MARKETING

El6z6 lapszamunkban indult sorozatunkban szerzénk, Horompdli Anna szakdolgozatabél kozliink
részleteket. Anna amellett, hogy ifjii muzsikus és a Liszt Ferenc Zenemiivészeti Egyetem dtodéves
novendéke, 2019 nyaran diplomazott a Budapesti Miiszaki és Gazdasagtudomanyi Egyetemen, marke-
ting mesterszakon. Diplomamunkajaban arra kereste a valaszt, hogy miként lehet figyelembe venni a
generaciés marketing sajatossagait a komolyzenei szektor marketingtevékenységében.

Sorozatunk elsé részében ravildgitottunk arra, hogy
mennyire fontos egy bizonyos célcsoportot elérni kivino
szimfonikus zenekarnak megismernie az egyes generd-
ciok médiahaszndlatdt és fogyasztdsi igényeit. (XXVIL
évfolyam / 5. szdm, 35. 0.) A Z-, valamint az Alfa-gene-
rdaciok képviseldi folyamatos, kétirdnyt kommunikdciot
igényelnek. Mds csatorndkat vesznek igénybe, mint a
megeldz6 generdciok, erre a rekldmstratégia tervezése-
kor tigyelni kell. A marketingkommunikdciés megujulds,
az tjabb csatorndk és platformok haszndlata kulcskér-
dés a zenekarok szdmdra.

1. Pozicionalas és repozicionalas

Ahhoz, hogy a szimfonikus zenekarok sikeresen tudja-
nak kommunikdlni a célcsoportjaikkal, elengedhetet-
len, hogy el8szor piacszegmentdciét végezzenek, amely
soran ,olyan hasonlé egyedekbdl vagy szervezetekbdl
allé csoportokat hoznak létre, amelyek egy adott mar-
ketingstratégiara vélhetéen hasonléan reagalnak” (J6-
zsa L. 2017). Ezt koveti a szegmensek elemzése és a
célpiacok kivalasztdsa, majd a poziciondlds vagy repozi-
cionalds. Magatafolyamatot STP-marketingstratégianak
nevezzilk (Segmentation — Targeting — Positioning),
melynek sordn adott szervezet meghatdrozza azt a sza-
madra elényds piaci szegmentumot, melyet termékével,
szolgaltatdsdval eredményesen kiszolgalhat, és marke-
ting-mixével hatékonyan tudja befolyasolni.

1.1 Mit jelent a poziciondlds?

A poziciondlds nem mds, mint egy adott termék/szol-
galtatas elhelyezése a fogyaszto észlelési térképén. Hogy
a potencidlis fogyaszté szdmdra egyértelmd legyen,
hogy az egyes zenekarok milyen poziciét kivannak kép-
viselni az adott piacon, fontos, hogy a ,marka” altal koz-
vetitett értékek jol értheték legyenek, tovabba konnyen
meg lehessen kiillonboztetni a versenytarsak tizenetétol.
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A poziciondlas folyamata soran meghatdrozzak a lehet-
séges versenyeldnyoket, majd kivélasztjak ezek koziil a
legegyedibb megkiilonboztets tényez6t. (Unique Selling
Proposition — USP, azaz ,egyedi terméktulajdonsig”)
Ezek utdn megprébaljak tudatositani a poziciét a meg-
célzott kozonség korében.

Erdemes kialakitani az adott szervezet egyedi, lehetd-
ség szerint masokkal dssze nem tévesztheté hangulatat
is. Véalasztds szerint ez lehet fiatalos, dinamikus, kon-
zervativ, néies, férfias, baratsagos, tavolsagtart6 stb. A
hangulat meghatdrozasa szabad teret ad a kreativitas-
nak, az empdtidnak és az asszocidcidknak. Fontos té-
nyezd, mert ez alapjan kérvonalazédik a kommunikécié
stilusa és a hasznalt képi/vizudlis vilag is. (Ujvari M.
2015)

1.2 Mi hatdrozza meg a poziciondlds sikerét?

A pozicionalds sikerességét a kovetkez6 négy tényezd
hatdrozza meg:

— hitelesség: ahhoz, hogy az altalunk kialakitani ki-
vant mérkapozicié és a vasarlokozonség altal érzékelt
markakép megegyezzen, a termékigéretnek feltétleniil
hitelesnek kell lennie. Ellenkez6 esetben kiprobalas
utan a fogyasztd csalddast érez, és elveszti a bizalmat.
Egy szimfonikus zenekar esetében példdul nagyon
gyakran elhangzik, hogy egy hangverseny feledhetetlen
élményt vagy felhétlen kikapcsolddast nyujt majd, vagy
hogy az el6adas kihagyhatatlan. Ezek a jelz6k mér sem-
mi pluszt nem adnak a kommunikéciohoz, s6t, megkér-
déjelezik a koncerthez kéthet6 tobbi informaécié hiteles-
ségét is.

— vildgossag: egyértelmiiség, azonosithatésig és ko-
vetkezetesség. A poziciondlds megfogalmazasakor
tigyelniink kell arra, hogy hosszu tdvon fenntarthato6 le-
gyen, mert a gyakori dtpozicionalds megzavarja a mar-
kankrdl a fogyasztdk fejében kialakul6 képet. A kony-
nyen azonosithaté szlogen és egyedi logé sokat segithet
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a megkiilonboztetésben. Igy a zenekar nagyobb eséllyel
tlinhet ki a tobbi egyiittes koziil.

— konzisztencia, vagyis a pozicionalasnak tartésnak
kell lennie. Ellenkezd esetben a fogyaszt6 konnyen elta-
volodik a terméktdl. E tényez6 miatt ritkasagnak szd-
mit, hogy egy szimfonikus zenekar repoziciondlja ma-
gat, és atalakitsa arculatat — ebben a szektorban nagy
érték a hagyomadny és az 6rokség tovabbvitele.

— versenyképesség, vagyis a versenytdrs termékeivel/
szolgéltatdsaival szemben a termék kindljon vitathatat-
lan, felismerheté és elfogadhaté elénydket a fogyaszték
szamdra. A klasszikus zenei teriilet jelenlegi hatarain
beliil nagyon nehéz megtaldlni azt a tényezét, amivel ki
lehet tlinni a tomegbdl. Taldn a konvencidk lebontdsa-
val és a koncertélmény Gjraértelmezésével lehet majd Gj
versenyelényokrdl beszélni. Lassan idészert lesz a vél-
tozds, hiszen a hazai klasszikus zenei piac telitett. Ilyen
atalakulds lehet példaul az, hogy a zenekarok a klasszi-
kus koncertélmény helyett a ,komplex” élményt prefe-
raljak.

1.3 Poziciondldsi stratégidk

A viéllalatok altalaban haromféle magatartdssal 1éphet-
nek fel a piacon. Ezek a kovetkez6k lehetnek.

— Koncentralt marketing: a vallalat csak egy szeg-
mentumot vesz célba.

— Differencidlt marketing: a véllalat a piac tobb szeg-
mentumdt is kiszolgalja, kiillonb6zé marketingmixek-
kel.

— Differencidlatlan marketing: a véllalat ugyanazt a
terméket kindlja tobb szegmentumnak egyszerre,
ugyanolyan médon.

Ha végiggondoljuk, hogy egy szimfonikus zenekar
milyen stratégiat alkalmaz, rogton kizarhatjuk a kon-
centralt marketinget, hiszen szolgaltatdsaikkal nem
csak egy szegmentumot vesznek célba. A tobbféle kor-
osztalynak célzott hangversenyeiket vagy differencia-
latlan, vagy differencialt médon kindlhatjak. A gyakor-
latban kevesen engedhetik meg maguknak, hogy sok
pénzt, idét, otletelést forditsanak marketingre, emiatt
altaldban minden koncerttipust és sorozatot ugyandgy
kommunikalnak. A gyerekkoncerteket taldn valamivel
(neg)édesebb szoveggel, de 1ényegében a csatorndk és a
médszerek megegyeznek. Ujités lenne, ha Gjragondol-
ndk, hogy a kiillonb6z6 bérletsorozatokkal és esemé-
nyekkel melyik korosztéalyt kivanjdk bevonzani, és Sket
milyen csatorndkon, milyen jellegli kommunikaciéval
lehet elérni a leghatékonyabban. Finomitani lehetne azt
is, hogy példaul egy gyerekeknek sz616 hangverseny ese-
tében hogyan kommunikalnak a kicsikkel, és hogyan a
sziil6k felé. Ez a kérdés visszavezet a generdciés marke-
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ting teriiletéhez, hiszen ott térképezhetjiik fel az egyes
korosztalyok sajatossdgait. Am tdl is mutat rajta, hiszen
eldre vetiti a hiteles marketingkommunikéci6 szerepét.

Felmeriil a kérdés: mi a teend akkor, ha egy zenekar
felismeri, hogy a jelenlegi marketingmixe segitségével
nem pontosan azokat éri el, akiket szeretne? A kovetke-
z6 stratégidkhoz folyamodhatnak:

— atpozicionalds: (rkeresés, vagy alkalmazkodds a
versenytarsakhoz;

— repoziciondlds: a régi rossz pozicié Gjragondolésa,
vagy restaurdcio;

— depoziciondlds: a versenytars poziciéjanak megval-
toztatdasa;

— kategoériavaltds: kilépés a pozicionalds korébdl, gj
kategoria létrehozésa.

Atpozicionalni és trt keresni nagyon nehéz feladat a
klasszikus zenei vilagban, hiszen minden generaciéhoz
(gyerekek, felnéttek, nyugdijasok unokakkal stb.) és
szegmenshez (vidéken él6k, turistak stb.) kitaldltak mér
legalabb egy koncertet vagy bérletsorozatot. Nagyobb
kreativitassal azonban sziilethetnek 6j 6tletek. A depo-
zicionalds nem opcid, mert a zenekarok meghatdrozott
feladatkorrel miikodnek. Mds a feladata egy dllami ta-
mogatésd és egy onkormdnyzati tdimogatdsu egyiittes-
nek. Ezek a szerepek szilardak, egy zenekar nem valtoz-
tathatja meg egy masiknak a megitélését, hiszen
semmilyen rédhatdsa nincs a versenytars profiljara. A
kategdriavaltas sem valédi lehetéség, hiszen a szimfoni-
kus zenekarok tovabbra is klasszikus zenét szeretnének
kozvetiteni a kozonség felé. Egyediil a repozicionalds
jarhat6 at, kisebb volumen( repardciéval, drasztikus
valtoztatasok nélkil.

Az eddigiekbdl lathatjuk, hogy a (re)poziciondlas ze-
nekarok esetében kisebb, egy-egy teriiletet érinté val-
toztatasokkal jarhat. A valtozasok minden esetben érin-
teni fogjak a szervezet marketingkommunikaciéjat.

2. A marketingkommunikacid Uj iranya -
content marketing

A marketing, s azon beliil is a marketingkommunikécié
folyamatosan fejl6dé / valtozé teriilet. Ha csak az el-
mult par év tendencidit nézzilk, a kovetkezbket allapit-
hatjuk meg: az emberek nem kedvelik a kozvetlen érté-
kesitést, mint ahogyan a ,one-size-fits-all”, vagy a
hagyomanyos ,vedd meg ezt a terméket, mert” tizenet(
eladasi kisérletek sem keltik fel a figyelmet. Ez a harom
eladasi taktika egyértelmten elavult. De ha ezek mar
nem alkalmazhaték, mi a megoldds? A content marke-
ting, azaz a tartalommarketing.
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2.1 Mit jelent a content marketing?

Definicié szerint a tartalommarketing olyan tipusa
marketing, amely magaban foglalja az online tartal-
mak (példdul blogok, videdk, infografikak, fotok, gifek
stb.) 1étrehozasit és megosztdsat. A tartalommarke-
ting arra torekszik, hogy direkt reklam nélkiil, érdekes
vagy hasznos informadciékkal keltse fel az érdeklédést
egy adott marka / szolgaltatds irdnt. A ,létrehozds”
rész nem jelent problémat a legtobb miivészeti szerve-
zet szamadra: az elmult 8-10 évben a tartalomgyartds
altaldnossd valt — videdk készitésével, blogok irdsdval
és mas online vagy digitalis anyagok publikalasaval
szinte minden zenekarndl foglalkozik valaki. A ,meg-
osztasrol” viszont nem szabad azt gondolnunk, hogy
az elGdllitott és kozzétett tartalmak mennyiségével
ardnyosan né majd a zenekar tdmogatottsaga és ked-
veltsége. Itt jegyzem meg, hogy bdrmilyen személy
vagy szervezet tényleges, ,like”-okban mért kedvelése
egyre kevésbé mennyiségi cél. Az Instagram és a
Twitter jelenleg is dolgozik olyan rendszeralternativa-
kon, melyekben a kozosségi informacidkat (azaz a ko-
vetések, kedvelések és megosztasok szamat) eltiinteti a
fogyasztdk szemei el8l. Ezzel a sok szempontbdl karos-
nak mindsitett influencer marketing a hattérbe szo-
rulhat, és a tartalommarketing, valamint a marketing
4j irdnyzatai keriilhetnek el6térbe. (Gynn, 2019) A cse-
lekvésre buzdité tizenetek egy része nem feltétleniil
mozgatja meg a kozonséget, sét, lehet, hogy épp az el-
lenkez6 hatast valtja ki. Példdk az elrontott kommuni-
kacidra:

— parancsolé hangnemben megfogalmazott ,call-to-
action” mondatok: ,kattints ide”, ,vdsdrold meg a je-
gyed”, ,adakozz most”;

— talz6 vagy elcsépelt figyelemfelhivas: ,Minden kor-
osztalynak nagyszert szérakozas!”, ,Ne felejtsd el meg-
venni a jegyeket a hétvégi koncertre!”;

— vasdrlast siirgetd tizenetek: ,Ma van az utolsé esé-
lyed beszerezni a kardcsonyi ajandékokat. Te mar meg-
vetted az X el6addsra a jegyeidet?”.

Az emberek egyre inkdbb azokat a markakat/szolgal-
tatdsokat részesitik elényben, amelyekrdl elézetesen ta-
jékozédhattak és szamukra kielégité informdcidkat
tudhattak meg. A klasszikus zenei szektor szolgaltatoi
szamdra a tartalommarketing val6siagos aranybanya le-
het. Minden koncerten mds és mds zeneszerzék miveit
jatsszak, nagyon sok érdekes informdcié és torténet 4ll
rendelkezésre mind a darabokrdl, mind az alkotékrdl,
s6t nem ritkdn az el6adokrdl is. Kevéssé érthetd — talan
leginkdbb a szakértelem hidnydval vagy id6hidnnyal
magyarazhaté —, hogy miért nem publikdljak online
ezeket a tartalmakat. Hagyomdnyosan az el6adasok
el6tt kiosztott programfiizetekben olvashatdk a zene-
torténeti vonatkozasok és leirasok, dm ezek a legritkabb
esetben kertilnek fel az online feliiletekre. Pedig micso-
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da adatbézist lehetne ebbdl 1étrehozni! Az elézetes tdjé-
kozédast, az edukaciot és kozvetleniil a jegyeladdst is
segitené, ha a szerzékre, korokra, stilusokra, mivekre
vagy az el6addkra ra lehetne keresni a zenekarok hon-
lapjan. A programfiizetek ismertet6i bizonyara évekre
visszamendleg ott lapulnak a szerz6k vagy a szervezetek
szamitégépeiben, egyszertien csak gondoskodni kellene
ezen tartalmak modern felhaszndlasarol.

2.2 Miért érdemes content marketinget alkalmazni?

A fentiekbdl kittinik, hogy az emberek figyelemfelkeltd,
korrekt informaciéra vagynak, nem pedig hagyomanyos
marketingtizenetekre. Miért érdemes valtoztatni a
megszokott kommunikacién? Ennek két 6 oka van:

1. A fogyasztdk 131%-kal nagyobb valdszintiséggel va-
sdrolnak olyan markat, amir6l kozvetlenil a vétel el6tt
edukdciods tartalmu tartalmat olvastak.

2. Altaldnossagban a markahtiség és a markakedvelt-
ség, valamint a mdarkahitelesség is novekszik, ha a va-
sarlok informalédhattak adott mérkardl. (Stebbins,
2017)

Ennek a trendnek a hatékony alkalmazasa mérhet6. A
California Symphony-nal példaul a 2016-ban és 2017-
ben publikdlt Facebook-posztok koziil a 3 legnépsze-
riibb irott, informativ anyagot kozolt. (A Top 3-ba nem
szamoltak bele azokat a live streamingeket, amelyeket a
rendszer algoritmusa automatikusan feldob a nagyobb
nézettséget érdekében.) J6 példa a tudatos tervezésre,
hogy el6sz6r megnézik, hogy az egyes posztok milyen
reakciét valtanak ki az emberekbdl, majd a legjobban
teljesit6ket emelik ki, vagy készitenek hozza hirdetést.
(Bergauer, 2018)

2.3 Hogyan alkalmazzuk a content marketinget?

Hogyan érdemes a rendelkezésre 4ll6 tartalmakat be-
épiteni a kommunikdciéba?

a) A tartalom mindséget és mennyiséget kivan. Larry
Kim, a WordStream alapitéja azt mondta, hogy a meny-
nyiség juttatja el a cégeket a mindéségig. A virdlis tarta-
lomnak nincs el6allitasi formuldja, receptje — vagy azza
valik egy poszt, vagy nem. Viszont ha sokat kisérletezik
egy szervezet, konnyen meg tudja allapitani, hogy mi-
lyen tartalmu posztok népszertiek és melyek nem azok.
Igy jutunk el a mennyiségbdl mindséghez, hiszen ha
madr van bizonyos tapasztalatunk, nem sziikséges djra
prébélkozni a népszerfitlen tartalmakkal.

b) A rossz, igénytelen vagy dsszecsapott tartalom lat-
hatatlan. Kim szerint az ilyen tartalmak nemhogy meg-
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osztasokat, de kedveléseket sem kapnak, valamint a
Google-keresében is legfeljebb az utolsé el6tti oldalon
bukkannak fel. Ez jé és rossz is egyben. Rossz, mert ész-
revehetetlentl, véletlenill is el6allithatunk rosszul telje-
sit6 tartalmat, ha példaul elgépeliink egy sz6t, helyes-
irasi hibat vétiink, vagy rossz kozpontozast hasznéalunk,
stb. Ezek a posztok jol megirva jobban teljesitenének. A
jo hir az, hogy ha valami nem tGgy miikédik, ahogyan
elterveztiik, akkor az algoritmusok sem fogjak kiemelni.
Ha a tartalom jo, az egyértelmuen latszik, hiszen az em-
berek tovabbkiildik, megosztjik, tetszésiiket fejezik ki.
Ha nem jé, nem gond — Ggyis elveszett.

c) Meg kell vizsgalni, hogy egy adott tartalom ho-
gyan teljesit. Honnan lehet tudni, hogy egy poszt ,,j6”-e
vagy ,rossz”? Meg kell vizsgalni, hogy teljesitenek a
mutatészdmai (kedvelések, megosztasok, atkattintdsi
arany, hany emberhez jutott el, stb.). Erdemes odafi-
gyelni a videdk kedveltségére, 6sszehasonlitva azzal,
hogy hanyan nézték végig. Ha azt latjuk, hogy egy egy-
perces videdbdl mindossze atlagosan 5 mp-et lattak a
néz6i, akkor abbdl lesziirhetjilkk, hogy nem magat a
tartalmat kedvelik, csak azt, amit kozvetit, vagy amit
hisznek réla, hogy kozvetit. Ami nem miikodik, azt to-
rolni kell.

d) ,Make unicorn babies.” Ha egy tartalom nagyon jé
eredményeket produkdl, az egy igazi unikornis, vagy
royal flush. De nem szabad itt megallni — unikornis bé-
biket kell ,gyartani”. Ez azt jelenti, hogy a jdl teljesité
poszt linkjét tobbszor meg kell osztani kiilonb6zé in-
formaciokkal és torténetekkel, hogy még nagyobb le-
gyen az elérése és a kedveltsége, minél tobb embert von-
jon be szdmunkra minél kevesebb munkaval (az
alaptartalom mar elkésziilt, azt tobbet nem kell el6alli-
tani). Csak akkor van létjogosultsdga az ,djrahasznosi-
tasnak”, mikor a kozolni kivant informacié még vi-
szonylag friss és relevans. Ha egy régebbi URL alatt futé
tartalmat szeretnénk ujra felhasznalni, azt nem érde-
mes utolag, évekkel kés6bb frissiteni, mert az eredeti
publikalt ddtum igy nem fog véltozni. Hidba érvényes az
akkori informécié (pl. egy opera vagy egy szimfénia be-
mutatdsardl), mire kattint ra szivesebben az ember? Egy
2016-o0s, vagy egy 2019-es cikkre?

e) Nem szabad mindent egyszerre csindlni. Sokan azt
gondoljiak, hogy a maérka/szolgaltatas sikere érdekében
egyszerre kell az 6sszes online csatorndn kommunikal-
niuk. Allandé nyomdst vagy elkeseredettséget érezve
azon gondolkodnak, hogyan vonzzanak be folyamato-
san Gj embereket. A tdl sok valasztasi lehet6ség tulter-
heli a latogatékat és rontja a konverzids ratat. Az egysze-
riiség sokkal hatékonyabb. (Maftean, 2019) Miért lenne
egyaltalan sziiksége egy zenekarnak Snapchatre? Az
Instagram sem feltétleniil sziikséges csatorna. (Kivéve,
ha van olyan megfogalmazott és elkiilonitett irany a te-
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vékenységen beliil, amit kizarélag a Z-generacidnak cé-
loz a szervezet.) Vajon hany olyan fényképet tudunk
mutatni egy szimfonikus zenekarrél, amin teljesen
mashogy néz ki az egyiittes? Ahelyett, hogy 10 csator-
nat vinnénk kozepesen hatékonyan, 2, maximum 3 csa-
tornat kell vezetni, de azt koriiltekintden és kovetkeze-
tesen. Egy zenekar esetében a Facebook + sajat honlap +
blog lehet példdul egy idedlis harmas.

Nem lehet elégszer elmondani, hogy a szimfonikus
zenekaroknak minden informdcié a rendelkezésiikre
all, amivel sikeres tartalommarketinget folytathatnak.
Ha végignéziink az itthoni egytittesek palettdjan, még-
is kevés olyan zenekart latunk, amelyek teljes mérték-
ben kihasznaljak lehet8ségeiket. A leggyakoribb prob-
léma nem is az, hogy kevés informadciét osztanak meg
(bar ezen a téren is sziikséges a fejlédés), hanem hogy
azt nem feltétleniil a megfeleld stilusban teszik. A ge-
neracios ismeretekkel felvértezve, a repozicionélds és a
content marketing segitségével barmely zenekar fel
tudna épiteni relative alacsony koltségvetésbél a sike-
res marketingkommunikaciéjat. Ezzel pedig hozzaja-
rulhatndnak a kozonség bevonzdsihoz, az értékesités
noveléséhez.

(folytatjuk)
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