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Dr. Wolfgang Behr zenetudományi tanulmá-
nyai után zenekari muzsikusként, szerkesztô-
ként, terjesztôként, valamint rendezvényter-
vezésben és a nyilvánosság ügyeiben dolgo-
zik, jelenleg zenekari marketing tanácsadó
ügynökséget mûködtet Mainzban. 

A „Marketing szimfonikus zenekarok
számára” témában, az utóbbi években elô-
ször is olyan értekezések jelentek meg,
amelyek átfogó empirikus tanulmányokon
nyugodtak és számadatokkal támasztották
alá azt, amit az ember korábban is feltéte-
lezhetett. Habár ennek a témának sok zene-
kar kritikus helyzete miatt minden felelôs
zenekarmenedzser, zenekari muzsikus és a
zene iránt érdeklôdô közönség számára je-
lentôsséggel kellene bírnia, a tanulmányok
eredményérôl és a tárgyalt marketing mód-
szerekrôl a zenei szakfolyóiratok alig adtak
hírt. Ezért itt néhány szempontot összefog-
lalunk, és a témát saját meggondolásunkkal
egészítettük.

Schmidt-Ott vizsgálata alapján a német
zenekarok marketingorientáltságáról megle-
hetôsen sötét képet kapunk. A legtöbben egy-
általán nem végeznek marketing tevékenysé-
get, a megkérdezett együttesek közül egy
sem rendelkezik marketing részleggel. A ze-
nekarok majd felénél ugyan van státusz a saj-
tó- és PR tevékenységre, marketing alatt
mégis több mint 50 %-ban leginkább a rek-
lámtevékenységet és a koncertjegyek és bér-
letek eladását/terjesztését értik. 

Miért hiányzik sok zenekari menedzserbôl
a marketing-tudat? A szimfonikus zenekarok
területén miért olyan ritka a marketing mód-
szerek alkalmazása? „Szimfonikus zenekar”
és „marketing” – gyakran rövidítve reklám-
ként említve  – sokak számára olyan ellenté-
tes fogalomnak tûnik, ami kizárja egymást. A
túlnyomórészt szubvencióból mûködô, nem
elsôsorban bevételre orientált zenekarok szá-
mára a marketing módszerek nyilvánvalóan
kevéssé tûnnek használhatónak. Ehhez gyak-
ran a menedzsment funkció téves értelmezé-
se is hozzájárul. 

Schmidt-Ort körkérdésére a megkérdezet-
tek 91 százaléka azt válaszolta, hogy egy át-
fogó marketing-menedzsmenthez hiányoz-
nak a financiális források, 75 százalék a sze-
mélyi feltételek hiányát említette. Meglepô
volt, hogy a megkérdezetteknek ugyancsak
75 százaléka úgy vélte, a marketing hozadé-
ka túl kevés lenne ahhoz, hogy a zenekar fi-
nanciális problémáit megoldja. Mit jelent
most már konkrétan a „zenekari marketing”,
és mennyiben segít hozzá egyes zenekar-spe-
cifikus problémák megoldásához?

A zenekar
és kapcsolatrendszere

A zenekari marketing szempontjából a zene-
kar környezetében több olyan csoport van,
mely a zenekarral összeköttetésben áll. Eze-
ket a következô osztályokba foglalhatjuk:
• aktuális és potenciális vevôk (közönség,

adományozók, szponzorok),
• közvetítôk (elôvételi pénztár, mûvész-

ügynökség),
• kulturális ajánlók, versenyrendezôk,
• bankok,
• médiumok, közönség,
• politikai döntéshozók,
• külsô közremûködôk (zeneszerzôk, ki-

adók, szólisták, dirigensek),
• mûvészeti, adminisztratív, technikai mun-

katársak.
Ha abból indulunk ki, hogy egy zenekar

kapcsolata ezekkel a csoportokkal nem adott,
hanem fel kell építeni és ápolni azt, akkor a
marketinget a nonprofit területen, ahová a ze-
nekarok is tartoznak, elsôsorban kapcsolat-
marketingként (relationship-marketing) kell
érteni. „A zenekari hálózat minden hatásterü-
letéhez a kommunikáció más formája tarto-
zik: a potenciális hallgatót, akit bérlet vásár-
lására szeretnénk rávenni, másképp kell

megszólítani, mint a szponzort, akinek egy
különleges koncerthez kérjük hozzájárulását;
a zenekarfenntartó más információkat vár el
a zenekarról, mint a helyi lap tárcaírója, a
zenekari muzsikusok más módon motiválan-
dók mint a gazdasági apparátus munkatár-
sai.” Schmidt-Ott szerint a zenekari marke-
tinget „a zenekar és a vonzáskörzete kapcso-
latának optimalizálása, annak érdekében,
hogy az igényeket és kívánságokat hasznot
hajtóan és tartósan lehessen kielégíteni.”

Igényanalízis
és közönségszondázás:

Miért mennek az emberek hangversenyre?

A mûvészetfogyasztás alapvetô okai: 
• Szórakozás („egy kellemes, szórakoztató

este”)
• Társas élet („valamit cselekedni más em-

berekkel együtt”),
• Presztízs („látni és látszani”),
• Esztétikum („öröm a zene élvezetében).

„A szimfonikus zenekar zenét állít elô, de
szórakoztatásról is gondoskodik”. „A kon-
cert mint szolgáltatás tehát az igények egész
sorát elégíti ki, mely az egyszerû zenehallga-
táson keresztül valósul meg”. A közönségku-
tatás feladata ezeket az igényeket és ezáltal a
hangversenyjegyek megvásárlásának motí-
vumait felfedezni. Itt hangsúlyozni kell,
hogy a marketingtechnikákkal nem lehet
olyan igényt felkelteni, vagy valamit eladni,
ami a vevô ellenére van. Meglévô igények
azonban nem kizárólag rákérdezésre derül-
nek ki, hanem azokat marketingdöntések ál-
tal meg kell erôsíteni és csak ezután válhat-
nak konkrét kérdésekké. Az érdeklôdéseknél
nem indulhatunk ki pusztán a meglévô igé-
nyekbôl, a konkrét kérdések feltevése elôtt
azokat marketingdöntésekkel kell megala-
poznunk. 

A marketing tehát megkísérli azt, hogy a
kérdésekkel az igényeket kommunikatív és
emocionális módszerekkel ösztönözze. Itt
azonban különbözô befolyásoló tényezôk,
mint  nevelés/képzettség/mûveltségi fok, kor,
anyagi helyzet, hivatás, elvárások, tapaszta-
latok, koncertprogram (vendég)mûvész,
árak, alternatív szabadidô programajánlatok
ára, városnagyság, valamint közönséges aka-
dályok, mint az oda vezetô út, a jegyvásárlás
körülményessége, idôráfordítás, parkolási
szituáció stb. is döntô szerepet játszanak. 

Egy zenekar fô terméke az együttes, a szó-
listák és a dirigens zenei produkciója. Egy

14 VII. ÉVFOLYAM 5. SZÁM

WWoollffggaanngg  BBeehhrr

Marketing – szimfonikus zenekaroknak
A krízisbôl kivezetô út?

Mit akarnak a hallgatók? A közönségkuta-
tás a zenekari marketing egyik alapvetô épí-
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hangverseny-rendezvénnyel azonban a zene-
kar „formális” terméke mellett mindig még
egy tágabb értelemben vett termékajánlat is
megjelenik. „A fôtermék csomagolása, azaz a
formálist még kiegészítô elônyök amit a vevô
kap vagy átél, meghatározók lehetnek az ügy-
fél szándékára, hogy a belépôjegyet, vagy
bérletet megveszi-e vagy sem”.

Az analízistôl a stratégiáig:

Marketing-célok és marketing-stratégiák

„Egy cégvezetés csak akkor hozhat döntést a
HOGYAN-ról (Stratégia)., ha tisztában van
azzal, hogy MIT szeretne elérni (Cél). A ze-
nekari célok meghatározása alapvetô jelentô-
ségû. A lehetséges zenekari célok közül ki-
emelkedik:
• Teljesítményi célok (a repertoár és elôadás

minôsége),
• Piaci célok (bevétel, részesedés, hata-

lom/befolyás a kulturális- és zenei életre,
valamint az élvezeti és szabadidô piacra),

• Financiális célok (büdzsésiker, takarékos
felhasználás, produktivitás, a hallgatóság
maximálásával a kiadások fedezési rátája,
szponzorok és adományozók szerzése és
költségvetési bebiztosítás),

• Pszichografikus célok (ismertség, kedvez-
mények, vevôkapcsolatok)

• Presztízscélok (függetlenség, imázs),
• Alkalmazott-orientált célok (munkatársak

megelégedettsége, kereseti biztonság, szo-
ciális biztonság),

• Társadalompolitikai célok (tolerancia és
elfogadás a behajtási területen, párbeszéd
társadalmi csoportokkal).
Még ha egy zenekarnál a mûvészeti és

ökonómiai célok között konfliktusok is tá-
madnának, akkor is meg kellene kísérelni
ezeket a célokat írásban rögzíteni. Az írásban
lefektetett célok a vállalatvezetést kényszerí-
tik arra, „hogy a célkitûzéseket egyszer szisz-
tematikusan átgondolja. Más részrôl így kön-
nyebb a vállalati célok megismertetése a
munkatársakkal”.

A zenekarok az eredmény-optimalizálás-
hoz többek között a következô stratégiaválto-
zatokat alkalmazhatják:
• Piacáttörési stratégia: 

Cél: magasabb látogatottsági arány
• Piacfejlesztési stratégia

Cél: új vevôk, új hangverseny-helyszínek
• Termékfejlesztési stratégia

Cél: új koncertajánlatok
• Változatosság stratégia

Cél: új hangversenyajánlatok, új helyszí-
neken, új ügyfeleknek

Hangversenylátogatók
kikérdezése

A zenekari menedzser csekély érdeklôdést
mutat a publikumáról készített tanulmányok
iránt. Ez a megállapítás Schmidt-Otts-tól

származik, miután az általa megkérdezett ze-
nekarok 71 százaléka semmilyen rendszeres
közönségkikérdezést nem végzett. 17 száza-
lék szerint ugyan történt ilyen, de hogy leg-
utóbb mikor, arról nem nyilatkoztak. A publi-
kum kimondott vagy látens kívánságainak
rendszeres megfigyelésérôl tehát nem lehet
szó. 96 százaléka a megkérdezett zenekarok-
nak még sohasem mûködött együtt piackuta-
tó intézettel.

A felelôs személyek nagy része úgy gon-
dolja, hogy a közönség vételi szándékára a
program-összeállítás, a mûvészi színvonal és
a hangversenyjegy vagy -bérlet ára van a leg-
nagyobb befolyással. Ezeket a nyilatkozato-
kat óvatosan kell kezelnünk, mivel nyilván-
valóan nem empirikus eredetûek, hanem in-
kább az intendánsok és zenekari menedzserek
elképzeléseit tükrözik. 

A közönségkutatás a zenekari marketing
alapvetô építôköve és egy rendelkezésre ál-
ló adatbázis a kiinduló pontja minden stra-
tégiai változásnak. Gondos, empirikus vizs-
gálatokkal szerzett adatok nemcsak a kon-
zekvens vevôtájékoztatást szolgálhatják,
hanem hozzásegíthetnek a szervezési folya-
matban lévô gyenge pontok és potenciális
fejlesztési irányok felfedezéséhez is. A be-
fogadási magatartás vizsgálatánál még fon-
tosabb lehet a publikum befogadási készsé-
gének irányítása. 

A piac és az ügyfelek
szegmentálása

A marketing stratégiákat úgy kellene kialakí-
tatni, hogy azok az ügyfelek igényeinek
megfeleljenek. Mint egy szimfonikus zene-
kar „ügyfele” nem minden koncertlátogató
érdeklôdik azonos okokból a hangverseny-
ajánlat iránt és mindegyikük más és más jel-
lemzôkkel rendelkezik. Éppen ezért, egy
marketing koncepció kifejlesztésénél a kü-
lönbözô jellemzôket és igényeket kellene fi-
gyelembe venni. Ilyen esetben használjuk a
piacszegmentálás módszerét. Ezalatt értjük
„a piac felosztását relative homogén részek-
re (szegmensekre), melyek mindegyikét mint
egy-egy CÉLPIACOT tekinthetjük”. A szak-
emberek abból indulnak ki, hogy piachaté-
konyság úgy érhetô el , ha „a teljes piacot
úgy kezeljük, mintha minden résztvevôje azo-
nos érdeklôdést tanúsítana a termék iránt és
azonos forrásokkal rendelkezne”. Fontos te-
hát a „közönség” fogalmát nem mint egy em-
bercsoportot érteni, melynek viselkedése és
beállítottsága messzemenôen egyezik, és ha
már a különbözô piacszegmenseket felismer-
tük, ezeket a  különbözô elvárásaikhoz és
igényeikhez mérten kell megszólítani. 

Németországban a zenekari menedzserek
leginkább abból indulnak ki, hogy közönsé-
gük egyetlen homogén tömeg. Úgy tûnik,
hogy vevôiknek igényeit, motiváltságát és
szerkezetét nem pontosan ismerik. Ismere-
teiket sejtésekre, intuitív mérlegelésre,

szubjektív tapasztalati értékekre és megér-
zésekre alapozzák. Ennek ellenére a német
zenekarvezetésnek 88 százaléka a közönsé-
get kora, 78 százaléka vételi szokása, 67
százaléka mûvészi preferenciák szerint kü-
lönbözteti meg, a megkérdezett zenekari
menedzserek 54 százaléka pedig a piac. ill.
publikumszegmentálást mint „zenekari po-
litikájuk magas mértékben követett stratégi-
áját” jelölte meg. 

Konkurencia

Számos menedzser szerint a zenekaroknak
nincs igazi konkurenciája. Közben leegysze-
rûsítve csupán a direkt szórakoztató konku-
renciát látják (a hasonló produktumot és telje-
sítményeket létrehozó szervezetek közötti
konkurenciát), ámde nem a generikus konku-
renciát (produktumokat, melyek azonos igé-
nyeket elégítenek ki) vagy a hasonló megjele-
nési formával rendelkezô produktumok kö-
zötti konkurencia-viszonyt (pl. más koncer-
tek mûsorát). Ha egy koncertlátogató a szóra-
kozási-, társadalmi-, presztízs- és esztétikai
igényeit ki akarja elégíteni, akkor ezt egy
színházi-, kabaré- vagy bábszínházi  elôadá-
son is megteheti, egy múzeum- vagy mozilá-
togatás alkalmával, egy ínyenc vendéglôben
való étkezéssel vagy színvonalas sporttevé-
kenységben való részvétellel. Igen fontos a
zenekari menedzsereknek tudniuk, kik és mik
a konkurenseik és hogy saját területükön a
szabadidôs szórakozási piac miként fest. A
tényleges konkurencia mellet a potenciális
versenytársakra is figyelni kell, akik gyakran
nagyobb veszélyt jelentenek, mint a valósá-
gos versenytársak. 

Marketingismeretek

Számos más terület van, melyben a zenekar-
ok erôsebb marketingorientált megközelítés-
sel mind a gazdasági, mint mûvészi tekintet-
ben javulást érhetnének el, például (jegy)-
árusítási módokkal, a közönség megnyerésé-
vel, kontroll eszközként eladási statisztikák
felhasználásával, nagyobb jegykontingensek
értékesítésével, stb. A reklám és médiaterve-
zés körében lehetôség van a hírverés külön-
bözô fajtáit (napilap, rádió, brossúra/
szórólap, hirdetés plakáton, moziban, prog-
ramfüzetben, Interneten) kihasználni és egy
hirdetésuralta területen szokatlan reklámfo-
gással meglepetés-hatást kelteni. Hasonló
érvényes az árueladásra is: de miért kell ezt
a bevételi lehetôséget csupán a kereskedôk-
nek átengedni. A zenekaroknak is gazdag
választék áll rendelkezésükre (filhar-
monikus-shop, virtuális zenebutik, stb.) – a
Berlini Filharmonikusok példát mutatnak
ebben. 

Célzott imázs-rendezvényekkel és -kam-
pányokkal meg lehetne próbálni a nyilvános-
ság felé jobb képet mutatni, hogy a zenekar
ne csak a koncertlátogatók létszám szerint
meglehetôsen kis csoportjánál legyen ismert,
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hanem mint egy város vagy régió kedvelt
kulturális követének pozícióját foglalja el.
Az új rendezvény- és koncertötletek a más
zenekarok és kultúra ajánlók közüli kiválás-
nak, új célcsoportok megnyerésének és egy
pozitívabb médiamegítéltségnek bevált esz-
közei. Ezenkívül a zenekaroknak sokféle ár-
és kedvezménypolitikai intézkedésekkel
(mint pl. elôvételi rabatt és last-minute aján-
lat) kellene operálnia. 

A vevôk vonzását célzó sikeres intézke-
dések kulcsa egy differenciált vevô-adat-
bank segítségével felépített hosszútávú ve-
vôkapcsolat. A direktposta-akciók összeha-
sonlíthatatlanul nagyobb eredményt hoz-
nak, mint minden más az „egyéb” reklám-
eljárásokból. Minden hangversenyrendezô
bázisát a bérletesek jelentik, róluk a pénz-
ügyi lehetôségekhez mérten például infor-
mációs anyagok rendszeres küldésével,
kedvezményekrôl szóló tájékoztatásokkal
állandóan gondoskodni kell. Az a tény,
hogy a jövô biztosítása érdekében egy fia-
tal közönséget a zenekar ajánlatai iránt ér-
dekeltté kell tenni, nem kétséges. Annak el-
lenére, hogy pont gyermekek és családok
számára mindig újabb gyümölcsözô kezde-
ményezések tûnnek fel, mégsem létezik
egy általános, alkalmazható koncepció. Fel
lehetne használni adott lehetôségeket. Nem
kell mindig a Péter és a Farkas vagy fala-
tokban adagolt klasszikus részletek: miért
ne lehetne a több mint öt tucat mesezene
tárházából válogatni? Hogy a gyerekeket és
ifjúságot, de még a felnôtteket is a klasszi-
kus zenével való kapcsolat és a zenekari

hangzás iránti érdeklôdés és lelkesedés hiá-
nya jellemzi, az amerikai filmzeneszerzô
John Williams Star Wars-sorozata és a
mindinkább népszerû angliai promenád
koncertek bizonyítják. 

Az biztos, hogy Amerikával ellentétben,
a zenekar és publikum közötti kommuniká-
ció-praktikák nálunk nem szokásosak, vagy
még nem általánosak. Egy kis fantáziával
meggondolandó lenne az önkéntesek jobb
bevonása a zenekar adminisztrációs munká-
jába, a zenekari tagok és a közönség közöt-
ti aktivitásokba - a koncerttermen kívül is,
sôt adományok szerzésébe vagy gála-vacso-
rák és jótékonysági árverések rendezésébe
mifelénk is. 

Távlatok

A németországi zenekarok is ki vannak téve a
jövôben az erôsebb versenynek, más, a hall-
gatóság érdekében kulturális, szórakoztató-
és szabadidô tevékenységeket ajánló szerve-
zetekkel. Itt vonzó (mûvészi, igényorientált)
ajánlatokkal, jó szolgáltatásokkal és a zeneél-
vezetnél többet nyújtó (élményszerû) rendez-
vényekkel kell helyt állniuk. A zenekarok
számára pozitív fejlôdési lehetôséget ígér a
több szabadidô és ezzel a tartalmas szabad-
idô-foglalkozások iránt emelkedô érdeklôdés
irányzata. 

A fennálló közönség és bevétel-problé-
mák leküzdésére a jövôben mindinkább
szükség lesz kreativitásra és marketing-isme-
retekre, amihez a zenekaroknál a szükséges
személyi feltételek nem adottak és a kívánt

mértékben bizonyára nem is lesznek. Más
gazdálkodási területekhez hasonlóan a prob-
lémák megoldásánál erôsen a külsô tanács-
adók igénybevétele és bizonyos tevékenysé-
gek kihelyezése lesz szükséges. A modern-
marketing koncepció a zenekarmenedzser-
nek „lehetôséget nyújt szervezete hatékony-
ságának és gazdálkodásának növelésére. A
marketing ugyanakkor felelet a nyilvános-
ságnak a rendelkezésre álló szubvenciókkal
való helyes gazdálkodás iránti igényére. És
nem utolsósorban a (sikeres) marketinggel a
mûvészi célok nagyobb (anyagi) játékteret
nyernek. A marketingtudatos zenekar a zenét
nem áruvá alakítja, hanem szolgálati funkci-
ót hangsúlyoz a közönség és bevétel fennálló
problémáinak leküzdésére”.

A zenekaroknál ma szokásos eljárás: „az
ügyvezetésben egy PR munkahely létesítése,
a hatásos zenekari marketinghez önmagá-
ban nem elegendô - zenekarok megteremt-
hetnek egy, a sajtóval és közönséggel kap-
csolatot tartó, részleget, mégsem a fejlett
marketingelmélet szerint cselekednek”. Ahol
a marketinget elsôsorban mint az ügyvezetés
elkülönült funkcióját vagy mint a (jegy-
)eladás rafinált formáját tekintik, valójában
kevés változás várható. Csak ha egészében
véve elfogadják, hogy minden zenekari rész-
leg a zenéért és a közönségért dolgozik és a
kulturális piacszervezés nem csupán egy, a
zenekari ügyvezetésen belüli csoport elneve-
zése, hanem egy szervezési elv, amihez min-
denkinek aktívan hozzá kell járulnia, akkor
beszélhetünk a zenekari struktúrában integ-
rált marketingrôl”.
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A Berlini Filharmonikus Zenekar ifjúsági koncertje (1974)




