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Wolfgang Behr

Marketing — szimfonikus zenekaroknak

Dr. Wolfgang Behr zenetudomdnyi tanulmd-
nyai utdn zenekari muzsikusként, szerkeszto-
ként, terjesztoként, valamint rendezvényter-
vezésben és a nyilvdnossdg iigyeiben dolgo-
zik, jelenleg zenekari marketing tandcsado
iigynokséget miikodtet Mainzban.

A ,Marketing szimfonikus zenekarok
szamara” témaban, az utobbi években eld-
szor is olyan értekezések jelentek meg,
amelyek atfogé empirikus tanulmanyokon
nyugodtak és szdmadatokkal tdmasztottdk
ald azt, amit az ember kordbban is feltéte-
lezhetett. Habér ennek a témanak sok zene-
kar kritikus helyzete miatt minden felel§s
zenekarmenedzser, zenekari muzsikus és a
zene irant érdekl8d6 kozonség szamadra je-
lentdsséggel kellene birnia, a tanulmédnyok
eredményérdl és a targyalt marketing mod-
szerekr6l a zenei szakfolydiratok alig adtak
hirt. Ezért itt néhdny szempontot 6sszefog-
lalunk, és a témat sajat meggondoldsunkkal
egészitettiik.

Schmidt-Ott vizsgdlata alapjan a német
zenekarok marketingorientaltsdgardl megle-
het§sen sotét képet kapunk. A legtobben egy-
altalan nem végeznek marketing tevékenysé-
get, a megkérdezett egyiittesek koziil egy
sem rendelkezik marketing részleggel. A ze-
nekarok majd felénél ugyan van statusz a saj-
t6- és PR tevékenységre, marketing alatt
mégis tobb mint 50 %-ban leginkdbb a rek-
lamtevékenységet és a koncertjegyek és bér-
letek eladdsat/terjesztését értik.

Miért hidnyzik sok zenekari menedzserbdl
a marketing-tudat? A szimfonikus zenekarok
teriiletén miért olyan ritka a marketing mdd-
szerek alkalmazasa? ,,Szimfonikus zenekar”
és ,,marketing” — gyakran roviditve reklam-
ként emlitve — sokak szdmdra olyan ellenté-
tes fogalomnak tlinik, ami kizarja egymast. A
tilnyomorészt szubvenciobol miikods, nem
elsGsorban bevételre orientalt zenekarok sza-
mdra a marketing mddszerek nyilvanvaléan
kevéssé tlinnek haszndlhatonak. Ehhez gyak-
ran a menedzsment funkcié téves értelmezé-
se is hozzdjarul.

Schmidt-Ort korkérdésére a megkérdezet-
tek 91 szézaléka azt vélaszolta, hogy egy at-
fogd marketing-menedzsmenthez hidnyoz-
nak a financialis forrasok, 75 szazalék a sze-
mélyi feltételek hidnyat emlitette. Meglepd
volt, hogy a megkérdezetteknek ugyancsak
75 szédzaléka gy vélte, a marketing hozadé-
ka tdl kevés lenne ahhoz, hogy a zenekar fi-
nancidlis problémdit megoldja. Mit jelent
most mar konkrétan a ,,zenekari marketing”,
és mennyiben segit hozz4 egyes zenekar-spe-
cifikus problémédk megolddsédhoz?

A krizisbol kivezetd ut?

Mit akarnak a hallgatok? A kozonségkuta-
tds a zenekari marketing egyik alapvetd épi-
tokove

A zenekar
és kapcsolatrendszere

A zenekari marketing szempontjabdl a zene-

kar kornyezetében tobb olyan csoport van,

mely a zenekarral 6sszekottetésben all. Eze-

ket a kovetkez$ osztdlyokba foglalhatjuk:

* aktudlis és potencidlis vevdk (kozonség,
adomdnyozdk, szponzorok),

o kozvetit6k (elgvételi pénztar, miivész-
tigynokség),

* kulturdlis ajanlok, versenyrendezdk,

¢ bankok,

e médiumok, kozonség,

* politikai dontéshozdk,

¢ kiils6 kozremiikoddk (zeneszerzdk, ki-
adok, szdlistak, dirigensek),

¢ mivészeti, adminisztrativ, technikai mun-
katdrsak.

Ha abbdl indulunk ki, hogy egy zenekar
kapcsolata ezekkel a csoportokkal nem adott,
hanem fel kell épiteni és dpolni azt, akkor a
marketinget a nonprofit teriileten, ahova a ze-
nekarok is tartoznak, elsGsorban kapcsolat-
marketingként (relationship-marketing) kell
érteni. ,,A zenekari hdlozat minden hatdsterii-
letéhez a kommunikdcio mds formdja tarto-
zik: a potencidlis hallgatot, akit bérlet vdsdr-
ldsdra szeretnénk rdvenni, mdsképp kell

megszolitani, mint a szponzort, akinek egy
kiilonleges koncerthez kérjiik hozzdjdruldsdt;
a zenekarfenntarté mds informdciokat vdr el
a zenekarrdl, mint a helyi lap tdrcairdja, a
zenekari muzsikusok mds médon motivdlan-
dok mint a gazdasdgi appardtus munkatdr-
sai.” Schmidt-Ott szerint a zenekari marke-
tinget ,,a zenekar és a vonzdskorzete kapcso-
latdnak optimalizdldsa, annak érdekében,
hogy az igényeket és kivdnsdgokat hasznot
hajtoan és tartosan lehessen kielégiteni.”

Igényanalizis
és kozonségszondazas:

Miért mennek az emberek hangversenyre?

A miivészetfogyasztas alapvetd okai:

* Szérakozds (,.egy kellemes, szdrakoztatd
este”)

e Tarsas élet (,,valamit cselekedni mds em-
berekkel egyiitt”),

e Presztizs (,,]atni és latszani”),

¢ Esztétikum (,,0rom a zene élvezetében).

»A szimfonikus zenekar zenét dllit eld, de
szorakoztatdsrol is gondoskodik”. A kon-
cert mint szolgdltatds tehdt az igények egész
sordt elégiti ki, mely az egyszerii zenehallga-
tdson keresztiil valosul meg”. A kozonségku-
tatas feladata ezeket az igényeket és ezaltal a
hangversenyjegyek megvasarlasanak moti-
vumait felfedezni. Itt hangstlyozni kell,
hogy a marketingtechnikdkkal nem lehet
olyan igényt felkelteni, vagy valamit eladni,
ami a vevd ellenére van. Meglévd igények
azonban nem kizdrdlag rakérdezésre deriil-
nek ki, hanem azokat marketingdontések &l-
tal meg kell er@siteni és csak ezutdn vélhat-
nak konkrét kérdésekké. Az érdeklédéseknél
nem indulhatunk ki pusztin a meglévd igé-
nyekbdl, a konkrét kérdések feltevése eltt
azokat marketingdontésekkel kell megala-
poznunk.

A marketing tehat megkisérli azt, hogy a
kérdésekkel az igényeket kommunikativ és
emociondlis moédszerekkel Osztonozze. Itt
azonban kiilonboz8 befolydsolé tényezdk,
mint nevelés/képzettség/miveltségi fok, kor,
anyagi helyzet, hivatds, elvardsok, tapaszta-
latok, koncertprogram (vendég)miivész,
drak, alternativ szabadid§ programajdnlatok
dra, varosnagysag, valamint kozonséges aka-
délyok, mint az oda vezetd ut, a jegyvasdrlds
koriilményessége, idéraforditds, parkoldsi
szitudci6 stb. is dontS szerepet jatszanak.

Egy zenekar {6 terméke az egyiittes, a sz6-
listdk és a dirigens zenei produkcidja. Egy
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hangverseny-rendezvénnyel azonban a zene-
kar ,formdlis” terméke mellett mindig még
egy tdgabb értelemben vett termékajanlat is
megjelenik. ,,A fétermék csomagoldsa, azaz a
Sformdlist még kiegészitd elonyok amit a vevd
kap vagy dtél, meghatdrozok lehetnek az iigy-
fél szdndékdra, hogy a belépdjegyet, vagy
bérletet megveszi-e vagy sem”.

Az analizistol a stratégiaig:

Marketing-celok és marketing-stratégiak

,»Egy cégvezetés csak akkor hozhat dontést a

HOGYAN-rdl (Stratégia)., ha tisztdban van

azzal, hogy MIT szeretne elérni (Cél). A ze-

nekari célok meghatarozasa alapvet§ jelentd-
ségli. A lehetséges zenekari célok koziil ki-
emelkedik:

» Teljesitményi célok (a repertodr és elGadas
mingsége),

¢ Piaci célok (bevétel, részesedés, hata-
lom/befolyés a kulturdlis- €s zenei életre,
valamint az élvezeti és szabadid§ piacra),

¢ Financidlis célok (biidzsésiker, takarékos
felhasznalds, produktivitds, a hallgatésag
maximadlasdval a kiaddsok fedezési rataja,
szponzorok és adomdnyozok szerzése és
koltségvetési bebiztositds),

* Pszichografikus célok (ismertség, kedvez-
mények, vevGkapcsolatok)

* Presztizscélok (fiiggetlenség, imazs),

¢ Alkalmazott-orientalt célok (munkatdrsak
megelégedettsége, kereseti biztonsag, szo-
cidlis biztonsag),

* Tarsadalompolitikai célok (tolerancia és
elfogadds a behajtési teriileten, parbeszéd
tarsadalmi csoportokkal).

Még ha egy zenekarndl a miivészeti és
okonémiai célok kozott konfliktusok is té-
madnédnak, akkor is meg kellene kisérelni
ezeket a célokat frisban rogziteni. Az frdsban
lefektetett célok a véllalatvezetést kényszeri-
tik arra, ,,hogy a célkitiizéseket egyszer szisz-
tematikusan dtgondolja. Mds részrél igy kon-
nyebb a vdllalati célok megismertetése a
munkatdrsakkal”.

A zenekarok az eredmény-optimalizélds-
hoz tobbek kozott a kovetkezd stratégiavalto-
zatokat alkalmazhatjak:

* Piacattorési stratégia:

Cél: magasabb latogatottsdgi ardny
* Piacfejlesztési stratégia

Cél: 4j vevdk, 4j hangverseny-helyszinek
» Termékfejlesztési stratégia

Cél: 1j koncertajanlatok
* Viltozatossag stratégia

Cél: 4j hangversenyajdnlatok, 0j helyszi-

neken, tj tigyfeleknek

Hangversenylatogatok
kikérdezése

A zenekari menedzser csekély érdeklddést
mutat a publikumardl készitett tanulmédnyok
irdnt. Ez a megéllapitds Schmidt-Otts-tdl

szarmazik, miutdn az dltala megkérdezett ze-
nekarok 71 szdzaléka semmilyen rendszeres
kozonségkikérdezést nem végzett. 17 széza-
1€k szerint ugyan tortént ilyen, de hogy leg-
utébb mikor, arrél nem nyilatkoztak. A publi-
kum kimondott vagy latens kivdnsdgainak
rendszeres megfigyelésérdl tehat nem lehet
sz0. 96 szdzaléka a megkérdezett zenekarok-
nak még sohasem miikodott egyiitt piackuta-
t6 intézettel.

A felel6s személyek nagy része tigy gon-
dolja, hogy a kozonség vételi szandékdra a
program-0sszedllitds, a miivészi szinvonal és
a hangversenyjegy vagy -bérlet ara van a leg-
nagyobb befolyassal. Ezeket a nyilatkozato-
kat 6vatosan kell kezelniink, mivel nyilvan-
valéan nem empirikus eredetliek, hanem in-
kébb az intendansok és zenekari menedzserek
elképzeléseit tiikrozik.

A kozonségkutatds a zenekari marketing
alapvet6 épit6kove és egy rendelkezésre al-
16 adatbdzis a kiindulé pontja minden stra-
tégiai valtozdsnak. Gondos, empirikus vizs-
gdlatokkal szerzett adatok nemcsak a kon-
zekvens vevotdjékoztatdst szolgdlhatjdk,
hanem hozzasegithetnek a szervezési folya-
matban 1év6 gyenge pontok és potencidlis
fejlesztési irdnyok felfedezéséhez is. A be-
fogaddsi magatartds vizsgalatanal még fon-
tosabb lehet a publikum befogadési készsé-
gének irdnyitasa.

A piac és az ligyfelek
szegmentalasa

A marketing stratégidkat dgy kellene kialaki-
tatni, hogy azok az tligyfelek igényeinek
megfeleljenek. Mint egy szimfonikus zene-
kar ,igyfele” nem minden koncertlatogatd
érdeklddik azonos okokbdl a hangverseny-
ajanlat irdnt és mindegyikiik mas és mds jel-
lemzdkkel rendelkezik. Eppen ezért, egy
marketing koncepcid kifejlesztésénél a kii-
16nbozd jellemzdket és igényeket kellene fi-
gyelembe venni. Ilyen esetben haszndljuk a
piacszegmentdlds modszerét. Ezalatt értjiik
,»a piac felosztdsdt relative homogén részek-
re (szegmensekre), melyek mindegyikét mint
egy-egy CELPIACOT tekinthetjiik”. A szak-
emberek abbdl indulnak ki, hogy piachaté-
konysdg tgy érhet6 el , ha ,a teljes piacot
gy kezeljiik, mintha minden résztvevdje azo-
nos érdeklddést tanisitana a termék irdnt és
azonos forrdasokkal rendelkezne”. Fontos te-
hét a ,,kozonség” fogalmat nem mint egy em-
bercsoportot érteni, melynek viselkedése és
bedllitottsdga messzemenden egyezik, és ha
mdr a kiilonb6z§ piacszegmenseket felismer-
tiik, ezeket a kiilonbozG elvarasaikhoz és
igényeikhez mérten kell megszdlitani.
Németorszdgban a zenekari menedzserek
leginkdbb abbdl indulnak ki, hogy kdzonsé-
gilik egyetlen homogén tomeg. Ugy tlnik,
hogy vevGiknek igényeit, motivaltsdgat €s
szerkezetét nem pontosan ismerik. Ismere-
teiket sejtésekre, intuitiv mérlegelésre,

szubjektiv tapasztalati értékekre és megér-
zésekre alapozzdk. Ennek ellenére a német
zenekarvezetésnek 88 szdzaléka a kozonsé-
get kora, 78 szdzaléka vételi szokdsa, 67
szdzaléka miivészi preferencidk szerint kii-
1onbozteti meg, a megkérdezett zenekari
menedzserek 54 szdzaléka pedig a piac. ill.
publikumszegmentéldst mint ,,zenekari po-
litikdjuk magas mértékben kovetett stratégi-
djdt” jelolte meg.

Konkurencia

Szdmos menedzser szerint a zenekaroknak
nincs igazi konkurencidja. Kézben leegysze-
rlisitve csupdn a direkt szdérakoztaté konku-
rencidt latjak (a hasonld produktumot és telje-
sitményeket létrehozé szervezetek kozotti
konkurencidt), &mde nem a generikus konku-
rencidt (produktumokat, melyek azonos igé-
nyeket elégitenek ki) vagy a hasonlé megjele-
nési formdval rendelkezd produktumok ko-
zOtti konkurencia-viszonyt (pl. mds koncer-
tek miisorat). Ha egy koncertldtogaté a széra-
kozési-, tarsadalmi-, presztizs- és esztétikai
igényeit ki akarja elégiteni, akkor ezt egy
szinhdzi-, kabaré- vagy babszinhazi elSada-
son is megteheti, egy mizeum- vagy mozila-
togatds alkalmaval, egy inyenc vendégldben
val6 étkezéssel vagy szinvonalas sporttevé-
kenységben vald részvétellel. Igen fontos a
zenekari menedzsereknek tudniuk, kik é€s mik
a konkurenseik és hogy sajdt teriiletiikon a
szabadid8s szdrakozdsi piac miként fest. A
tényleges konkurencia mellet a potencidlis
versenytarsakra is figyelni kell, akik gyakran
nagyobb veszélyt jelentenek, mint a val6sa-
gos versenytarsak.

Marketingismeretek

Szdmos mads teriilet van, melyben a zenekar-
ok er6sebb marketingorientdlt megkozelités-
sel mind a gazdasagi, mint m{ivészi tekintet-
ben javuldst érhetnének el, példdul (jegy)-
arusitdsi modokkal, a kozonség megnyerésé-
vel, kontroll eszkozként eladasi statisztikak
felhaszndlasaval, nagyobb jegykontingensek
értékesitésével, stb. A reklam és médiaterve-
z€s korében lehet§ség van a hirverés kiilon-
boz§ fajtdit (napilap, radié, brossira/
sz6rélap, hirdetés plakaton, moziban, prog-
ramfiizetben, Interneten) kihasznélni és egy
hirdetésuralta teriileten szokatlan rekldmfo-
gassal meglepetés-hatast kelteni. Hasonld
érvényes az drueladdsra is: de miért kell ezt
a bevételi lehetGséget csupan a kereskedSk-
nek dtengedni. A zenekaroknak is gazdag
valaszték 4all rendelkezésiikre (filhar-
monikus-shop, virtudlis zenebutik, stb.) — a
Berlini Filharmonikusok példat mutatnak
ebben.

Célzott imazs-rendezvényekkel és -kam-
panyokkal meg lehetne prébalni a nyilvanos-
sdg felé jobb képet mutatni, hogy a zenekar
ne csak a koncertlitogaték 1étszdm szerint
meglehetdsen kis csoportjandl legyen ismert,
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A Berlini Filharmonikus Zenekar ifjisdgi koncertje (1974)

hanem mint egy vdros vagy régié kedvelt
kulturdlis kovetének pozicidjat foglalja el.
Az 1j rendezvény- és koncertotletek a mas
zenekarok és kultdra ajanlok koziili kivalas-
nak, 4j célcsoportok megnyerésének és egy
pozitivabb médiamegitéltségnek bevalt esz-
kozei. Ezenkiviil a zenekaroknak sokféle ar-
és kedvezménypolitikai intézkedésekkel
(mint pl. elGvételi rabatt és last-minute ajin-
lat) kellene operélnia.

A vevGk vonzdsat célzo sikeres intézke-
dések kulcsa egy differencidlt vev§-adat-
bank segitségével felépitett hosszutavu ve-
vGkapcsolat. A direktposta-akcidk 6sszeha-
sonlithatatlanul nagyobb eredményt hoz-
nak, mint minden més az ,,egyéb” reklam-
eljarasokbdl. Minden hangversenyrendezd
bazisit a bérletesek jelentik, réluk a pénz-
tigyi lehetdségekhez mérten példdul infor-
mdacidés anyagok rendszeres kiildésével,
kedvezményekrdl sz616 tajékoztatdsokkal
dllandéan gondoskodni kell. Az a tény,
hogy a jové biztositdsa érdekében egy fia-
tal kozonséget a zenekar ajanlatai irdnt ér-
dekeltté kell tenni, nem kétséges. Annak el-
lenére, hogy pont gyermekek és csalddok
szdmdra mindig tjabb gyiimolcs6z6 kezde-
ményezések tlinnek fel, mégsem létezik
egy 4altaldnos, alkalmazhat6 koncepcid. Fel
lehetne haszndlni adott lehetségeket. Nem
kell mindig a Péter és a Farkas vagy fala-
tokban adagolt klasszikus részletek: miért
ne lehetne a tobb mint 6t tucat mesezene
tarhazabol vdlogatni? Hogy a gyerekeket és
ifjusdgot, de még a felndtteket is a klasszi-
kus zenével valé kapcsolat és a zenekari

hangzas iranti érdekl&dés és lelkesedés hia-
nya jellemzi, az amerikai filmzeneszerzd
John Williams Star Wars-sorozata és a
mindinkdbb népszeri angliai promenad
koncertek bizonyitjak.

Az biztos, hogy Amerikdval ellentétben,
a zenekar és publikum ko6zotti kommunika-
ci6-praktikdk ndlunk nem szokdsosak, vagy
még nem daltaldnosak. Egy kis fantdziaval
meggondolandé lenne az Onkéntesek jobb
bevondsa a zenekar adminisztrdciés munkd-
jéba, a zenekari tagok és a kozonség kozot-
ti aktivitdsokba - a koncerttermen kiviil is,
s6t adomdnyok szerzésébe vagy gdla-vacso-
rdk és jotékonysdgi drverések rendezésébe
mifelénk is.

Tavlatok

A németorszagi zenekarok is ki vannak téve a
jovében az erGsebb versenynek, mds, a hall-
gatosdg érdekében kulturalis, szérakoztatd-
és szabadidS tevékenységeket ajanlé szerve-
zetekkel. Itt vonzé (miivészi, igényorientalt)
ajanlatokkal, j6 szolgdltatdsokkal és a zeneél-
vezetnél tobbet nyijté (Elményszert) rendez-
vényekkel kell helyt allniuk. A zenekarok
szdmdra pozitiv fejlédési lehetGséget igér a
tobb szabadid§ és ezzel a tartalmas szabad-
id6-foglalkozasok irdnt emelkedd érdeklddés
irdnyzata.

A fenndll6 kozonség és bevétel-problé-
mak lekiizdésére a jovében mindinkdbb
sziikség lesz kreativitdsra és marketing-isme-
retekre, amihez a zenekarokndl a sziikséges
személyi feltételek nem adottak és a kivant

mértékben bizonydra nem is lesznek. Mds
gazdalkodasi teriiletekhez hasonléan a prob-
1émdk megolddsdndl erdsen a kiils§ tandcs-
adok igénybevétele és bizonyos tevékenysé-
gek kihelyezése lesz sziikséges. A modern-
marketing koncepcié a zenekarmenedzser-
nek ,,lehetdséget nyiijt szervezete hatékony-
sdgdnak és gazddlkoddsdnak novelésére. A
marketing ugyanakkor felelet a nyilvdnos-
sdgnak a rendelkezésre dllo szubvencidkkal
valé helyes gazddlkodds irdnti igényére. Es
nem utolsésorban a (sikeres) marketinggel a
miivészi célok nagyobb (anyagi) jdtékteret
nyernek. A marketingtudatos zenekar a zenét
nem druvd alakitja, hanem szolgdlati funkci-
ot hangsiilyoz a kozonség és bevétel fenndllo
problémdinak lekiizdésére”.

A zenekarokndl ma szokdsos eljaras: ,,az
iigyvezetésben egy PR munkahely létesitése,
a hatdsos zenekari marketinghez énmagd-
ban nem elegendd - zenekarok megteremt-
hetnek egy, a sajtoval és kozonséggel kap-
csolatot tarto, részleget, mégsem a fejlett
marketingelmélet szerint cselekednek”. Ahol
a marketinget elsésorban mint az iigyvezetés
elkiiloniilt funkcidjat vagy mint a (jegy-
Jeladds rafindlt formdjdt tekintik, valojaban
kevés vdltozds vdrhato. Csak ha egészében
véve elfogadjdk, hogy minden zenekari rész-
leg a zenéért és a kozonségért dolgozik és a
kulturdlis piacszervezés nem csupdn egy, a
zenekari tigyvezetésen beliili csoport elneve-
zése, hanem egy szervezési elv, amihez min-
denkinek aktivan hozzd kell jdrulnia, akkor
beszélhetiink a zenekari struktiiraban integ-
rdlt marketingrol”.
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