése), de azt el kell vilasztani a
piacattorés stratégidjatol. Az exkluzivitas-
potenciallal, kiilondsen a magas foku lato-
gatdsi intenzitdssal rendelkezé hangver-
seny-latogatokra valo tekintettel masképp
egy kiszorito folyamattél kell félni. Ez azt je-
lenti, hogy nem mindig kertlhet6 el, hogy
0j hangverseny-latogatok megnyerésekor
az eddigi torzskozonség ne szoruljon ki. Ez
az elméletileg elovezetett feltételezés a gya-
korlatban idékozben alkalomszertien bebi-
zonyosodott. Ezen a helyen mindig Gjbol
meg kell allapitani, hogy a kulturilis kulde-
tés az azzal kapcsolatos allami szubvencio-

val, az egyre hangosabba vil6 gazdasagi
mikodeés irinti kovetelménnyel (itt értéke-
sités-maximalds formdjaban) ttkozhet.

A zenekarok hatarai

Egy stabil kozonség fejlesztése és megtartisa
jelenleg a legfontosabb kihivas koncert- és
szinhaz-lizemeink szamara. Ellentétben mas
miualkotasokkal, amelyeket teljesen el lehet
felejteni és aztan Gjra felfedezni, a kulturalis
rendezvények, mint példaul a hangverse-
nyek, el6adasokhoz és ezaltal a megtartas
igen komplex és specidlis struktirajahoz van
kotve. Magasan specializalt és kvalifikalt sze-
mélyzet, tobbé-kevésbé folyamatos igény nél-
kil ennek a komplex struktiranak fenntarta-
sa ezen a szinvonalon nem biztosithato. Az,
hogy milyen kényes a szituicio egy folyama-
tos igény fenntartasindl, a berlini Tages-
spiegel irja le 2007. februdr 10-én: ,Ugy tinik,
hogy a jelenlegi sziil6-genericid6 messze-
menden elveszett a klasszikusok, a szinhaz és
a galériak szamara. A jovobeni szovetség ne-
ve nagyapa €s unoka. A nagysziiléknek még
van bérlete, velik még szovetkezhetnek, ha
érdeklodésiiket a magas kultGra irdnt a szil6i
hazon kiviil ébresztették fel.”
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Annak a kérdésnek a vizsgalata, hogy miért
jarnak az emberek hangversenyre, tudoma-
nyos hozzajarulds lehet az audience devel-
opment-hez. A kérdésre bemutatott harom
valasz — a) mert a latogatok a szoban forgo
zenét szeretik, b) mert a hangversenyek fon-
tos, elementdris igényeit tudjak kielégiteni
az embereknek, ¢) mert a hangversenyre ja-
rds a latogatok szilird magatartas-repertodr-
juk, sét életstilusuk alkotorésze — kijeloli a
tovabbvezeté megfontolasok és kutatdsok
kiillonboz6 iranyait. Az is latszik azonban,
hogy az egyes zenekarok elkotelezett és
sokoldalt igyekezetének hatarai vannak.
Széles hatokorl audience development, ez
a végkovetkeztetés, azon mulik, hogy tarsa-
dalmunkban a klasszikus zenének milyen je-
lent6sége van. Ez mindenekel6tt a klasszikus
zene kozvetlen kornyezetliinkben talalhato
puszta fizikai jelenlététdl fiigg. Itt a felsébb
kultarpolitikai szovetségek és szervezetek
beavatkozasa kivanatos. A fennall6 kultar-
politikai szovetségek és szervezetek, vala-
mint az audience-development projektek
koordinacios hilozata megfelelo érzékeny-
ségének felébresztése tlinik ebbdl a hattér-
bdl a jovo legfontosabb feladatanak.
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