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Innovativ marketing zenekarok szamara — idegen

kifejezes?

Gerald Mertens beszelgetese Vera van Hazenbrouck-kal, a Dusseldorfi Szim-
fonikusok és Dusseldorfi Hangversenyterem intendansaval.

Marketing és kultiira évtizedeken keresztiil osszeegyeztethetetlen ellentéteknek tiintek, és néha még ma is
azok. Egyrészt a kultiira értékeinek befogaddsa tizemgazdasdg, piac és piackutatds eszkozeivel félelmet
kelto. Mdsrészt a szinhdzak és zenekarok egyre inkdbb a versenyszférdban taldljdk magukat a kereskedelmi
ajdnlatokkal és egyéb szabadidé programokkal, amelyekkel szemben professziondlis marketinget kell alkal-
mazniuk, hogy ne csak koltségeket takaritsanak meg, hanem nyereségre is szert tegyenek. Azt, hogy a mar-
keting modszerek alkalmazdsa a zenekarok vildgdaban is sziikséges és egyre fontosabb lesz, a diisseldorfi

— Nagyobb szabdsii propaganda kam-
pdny eddig rendszerint csak nagyobb zene-
karokndl volt, pl. a Berlini Filharmoniku-
sokndl, a Miincheni Filharmonikusokndl
és most a Diisseldorfi Szimfonikusokndl is.
Egyébként a marketinget és reklamot a ze-
nekarok inkdabb mostohaként kezelik. Miért
van ez igy?

— Héarom faktor Iétezik. Az els§ — és azt
hiszem a meghatdrozé: a miltban igen ke-
vés intenddns torddott ezzel a teriilettel. A
masodik faktor, hogy igen kevés zenekar
rendelkezik sajat marketing részleggel.
Harmadszor: hihetetleniil sok kreativ mu-
zsikus van a zenekarokban, akiktGl néha
nagyszerli Otletek szdrmaznak, amelyek
azonban anyagi okokbdl nem valésithatok
meg.

— A Diisseldorfi Szimfonikusok rafindlt
propaganddval hivjak fel magukra mdr
hosszii id6 ota a figyelmet. Létezik egy di-
Jazott reklamfilm, a ,, DiiSy” kampdny, ami
vdrosszerte elhelyezett plakdtokkal a zene-
kari tagok portréjdaval hivja fel a figyelmet
és egy ismert lemezmdrka utdnérzéseként a
., DiiSy-kutya. Hogy reagdltak a sajto, a
kozvélemény, a politika, a kozonség és a
sajdt munkatdrsak erre?

— Teljesen véltoz6. Vegyiik elészor a
mozi-rekldmot. Rengeteg szervezésbe és
pénzbe keriilt, mivel ez a miifaj igen draga.
Taléltunk egy szponzort, akinek a nagyvo-
nald tdmogatdsdaval a rekldm egyaltalan
Iétrejohetett. Aszerint, hogy mennyire si-
keriil az anyagiakat elGteremteni, az 59
masodperces reklam havi rendszerességgel
fut a mozikban — Kardcsony el6tt rendsze-
rint utaldssal a bérletekre, azokat kara-
csonyi ajandékként ajanlva. Nagyszeri
visszajelzéseket kaptunk. Zenekarok, saj-
téorgdnumok és a publikum is pozitivan

példa illusztrdlja.

reagdltak. Valoban szenzéciés fogadtatds
volt.

A tovabbi akcidk, amik létrejottek: egy
elismert divat-fényképész a zenekari ta-
gokrdl hangszeriikkel, fekete hattérrel,
kifejez6 fotdkat készitett. A felvételeket a
kovetkezd szlogennel tarsitottuk: ,En egy
DiiSy vagyok”. A zenekarban ennek el-
lentmondésos fogadtatdsa volt. Néhanyan
tul lazdnak tartottdk a kezdeményezést.

— Tul hatdsvaddsznak?

— Igen, til hatdsvaddsznak, komolyta-
lannak. Az volt egyesek véleménye, hogy
»Bz komolytalan, én nem vagyok egy
'DiiSy’, én a Diisseldorfi Szimfonikusok
tagja vagyok”. Ennek ellenére mind a nyil-
véanossdg, mind a médiumok részérdl szen-
zacidés volt a kampany fogadtatdsa. Azt
mondtdk, hogy remek, végre egy huis-vér
zenekari tagot llitottunk az el6térbe, nem
mindig csak az egész zenekart. A sajtéban,
az Ujsagirékndl a ,,DiiSy kifejezés minden-
napos haszndlatta valt. Cikkeikben csupan
egyszer irjdk le azt, hogy ,Diisseldorfi
Szimfonikusok™, az egész cikkben aztin
csak mint ,,DiiSy”-t emlitik. Sikeresebb
marketinget ilyen rovid id§ alatt alig lehet
elképzelni. A kozonség tilnyomd tobbsé-
ge is pozitivan reagdlt. De, és ezt nem aka-
rom emlités nélkiil hagyni, az egyik tjsdg-
ban a DiiSy kampdny nagyon kritikus
értékelést kapott.

— Nemcsak plakdtok voltak, ugye?

— Levelez6lap formatumu autogram kar-
tydkat is csindltattunk. A hangversenyte-
remben, a Diisseldorfi Szimfonikusok kon-
certjein van egy DiiSy stand, rendszerint
harom olyan muzsikus 4ll ott, akik este a
szinpadon is lathaték. A hangverseny el&tt
és a sziinetben osztjak a kartyakat a koncer-

tekre vonatkozé informdcidkkal. A publi-
kum ezt nagyon értékeli. Létezik egy konyv
is, amibe a koncertlatogatok kérdéseit jegy-
zik, hogy arra, ha helyben nem lehet, a me-
nedzsment késébb valaszolhasson.

— Egyszeri, rendszerint hatdstalan rek-
ldm-otletekkel ellentétben Ondknél, iigy
tiinik, tartos reklamkampdnyrol vagy rek-
ldmstratégidarol van szo. Milyen hossziile-
Jjdratiinak tervezték stratégidjukat?

— Hosszilejaratinak, de van egy Oridsi
problémank, hogy 2005 mdjusatél, a sze-
zon kozepén, el kell hogy hagyjuk épitke-
z¢és miatt egy fél évre a hangversenyter-
met. Valdszintileg fenyeget minket egy
masodik épitkezési periddus is, ami a
hangversenytermet azutin megint héna-
pokra hasznalhatatlannd teszi. Ez azt jelen-
ti, hogy ezt az id6szakot din. promdcids
koncertekre fogjuk felhaszndlni. Jatszani
fogunk pl. egy hajon, vagy egy elektromos
véllalatndl az alkalmazottaknak. Ezek
mind olyan koncertek lesznek, ahol a mu-
zsikusok, a sz6listdk és a dirigensek hono-
rdrium nélkiil dllnak rendelkezésiinkre és
megprébalunk belépddijat sem szedni. Az
egyik galéridban egy sajat koncertsoroza-
tot épitiink fel, aminek keretében a zenekar
kamaraegyiittesei 1épnek majd fel. A to-
vabbiakban néhdny kamaraegyiittesiink
egy atépitett kamionban fog hét végeken
fellépni, ahol egy vendéglaté-cég kozre-
miikodésével koktélokat és egyéb italokat
lehet kortyolgatni. A muzsikusok meg
jatsszak a misorukat...

— A kamionbdl?

—Igen, a kamionbdl, nemcsak klasszikus
muzsikat, hanem szalonzenét is, attdl fiig-
gben... Van egy remek rézfuvos egyiitte-
stink, az mindig nagy hangulatot teremt.
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okkal meg akarjuk mutatni: hello, még itt
vagyunk! Egyszerlien sokféleképpen kell
lehorgonyoznunk a varosban. Ebben pél-
daul a brit zenekarok messze elGttiink
jarnak. Ez most valéban az az id8szak,
amikor a Diisseldorfi Szimfonikusok a
varosba is bemennek.

— Mi a benyomdsa? A vdarosban is igy fo-
gadjdk ezt?

— Ezt a véarosban is mindenképpen igy
értékelik. Kozben igen sok 4j kivancsi 14-
togatét nyertiink meg a hangversenyter-
miink szdmdra, ami szdmomra kézzelfog-
haté bizonyiték. A politika értékeli a
munkankat, mellettiink 4all, és a 117 sta-
tuszt, amivel a zenekar most rendelkezik, a
jovore is garantdlja. A politika észrevette:
lam, a Diisseldorfi Szimfonikusok valamit
tesznek értiink, és ez a diisseldorfiak sza-
mara fontos.

— Az imdzs-kampdny hatdsa és tartossd-
ga tehdt relative gyorsan értékelhetd. Az
on véleménye szerint kimondhato, hogy az
egész zenekar és az igazgatosdg munkatdr-
sai is az iigy mellett dllnak?

— A legtobben igen. Az imdzs-kampany
otletei — amennyiben azok nem a zenekar-
t6l szarmaztak — mindig egyeztetve lettek a
zenekarral vagy a vezetdséggel. Azt sem
én dontottem el, hogy kik legyenek a
,DiSy” akci6 szdmadra kivdlogatva. Ezt a
fotés hatdrozta meg és megkérdezte a
mivészeket, hogy van-e kedviik egyiitt-
mikodni.

— Az ilyen kampdnyok sajdt erébdl nem
hajthatok végre. Igénybe vettek ehhez pro-
fikat vagy iigynokségeket?

— Szerencsés véletlenek voltak. Kapcso-
lataim révén taldltam rd egy grafikusra,
akinek hihetetlentil j6 6tletei voltak a kon-
cert-terem és a zenekar szdmdra. Aztdn va-
lahogy ratalaltunk a ,kutydra”. A kutydra,
amelyik kinéz a tengerre. Ez az els6 év,
hogy plakatokon és levelez6lapokon kii-
16nb6z6 motivumokban felhaszndljuk. A
minta természetesen a vildgszerte ismert
Electrola-kutya volt. Hiszen tudja, a ,his
masters voice”... Azt hiszem, egyszeriien
batorsag és szerencse kell ahhoz, hogy az
ember egy grafikusban megbizzon, aki ra-
dikdlis otletekkel jon elS. Végiil a kérdés,
jelképezhet ilyesmi egy zenekart? A
vezetdséget bevontuk és kozben a kutydt,
mint a Diisseldorfi Szimfonikusok imdzs-
motivumat mindenki elfogadta.

— Mennyi pénzre van sziikség az ilyen
kampdny finanszirozdsdhoz: mozi-rekldm,
plakdtok, kutya-kampdny?

— Nalunk nemcsak a zenekarrdl van szo,
hanem a hangversenyterem egyéb koncert-
jeirdl is, ugy hogy nekem reklamra és mar-
ketingre a kb. 200 egyéb rendezvénynél
mintegy 250 000 euré all rendelkezésemre.
Ez tulajdonképpen nem sok, ami azt jelen-
ti, hogy minden ezt meghalad6 akcidra kii-
16n kell a pénzt megszereznem. Egy ilyen
akcidra 150 000-200 000 eurdt kell beter-
vezni, hogy az biztositva legyen. Egyalta-
lan nincs értelme annak, hogy itt egy pla-
kéatot 16gassunk fel, ott meg egy rovid
reklambejatszast helyezziink el. Mindent
alaposan kell megtervezni, kivitelezni és
folyamatossa tenni.

— Ezek szerint tehdt sok tennivalo van
még a kovetkezd évekre, akkor is ha mdr
egyszer elindult a kampdny.

— Sok munka var még nemcsak rank de
a zenekarra is. El kell mondanom még azt
is, anélkiil hogy a Diisseldorfi Szimfoniku-
sokat tulsdgosan dicsérni akarndm, hogy
van egy 10-15 muzsikusbdl 4ll6 csapatunk,
akik érdekeltek ezen a teriileten egyiitt dol-
gozni veliink. Halds vagyok az otleteikért.

— A kampdnyokkal pdrhuzamosan végez-
nek-e rendszeres piackutatdst és kikérik-e
a hangverseny-ldatogatok véleményét. Tud-
Jdk-e valoban, hogy mi az, amit a kozonség
szivesen fogad és mit nem.

— A munkdmat itt rogton azzal kezdtem,
hogy kértem az addigi kozvélemény-kuta-
tdsok eredményét. Egyailtalan nem volt!
Ezért csak 2001-ben késziilt az elsd. Mint
minden mds hangversenyteremnél, nekiink
is kétféle vevénk van: a rendszeres, bérle-
tes hangverseny-latogatd, és az, akik alkal-
manként valt jegyet. Eppen most késziil el
egy felmérés, amit a 2001-ben késziilttel
0ssze tudunk majd vetni.

Egyébként a korkérdés nemcsak a Diis-
seldorfi Szimfonikusokra, hanem a hang-
versenyterem egyéb rendezvényeire is vo-
natkozik. Ebb6l csupdn a zenekarra
vonatkoz6 vélemény nehezen lesz leolvas-
hat6. Ez a bérletesek esetében egyszertibb,
mert azok f6leg a Diisseldorfi Szimfoniku-
sok hangversenyeire jonnek.

— A marketing stratégia ellendrzéséhez
tehdt alapjdban véve minden két-hdrom
évben kell egy felmérést csindlni?

— Igen, mivel a marketingnél valéban
sok pénz forog kockan és sziikség van egy

kritériumra, amely szerint felmérjiik, hogy
a valasztott ut helyes volt-e vagy sem.

— Személyesen foglalkozik a kozvéle-
mény-kutatdssal, vagy idegen segitséget
vesz igénybe? Milyen koltséget szdn egy
komplett felmérésre és kiértékelésre?

— Egy egyszemélyes villalkozas segitsé-
gét vessziik igénybe. Ez egy kis iroda, igen
rutinos, €s még megfizethetd. Egy kozvé-
lemény-kutatas kiértékeléssel egyiitt 5 000
eurdba keriil.

— Ez igy elég dttekinthetd. Osszefoglal-
va, mondhatjuk azt, hogy a marketing a
fonok tigye?

— Ugy gondolom, hogy a marketing fel-
tétleniil a f6nok feladatai koz¢é tartozik.

— Hdnyan dolgoznak most onoknél a
szitkebb marketing osztdlyon?

— Val¢jaban nincs igazi marketing oszta-
Iyunk. Ezt a feladatot rajtam kiviil a sajt6-
sz6vivl, aki megfeleld tapasztalattal ren-
delkezik, és az asszisztensndm latja el.
Fontosak még a marketing-hdl6zatok, mint
példaul a Diisseldorfi Marketing Klub,
ahonnan sok 6sztonzést kapunk.

A legkozelebbi akcidnk az lesz példdul,
hogy sms-en mobiltelefonokra kiildjiik el
informdacidinkat. Ehhez egy varosi szolgal-
tatdst vesziink igénybe. Alapjdban véve ro-
vid hirekrdl van sz6 az érdekl6d6 kozonsé-
giinknek: ,Ma este XY jatszik ndlunk,
volna kedve eljonni?” Vagy ,,Van még né-
hény jegyiink ma estére”, stb. Ezt manapsag
az sms-szolgaltatds segitségével minden
gond nélkiil lebonyolithatjuk. Lehet&séget
kell adnunk vevGinknek természetesen,
hogy a honlapunkon a jegyet r6gton meg is
rendelhessék.

— Mik a legkozelebbi marketing és PR-
céljai, mik egydltaldn az elképzelései ezen
a téren a zenekarnak a vdroshoz valo kap-
csolatdt illetéen?

— Azt hiszem, hogy a zenekarnak feltétle-
niil még jobban el kell adnia magat. 2004
augusztusdban, tulajdonképpen a zenekar
szabadsag-idejében, szenzdcids koncerte-
ket adtunk a ,,Ko-Fest”-en, a Konigsallee
150 iinnepségen. Nagy feltlinést keltett,
hogy ott jelen voltunk. A muzsikusok sze-
mélyesen élték at, hogy két koncerttel mi-
csoda hatast értek el. Azéta sok megkeresés
érkezik kiilsé fellépésekre, szponzoroktol
is. Foglalkozunk tovabbi nyéri rendezvé-
nyek gondolatdval.

(Das Orchester 2005/4)
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