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1. BEVEZETES

Amiota az eszemet tudom, a zene szorosan az ¢letem része volt — zenész édesanya,
népdalénekes €s néptancos nagysziilok — mindig is tudtam, hogy dolgom van vele, és azota is
kiséri az utamat. Volt szerencsém olyan kiilonleges helyzetben lenni, hogy valaszthattam a
zenei vagy a ,,vilagi” karrier kozott, €s nekem az utobbira esett a valasztasom. a Tudoményos
¢let, a tanulas hatdrozta meg eddigi palyafutasomat, mig a hangszerek és a zene csupan
masodhegediis szerepet kaptak. Mindig is érdekeltek a tudomanyok, a kreativ kommunikacio,
igy a tanuldsba fektetett energia sem volt kellemetlen id6toltés, am egy torlesztetlen tartozas a
,nagy dontés” ota kisér, a gondolata pedig sokszor nem hagy nyugodni. Eppen ezért tigy
dontottem, hogy a két diplomdm megszerzéséhez eddigi két legnagyobb eredményemet
szeretném kamatoztatni, és azok segitségével elérni az ujabb mérfoldkoveket. Alapszakos
diplomamat a Kindban toltott idom, és az igy megszerzett nyelvtuddsom inspiralta,
mesterdiplomédmat pedig a muzsikalassal és annak 6romével toltott évek. A hatrahagyott zenei
karrier, és a megvalaszolatlan ,,mi lett volna, ha...?” kérdések jegyzik ezt az adossdgot, aminek

ezzel a dolgozattal szeretnék ezennel torleszteni, ezt tartja a kezében most a kedves olvaso.

A zene emberemlékezet ota veliink van, éppen ezért 6sztondsen az ember részévé valt. E16szor
zajokat, zorejeket keltettiink, sokszor a tulélésért cserébe, majd az egyre izgalmasabb hangok
felfedezésével hangszereket készitettlink, melyeket a legkiilonfélébb modokon tudunk
megszolaltatni. A ritmus mindennapjainkat hatdrozta meg, a dallamok hitilinket, torténelmiinket
festették ald, a zene az emberi Onkifejezés legtermészetesebb modjava valt. Hosszu utat jart be,
mire egy fakeretre feszitett kecskebdr dobbandsatol a szintetizatorok széazait Osszefogd
szoftverek megsziilettek, a muzsika koré €piild kultira pedig éppoly meghatarozo eleme az
emberi 1étnek, mint a sziiletés, vagy a halal. Befolyasolja lelki vilagunkat, hat4ssal van rank,
meghataroz minket, éppen ezért az emberek értékként tekintenek rd. Amiota pedig értékként
tekintenek ra, azota pénzt is hajlanddak érte adni, igy nem csoda, hogy egy igen jelentds
gazdasagi horderejii iparra néhette ki magat azoknak a kore, akik mindezt eléallitjak. 2024-ben
a globalis zenei piac méretét 8951,2 millio dollarra becsiilik, ez pedig 2024 és 2031 kozott 7,2%
-os éves novekedési litemmel (CAGR) fog novekedni (Cognitive Market Research, 2024). Ez
természetesen nem csupan a zenészekrdl szol, hiszen 6k csak egy apro6 eleme a zeneipart alkoto
oriasi gépezetnek. A 20. szazad oOta térnyerésnek indult €s azdta a zene fogalmat dominald
konnytlizene Oridsi gazdasagi potencialt allitott azzal, hogy a terméket, az eldadojat, €s barmit,

ami ezekhez kotddik egyre nagyobb és nagyobb kultusz 6vezi. Az el6adok markakka, a stilusok



védjegyekke, a hallgatok rajongdkka valtak, és hajlanddak egyre tobbet €s tobbet fizetni, hogy
a marka részesei lehessenek, vagy még inkdbb a marka a résziik lehessen. A technoldgiai
fejlodés a kezdetek oOta a zeneipar f6 motorja, amely mind az iitemét, mind az iranyat kijeloli,
am nem csupan a vivmanyok szabjak a kereteket, ennél joval szélesebb spektrumon,
interdiszciplinarisan érdemes tekinteni az agazatra ahhoz, hogy igazan megértsiik a mitkodését
(Anderton—-Dubber—James, 2013). Eldszor az él6zene, majd a felvételek terjedésében azonban
mégis a technoldgia fejlodésének a sebessége szabott csak hatart (Everts, 2023), igy a marketing
szempontjabol a legfontosabb kérdés az, hogy a 21. szdzad modern, digitalis eszkozei hogyan
hatnak az eléadokra, és az el6adok hogyan hasznaljak azokat a sajat céljaik elérésében — ebben

az esetben sajat miivészetiik promotalasaban.

Dolgozatomban arra keresem a valaszt, hogy az egyre zajosabb digitalis vilagban miként allt
helyt egy olyan zenész, akinek a legfobb értéke dtadasahoz nem csupén egy felvételt kell tudnia
eljuttatni a hallgatdhoz, hanem ki is kell csabitania a székébdl, és ugy kell tudnia
koncertk6zonséggé konvertdlnia, hogy az gazdaségilag profitabilis legyen. Ez a kihivas nem
csupan az interneten, de az egyre duzzadd €l6zenei eldadodi palettan is komoly nehézségeket
jelenthet. Mivel a magyar zene nagy multra tekint vissza és hiszem, hogy hatalmas értéket
képvisel, igy kutataisommal a hazai piacot célzom, és az eldadok legnagyobb hanyadat ado
kisel6adok korén végzem, ahol a sziikos er6forrasok még nagyobb akadalyokat allithatnak a
feltorekvd miivészek elé. Célom a magyarorszagi kiseldadok eldtt allo legnagyobb kihivasok
azonositasa, valamint betekintést nyQjtani ezen kiseléadok marketingstratégiainak
hasznalataba, kiilonos figyelemmel a digitalis marketingre, valamint javaslatok tétele, hogy
hogyan javitsak lehetdségeiket és noveljék ismertségiiket a hazai konnylizenei szintéren. Ezek

vizsgalatahoz kutatasi kérdéseim a kovetkezok:

1. Melyek a legnagyobb akadalyok, amelyekkel a hazai kisel6adok szembesiilnek?

2. Hogyan hasznaljak a kisel6addk a marketing stratégiakat?

3. Milyen hatassal van a digitalis marketing a hazai kisel6adok ismertségére €s sikerére?

4. Milyen megoldasok segithetnek a kiseldadoknak abban, hogy javitsak esélyeiket a fellépések

biztositasara, és kozonségiik elérésének novelésére?

A hazai kisel6adok részére mara szamos zeneipari intézmény nyujt gyakorlati képzést, valamint
sok elérhetd irodalom ad gyakorlati tuddst a zenei marketing elsajatitasdhoz, igy a

kutatdsomnak nem is ez a célja. Egy tobbrétii, atfogd képet kivanok kapni arr6l, hogyan is



vélekednek a zenészek a MARKETINGROL, az abban rejl lehetéségekrél, és nyitottsagukrol
az uj, elérhetd technologiardl, valamint képesek-e akar uttoroként 6k maguk is diktalni egy
trendet, vagy csupan akkor széllnak fel ra, ha azt mar kelld mennyiségii szerepld sikerrel
adaptalta. Az eredményekben a bevalt, jelenleg legnépszeriibb digitalis marketing csatornak
hasznalatara szamitok, valamint zarkozottsagra az 4j iranyokkal, 0jit6 gondolatokkal szemben.
Szamitok arra is, hogy sok esetben a bilinbakkeresés ¢és a kiilsé tdmogatas hidnya lesz a 6
akadaly az alanyok szemében, és a ,,jol bevalt modszerektél” akkor sem lesznek hajlanddak

eltérni, ha azok bizonyitottan hatékonyak. De hogy mik is ezek — arra keresem a valaszt.



2. A ZENEIPAR
2.1 Ipari attekinto

2.1.1 A kornyezet vizsgalata

Mint minden gazdasagi iparag, a zeneipar szigorian értelmezve két fo faktor koré épiil:
keresletre €s kinalatra. Kinalati oldalrél a zenei vagy miivészi tehetség, keresleti oldalrol pedig
a fogyaszt6i izlés hatdrozza meg — gondoljdk ezt a legtobben, de a valdsag ennél joval
arnyaltabb. Ez a két faktor valojaban nagy hatdssal van az ipardgon beliil dolgozdk iizleti
szervezOdésére is, azonban van egy tényezd, ami a kreativ iparagakat messzir6l
megkiilonbozteti barmely mas tizleti alapon miikddo tevékenységtdl. A tapasztalati tudds — a
rendszerezetlen torténetek és példak, a megérzések és sugallatok, a ,,jo fil”, szerencse ¢€s

személyiség felbecsiilhetetlen értékii egyvelege (Williamson—Cloonan—Frith, 2011).

Szakirodalmi attekintdmben azon tényezdket vizsgalom meg tiizetesebben, amelyek a kutatok
szempontjabol ipardgi mara konszenzusnak szdmitanak, és igyekszem azokat a kutatasi
szempontokat beemelni, melyek hatassal lehetnek kutatdsom kimenetelére. A gazdasagi
kornyezet szempontjabol torténd vizsgalodas mellett kiemelten fontos a politikai €s a politikai

gazdasagtan szempontjabol torténd vizsgalodas is.

A gazdasagi és a politikai kornyezet 6sszefonodésa altal alkotott keretrendszert, ami a zeneipar
f6 szabalyoz6 ereje, politikai gazdasdgtannak nevezik. A politikai gazdasagtanon beliili
hagyomanyos tudomanyos munka nemcsak arra dsszpontosit, hogy ezek az atfogd keretek
hogyan befolyésoljak a zeneiparon beliili fejleményeket és struktardkat, hanem arra is, hogy a
zeneipari vallalatok és kereskedelmi szervezetek hogyan probaljak befolydsolni az allami
politikat sajat gazdasagi érdekeik érvényesitése érdekében (Anderton—Hannam—Hopkins,
2022). A zeneipari vallalkozasokat és intézményeket a mar emlitett kozgazdasagtani keretek
mellett a politika szabalyozza helyi, nemzeti és nemzetk6zi szinten (Anderton—-Hannam-—
Hopkins, 2022). A politikai gazdasagtan szempontjabol torténé vizsgalddast roviden
Osszefoglalva: a hatalmi viszonyok és a tokedramlédsok irant érdeklddik, makro szinten nézi az
ipar termékeinek és szolgéltatasainak aramlasat, a gyartasi és menedzsmentbeli gyakorlatokat,
valamint azok jogi €s gazdasagi viszonyat ahhoz a kdzeghez, amiben miikodnek (Williamson—

Cloonan—Frith, 2011).



A marketing holisztikus jellegére valo tekintettel sziikségesnek tartom a szocioldgiai és
kulturalis hatdsok vizsgalatat is, azonban ezeket attekintd jelleggel, a f6 hatasok leirdsaval, a

teljesség igénye nélkiil emelem be.

2.1.2 A Kkreativ ipar és a zeneipar kapcsolata

A zeneipar, mint a fogalom alatt sokszor értett egység a kreativipar alagazataként 1étezik, és a
kreativipar jellemz6i rendszerint érvényesek a zeneiparra is (Williamson—Cloonan—Frith,
2011). A kreativ- vagy kultaripar altalaban olyan iparagak, amelyek kulturalis jellegl arukat és
szolgaltatdsokat hoznak Iétre, allitanak el0 és forgalmaznak, és a szerzéi joghoz, mint az
iparagak gazdasagi funkcioi feletti ellendrzés elsddleges eszkozéhez vald viszonyuk alapjan
tovabb definialhatok (Williamson—Cloonan—Frith, 2011). Ebbdl az okbdl kifolydlag
vizsgalatom sordn olyan tanulméanyokat és irodalmakat tekintettem at, melyek nem csupan a
zenét Ovezd 4agazatra érvényesek, hanem a kreativ szolgaltatdsokat nyujtd személyek-
szervezetek jellemzdit is vizsgaljak, és az ott felfedezett sajatossagokat alkalmazom a kutatas
soran is. Bar bizonyos értelemben a zeneipar kulturalis iparagként valé tanulmanyozasa csak
némileg tér el a zeneipar politikai gazdasdgtan szempontjabdl térténd tanulmanyozasatol, de a
fokusz, valamint a kulcsfontossagu gondolkodok és a kozponti szovegek altalaban jelentds

kiilonbségeket mutatnak (Williamson—Cloonan—Frith, 2011).

A zeneipar egyik legfontosabb kiilonbsége - mint a kreativ iparagak része —, hogy nem igazan
koveti a hagyomanyos kulturalis kozgazdasagtant, mivel kevésbé érdekli a piaci kudarc, sokkal
inkabb a piaci dinamikara ¢és a fejlédésre fokuszal (Potts et al., 2008). A zeneiparban kiilon
feleldsségi korbe tartozik a termék (a muvész) fejlesztés, a pénziigyek, a jogi, miszaki és
altalanos szervezeti tervezés, az operativ és adminisztrativ személyzet, az értékesitési és
marketing személyzet, stb.. A nagyobb vallalatoknal e teriiletek mindegyikénél vannak olyan
emberek vagy egész részlegek, akik az iizlet egy-egy aspektusara specializalédnak, ezzel
szemben a kisebb vallalatoknal eléfordulhat, hogy tobb, sok vagy akar az Osszes ilyen
szerepkorért egyetlen személy felel (Anderton—Dubber—James, 2013). Ahhoz azonban, hogy
megértsiik hogyan is épiil fel egy vilagméretli, egyszerre nemzeti és nemzetkozi agazat, joval
mélyebb és tagabb megkozelitésre van sziikség (Anderton—Dubber—James, 2013). Everts
(2023) peéldaul igy fogalmaz: ,,A kreativ iparagak kutatasa, a konnyiizenei tanulményok ¢és a
kulturdlis szocioldgia segithet megérteni, hogyan értékelik a zenészek a munkajukat, és hogyan

alakitja az értékelési folyamatokat az a kontextus, amelyben ezek a folyamatok zajlanak.”
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2.1.3 Music industries, avagy a ,,zeneiparok”

A zeneipar fogalma a legtobb ember fejében egy téves képet idéz. A hallgatok ezt sokszor az
eléadok sokasdgaval azonositjak, mig a média vagy a torvényhozok legtobbszor a lemezipart
értik alatta (Anderton-Dubber—James, 2013). Tagabb értelmezésben mar sokan mar a kettd
egylitt szerepel, azonban a valdsagban mind a szereplok, mind az érintettek kore ennél joval
szerteagazobb (Anderton—Dubber—James, 2013). Az idegen nyelvii szakirodalom sokaig
,music industry”’-ként, vagyis egy egységes zeneiparként hivatkozott ra, melyet a
tarsadalomkutatok és a kulturalis kozgazdasagtan kutatoi helytelennek érzékeltek, igy az
ezredfordulo el6tt a kulturalis — és azon beliil a zeneipart is — tiizetesebben vizsgald kutatasok
indultak. Ezek elsd megallapitasai alapjan ugy tint, hogy a kreativipar nem is igazi iparag,
mivel csak rovid életli és retorikai cikkeket gyart (Potts et al., 2008). A miivészetek és a kultira
kozgazdaszai elsd kozelitésben joléti elméleti szemiivegen keresztiil szemlélték targykoriiket,
azonban Utt6ré tanulmanyok alternativ, tisztan a piacelemzésen alapuld nézetet javasoltak,
amelyben a kreativ ipardgak az innovacids rendszer és a piacgazdasag vallalkozasanak részét
képezik (Potts et al., 2008, Anderton-Dubber—James, 2013, Williamson—-Cloonan, 2007). A
kreativ ipardgakat egészen addig altalanosan, a tevékenységiik ipari besoroldsa alapjan
hataroztak meg, aszerint, hogy mit és hogyan allitanak el6 (Potts et al., 2008). Potts és tarsai
(2008) azonban arra jutottak, hogy az ipardgak valojaban nem léteznek a mikrodkondmiai
elméletben: onmagukban nem természetes kategoriak, a kreativ ipardgak ezért egy laza
fogalom, amely analitikus tdmpontokbol profitalhatnak és épitkezhetnek tovabb. Emellett az
egységes ,,zeneipar” fogalma nem veszi figyelembe az iparagi sokféleséget (Williamson—
Cloonan, 2007). A kulturalis és kreativ iparagak azért is nehezen illeszthetéek a hagyomanyos
iparagi besoroldsokba, mert egyrészt a szolgéltatasi gazdasag szamos altalanos jellemzdjében
osztoznak, masrészt pedig azért, mert nagymértékben a kulturdlis kozjavak és a személyes
fantazia keverékének korabban nem piacgazdasagi tényezdjébdl ndttek ki, amely a vilag Gjfajta
idében olyannyira eldtérbe keriiltek, hogy ezek az egykor marginalis tevékenységek ma mar
jelentds piaci értékkel birnak, és jelentds mértékben hozzédjarulnak az egyéni vagyonhoz és a

GDP-hez (Potts et al., 2008).

A 2000-es évek végén végiil bekdvetkezett egy nagy paradigmavaltas az agazatot érintd
kutatdsokban, amely bar magyar nyelven nem tlikr6zddik, angolul a ,,music industries”
megnevezésre keresztelte at az ipart. A kutatds szerint, mely ennek az uttoérdje volt, egyetlen

»zeneiparban” gondolkodni leegyszeriisitd, és kevésbé segiti azoknak a kulturalis iparagaknak
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a megértését, amelyek elsdsorban a zene 1étrehozasaval, menedzselésével és értékesitésével
foglalkoznak, akar fizikai-digitalis termékként, akar €16 eldadasként, akar szellemi
tulajdonjogok csoportjaként (Williamson—Cloonan, 2007). A kutatas ravilagitott arra, hogy a
reprezentativ és erny0szervezetek csoportjai, médiajelentések, hivatalos jelentések €s politikak,
valamint a tudomanyos vildg rendszerint hajlamosak homogén egységként abrazolni a
zeneipart, holott a valosag az, hogy a zeneipart alkoto kiilonb6z6 szektorokon beliil eltérd,
idénként egymdsnak ellentmondd érdekek léteznek. Anderton és tarsai (2013) példaként
ravilagitanak arra, hogy az akkor globalisan uralkodé angol piacon az olyan képviseleti
testliletek, mint a British Phonographic Industry (BPI) és a Nemzetkdzi Hangfelvételi
Iparszovetség (IFPI) gyakran elmostdk a kiillonbséget a hangfelvételi ipar és a tdgabb
értelemben vett zenei iparagak kozott, hogy politikakért lobbizhassanak. A szerzok azt is
megvizsgaljak, hogy a kormanyzati jelentések ¢€s az akadémiai tanulmanyok miként helyezték

elétérbe a hanglemezipart a zenegazdasag mas szegmenseivel szemben.

Williamson ¢s tarsa (2007) 6 kiilonb6z6 okra vezeti vissza a nem homogén zeneipar érvelését,
melyek a torténelem, foldrajz, egyenldtlenség, konfliktus, oktatas és jogalkotds. Torténelmi
érvelésiik azon alapul, hogy kordbban a ,,zeneipar” kifejezés a fentiek szerint a hanglemezipar
szinonimajava valt, cikkiik irdsakor ez azonban mar egyfajta anakronizmusnak szamitott egy
olyan id6szakban, amikor a zenei hangfelvétel-ipar értéke csokkent, és a tobbi iparag, példaul
az ¢lézene vagy a streaming (akkoriban ,,legalis zeneletoltés™) értéke felfelé ivelt. Foldrajzi és
a konfliktusra alapuld érviik a sajatos fOldrajzi perspektivakbol, és az abbodl keletkezd
egyenldtlenségekbdl fakad. Egyrészt a nagy kiadok tevékenységére vald Osszpontositds
nemcsak ezt az 4gazatot részesiti tulsagosan elényben, hanem a multinacionalis miiveleteken
alapulo sajatos iizleti struktarat is, mely azt jelenti, hogy viszonylag kevés figyelmet forditottak
a kisebb zenei vallalatokra. Foldrajzi viszonylatban ez legtobbszor a nagyvallalatok varosokba
tomoriilését €s kreativ trosztosodésiiket jelenti, mely sordn mind az eldallitasban, mind a
disztribtcioban ¢lvezik az urbanizacidé nyujtotta elényoket, mig a ,,vidék” kimarad ezek
elényeibdl. Tovabba az oktatast tekintve a legtobb (nemzetkdzi) képzés kialakitasaban is a nagy
kiadok vettek részt, melyekben tovabb erdsitik az egységes zeneipart hirdetd tévhitet, valamint
a jogalkotokra kiilonb6z6 lobbierdvel hatnak az iparagi szereplok gazdasagi hozzajaruldsuk
fliggvényében. Az oktatdsban megmutatkozd6 nemzetkozi egyenldtlenségekre kivalo
szemléltetd a hazai parhuzam: mig a kutatas szamos 2007-ben — nem mellékesen tovabbra is a
vilag konnylizenei eldallitasaban az élvonalba tartoz6 — Egyesiilt Kirdlysagban aktudlisan futd

fels6oktatasi konnylizenei képzést emlit, melyek valamilyen mindségben a populéris zene
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crer

irdsakor nincs olyan felsdoktatasi intézmény, amely barmilyen kdnnytizenei menedzsmenthez

kapcsolodo képzést nyujtana.

Osszefoglalva tehat az eddigi ,zeneipar” kifejezés hasznalata analitikai szempontbol a
tényleges zenei iparagakon beliili sokféleség és egyenldtlenség elfedésére szolgalt, leplezte a
kiilonbozo szektorok, példaul lemezkiadok, kiadok, €l6zene népszerlsitdi és zenészek kozotti
érdekellentéteket, az 0j kifejezés pedig ennek elfogadasara és a szektorok 6nallo elismerésére

sarkall.

2.1.4 A zene Kkulturalis hatasa — a szimbolikus jelentés

Annak megértéséhez, hogy a zeneipar milyen hatasokat gyakorol a kdrnyezetére, muszaj a
makrogazdasagi és a gazdasagpolitikai spektrumon is tul nézni, hiszen kulturalis termékként a
zene els6sorban nem gazdasagi hatést fejt ki a hallgatoira. A zene kulturalis termék, és az iparok
a kulturalis elkotelezettségek alapjan jonnek létre (Anderton—Dubber—James, 2013). Anderton
¢s tarsai (2013) szintén kiemelik, hogy konnyli abba a logikai csapddba esni, miszerint az
emberek egyszerii fogyasztok, akik csak vasarolnak, €és olyan, egymdssal megegyezo
termékeket vesznek, mint a labbelik, csokoladé, vagy a popzene. A valdsagban ennél az
emberek zenéhez val6 hozzéaallasa joval komplexebb - a zene szimbdlumokat teremt, €s a zene
tanulmanyozasa, mint tdrsadalmi eré mélyebb betekintést enged abba, hogy megértsiik, miként

hatnak az emberekre ezek a szimbolumok és hogyan kommunikalnak roluk.

A marketing szamara az egyik legfontosabb erd ez a megsziiletd kulturalis szimbolizmus,
melynek jelentése a legkiilonbozébb mdodokon juthat kifejezésre. az emberek nem egyszertien
felfedezik, megvasaroljak és hallgatjak a zenét - tancolnak rd, 6sszegylilnek masokkal, akik
ugyanazt a zenét kedvelik, gylijtik és rendszerezik a zenét, €s 0j ismereteket hoznak 1étre a zene
kortil (Anderton-Dubber—James, 2013). Almifajok alakulnak ki, és olyan szinterek jonnek
1étre, amelyek tdmogatjak és erdsitik ezeket az almiifajokat. A ruhdzat és a személyes stilusok
egyfajta torzsi hovatartozast jelentenek a kiilonb6z6 zenékhez, és az identitds a zenén keresztiil
alakul ki és fejez6dik ki, kiilonGsen - bar aligha kizarélag - a fiatal rajongok korében (Anderton—
Dubber—James, 2013). Papp-Vary (2004) példaul egy a hip-hop korai térnyerésérdl szolo
cikkében részletesen foglalkozik az almiifajt korbe lengd szimbolizmus marketing erejével,
melyben kitér a miifaj 6ltozkodésre, majd késdbb a fogyasztasi cikkek markaira gyakorolt

hatasara is az ezredfordul6 kornyékén.
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Ezen talmenden a zenei kultara sokféle moédon fejezddik ki, mely a marketing szamara is
kiemelt fontossaggal bir. Példaként emlithetjlik a zene rajongoi altal latogatott helyszineket, és
azt, hogy ezek a helyszinek hogyan képezik a tarsadalmi kohézid €s a szcénak kialakuldsanak
alapjat, a varosok és nemzetek zenei Orokségét és annak a kulturalis identitasra gyakorolt
hatasat, valamint a helyi zene sugarzasat és annak hatasat mind a polgari bliszkeségre, mind a
helyi zeneipar fejlodésére (Anderton—Dubber—James, 2013). Ide sorolhaté még a zene, az
etnikumok €s a nemek kozotti kapcsolata, valamint, hogy a zenehallgatas hogyan flizédik 6ssze
a személyes napi rutinjainkkal a szupermarketekben, bevasarlokézpontokban, egészségiigyi
klubokban ¢és mas olyan helyeken, ahol az emberek tarsadalmi és kulturélis tevékenységet
végeznek. Ezek a szimbolikus jelentések képezik a zeneipar alapjat és teremtik meg a
lehetdséget, hogy a vallalkozasok bevonhassdk a szubkulturakat, szintereket és mindennapi

tevékenységeket.

2.1.5 A politikai gazdasagtan és a kultira 6sszefonddasa

A politikai gazdasagtan és a ,,kulturatermelés” 6sszekapcsolasabol 1étrejon egy 1) megkozelités,
amely kiboviti a kulturalis gazdasag kereteit (Anderton—Hannam-Hopkins, 2022). A kultira
termelésének perspektivajaban vizsgalhatok a jogi és szabalyozasi keretek (beleértve a szerzoi
jogokat), a szervezeti strukturdk és technoldgidk valtozasainak hatdsai, valamint, hogy a
kulturalis termel6k hogyan probaljak ellendrizni a szimbolikus javak fogyasztasat (Anderton—
Hannam-Hopkins, 2022). Ez a zene és a zenéhez kapcsolodo termékeladasokat jelenti, amelyek
a haszonelvli hasznalaton tal kulturdlis szimbolumokat testesitenek meg. Ezt a marketing
vezerelt kutatds szempontjabol kiemelten fontos kutatasi szempontnak tartom, ezaltal primer
kutatdsomban is betekintést kaphatok abba, hogy az eldadé milyen eszk6zokkel befolyasolja

sajat sikerességét.
2.1.6 A zene, mint szellemi termék — jogdijak

A politikai gazdasagtani megkozelités annak megértése koriil forog, hogy a zenébdl milyen
sokféleképpen lehet pénzt csindlni, és hogyan osztjak el ezt a pénzt. A zenei kiadoi dgazat
felelds azért, hogy a dalszerzOk és zeneszerzdk fizetést kapjanak, amikor a kompozicioikat
kereskedelmi célokra hasznaljak fel (a médidban, streaming platformokon ¢€s egyéb
felhasznalasi médokon); a kiadok felelések a szerzdk és zeneszerzOk szerzOi jogaiért, €s
beszedik a dalszerzésért jaro jogdijakat (Rutter, 2016). A zeneiparban (makro- és mikroszinten
egyarant) a bevételszerzés kozponti mechanizmusa a szerz6i jog, amely a szellemi tulajdon

egyik formaja (Anderton—Dubber—James, 2013). Patrik Wikstrom (2013) példaul a zeneipart

14



alapvetden szerzdi jogi iparagnak nevezi, ami megkiilonbozteti az arukkal és szolgaltatdsokkal
foglalkoz6 mas iparagaktol. A szerzoéi jogtulajdon és a szellemi tulajdon feletti ellendrzés mas
moddon szolgélja a jolét megteremtését, mint példaul az aruk (cukor, buza, réz stb.) vagy a
szolgaltatasok (pénziigyi, jogi, személyes stb.) vasarlasa és értékesitése soran (Anderton—
Dubber—James, 2013). Wikstrom (2013) szerint ,,A zene mar nem olyasmi, amit a mainstream

kozonség birtokol és gylijt - a zene a felhdben van.”

Anderton ¢és tarsai (2013) igy fogalmaznak: ,,A zeneipar politikai gazdasaga folyamatosan
valtozo, ezt pedig szamos erd befolyasolja. A kozpolitikdban bekovetkezett valtozasok vagy a
portfolio kiillonbozd politikai képviselok kozotti kézvaltdsa széleskori hatassal lehet. A
lemezkiadd cégek mas szervezetek altali eladasa vagy felvasarlasa az egész zenei lizletagat
befolyasolhatja. A kozizlés valtozasai szintén hatdssal lehetnek a zeneipar egész agazatainak
szerencs¢jére. Még mas, kapcsolodd ipardgakban bekovetkezd valtozasok is nagy hatdssal

lehetnek”.

2.1.7 A technoldgia szerepe

Be kell lassuk, hogy a technologiai fejlédés vizsgalata nélkiil nem lehetséges a zeneipar atfogd
vizsgalata Az agazat fejlodését a zeneszerzés, a zenei termelés, a terjesztés, a promocio és a
fogyasztas kiilonbozo technoldgiainak fejléddésével és elterjedésével kdzvetlen osszefliggésben
lehet nyomon kovetni (Anderton—Dubber—James, 2013). Sét, azt is allithatjuk, hogy a
kiilonboz6 technoldgidk megjelenése és széles korti elfogadasa (a lemeziparban és a fogyasztok
kezében) mind a zeneiparban, mind a konnylizenei kultiraban valtozasokat idézett eld
(Anderton—-Dubber—James, 2013). A kiilonbdz6 tipusu hangszerek lehetévé tették, hogy
kiilonboz6 tipusu zenéket hozzanak létre, kiilonbozd zenei miifajok jojjenek 1étre, és ujfajta
zenei alkotasok jojjenek 1étre (Anderton—Dubber—James, 2013). Az erdsités és a villamositas
fejlodése révén kiilonboz6 hangok és hatasok valtak lehetévé (Anderton—Dubber—James, 2013).

A zenét 6vez0 technologiai fejlédés az ipari szerepkorok egészét alakitotta €s formalta.

A gyartast érintette az egyik elsd olyan technologia, amely forradalmasitotta és megteremtette
a zeneipart, ahogyan ma ismerjiik, ez pedig a hangfelvétel volt (Anderton—Dubber—James,
2013). Hosszu ideig a 7"-es bakelit kislemez volt a népszeri dalok meghatarozé médiuma és
formatuma (Anderton—-Dubber—James, 2013). Kovetkezésképpen az, amit ma ugy ismeriink,
mint a ,tokéletes harom perces popdal”, a rogzitett adathordozd fizikai jellemzdiben
gyokerezik, nem pedig a zene hangzasanak elvont eszményében (Anderton—Dubber—James,

2013). Hasonloképpen, az ,,album” széles korben értelmezett fogalma is rendelkezik bizonyos
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jellemzokkel, amelyek a rogzitett hordozo fizikai tulajdonsagain alapulnak, mint példaul a
hosszu lejatszasu (LP) bakelitlemez vagy a hosszabb kompaktlemez formatum (Anderton—
technologidk, melyek segitségével még tovabb kisérletezhettek a zenészek az album
lehet6ségeivel (Anderton—Dubber—James, 2013).

A fogyasztoi technologiak forradalmasitottak a zenei élményt is (Anderton—-Dubber—James,
2013). A rogzitett zenei formatumok viszonylag gyorsan és viszonylag széles palettan fejlodtek,
mint példaul a negyed hiivelykes tekercses magnoszalagok, a kompakt audiokazettak, a 8-savos
kazettdk, a mini lemezek, a digitalis hangszalagok (DAT), a kompakt lemezek (CD), a DVD-
Audio és az USB flash meghajtok. Az elektromos korszakot valtotta a digitalis, a 21. szazad
elején pedig (vitathatéan) paradigmavaltason ment keresztiil a zeneipar (Anderton—Dubber—
James, 2013). A digitalis technologidk a zenei ilizletdg minden aspektusat atalakitottak a
zeneszerzéstol egészen a fogyasztasig (Anderton—Dubber—James, 2013). Ezek tobb tucat, ha
nem tobb szdz modon befolyasoltak a zeneipart: a szerzoi jogokra és a terjesztésre gyakorolt
hatasuktol kezdve a zeneszerzésre, a produkciora, a terjesztésre, a promociora és a fogyasztasra
gyakorolt hatasokig (Anderton—-Dubber—James, 2013). A digitalizacioval egyiitt a zeneipar
radikalis szerkezeti atalakuldsa is feler6sodott, amit a Napster globalis fajlcseréld platform
1999-es megjelenése szimbolizalt. (Barna, 2021) A digitalis és online média altal lehetové tett
Uj terjesztési és megosztasi csatorndk dtmenetileg meggyengitették a lemezkiadok gazdasagi
erejét, mivel a hangfelvételek - akkor még foként fizikai - értékesitésének drasztikus
visszaeséséhez vezettek (Barna 2021). Az innovaciok és az internet megtorték az ipar korabban
kialakitott rendjét. Forradalmat inditottak el a zeneiparban, atalakitva a fogyasztdi magatartast,

az lzleti modelleket és a verseny szerkezetét is (Moyon — Lecocq, 2010).

A digitalis technologiak fejlodésének és térnyerésének egyik legjelentdsebb hatasa az volt, hogy
az eldallitas soran a zeneszerzés €s a zenei produkcié mennyire hozzaférhetdvé valt (Anderton—
Dubber—James, 2013). Nemcsak a rogzitett zene l1étrehozasa ,,demokratizalédott”, hanem az
olyan gyakorlatok, mint a ,,sampling”, a remixelés és a zenei videok készitése is megfizethetové
¢és elérhetdvé valtak sokkal szélesebb rétegek szamara (Anderton—Dubber—James, 2013).
Bizonyos értelemben a zenei produkcid bizonyos teriileteinek ,,deprofesszionalizalodasa” - a
belépési koltségek jelentds csokkenése €s az a konnyedség, amellyel mindségi eredményeket
lehet elérni tobbéves képzés €s specidlis készségek elsajatitdsa nélkiil - komoly problémat és

egyben jelentds lehetdséget is teremtett a zeneipar szamara (Anderton—-Dubber—James, 2013).
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A zene demokratizalodasaval a globalis zeneipar donté atmeneti pillanatban van, amikor az
algoritmikus és mesterséges intelligencia technoldgiak rohamosan fejlédnek (Hodgson, 2021).
Mig a Streaming szolgaltatok algoritmusai mar most is alakitjdk a zene pénzben kifejezett
értékét, az Al fejlodése szélesebb korti kérdéseket vet fel magaval az emberi kreativitas

szerepével kapcsolatban, azonban ezt kutatdisomnak nem célja vizsgalni.
2.2 A zeneipar szektorai

Egy zenei vallalkozas, csakugy, mint barmely mas vallalkozas, nem légiires térben mikodik,
hanem vannak beszallitoi és iparagi partnerei, amelyek lehetové teszik, hogy anélkiil miikddjon,
hogy minden kiilonleges szerepet el kellene latnia. Amit egy zenei szervezet vizsgalatakor
fontos megvizsgalni, az nem pusztan a szervezeten beliili szerepek és feleldsségi korok, hanem
donté fontossagu, hogy milyen kapcsolatokat apol az adott vallalkozas a kiilsé szereplokkel.
Ezeknek a belso és kiilsé kapcsolatoknak a megrajzolésa ¢€s feltérképezése segit abban, hogy
jobban megértsiik e szervezetek mitkddését és helyiiket a tdgabb politikai gazdasag €s a kreativ

iparadgak — koztiik a zeneipar - kontextusaban.

Szerepkoreit tekintve a hagyomanyos vallalati megkozelitésben a zeneipar harom f0 teriiletre
oszthato: a gyartasra (production), promécidra (promotion), és a terjesztésre (distribution). Az
ipar maga két nagyobb szektorra oszthatd, melyek az élézenei és a hangfelvételi szektorok,
valamint nem egységes alszektorokkeént szoktdk jellemezni az ezek koré szervez6do
infrastrukturat (First Music Contact et al., 2019, Rutter, 2016). Az 1. szamt abran alabb lathato

a zeneipar tagoltsdga szektorokra bontva, valamint funkcid szerint csoportositva.
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1. abra

A politikai gazdasagtani — valamint a holisztikus marketing - megkozelitésében mindenképpen
érdekes, hogy milyen formaban jelenik meg az ipardg egésze. Attekintésemben azonban azokra
a szektorokra fokuszalok, melyek kutatasom szempontjabol érdekesek, tehat a hazai kisel6addk
szamara létfontossaguak, vagy ismeretiik sziikséges szamukra a sikeres miikodéshez. Ez
alapjan attekintem a felvételi és az élézenei szektort az eldadd szemszogébdl, melybdl az
utébbival foglalkozom részletesebben. ElsOként azonban a gazdasdgilag legjelent6sebb

szektorrol, a hangfelvételi szektorrol altalanosan. A zenei hangfelvétel-lizletag oligopol: olyan



agazat, amelyben nagyon kevés szerepld - esetiinkben harom - uralja a piacot. Pénziigyi
értelemben a harom nagy multinaciondlis vallalat (melyek a ,,nagyok” néven ismertek) uraljak
a globalizalt zeneipar bevételeinek tobbségét, akar sajat kiadojuk neve alatt, akar a nagyobb,
ugynevezett fliggetlen kiadok tulajdonosaként. Ezek név szerint a Universal, SONY és Warner,
melyek konglomeratumokba tagozddnak: A Universal Music Group a Vivendi tulajdonaban
van, a Sony Music Entertainment a Sony Corp. részlege, a Warner Music Group pedig a Len
Blavatnik-féle Access Industries része (Rutter, 2016). Erdemes megjegyezni, hogy e harombol
két kiaddo nem eurdpai. A hanglemezipar uralkodé gazdasagi modellje példaul a ,,sztar”
rendszeren alapul, amelyben viszonylag kisszamu miivész biztositja a bevételek tulnyomo
tobbségét (Anderton—Dubber—James, 2013). Ezaltal a vallalatok tulajdonosai nemcsak a
sugarzott ¢és a kereskedelmi forgalomba bocsatott zene valasztékat és elérhetOségét
befolyasoljak, hanem az Aaltaluk gerjesztett kereskedelmi nyomds is akadalyozhatja és
elnyomhatja a tdliik fliggetlen erdket. A multinacionalis vallalatok célja nem a miialkotasok
terjesztése, hanem a profit maximalizalasa, és nem egyszerlien a ,,pénzkeresés” (Anderton—

Dubber—James, 2013).

Egy 2019-ben Az Eurdpai Bizottsag megbizasabol az Eurdpai Unioban végzett kutatas (First
Music Contact et al., 2019) alapjan az egy fore juto zenei bevételek elemzése azt mutatja, hogy
az EU 28 tagallamanak hangfelvétel-piaca egyértelmiien megoszlik az észak-eurdpai orszagok
kozott, ahol az egy lakosra jutd kiadasok jelentdsen magasabbak, mint mas orszdgokban. Az
elsd kategoria, amely a vezetd tiz orszagot foglalja magaban, az EU 28 tagallamaban az egy
fore jutd zenei bevétel 82,9%-at képviseli, mig a tobbi 11 orszdg csak 17,11%-4t. Ezt a
felosztast kiilonbozd gazdasagi tényezOk, azaz a vasarlderd torzitja, de hasznos az europai
piacok szerkezetére vonatkoz6 altalanos tendencidk bemutatasara is. Az EU 28 tagallamanak
hangfelvétel-piacat tehat nem csak Franciaorszdg, Németorszag és az Egyesiilt Kiralysag,
hanem az EU északi orszagai is meghatdrozzak. Ezek egylittesen az EU teljes hangfelvétel-
piacanak 86%-at képviselik. Az IFPI (International Federation of the Phonographic Industry)
2019-es adatai szerint, ha az EU 28 tagallamanak hangfelvétel-piacat vessziik figyelembe,
akkor ez a piac vilagszerte a méasodik (4688,74 milli6 eurdval) az USA (5265,33 millié eurd)
utan és Japan eldtt (2427,48 millid eurdval). A hangfelvételek vilagaban a nagykiadok jelentik
a feltorekvo eldadok szamara a legnagyobb versenyt, mivel maguk alakitjak és hatarozzak meg
altalanosan a fogyasztoi izlést a globalis zeneiparban, ezaltal egy kis szereplének az altaluk
kibocsatott termékek koziil kell kitlinnitlik, vagy azaltal, hogy felveszik veliik a versenyt, vagy

azzal, hogy 1j irdnyzatokat mutatnak be a hallgatok szamadra.
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kapcsolodo szerepkorre. Attekintéséhez Rick Everts doktori tézisét (2019) Es Paul Rutter
(2016) ipari attekint6jét veszem alapul. Az Osszes szerepkor részletes leirasaért ajanlom az
olvaso figyelmébe Rutter (2016) ,,The Music Industry Handbook” cimii konyvét, melyben leiro

és kedvcesinald célzattal ir az 6sszes elérhetd szakmardl az él6zenei szintéren beliil.

A zenei koncertek jelentésége és fontossaga a 2000-es évektdl kezdve megndtt, és a zeneipar
szamara létfontossagu bevételt biztositanak a folyamatos tilélés szempontjabol (Rutter, 2016).
Az internet altal lehetové tett kalézkodas és streaming terjedése, ami alaasta a rogzitett zene
kozponti szerepét a zenészek tizleti modelljében, mivel a kozonség egyre kevésbé hajlando
fizetni a rogzitett zenéért (Everts, 2023), valamint megnétt a hallgatosag és a koncertlatogatod
kozonség érdeklddése (Rutter, 2016). Korabban a koncertek funkcioja egy eléado életében nem
mas volt, mint hogy aktivizalja kdzonségét, és novelje lemezeladdsainak szdmat azaltal, hogy
eseményhez kototte a lemez megjelenését. Ezaltal a turnékra, vagy koncertekre egyfajta
marketingrendezvényként is tekinthettiink, méra azonban ez a tokéletes ellenkezdjére fordult.
A zenészek ma mar a turnézast tekintik a zenébdl valdo megélhetés fontos pillérének, ami azt
jelenti, hogy az elvarasok kiigazitdsdn ¢és a nehéz munkakoriilményekkel valdé megbirkozas
megtanulasan tul a zenészeknek ki kell taldlniuk, hogy milyen stratégidk mentén tudnak
hatékonyan fenntarthato karriert kiépiteni ezekben az ,,4)” zenei iparagakban, amelyekben a

hangsulyt egyre inkabb az €16 zene kapja (Everts, 2023).

Az ¢lézenei agazat a szereplok Osszetett Okoszisztémajabol all, beleértve a helyszineket,
fesztivalokat, promotereket, ligynokoket, valamint a kornyezd szolgaltatd gazdasagot a
jegyértékesitd cégektdl, PR-cégektdl kezdve a kulturalis turizmus révén nyilvanvalo gazdasagi
elényokig (First Music Contact et al., 2019). A koncertszervezok kore tovabbra is a kis ,,egyéni
vallalkozoktol” a nagyvallalatokig terjedhet, azonban a hanglemeziparhoz hasonldan, amelyet
harom nagy transznacionalis vallalat ural, a koncertiizletagban is egyre nagyobb mértékii
vallalati ellendrzés és tulajdonosi koncentracié tapasztalhaté (Johansson — Bell, 2014). A
legnagyobb amerikai koncertszervezé €s helyszintulajdonos a Live Nation, amely a Clear
Channel leanyvallalata (Johansson — Bell, 2014). Hasonloképpen a jegyek forgalmazasat is a
Live Nation uralja, miutan 2010-ben egyesiilt a Ticketmasterrel (Johansson — Bell, 2014). A jo
mindségli rendezvényeket szervezd koncertszervezOknek nem okoz gondot a jegyeladas, mivel
a fogyasztok értékrendje a rogzitett termékrdl az €16 eléadasra helyezodik at (Rutter, 2016).
Ahogy maguk a lemezkiaddk is diverzifikaltak tevékenységiiket, €s ,,zenei cégekké” valtak,

ugy a nagy koncertszervezok neve is a ,,zenei cég” statusz felé mozdult el (Rutter, 2016). A
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nagyobb koncertszervezok nagyobb pénziigyi elkotelezettséget mutattak a miivészek irant, és
kereskedelmi érdekeltségeiket diverzifikaltdk azaltal, hogy az altaluk tdmogatott koncerteken
rogzitett miiveket vagy arucikkeket értékesitettek (Rutter, 2016). Ez a modell a multban
ismeretlen lett volna, de a Live Nation bevezette ezt a tevékenységet, ami mara alapvetés a
helyszini koncertek vildgaban. A vallalat azt allitja, hogy ,,atalakitja a koncertiizletagat azaltal,
hogy a koncertplatformjat kiterjeszti a jegyértékesitésre, és 1étrehozza az iparag elsd, a miivész
¢és a rajongo kozotti vertikalisan integralt koncertplatformjat” (ibid). A nagy és kis koncertek
promocioja mogott allo elvek azonban nagyjabdl ugyanazok, eltekintve a befektetések és a

kockazat mértékétol (Rutter, 2016 ).

Azoknak a zenészeknek, akik az éldzene-iparagba valod belépést fontolgatjak, érdemes
megvizsgalniuk az ¢€lézenei események megrendezését tdmogatd infrastruktarat, a
rendezvények ,,gyakorlati” kivitelezésében és lebonyolitasaban részt vevo kulcsszemélyzettol
kezdve a tdmogatd periférias szerepkorokig, a nagy koncertektdl és fesztivaloktol a kisebb
varosi helyszinekig (Rutter, 2016). Ha kozonségként vesziink részt egy rendezvényen,
megfigyelhetjiik, hogy a személyzet szdmos szerepet tolt be, amelyek koziil sokan
¢szrevétlenek maradnak, mivel a kozonség altaldban kizardlag a miivész teljesitményére
koncentral. (Rutter, 2016). A turnékhoz kapcsolodo szerepek nagyrészt szabaduszo jellegtiek;
az allandébb foglalkoztatasi formédk magiban a helyszinen, annak fenntartasi és iranyitasi

struktirajaban talalhatok (Rutter, 2016).

Kevés adat all rendelkezésre, de a Statista az eurdpai €l6zenei piacokat a becsiilt piaci értékiik
alapjan rangsorolta 2018 és 2023 kozott (Rutter, 2016). Ezek alapjan a globalis eurdpai él6zenei
piac 2018-ban 7 658 milli6 eurd ért. Ugyanakkor vitathatatlanul ez a legnehezebben
feltérképezhetd aldgazat Eurdpaban a generalt hatarokon atnyuld gazdasagok tekintetében is.

Az eurdpai panoramat az Egyesiilt Kiralysag fellépdi - €s igy az angol nyelv - uraljak.
2.3 A zene és kulturalis marketing

Az American Marketing Association (2024) legfrissebb definicioja szerint a marketing olyan
tevékenység, intézmények ¢és folyamatok Osszessége, amelyek célja az ligyfelek, a vasarlok, a
partnerek ¢és a tarsadalom egésze szamara értéket képviseld ajanlatok létrehozasa,
kommunikacioja, szallitasa és cseréje. Ezek alapjan a kultGramarketing — és azon beliil a
kutatdsom targyat képez0 zenei marketing - Pavluska (2017) szerint a kovetkezOképpen
hatdrozhaté meg: ,,A kultGramarketing olyan tevékenység, intézmények és folyamatok

egyiittese, amely a kultarafogyasztok és -felhasznalok, a kulturalis szervezetek/projektek
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partnerei €s a tarsadalom egésze szamara értéket jelentd kulturdlis ajanlatok létrehozasat,
kommunikaldsat, kozvetitését és cseréjét segiti eld”. Pavluska a definiciobol vezeti le a

kulturdlis marketing fobb sajatossagait, melyet dolgozatom elkészitéséhez alkalmazok.

,»A kultiramarketing olyan cserék vagy tagabb értelemben kapcsolatok szervezését jelenti,
amelyek sordn a kulturalis szervezetek a kulturalis ajanlatokat masok — a kultirafogyasztok és
-felhasznaldk, a kulturalis szervezetek/projektek partnerei €s a tarsadalom egésze — szdmara
kinaljak fel, akik ezek elfogadasarol szabadon dontenek, és megfelelés esetén cserébe
kézzelfoghatd — pénz — és nem kézzelfoghato — elismerés, hirnév — dolgokat adnak” (Pavluska,
2017).

»A kultiramarketing kulturdlis ajanlatok — fizikai termékek, szolgéltatasok, élmények,
események, személyek, helyek, szervezetek, informaciok, gondolatok — marketingfeladataival
foglalkozik. A kulturalis javak Osszetett természetébol kovetkezik, hogy a legtobb kulturalis
ajanlat ezek valamilyen elegye. Gondoljunk példaul egy szinhazi eldadas, egy kiallitas vagy
egy koncert Osszetett karakterére. A kulturamarketing ezért mas specifikus marketingteriiletek

ismereteire is tamaszkodik” (Pavluska, 2017).

A zenei kulturalis ajanlatok egyik f6 csoportjat a miivészeti alkotasok, egy masikat a kulturalis
orokség javai jelentik. Mindkét kategéridt alapvetden informécios javak alkotjdk, melyek
Iényege a kiilonb6z6 formaban (ezesetben a zene) testet 6ltott tizenet. A miivészeti alkotasok

>4

fliggetlen kreativ tevékenységek eredményei, tehat ,készen vannak™ a kulturakozvetitok
szamara, csakiigy, mint a kulturélis 6rokség targyi és nem targyi elemei. A zene a kozonséghez
kiilonboz6 interpretaciok (elsdsorban koncertek), valamint szolgaltatasok (hangfelvétel,

internet) révén jutnak el (Pavluska, 2017).

»A kulturdlis javak Un. élmény- és tapasztalati javak, az igénybe vevOk csak kozvetett
informaciokra tAmaszkodhatnak vélasztasukban. Ez felértékeli a markaépités jelentdségét és a

sajatos kommunikacios eszkozok (példaul a jelzések) szerepét” (Pavluska, 2017).

A kulturalis marketing — mas specifikus marketingteriiletekhez hasonl6an — fontos funkciot tolt
be a kinalat menedzselésében, ennek keretében a marketinginformaciok biztositasa révén
egyrészt definialja, hogy mi jelent értéket a vevok szdmara, masrészt aktiv részt vallal ennek az

értéknek a megteremtésében, az értéklanc, az ellatasi lanc szervezésében (Pavluska, 2017).

A kultaramarketing az ajanlat kialakitasa, kozvetitése és kommunikalasa révén hat a kulturalis

keresletre, igy a kulturalis szervezet céljainak érdekében befolydsolja a kereslet szintjét,
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id6pontjat, helyét, dsszetételét, azaz egyfajta kulturalis keresletmenedzsmentként funkcional

(Pavluska, 2017).

Napjainkban a kulturamarketing mind a hagyomanyos fizikai terekben, mind a virtualis térben

alkalmazast nyer (Pavluska, 2017).

»A kulturakozvetités szervezeti-miikodési forma szerint piaci, valamint nem piaci —
nonbusiness, vagyis allami és nonprofit — szervezeti keretek kozott torténhet. A nonbusiness
jellegli kultarakozvetitd tevékenység igen erdteljes tarsadalomorientaciot is eredményez, bar

ezt a piaci szervezetek sem mindig keriilhetik el” (Pavluska, 2017).

,»A nonbusiness kulturalis szervezetekre az jellemz0, hogy forrasaik rendszerint nem (vagy nem
teljesen) az igénybe vevoktdl, hanem a fenntartoktol, a timogatdktol szarmaznak. A kultara
szférajaban igen gyakran a vallalkozasoknak is tdmogatokat (szponzorokat) kell szerezniiik a
sajatos koltségstruktura kovetkeztében. A kultirakdzvetitOkre tehat az jellemzd, hogy egyszerre
legalabb két célkdzonséggel — primer kozonség €s forrasbiztositok — tartjak a kapcsolatot, és ez

legalabbis megkettdzi a marketingtevékenységet” (Pavluska, 2017).

A kulturélis javak jellemzdje, hogy keresletiiket a hagyoményos befolydsol6 tényezOkon (ar,
jovedelem) tal az egyéni kulturalis toke (tudds, miiveltség) mint a befogadas feltétele is
eroteljesen alakitja. Ennek megteremtését részben a kulturakozvetitok is felvallalhatjak, amely

sajatos dimenziot ad a marketingmenedzsmentnek (Pavluska, 2017).

2.3.1 A konnyiizenei marketing — a marketing és kommunikaciés modell

A kultiramarketing mikodési kornyezetében azok a szereplok taldlhatok, akik/ amelyek
kozvetleniil részt vesznek a kulturalis termek, szolgaltatas kialakitasaban €s a kozonséghez valo
eljuttatasaban, illetve amelyek ugyan nem vesznek részt sem a kreativ munkéban, sem annak
kozvetitésében, de jelenlétiikkel dinamikus hatdssal vannak ezek alakulasara (Pavluska, 2017).
A kulturalis ajanlat marketingrendszerét érdemes 6nallo egységként vizsgalni, illetve azt a
mikrokornyezeti szinteret, amelyben a versenytarsak és a kozvélemény talalhato (Pavluska,
2017). A 2. abran Pavluska altal vazolt abra sajat szerkesztésii, a zenei marketingre értelmezett

verzioja lathato.
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2. abra

A zenei marketing miikodési kornyezete

Konkurencia

A zenei projekt .
“._ marketingrenderének a magja "

Kozvélemény

Forras: Sajat szerkesztés Pavluska (2017) alapjan

A kutatds szempontjabol a kiseléadok korét tartom szem elbtt, igy azokat a
projekteket/formécidkat vizsgdlom, melyek jellemzéen nem rendelkeznek intézményi vagy
szervezeti hattérrel, ezért sajat maguk végzik, valamint kdzvetleniil célozzak marketingjiikkel
célkozonségiiket. Ha tevékenységeik finanszirozasahoz bevételekre szeretnének szert tenni,
mindenképpen ismernilik kell ezek eszkozeit €s csatornait. A kultiramarketingnek éppen az a
f6 funkcioja, hogy a maga sajatos eszkozeivel eldsegitse a kulturalis termékek és kdozonségeik
kozott a hatékony kapcsolatok kiépitését (Pavluska, 2017). A vallalati marketingmenedzsment
elemeibdl is épitkezve €s a kulturdlis marketingmenedzsment sajatossagait figyelembe véve
fejleszthetd egy olyan stratégia, mely a kulturalis szerepldk (kutatdsom esetében a hazai

konnytlizenei kiseldadok) szdmara hatékony eszkdzként szolgal miiveik hatékony elosztasaban.

A jo zenei marketing egyfeldl a részletes tervezés, a szervezés, az analitika és a struktura,
masfeldl az 6sztonosség €s a kreativitas kozotti hatarvonalon mozog, a legjobb marketing pedig
mindezeket az elemeket magaban foglalja (Anderton—Hannam—Hopkins, 2022). Mindemellett
a zenei marketing szamos sajatossaggal operal. Két legerdsebb kozponti eleme a FOMO (Fear
of Missing Out) élmény, valamint a konnylizene-rajongok ,,megszerzési vagya” (Anderton—

Hannam—Hopkins, 2022). A frissen megjelend lemez, a kovetkez6 koncert, vagy egy
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korlatozott szamban elérheté merchandising termék — ezek mind apellalnak ezekre az érzésekre,
a zenei marketinget pedig az az igény vezérli, hogy ezeket a vagyakat és kivansagokat kivaltsa
(Anderton—Hannam—Hopkins, 2022). Anderton és tarsai (2022) éppen ezért feliilvizsgalta a
marketing egyik alapvetését, a McCarthy-féle 4P modellt (Product-Place-Price-Promotion), és
egy 5C modellt javasol annak hatékonyabb alkalmazaséara a zenei marketingmix kialakitasara.
Az alternativ megkozelitést az 6sztonozte, hogy a 4P modell els6é sorban a termékek eldallitoit
helyezi a marketingtevékenységek kozéppontjdba. Azonban a szamos eltérd felvetés koziil,
melyek az évek soran napvilagot lattak, Bob Lauterborn (1990) 4C modellje megforditotta ezt,
¢s a vasarlot helyezte a k6zéppontba (Anderton—-Hannam—Hopkins, 2022). A termék szerepét
atveszi a ,,vasarloi sziikségletek és igények” (Customer wants and needs); az arét a , kielégités
koltségei” (Cost to satisfy); a helyét a ‘vasarlas kényelme”(Convenience to buy); a promdciojét
pedig a ,,kommunikacié” (Communication). A szerzk egy 6todik elemet is javasolnak a zenei

marketing modellezéséhez, ez pedig a ,,k6z6sség” (Community).

A konnylizenei marketing kommunikaciojanak kialakitdsdhoz Jobber és Fahy 2009-es 4C
modelljét veszik alapul, hangstulyozva az ,egyértelmiiség” (Clarity), a ,hitelesség”
(Credibility), a ,kovetkezetesség”(Consistency) és a ,,versenyképesség”(Competitiveness)
fontossagat. Annak érdekében, hogy a megkozelités relevansabba valjon a zene szamara, ot
jelentds kiegészitést javasolnak modelljiikhoz: tartalom (Content), csatornak (Channel),
parbeszéd (Conversation), kapcsolat (Connection) és elkotelezettség (Commitment)
(Anderton—-Hannam—Hopkins, 2022). Ezek a kiegészitések segitenek az iizenetek
finomhangolasdban, hogy beszélgetést, kapcsolatot és elkotelezettséget teremtsenek, és a
leghatékonyabban érjék el a (potencialis) zenei rajongdkat. Ezek egylittesen alkotjak a zeneli
marketingkommunikacio 9C-jét (Anderton—Hannam—Hopkins, 2022). A zenei marketing 5C-
je és a zenei marketingkommunikacié 9C-je egyiittesen lehetdvé teszi a miivészek és csapataik
szdmara, hogy elemezz¢ek zenéjiiket, marketingstratégiajukat, iizeneteiket ¢s kozonségiiket -
valamint versenytarsaikét is (Anderton—Hannam—Hopkins, 2022). Ez lehetévé teszi szamukra,
hogy tanuljanak és fejlesszék jovObeli stratégiai terveiket, valamint erds rajongoi

elkotelezettséget épitsenek ki (Anderton—Hannam—Hopkins, 2022).

2.3.2 A digitalizacio szerepe

Az €16- és koncertzenei eldaddsokhoz kapcsolodoan hasznalt technologia és hardver fejlesztése
mellett az él6zene-iparag alapvetd miiveletei az 1960-as évek ota alig valtoztak, a hangfelvétel-

ipardg azonban az 1j médiatechnologidk megjelenése miatt rendkiviili zavarokat élt at, és v,
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kordbban nem ismert stratégiakat kellett kidolgoznia, amelyekkel a jovOben is fennmaradhat

(Rutter, 2016).

2.3.3 Fogyasztas

A digitalis média atalakuldsa a zenefogyasztas modjat is befolyasolta (Anderton—Dubber—
James, 2013). llyen volt példaul korabban a hordozhaté MP3-lejatszok elterjedése a személyes
zenelejatszashoz, az olyan videojatékok fejlddése, mint a Guitar Hero és a Rock Band, valamint
az olyan streaming ,,felh0” zenei szolgaltatdsok megjelenése, mint a Spotify, a Last.fm és a
Pandora, amelyek megkérddjelezik a felvételek megvasarlasanak vagy birtoklasanak
hagyomanyos rendszerét (Anderton—Dubber—James, 2013). Hasonloképpen atalakult a zenével
kapcsolatos tudas gytjtése, rendszerezése €s 1étrehozasa is a specidlis érdeklodési kordkre €s
hianypotld zenékre dsszpontositd online forumok és kozosségi vitaforumok révén. A torolt és
mar nem kaphato felvételeket megosztjak a rajongdk kozott, a koncertekrdl és demokrol késziilt
felvételeket pedig kozpontilag taroljak, de vilagszerte elérhetdk (Anderton—Dubber—James,
2013).

2.3.4 Terjesztés

A digitalis technologidk hatdsa mélyebbre hat, mint egyszeriien a felvételek fogyasztoknak
torténd értékesitése (Anderton—Dubber—James, 2013). A nagy lemezkiadok példaul jelentds
teret hoditottak az iizleti vallalkozasok kozotti (B2B) stratégidkban és piacokon a mobiltelefon-
gyartok, az Uditdital-gyartok és mas olyan vallalati egységek szamara, amelyek a zenét
hozzaadott értékként kivanjak kinalni sajat potencialis vasarloik szamara (Anderton—Dubber—

James, 2013).

2.3.5 Promocio

A zene promociojat is befolyasoljak digitalis technologidk. Ahelyett, hogy a mainstream sajto
és az elektronikus média 4ltal felhatalmazott véleményvezérekre és izlésformalokra
tamaszkodnédnak, a digitalis technoldgia lehetdséget biztosit a vélemény kozzétételére és
terjesztésére a kozosségi médiaoldalakon keresztiil (Anderton—Dubber—James, 2013). Anderton
(2013) idézi Kevin Kelly-t, aki szerint a fiiggetlen mivészek tisztességes és fenntarthatd
megélhetést biztosithatnak minddssze 1000 igazi rajongobol azaltal, hogy leglelkesebb
rajongoik éves koltésének ndvelésére dsszpontositanak ahelyett, hogy egy névtelen és mulo

kozonségnek sz616 egyedi eladasok szamanak novelésére torekednek.
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3. PRIMER KUTATAS MODSZERTANA

Dolgozatom fokuszéban a hazai kisel6adok allnak, igy fontos ennek a fogalomnak a pontos
kortilhataroldsa. Az eldéadok kore igen széles, a ,jéghegy csucsat”, vagyis a befutott
produkciokat vildgszerte ismerik, mig a felszin alatti tomeget — az ipar legnagyobb hadnyadat —
csak kevesen. Ezzel a kutatassal a hazai ,,vizfelszin alda” kivanok betekintést engedni, hogy
jobban megértsiik, milyen akadalyokba iitkoznek felszinre torés kdzben. Mint ahogy arra a
bevezetésben kitértem, egy eléadd méretét szamtalan tényezd befolyasolja, altalanosan

elfogadott standard pedig a piacra gyakorolt hatdsra vagy a piaci részesedésre nem létezik.

Ahhoz, hogy a vizsgalt eldadok korét pontosan meghatarozhassam, sajat, onkényes definiciot
vezettem be. Mivel vizsgalatomban ipari dgazatként tekintek a zeneiparra, igy mivészeti
tevékenységtél és motivaciotol fiiggetleniil az eldadokra profitorientalt vallalkozasként
tekintek, melyben minden tag a kozos cél eléréséért faradozik. Ebben az olvasatban azokat az
eléadokat tekintem ,,nagy”-nak, amelyek képesek pusztan zene piaci koriilmények kozott
miikodni — eléadomiivészeti tevékenységiikhoz kotodo bevételeikbdl (beleértve akar az allami
tamogatasokat is) sajat magukat fenntartani és mikodésiiket finanszirozni képesek — vagyis
egyszerlien: ,,megélnek a zenélésbdl”. Alapvetésem, hogy a nagyeléadok kore nem szorul ra
egyéb zeneiparon beliil vagy kiviil esd iizleti vallalkozas tizésére. Az egyén 6 tevékenysége
elégséges anyagi stabilitasanak fenntartasahoz és életszinvonalanak megdérzéséhez. Minden
tovabbi személyéhez kapcsolodd, zenei kotddésti projekt csak pénziigyi stabilitdsat novel,

szakmai eldrehaladasat segiti, vagy kreativ indittatasbol fakad.

Ebbdl kovetkezden a kiseldadok alkotjak azt az igen széles réteget, amely tagjai nem képesek
egy forrasbol megélhetést biztositani maguknak, masszoval a tobb bevételi forrds biztositasa
nem lehetdség, hanem sziikséglet. Azon zenészek, melyek értelmezésem szerint ebbe a korbe
tartoznak, egy vagy akar tobb munkat is vallalnak - legyen az a zeneiparon beliil vagy kiviil -
hogy megélhetésiiket biztositani tudjak. Ez a végzettségiiket tekintve nem zenész
munkavallalok esetében legtobbszor a £6 bevételforrast jelenti, jellemzden nem zenéhez kotddo
teriileteken.

A kutatas szempontjabol azonban ezek a munkavallalok el6addi mindségiikben szerepelnek,
igy kizarélagosan a zenei tevékenységiiket vizsgalom. Emellett csak azon eléadok korét vonom
be a kutatasba, melyek ¢élézenei produkcidokat mutatnak be, és motivaltak ezen eldadasok

bemutatasaban.
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Fontos kiemelnem, hogy eléad6 alatt nem egyetlen személyt, vagy zenekart értek, hanem ez
magaba foglalja mindazon egytagu produkciokat és magasabb 1étszamu formacidkat, melyek

egy miivésznév alatt tevékenykednek.

Legfontosabb célkitiizésem az volt, hogy azonosithassam a hazai kiseléadok eldtt allo 6
akadalyokat egy minél atfogobb szakmai korképpel. Azért, hogy minél atfogdbb képet kapjak,
kiilonbozo zenei stilusokbol, formaciokbol, munkabeosztasokbol valogattam be alanyokat. A
marketing oldalar6l megkozelitve felmértem ezen eléadok kihivasokra megoldasként adott
stratégiait, kiilonos figyelemmel a digitalis marketingre, majd dolgozatom zéarasaként a kutatas
eredményei alapjan javaslatot tettem olyan intézkedésekre, mellyel lehetdségeik javithatdak és

ismertségiik ndvelhetd a hazai konnylizenei szintéren.
Kutatasi kérdéseimet mindezek alapjan alakitottam ki. Ezek a kovetkezoek:

1. Melyek a legnagyobb akadalyok, amelyekkel a magyarorszagi kiseldadok szembesiilnek?

2. Hogyan hasznaljak a kiseléadok a marketing stratégiakat? (pl.: kozosségi média,
promoterekkel vald egyiittmiikddés, online hirdetés)

3. Milyen hatassal van a digitdlis marketing a kiseldadok ismertségére és sikerére
Magyarorszagon?

4. Milyen megoldasok segithetnek a kiseldadoknak abban, hogy javitsak esélyeiket a fellépések

biztositasara, ¢s kozonségiik elérésiik novelésére?

Kutatdsom kevert modszertantl, kvalitativ mélyinterjikon és kvantitativ, magyar kisel6adok
korében végzett felmérésen keresztiil kivanja megvalaszolni a fenti kérdéseket. Az interjuk
keretiiket tekintve félig strukturaltak. Alanyaik hazai Kkisel6adok, iparagi oldalrol helyszini
szervezOk, zenekari menedzserek, egy exportért felelos szakember ¢és egy digitalis
tartalomkészitd szakember. A kérdések négy téma szerint voltak csoportosithatoak: hattér és
kihivasok, marketingstratégiak, sikerek és fejlesztések, iparagi betekintés és jovo. Az
interjukhoz a kiilonb6z6 tapasztalattal rendelkezd, valamint kiilonb6z6 miifajban tevékenykedd
magyar eléadokat kerestem meg. Bevalogattam még csak feltorekvé és mar nagyobb
kozonséggel rendelkezd eldadokat is. A cél 10-15 eldadd volt. Ezen kivil ot

rendezvényszervezot €s Ot egyéb szakembert szerettem volna meginterjuvolni.

A felmérést online kérdéiven keresztiil végeztem, melyet magyarorszagi kiseldadok szélesebb
csoportjanak korében terjesztettem. A kérdéssort budapesti probatermek menedzsereinek és
altalam ismert zenészeknek kiildtem ki, valamint zenészeket gyiijt6 Facebook csoportokban

terjesztettem. Itt hat téma volt: altalanos informaciok, altalanos kihivasok, €16 fellépések,
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marketing és promo6cids stratégiak, pénziigyi €s logisztikai kihivasok, jovébeli lehetdségek és
visszajelzések. A kérdésekre adott valaszok lehettek egyszeresek, tobbszorosek, egyéni, rovid
szovegesek vagy Likert-skalan 1-5-ig terjeddek. A kérdéivek esetében minimum 50 kit61t6 volt

a cél.

A kérdoivek valaszai kozotti esetleges 0sszefliggéseket statisztikai modszerekkel vizsgaltam.
A folyamatos és dichotom valtozok kozott 6sszefiiggéseket a pont-Biserial korrelaciéval — mely
a Pearson-féle korrelacio egy specialis formaja — vizsgaltam. A folyamatos €s normal eloszlast
kovetd valtozok esetében Pearson-féle korrelacid analizis alkalmaztam, mig a kategorikus

valtozok esetében Chi-négyzet tesztet.
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4. EREDMENYEK

4.1 Kvalitativ kutatas eredményei — az interjuk

A 14 interjialanybdl hat esetben a zeneiparon beliil tobb szakteriileten is dolgoztak, ezért f6
tevékenységlik alapjan kategorizaltam 6ket, amely lathato az 1. tablazatban. Az elébb emlitett
hat esetben a f0 tevékenységi koriikbe tartozo kérdéseket kiegészitettem az egyéb szakteriiletre
vonatkozo kérdésekkel is. Az eléadokat tekintve kivétel nélkiil olyanokkal beszélgettem, akik
jelenleg sajat maguk menedzselik a karrierjiiket. Az interjuk esetében fennall a szelekcios

torzitas, mivel csak olyan embereket tudtam bevalogatni, akikkel mar kapcsolatban alltam.

1. tablazat

Interjuk alanyai

. Jelenlegi . . N . . .
Név formécié stilus kozpont Fo tevékenység Egyéb szakteriilet
Czaké Bendegiz ~ Weinkillers Folkpunk God, zenei eléadé
Budapest
Markus Liza Markus Liza pop, rock Budapest zenei eléado
Redbreast Wilson ngi?;g?ft Blues, Country Budapest zenei eléadd
Rozs Barbara Kosza alternativ, Ocsa, zenei eléado
halakat! underground Budapest
g Korinda, népzene, Dunaujvaros, C s
Vérai Aron Dante, Gobé vilagzene Budapest zenei clbads
Fabian Maté Moszkvatér a“emargzl’(blues' Budapest zenei eléadod
Varga Bence Kalibral alternativ, Budapest zenei eléadod digitalis marketing
posztpunk
menedzsment,
Pintér Petra Petra and the Blues Budapest zenei el6add helys; n bogkmg’
Paper Hearts palyaztatas,
rendezvényszervezés
menedzsment,
. o Gobe, Vilagzene, R fesztival booking,
Egervary Matyas Pasztorhdra népzene Budapest zenei el6add palyaztatds,
rendezvényszervés
digitalis zenei el6ado,
Muhari Krisztian i i i tartalom}<esz1tes menedzsmen_t,
(kreativ art, komolyzenei
videoklip) hangfelvételek
Tatai Peron klub booking, s a1
- - Tata zenei el6ado
programmenedzsere menedzsment
zeneipari
Banki Nikoletta - - Budapest  zenei menedzsment szolgaltatasok,
digitalis marketing
anonim kulturalis népzene booking, fesztival
tér - P i Budapest booking,
vilagzene
programmenedzsere programmenedzsment
Petnehazy Flora - - Budapest a HOTS kénnyfizenei

Forras: Sajat szerkesztés
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4.1.1 Az eloadok

Mint a konnyiizenei miifajra jellemz0, a tobbség, vagyis a kilenc eléadobdl hat nem, vagy csak
alapfoku képesitéssel rendelkezik zenei tudasardl, egy eléadd a zenekar minden tagjat beleértve
konnytizenei képzést végzett, egy kozépfoku végzettséget szerzett komolyzenei iranyzatban, és
kettd szerzett fels6foku képesitést. Az alanyok mind legalabb hét éve végzik eldadoi
tevékenységiiket abban a formécioban, aminek a nevében valaszoltak. A stilusok palettdja nem
mozog nagy skalan, bevalldsuk szerint mind mar abban a miifajban alkotnak, amiben igazan

otthonosan érzik magukat, é¢s amiben tovabbra is szeretnének alkotni.

4.1.1.1 Altalanos kihivasok

Az eléadok szamos problémaval talalkoztak eddigi palyafutasuk soran, melyek jellemzden a
probléma lekiizdését kovetden is vissza-visszatérnek. Legtobbszor ilyen emlitett kihivas a
eldadomiivészet dsszehangolasa a maganélettel, esetenként a féfoglalkozéssal, ide tartozik a
megfeleld tagok Osszeszervezése, iddomenedzsmentjiik is. Kezdetben a legtobben a megfeleld
tudas hianyaval szembesiilnek, ami szikséges egy zenckar miikodtetéséhez,
menedzsmentjéhez, a megfeleld stratégia kialakitasahoz. Hianyzik a megfelelé technikai
infrastruktira kialakitasdhoz sziikséges tudas is, valamint az elkésziilt termék megfeleld
kommunikéciojanal sem tudtak tobben, hogy hogyan végezzEek hatékonyan. A kezdetben vidéki
produkcidk, de a fovarosiak is taldlkoztak azzal a jelenséggel, miszerint nehéz az adott
kozegbodl, kozonségkorbdl kitorni, és a legnehezebb az 0j hallgatok bevondsa. A valasztott
miifajbol is adodhatnak nehézségek, hiszen a valaszadok majdnem kivétel nélkiil nem a
legnépszeriibb mifajokban, a popban és a hip-hopban alkotnak, hanem egy almiifajt
képviselnek, aminek korlatozott szamt hazai kedveldje van. Emlitik, hogy az angol nyelvi
produkcid is hazai kozonség eldtt sok esetben nehézséget jelenthet. Ezen kiviil emlitik a
probaterem kivalasztasanak nehézségét, a kapcsolatépités akadalyait, valamint a népzenébdl
merit6 eléadok a kapudrség (gatekeeping) problémajaval is rendszeresen talalkoznak, miszerint

a népzenészek nem osztjak meg gytijtéseiket masokkal.

4.1.1.2 Kihivasok az é16 fellépések szervezésében

Feltorekvo el6adokként egyontetlien problémanak 14tja mindenki a koncertek szervezése soran
a kapcsolati toke hidnyat, ami megakadalyozza, hogy elérhessék a kivant helyszin szervezdit.
Legtobbszor direkt megkereséshez folyamodnak, &m a szervezdk ezekre kis szazalékban
reagalnak, igy mindenképpen sziikség van a megfeleld emberek ismeretére. Van olyan eléado,

aki éppen ezért a visszahivasokra épit, maga nem is keres meg helyszineket, mivel igy garantalt
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a kiszamithatésag. Emellett a k6zonségaktivizalas problémajat emlitik a legtobben, vagyis
ravenni kovetdiket, hogy rendszeresen latogassak koncertjeiket. Szintén sokaknak zavard a
helyszinek felkésziiletlensége. A legtobb produkcid dsszetett technikai lebonyolitast igényel, és
rendszeresen talalkoznak azzal, hogy a helyszin nem képes ezt maradéktalanul biztositani.
Vagy nem késziil fel a zenekar technikai igényeibdl, vagy nem nyujt teljeskorti szolgaltatast a
bérleti dijért cserébe (példaul a zenekarnak sajat maganak kell jegyszed6t biztositania), esetleg
nem elég szakmai a hozzaallasuk az érkezd produkcidhoz, és ez a kommunikacidban is
problémakat okoz. Szintén a helyszinekkel kapcsolatban tobben emlitik a bérleti dijat, aminek
a kitermelése egy alacsony kozonségszamot megmozgatd eléadondl a legtobbszor kihivast
jelent. Ezen tilmenden a nagyobb szinpadok és fesztivalok elérését is tobben problémasnak
latjak. Szintén emlitik a megfeleld promocids anyagok elkészitéséhez sziikséges tudas hianyat,
aminek meglétével konnyebben kereshetnek meg szervezdket, és az nagyobb biztonsaggal
foglalhatja le produkcidjukat. Az angol nyelvii produkciok emlitik a nemzetkdzi szféraba valo

beilleszkedés nehézségét is.

4.1.1.3 A siker megitélése

A vélaszad6 eléadok sokféleképpen élnek meg sikert karrierjiik sordn, azonban jellemzden
egybevag ezeknek a forrasa. A legalapvetobb visszajelzésnek a pozitiv kozonségreakciokat
tartjak, amely egy eldadomiivész szamara a siker egyik f0 forrdsa. A koncerteken novekvo
kozonségszam is ezt a fajta visszajelzést erdsiti, amit tobbségilik figyel, és szdmukra fontos
mérdszam. Jol szdmszerlsithetd a kiilonb6zd platformokon mért hallgatottsag is, amely ezt a
pozitiv visszajelzést tovabb tdmogatja. Emellett a szakmai visszajelzések, a zenésztarsak
megerdsitése, visszahivasok koncerthelyszinekre, rendezvényekre is sokak szdmara fontos,
mely a sikerességiik mellett szakmai fejlddésiiket is tamogatja. Emlitik a mindségi, elkotelezett
k6zonség épitését a mennyiség felett, valamint az olyan presztizsértékii helyeken valo fellépést
és jelenlétet, mint a nagyobb fesztivalok, radidés megjelenések, televizios interjuk. Sajat
megitélésben fontosnak tartjak, hogy magukrol milyen minéségben vélekednek, valamint azt a

képességet, hogy egy eléadd mennyire tud autentikus lenni és az maradni karrierje soran.

4.1.1.4 A koncertekrol

A valaszadok mind gyerekként, az iskolas évek alatt kezdtek el zenélni és fellépni is, igy nagy
tapasztalattal rendelkeznek az él6zenei fellépések terén, azonban a kdnnytlizene vilagdba nem
mindenki azonnal csoppent bele. Tobben komoly- vagy népzenei iranyzatban jartak alapfoku

miivészetoktatasi intézménybe, esetleg végeztek kozép vagy felséfokon eldadomiivészként és
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késObb csatlakoztak a konnylizenei szcéndhoz, vagy valtottak arra teljes egészében. Megint
masok autodidakta modon tanultak hangszereiken, és igy dontottek, hogy egybdl a konnytizene
felé veszik az irdnyt. Ahogyan a hangszer elsajatitdsa rengeteg forrasbol elsajatithato, ugy a
rutin, a koncerteket 6vezé tapasztalat és tudas mar sokkal nehezebben megszerezhetd. Azok az
eldadok, akik még fiatalnak mondhaté zenekarban szerepelnek, rendszeresen tartjak magukat
ahhoz az iratlan szabalyhoz, miszerint egy varosban masfél-kéthavonta érdemes koncertet
szervezni. ,,alapelvem, hogy egy zenekarnak nem érdemes masfél honapnal kevesebb id6 alatt
mondjuk egy varosban fellépnie. Ez foként Budapestre érvényes, ugyebar, mert itt van a legtobb
Klub[...], de igyekszem azt mondani mindenkinek, hogy varjunk egy masfél honapot a kettd
koncert kozott, hiszen igy a promocio is sikeresen végbe tud menni” (Pintér, 2024). Ezt azoknal
a fellépoknél, akik zartkori rendezvényekre is jarnak, feliilirja természetesen a felkérés. Olyan
muzsikus is volt, aki mar zenekaraval kinétte a klubkoncertezést, résziikrol a fellépések szama
évente 60-100 kozott alakul. A kilenc vélaszold koziil négyen jartak mar kiilfoldon
produkciojukkal, aminek egészen mas feltételei és kdvetelményei vannak. Kiilfoldon jobban
miikodik a menedzsment, tobb a lehetdség a fiatal eléadok szdmara, itthon erdsebb a "ki kit
ismer" rendszer, ezaltal nehezebb bejutni a nagyobb szinpadokra. Kiilf61don elvartabb a profi
megjelenés, promocids anyagok, mig itthon elnézébbek ezekkel. Szintén mas szempont az
eléado ismertsége, mert mig itthon azokat a zenekarokat helyezik eldtérbe, akik minél nagyobb
bevételt tudnak generalni egy koncerttel, kiilf6ldon van, ahol az ellenkezdje igaz a kiilonboz6
gazdasagi hattér miatt. ,,Voltam olyan konferencian, ahol ez elhangzott tobb szervezd szajabol
is, hogy direkt ne legyen ismert, mert hatha 6k fedezik fel. Tehat ott az elény, mert van ra pénz”
(Egervary, 2024)

A valaszadok a zenekaruk kozonségmérete alapjan valogatjak meg a fellépés helyszinét. Kis
helyi helyszineken, klubokban, zenei és nem zenei fesztivalokon Iép fel a tobbség, de jatszottak
mar nagyobb szinpadokon is varosi rendezvényeken, azonban nagy koncerthelyszinen (100 és
500 féréhely kozott) csak harom valaszado jutott el eddig. Koziiliik egy formacio az, aki kindtte
mar a klubok vilagat, 6k tudatosan masra alltak at, mivel nagy produkcios koltséggel
miikddnek. ,,Két évig klubozgattunk, és latni kellett a kozonségszambol, meg nyilvan ennek
vonzatdban az anyagiakbdl is, hogy azért ez nem a mi Utunk lesz. Sokkal testhezallobbnak
képzeljiik el azt, hogy esetleg szinhaz termes, meg ilyen kisel6adoi termes koncerteket
csinaljunk” (Varai, 2024)

A kihivésok tekintetében a leggyakoribb visszatérd elem az, hogy az el6ad6é nem rendelkezik a
megfeleld referencidval, ezért vagy nem tudja kit keressen, vagy a helyszin nem reagal a
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megkeresésekre. ,,nekem ez a tapasztalatom, hogy nem is olvassak el, vagy nem valaszolnak az
e-mailekre. Ugy nagyon nehéz megkeresni fesztivalokat, hogyha nem aktivak, és nem

valaszolnak” (Egervary, 2024).

A szinpadok méretével kapcsolatban egy kisebb formaciot tud még feszéjezni a nagyszinpad,
nem csak azért, mert a kicsihez van szokva, hanem mert a nagyon jobban meglatszik, ha nem
gy alakultak a jegyeladasok, ahogy a zenekar elképzelte (Rozs, 2024). Eppen a tobbségiik
kedveli is a klubhelyiségeket, mert egy kis helyszint konnyebb megtdlteni, és masként hat rajuk
egy telthaz még kis helyen is, mint egy nagy, de pangdé tanctér (Fabian, 2024). Van, akire éppen
ellenkez6leg hat a nagyszinpad: ,,volt szerencsém, Paloznaki Jazzpiknik nagyszinpadan
énekelni tobb ezer ember el6tt, és azt éreztem, hogy ilyen nyugodt meg boldog még soha nem
voltam, pedig elvileg akkor kellett volna a legjobban izgulnom” (Markus, 2024). Egyesek nem
csak a zene értékét nézik, hanem a koncert altal nytjtott teljes szolgéltatasegylittest, amit a
hallgat6 kap, igy figyelmet forditanak a vendéglatohely egyéb szolgaltatasainak minéségére is.
,Nagyon fontos nekem az, hogyha mi valahova elmegyiink jatszani, ¢s megtisztel minket a
kozonségiink azzal, hogy eljojjon meghallgatni minket, akkor kapjanak cserébe valamit.
Rosszul vagyok att6l, hogyha nincsen egy megfeleld kiszolgalas a vendéglato egység részérdl.
Nem akarom milanyag poharba kapni az italomat, nem akarom, hogy bunk¢ legyen a pincér”
(Pintér, 2024). Tobbiikknek a megfeleld technikai felkésziiltség adja a legnagyobb
biztonsagérzetet, a fiatal zenekarok koziil van, akinek mar az pozitiv, ha a helyszin megfeleléen
le tudja hangositani a produkciot (Varga, 2024). Persze ez nem minden, nyilatkoznak a hely
nyujtotta hangulatrol is. ,,A szakmai valasz az, hogy legyen tigy, ahogy a riderben kértiik, de
nyilvan szeretem egy adott helynek az atmoszférajat. Manapsag olyan gyorsan nyitnak €s
zarnak a helyek, hogy nagyon nehéz olyan helyeket talalni, ahova tiz évvel ezeldtt is
visszajartunk, hangulatos volt, és még mindig ilyen hangulatos” (Egervary, 2024). A rider egy
technikai és egyéb (catering) igénylista, az el6add részletes kérését irja le a megrendeld
(koncerthelyszin) részére. Egy jol megirt rider minden fontos informaciot tartalmaz a
hangtechnika szempontjabdl: a zenészek szinpadi elhelyezkedését, a hangszerek pontos listajat
a koncert létrejohessen (tovabbi szinpadtechnikai eszk6zok, specialis vildgitasi/vizualis
igények) (Mihalyi, 2020). Aki rendszeresen 1ép fel nyilvanos helyen, sokszor jobban preferalja
a koncertek kitiintetd figyelmét. ,,Barokban jatszottam, utcazenéltem, én hozzaszoktam ahhoz,
hogy meg kell kiizdenem a kozonség figyelméért. Am egy koncerten, aki azért van ott, mert

zenét akar hallgatni, vagy ne agyisten, engem akar meghallgatni, sokkal nagyobb szabadsagot
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ad nekem, sokkal inkdbb tudok arra odafigyelni, hogy megfeleld6 mindségii produkciot
csinaljak, és nem arra kell odafigyelnem, hogy hogyan tudom megragadni a figyelmet”
(Wilson,2024). Ezen tilmenden motivaldan tud hatni a koncerthelyszin renoméja és a Szervezés
mindsége is (Czako, 2024), valamint az a tényezd, ha a helyszin nem korlatozza a hangositast
a produkcio karara (Pintér, 2024). A szérakozohelyeken a csendhaboritasra vonatkozo 27/2008.
(XI1. 3.) KvWWM-EUM jogszabaly korlatozza este 22 ora utan a 45dB feletti hangkibocsatast,
valamint a Budapest belvarosaban miikodé szorakozohelyek nyitvatartasa ¢jfél utan
engedélyhez kotott. Az élézenei fellépések egyontetiien mindannyiuk sikerének az alapjai.
Tobben futtatnak olyan projektet, amelyben ugyan csak felvételeket készitenek, de nem allitjak
szinpadra, viszont f0 tevékenységiik kozéppontjaban egytdl egyig a koncertek ¢és azok

sikeressége all.

4.1.1.5 Egyiittmikodések

A kisebb zenekarok szdmara a koncertszervezés soran az egyik leggyakrabban alkalmazott
modszer az 1j kozonség bevonasara az elézenekar-fozenekar koncertfelallas, vagy a ,,hazi
fesztival”-okon torténd szereplés. Ez kozos koncertek szervezését jelenti minimum két masik
eldadoval egy este folyaman, aminek kdszonhetden jutdnyos belépdjegy aron tobb eldadot is
meghallgathat a vendég. Az eléadok eddigi karrierjiik valamelyik pontjan mind jatszottak mar
ezekben a felallasokban, még hogyha ezek a bevételek szempontjabol nem is voltak
jovedelmezdek a zenekar szamara. Mivel vagy a féeldado kapja meg a bevételek legnagyobb
hanyadat, vagy tal sok felé oszlanak a bevételek, ezért alaposan megfontolnak egy ilyen
lehetdséget, azonban olyan marketing alapt vonzata is lehet egy ilyen eseménynek, amit nem
azonnal lehet szamokra forditani. Petra mesélt legutobbi lehetdségiikrél, és annak
koriilményeirdl. ,, Lehetéséget kaptunk fellépni a Tom Bates cover utan, aki telthazat csinalt
mar egyszer a Kobuciban a Braindogs-szal, és most az A38-on is telthazat csinalt, vagyis
elképeszté népszeriisége és kozonsége is van. Ingyen elvallatjuk a Petra and the Paper Hearts-
szal a fellépést, uigy, hogy az én zongoristam példaul 6t kisérte aznap este. Szoval, olyan neves
zenészekkel vagyok egyiitt, hogy elképesztd, és bevallaltak még Ok is ingyen, hiszen tudtuk,
hogy ez egy marketing fogas. Azoknak az embereknek, akik ilyenre mennek és tudnak rolunk.
Veliik szerezhetiink legalabb 6tven-szaz kozonségre jard embert azzal, hogyha egy 800 f0s,
majdnem telthazas Kobuci-bulin fellépiink. Ezeket muszaj bevallalni, még hogyha ingyen is,
mert ezt a pénzt, ami bejott volna ebbdl [a koncertbdl], hogyha fizetnek érte, azt elkolthettem
volna hirdetésekre egy olyan platformon, ahol telitve van a piac.” Kivétel nélkiil az dsszes

valaszado volt olyan dontési helyzetben, ahol lehetdséget kaptak egy nagyobb kozonséggel
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rendelkez6 eldado elott fellépni, azonban vagy kevesebb fizetségért, vagy ingyenesen tehették
ezt meg. Egyetértettek abban, hogy ezek befektetések a zenekar szdmara, amelyek nem azonnal

teriilnek meg.

Az el6addkat promoteri és egyéb, koncerteket segité egylittmiikodéseirdl is kérdeztem.
Kiseléadokrol 1évén szo, nem volt jellemzd koriikben sem a promoteri, sem mas stratégiai
kooperacid, azonban egyedi eseteket emlitettek, melyeket fontosnak tartok kiemelni. Az
egylittmikodések elmaradéasa elsdsorban nem a hajlanddsag, sokkal inkabb a tudas hianyanak
betudhatd, mellyel ezek megszerezhetdek lennének. Az allami tamogatasokkal mindenki
tisztaban van, azonban egyéb tamogatd egyiittmiikodések tekintetében 6ten nem rendelkeztek
semmilyen koncepcidval, hogy milyen személyekhez, szervezetekhez fordulhatnak, inkabb
csak arrol, hogy milyen tipust szolgéltatdsokat vennének igénybe. Arra a kérdésre példaul,
hogy miikodott-e mar egyiitt promoéterekkel azért, hogy fellépési lehetoséget kapjon valahol,
Liza igy valaszolt: ,,Nem, de nagyon nyitott lennék ra, ¢és egyébként megmondom Oszintén,
hogy ebben le is vagyok maradva” (Markus, 2024). Az egyedi egyiittmiikodésekrdl ketten

beszéltek részletesebben.

Tobb olyan ernydszervezet is létezik a hazai zenei civilszférdban, amelyek az eldadok
elérehaladésat hivatottak segiteni. Ezek a hazai és a kiilfoldi disztribicioban tevékenykednek,
ezeken a teriileteken nyuUjtanak szolgéltatdsokat elnyerhetdé palyazatok, vagy fizetett
szolgaltatasok Utjan. Erre kival6 példa a WMMD, melyhez egy zenekar mar nytjtott be igényt
az egyiittmiikodésre. A WM MusicDistribution 2008 6ta foglalkozik digitélis zeneterjesztéssel,
2023-ra pedig tobb mint 1500 jogtulajdonossal alltak szerzédésben, és tobb mint 200 zenei
szolgaltatasba terjesztettek. Szakmai tapasztalatukkal és nemzetkozi kapcsolatrendszeriikkel
nyujtanak szolgaltatasokat a zeneterjesztés, artist services, hirdetési kampanyok és a publishing,
valamint podcast és a hangoskonyves megjelenések terén (WMMD, 2024). | regisztraltunk a
WMMD-hez, ahova beirtuk, hogy milyen csomagokra tartunk igényt. Az alapok mellett, mint
a Pre-Sale, Streaming, Spotify, stb. beirtuk azt is, hogy marketinges csomagokra is igényt
tartanank. Ugy gondoljuk, hogy most, ami pénzt igy a zenekari kasszaba szereztiink kiilonb6z6
zenélésekkel, meg amit mi beletesziink havonta, azt j6 lenne forgatni, hogy néjon a zenekar.
Azon feliill, hogy a studiozasra koltiink, abbdl példaul marketinges stratégiakra, meg

marketingesekre, fizetett hirdetésekre szivesen koltenénk™ (Fabian, 2024).

Petra karrierjét egy nem zenei kotddésli partnerség timogatja, ami egy egyedi kezdeményezés

nyoman jott 1étre. ,,Nekiink van egy tdmogatonk, a Retro Ritikiil nevezetli bolt, egy kis
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pincehelységben, a Damjanich utcaban, egy nagyon cuki kis second hand bolt” (Pintér, 2024).
Az egyilittmiikddést 6 kezdeményezte a baratndjénél, aki az tizletben dolgozik. Egy kdlcsondsen
pozitiv egylittmiikodéssel kereste meg, miszerint onnan vinne ruhdkat a fellépéseire ingyen,
cserébe a koncertpromoécidk soran mindig kiemeli, hogy a boltbol vésarolt darabokat viseli,
ezzel egyfajta influenszer szponzoraciot felajanlva. ,,Mondta, hogy vigyem el a ruhakat és
hozzam vissza, mondtam, hogy én nem akarom visszahozni. Cserében mindig megosztom,
hogy a te ruhaidban vagyok. Csinaltam neki egy TikTok videdt, 120 ezren megnézték, és két
honap alatt az éves forgalmat megcsinaltam [a boltnak] egy videdval, tigyhogy meg se
hirdettem. Felkapott az algoritmus, és 6z6nlottek be a tini lanyokhoz ra. Szoval azdta zsakokkal

kapom a ruhakat t6le” (Pintér, 2024).

4.1.1.6 A helyszin elvarasai és a verseny

A legéltalanosabb elvarasként a kozonségszervezéssel szoktak talalkozni, vagyis olyan méretii
latogatoszam elérése, ami a helyszinnek és nekik is kedvezd. Mivel a legtobb helyen két modellt
- a bérleti dijat és a 70-30 modellt — hasznalnak, amivel a helyszin biztositja magat, hogy
semmiképpen ne lehessen veszteséges a rendezvény, ezért erre elsésorban a zenekar bevételeire
¢s a visszahivas reményét tekintve van sziikség. A bérleti dij egy fix 0sszegli helyszinhasznélati
dijat takar, amiért cserébe a helyszin teljes (vagy részleges) infrastruktarat és kiszolgalo
személyzetet biztosit a koncert lebonyolitdsara. A masik megkdzelités, amelyben a helyszin
ingyenesen all rendelkezésre, azonban fix szamu latogatd bevonzasa elvart, és a belépdjegyek
bevételeinek felosztasa altalaban 70-30%, vagy jobb esetben 80-20% aranyban torténik, a
helyszini fogyasztas pedig teljes egészében a helysziné. Ezt a helyzetet megértéen kezelik,
azonban azt mar nehezményezni szoktak, amikor a szervezd semmilyen forméaban nem jarul
hozza az esemény megvaldsitdsdhoz a helyszin biztositasan kiviil. ,,A k6zonségszervezés az a
fellépének a feladata, a barmilyen kreativ anyagok elkészitése a fellépd feladata, az esemény
promocidja 99%-ban a fellépd feladata. Nyilvan a promoécio is, meg a kozonségszervezeEs is
kihivast jelent” (Wilson, 2024). Olyan is van, aki maganrendezvényeken 1ép fel rendszeresen,
igy a helyszin nem mindig rendelkezik a megfeleld technikai hattérrel, és elvarjak, hogy azt

maganak biztositsa a fellépd.

Az eléadok kozti versenyrdl egy kivétellel ugy nyilatkoztak, hogy nem kozvetlentil érzékelhetd,
mivel altalaban a rendezvények feladata, hogy zokkendmentesen foglaljak a koncertjeiket. A
kozvetett versenyr6l mar tobben nyilatkoztak negativan, mivel a hazai piac folyamatosan

telitodik, €s egyre kevesebb rendezvényszervezd probal lefoglalni egyre tobb j6 hazai eléadot
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(Pintér, 2024). A produkciok folyamatosan fejlédnek, és egyre jobb mindségiiek, viszont egyre
jobban fogyatkoznak azok a helyszinek, amik ezeket be tudjak fogadni, ezért vagy a kimagaslo

egyediséggel kell kitlinni a zenében, vagy tudni kell célzottan elérni a célkozonséget (Egervary,
2024).

4.1.1.7 A marketing és az eléado

Az eldadok mindegyike hasznal valamilyen digitalis marketing csatornat a kommunikacidhoz,
a legtobben kozosségi média feliileteket, a Facebookot és az Instagramot hasznaljak erre, de
van, aki a TikTokot is bevonja. Abban szintén egyetértenck, hogy a TikToknak nagy szerepe
van a fiatal korosztalyok megszolitasaban, azonban négyen még nem hasznaljak a platformot,
csupan tervezik. Heten ,sziikséges rossz’-ként tekintenck a kozosségi médiara, ketten
kifejezetten nem kedvelik a hasznalatat, azonban abban egyetértenek, hogy a jelenlét nélkiil
joval nagyobb hatranybol indulnak mind az 1 hallgatosag elérésében, mind a
kozonségszervezésben. Harman nem érzik, hogy rendelkeznének a megfelelé tudassal vagy
képességekkel ezek hatékony hasznalatahoz, mégis kénytelenek hasznalni a kozonségkapcsolat
fenntartasa érdekében. Ezt az 4j jelenséget tobben is megfigyelték mar, azok nyilatkoztak errdl,
akik mar a menedzsmentben is otthonosan mozognak. ,,Egyébként itt most elkezdett szétvalni
az egész zenei l1ét. Hogyha megnézziik a mostani j hullamos generaciot, mondjuk 20-tol 27-
ig, egyértelmiien latszik azt, hogy most sokkal inkabb influenszerként miikodik egy el6ado,
mintsem zenészként” (Muhari, 2024). ,,Az el6ado ma egy olyan tartalomgyarto, aki elsésorban
zenész” (Egervary, 2024) A marketing a koncertszervezés vonatkozasaban kulcsfontossagy,
azonban a tobbség ugy érzi, nem tudja mihez nylljon, és amit csinal, azt jol csinalja-e.
Egyetértenek abban, hogy egy eldadd nem engedheti meg magéanak, hogy ne hasznalja legalabb
a kozosségi médiat a rendelkezésére allo eszkozok koziil (Egervary, 2024). ,,Leginkabb ugy
miikodik ez is, mint egy marketingpiac. Minél tobb embert érsz el, minél nagyobb
kovetdtaborod van, anndl nagyobb headliner vagy. Nyilvan ez a hattérbeli marketing
miikodéstdl fligg a leginkabb, vagy a menedzsmenti mitkodést6l. Azzal parhuzamosan kapod
meg a fizetségedet, és a lehetéségeket is” (Pintér, 2024). Ezeknek a zenész-tartalomgyartoknak
igy nem pusztan a sajat vilagukban, hangszerrel a kézben kell helyt allniuk, hanem az egyre
zajosabb ¢s tartalmakkal teli kozosségi média vilagaban is. ,,Nagy a zaj, meg mindent azonnal
akarsz. Az embereknek nincs arra ideje, hogy elolvassa egy el6add miért kezdett el zenélni
1974-ben. De igen, ezek tok érdekesek voltak. Tanultunk egymasrol, egymas karrierjébdl,

cikkeket olvastunk. Ma mar ez nagyon ritka. Rovid tartalmak gyartasa, és abbdl minél tobb
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mennyiségi fogyasztas kezd a mindségi helyére 1épni, mert az emberek feje tele van” (Egervary,

2024).

Jellemzden rendelkeznie kell egy eldadonak egy olyan kiajanld anyaggal, egy olyan atfogd
marketing eszkdzzel, amely magaba foglalja mindazokat a tartalmakat, melyek alapjan egy
szervezO képes eldonteni, hogy szeretné-e az adott produkciot lefoglalni, vagy sem. Ezt
egyszerlien kiajanlonak, vagy egyszeriien ,,bio”-nak nevezik (biografia roviditése), és irott,
valamint digitalis formdban is rendelkezésre all. Egy olyan produkcio, amely aktivan tesz azért,
hogy koncertezhessen, nem mitkodhet hatékonyan en¢lkiil. A fiatalabb eldadok erre jellemzden
egy ujfajta eszkozt hasznalnak - ez a Linktree, €s annak felépitési elve alapjan miikddo egyéb
oldalak, amely egy URL alatt gyiijti a zenekar 06sszes megjelenését, eseményét, elérhetdségét,
referenciakat, egy internetes biografiaként szolgalva. Matyas kitért erre, mikézben a digitalis
generaciokrol, és az 6 eszkdzeikrdl beszélgettiink. Arrol beszélt, hogy 6 népzenészként, aki
késdbb csatlakozott a konnylizenei irdnyzathoz, hogyan latta ezt: ,,A konny{izenében nyilvan
az annyival masabb, hogy mar az indul6 eléadok is szembesiilnek azzal, hogy rider meg bio
nélkiil nehéz lesz. Itt a fiataloknak eldnye van, mert én példdul még mindig nem értem a
Linktree-t, a mai fiatal mar gy csinalja meg a profiljat. Es ez jol is van igy, szerintem”
(Egervary, 2024) Erdekes modon a marketingeszkozok kozott nem emliti senki a biografiat
vagy a Linktree-t, sem mint felhasznalt, sem mint a jovoben felhasznalni tervezett eszkoz. Az
utolagos hattérellendrzések soran kideriilt szamomra, hogy egy el6adonak van Linktree

elérhetdsége.

Nem csak az online térben probalkoztak az el6adok, az offline marketinget is probaltak Gten a
formaciok koziil, ez esetiikben a ,,matricazast” a plakatolast és a merchandising termékek
arusitasat jelentette. Feltorekvd eléadok korében elterjedt a zenekar logojaval, nevével, QR
koddal, vagy valamilyen streaming oldal lejatszasi kodjaval (jellemzden Spotify) ellatott
matrica kiragasztasa szorakozohelyekre, forgalmas kozlekedési pontokra. Bar izgalmasnak
hathat a papiralapt szoréanyagozas a féleg online térben mozgo eléadok korében, az egyik
zenekar elmondasa szerint semmilyen mérhetd hatast nem valtott ki, igy nem is folytattak ezt a
tevékenységet, a masik szivesen vag bele hasonld akciokba. ,,Egy kis fesztivalnak a gerilla
rekldmozasaban vettiink részt, elmentiink matricdzni k6z6s promoécioban a Sildervald

zenekarral” (Czako, 2024).

Az eléadok gyakran tesznek kisérletet arra, hogy a zenekarhoz kdthetd ruhadarabokat, fizikai

termékeket, lemezeket arusitanak rajongoiknak, mellyel sajat miikodésiiket kivanjak
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finanszirozni — ezeket nevezziik merchandising termékeknek, vagy roviden ,,merch”-nek.
Torténetileg nagy multra tekint vissza ez a szokas, kezdetben a ruhadarabok és lemezek, mara
gyakorlatilag barmi aruba bocsathatd, amit a rajongok hajlandéak megvasarolni. A kiseldadok
is eloszeretettel €lnek ezzel a stratégiaval, mivel egy j6 dizajn gyakorlatilag barmit képes eladni,
kivaloan illeszkedik a zenekar branding folyamataiba, és a zenei produktumtol fiiggetleniil is
képes megallni a helyét. Természetesen kockazatokkal is jar, hiszen az eldallitasi koltségek
tOkebefektetést igényelnek, €s ha nem talalja meg a kdzonséget, nem tudja megteremteni a
maga keresletét, vagy valami balul it ki a gyartds soran, komoly veszteséget jelenthet az
el6adonak. Sokan éppen ezért a biztonsagos, nem romlandod termékek mellett dontenek,
melyekbdl a legyartott kontingens biztonsagosan eladhatd belathaté idétavon beliil, esetleg
ajandéktargyként is atadhatd. Négy zenekar tudott arrol beszamolni, hogy rendelkeztek, vagy
jelenleg is rendelkeznek ,,merch”-csel, melyek kialakitdsdban szerpet jatszik a kockazatvallalas,
a branding arculat, és egyéb tényezok is, ezekrdl meséltek az eléadok. A Moszkvatér zenekar
polot, vaszontaskat, valamint 6ngyu;jtot arusit, melyeket felhasznalnak online promocioik soran
is, mint megnyerhet6 ajandéktargyak. A ,,Kosz a halakat!” esetében jelenleg nincsen ,,merch”,
de volt, azéta mindent megvasaroltak. A zenekar szamara pozitiv visszajelzést is jelentett,
miszerint egyrészt jol kalkulaltak a gyartassal, masrészt a kozonség elkotelezettségérdl is jo
képet adott (Rozs, 2024). A Gobé zenekar jelenleg is arusit foképp koncertjein lemezeket,
polokat, vaszontaskat, kulacsot és napszemiiveget. Petra jelenleg a felhozatal kialakitasan
faradozik, egy ujfajta szemléletrdl és egy sajat otletrdl szamolt be, amit szeretne megvalositani.
Az elképzelés jol tiikkrozi az eléadd menendzsment szemléletét, valamint azt, hogy a termékek
kialakitdsa soran is torekszik az arculat tudatos épitésére, autentikussaganak megdrzése mellett.
,.En altalaban kend6t szoktam hordani az Ssszes fellépésemen meg a mindennapokban is....]
En ezt nem sajat szignonak talaltam ki, hanem igy alakult, mert tényleg nagyon-nagyon
szeretem, hogyha az 6sszes Szettemhez van egy kiilon kendd” (Pintér, 2024). Ezeket a kenddket
a kordbban mar emlitett tiamogatojatol szerzi be, melyek egyedi second-hand ruahadarbok, és
ebbdl sziiletett egy otlete. ,,Second-hand merch-e még senkinek nem volt itthon. A Petra and
the Paper Hearts logot bele fogom himeztetni az 6sszes kenddbe, be fogom csomagolni egy
diszdobozba, ebben benne lesz egy Retro Ritikiil névjegy és egy Petra and the Paper Hearts-0s
QR-kdd egy matricaval. Ezt lehet majd merch-ként megvasarolni a koncertjeinken, illetve a
Barhole Music oldalan” (Pintér, 2024). Arra nézve is van stratégiaja, hogy miért pont az emlitett
feliileten szeretné ezeket online arusitani. ,,Més zenekaroknak, mint példaul az Apinak, a
Lazarusnak, Bojlernek, ilyen zenekaroknak a merch-e font van. Oda fog majd még felkeriilni,

hogy céges keretek kozott, online meg tudjak ezt rendelni, ezzel tamogatva a zenekart” (Pintér,

40



2024). Kitért arra is, hogy miként tervezi kommunikalni ennek megjelenését. ,,Ezt le tudom
hozatni, mint egy kornyezettudatos, nagyon, nagyon extra ndi cucc, példaul tobb ndi
magazinba, akar egy Cosmopolitanbe, akdr egy WMN-be, akar egy NOk Lapjaba, hogy ez egy

tok jo j dolog, és hogy ez mennyire szuper és kornyezettudatos” (Pintér, 2024).

A PR és egyéb sajtdé megjelenések, interjuk, televizios szereplések, kiegészitik az el6adok
marketingmixét, ilyen helyekre bejutni presztizsértékkel bir és az eléadok szamara jo
referenciat képez. ,,Nekem ez is egyfajta siker, hogy egyrészt vagyunk annyira érdekesek, hogy
kommunikéljunk magunkrol, masrészt meg az, hogy én lehetek az, aki ezt csinalja” (Varai,
2024). Azonban egyikdjiik sem fektet erre nagy hangstlyt, vagy torekszik kimondottan a
hagyomanyos média megjelenésekre, mivel nem garantalt, hogy azt az el6ad6 aktiv kovetokre
is tudja valtani. ,,frtunk j6 néhany lapnak és radionak, azért ezeket az itészeket nem szabad
kihagyni, hiszen egyrészt nagyon jo referencia forras a késdbbiekre, illetve azért persze igy is
lehet, hogy vonzol be kézonséget. De nem gondolnam most ebben a pillanatban jelentdsnek”
(Rozs, 2024). Tekintve, hogy nem a popularis mifajokat képviselik az el6adok,
valdsziniisithetd, hogy a radiok altal elért kozonség nem az altaluk megszolitani kivant
csoportokat képviseli, azonban nem mehetnek el a tdmeges sugarzas ereje mellett. Wilson is
hasonloképpen nyilatkozik ezekrél a médiumokrol: ,,Kotelezd, hogyha valami megjelenés van,
hogy akkor legyen egy Langolos megjelenés, vagy esetleg Recorder, ezeknek nulla az
organikus elérése. Es hogyha az ember megnézi a langol6 sajat posztjait, két-harom lajk van
rajta, maximum kommentek, semmi megosztas, meg csak az adott zenekar osztja meg. Es akkor
ugyanez hatvanyozottan igaz a tévés €s radios megjelenésekre. Ezekre pusztan csak royalty
(jogdij, Szerk.) termel6 lehetdségeként tekintek, semmi masra nem jo (Wilson, 2024). Sokszor
a médiumok is idegenkednek a nem népszeri miifajoktol, igy ez kihathat a dalszerzék
motivacidjara is. Wilson erre emlit egy sajat példat: ,,Amikor 22-ben a lemeznek csinaltam a
promojat, akkor a Petéfi Radid kerekperec kimondta azt, hogy 6k countryt nem jatszanak,
ugyhogy szo se lehet errdl. Aztan végiil csak sikeriilt 6ket meggy6zni arrdl, hogy hallgassanak
bele, és meglepddtek, hogy ja, ez ilyen is lehet, hat akkor menjek be, és akkor legyen egy
lemezbemutaté miisor a Petéfi-ben” (Wilson, 2024). Liza is kitér a radiokhoz valo
hozzéaallaséara: ,,Szdmomra nem az a fontos, hogy én minden aron radidkompatibilis legyek,
meg mindenkihez rdjussak, hanem az, hogy a sajat hangomon tudjak szo6lni, és viszont ez egy
réteg zene ezaltal. [...] En azt latom, hogy mar az sem garancia semmire, hogy valaki a radioban
jatsza a dalod” (Markus, 2024). Mondhato, hogy a beszélgetések alapjan lehetséges eszkdzként,

¢s nem célként tekintenek a hagyomanyos értelemben vett médiumokra. ,,A radién sokat
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agyalok, hogy milyen, ki hallgatja, mert sokszor all az a sztereotipia, hogy foképp idésebbek,
meg a sziileink korabeliek hallgatjak 30-50 koriil. Amikor radiot hallgat az ember, az akkor
van, amikor bemegy kocsival a munkahelyre, vagy a ruhaboltba. Azt magamon észreveszem,
hogy még hogyha egy szam elsére nem is tetszik, onnantdl, hogy a radi6 lenyomja a torkomon
htszszor, onnantdél mar azért beleragad a fejembe, tehat ilyen szempontbol radids rotacioba

keriilni nem hatrany” (Fabian, 2024).

A megfeleld stratégia megalkotasat dten bevallasuk szerint nem tudatosan végzik, fontosnak
tartjak a rajongdi bazis épitését, de egyeldre nem alkalmaznak erre célzott stratégiat, jellemzden
alkalmi jelleggel végeznek kampanyokat. Ez lehet egy Gj szam vagy album megjelenése koriili
kampany, az események bejelentése és promotalasa, vagy egyéb figyelemfelhivo akciok is,
mint példaul a nyereményjatékok. Maté részletesebben kitért ezekre az akcidkra: ,,voltak mar
nyereményjatékok, probaltuk az algoritmust felporgettetni azzal, hogy jel6ljék meg azt a
baratjukat, akivel eljonnének a koncertbe, és akkor azok kozott kisorsolunk egy paros jegyet.
Jatszani fogunk az Akvariumban, erre egy Osszetett nyereményjatékot fogunk hirdetni. Aki
elmenti elére a szamunk linkjét - ami ugyancsak porgeti az algoritmust, meg jot tesz a lejatszasi
listaknak - azok kozott Kisorsolunk egy merch csomagot[...], meg egy paros belépdt az
Akvariumba” (Fabian, 2024).

Az 0 szamok kiadasat tobbféleképpen jelentik be, erre mindenki nagy hangstlyt fektet.
Egyetértenek abban, hogy a nagy megjelenéseket nagy felhajtasnak kell 6veznie, igy ez az az
esemény mindegyik eldadd esetében, aminek kapcsdn a legnagyobb tervezésrdl és
szervezettségrél szamolnak be. Mindenki hallott mar az eléadok koziil az egyenkénti
dalbejelentésrdl €s ismeri az jelentdséget, tobb olyan zenekar is van, aki éppen lemezmegjelenés
elott all. Az egyik zenekar mar probalkozott ezzel a stratégiaval, az aktudlisan megjelend
lemeziiket azonban tudatosan egyben szeretnék publikalni, mig egy masik a mar tervezett
koncertek el6tt szeretné megjelentetni dket, hogy kolcsondsen hatassal legyen egymasra az
esemény ¢és a megjelenés is. Az egyenkénti dalbejelentés az algoritmusalapt platformok
megjelenése ota szamit trendnek. Mivel minden szdmot nagy varakozas Ovezhet, az el6ado
nagyobb forgalmat generalhat egyenként a dalokra, mintha egyben jelentetné meg azokat.
Jelemzden ez is megtorténik egy sszefogd album formajaban, am eldtte 6nalld dalként adjak

ki Oket biztos idétavban egymastdl, melyek jol kommunikalhatoak.

Hatékony modja egy adott stilus kedveldi megcélzasanak tematikus lejatszasi listakra keriilés a

kiilonbozo feliileteken. Ezaltal kis elérésti eldadok 1s konnyen keriilhetnek nagy hallgatottsaga
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valogatasokba, €s ,,szerepelhetnek egyiitt” a naluknal nagyobb eléaddkkal. Az algoritmus alapu
feliileteken ez nagyon hatékony csatorna lehet az j hallgatok bevonasara. A valaszolok kozott
egyetlen zenekar volt, aki ezt a megkdzelitést emliti, 6k is csak jovobeli terv szintjén.
,Mindenképpen hasznos terjesztési formatumnak latom a Spotify-on kiilonb6zo lejatszasi
listakba bekeriilni. Hogyha példaul a ,,Hallgass hazait” - azt szerintem sokan hallgatjak - oda jo
bekeriilni. Vagy olyan rotacioba bekeriilni, ami egy adott eldadohoz hasonl6 zene. En hallgatom
amilyen az ACDC, és nekiink is segit megtalalni azt, hogy kinek a hallgatéit tudjuk a legjobban
bevonzani” (Fabian, 2024).

A helyszin és zenei menedzsmentben jartas valaszado mesélt az online hirdetési stratégiairol.
Petra a Barhole helyszini szervezdjeként hozzaférést kér a zenekar Meta hirdetési fiokjahoz, és
maga is hirdet a zenekar nevében a helyszin kdzonségének, valamint ha eléaddként készit
kampanyt, minden haszndlt feliileten indit hirdetést a sajat célkozonségének és a helyszin
alapjan vélt célkozonségnek is néhany ezer forintos maximum koltési kerettel. Ha pedig mas
zenekarokkal 1ép fel kdzosen, szintén mindkét zenekar hirdetési fiokjabol indit hirdetéseket
hasonmas kozonségeket 1étrehozva. ,,Hogyha nekiink van egy koncertiink, és én hozza vagyok
adva masik blues zenekarokhoz adminként, mert nekik mar csinaltam hirdetéskezelést, akkor
én réhirdetem az 6 kozonségiikre is, gond nélkiil az enyémet ” (Pintér, 2024). Ezen tilmenden
mindenki haszndlt mar valamilyen mindségben Meta fizetett hirdetéseket, amelyek
hatékonysagarol megoszlanak a vélemények. Van, aki probalta, de nem valt be neki, ezért mar
nem siirlin hasznalja. Van, aki rendszeresen indit hirdetést az eseményére, bar nem érzi
hatékonynak, és van, aki ugy érzi, hogy ha az eseménynek megfeleld targetdlassal indit
kampanyt, akkor hatékonyan tud bevonzani kozonséget. Oten allitjak azt, hogy mindenképpen
érdemes fizetett hirdetést inditani az események promoécidja soran, még ha nem is
szamszer(isithetd ennek a mértéke, mivel igy minél tobbet tlinhet fel az emberek eldtt.
,Mindegy, hogyha nem jonnek el azok az emberek, legalabb van valami okom arra, hogy a
zenekart el6térbe helyezzem, akar idegeneknek is” (Pintér, 2024) Ketten azt vélik a Meta alapu
hirdetések hatékonysaganak csokkenése moOgott, hogy az eseményhirdetések egyre
telitettebbek, ezaltal dragulnak, és egyre kisebb kozonséget érnek el, mig a TikTok éppen emiatt
nagyobb megtériilési rataval tud miikodni. ,,Nagyon sokaknak miikddik a TikTok, mint
platform, hiszen ez még nem annyira telitett hirdetések szempontjabol, mint mondjuk a
Facebook, Instagram. Ugyebar ez szemmel lathato, hogy 5-6-10 évvel ezel6tt, hogyha hirdettél

valamit a Facebookon, akkor sokkal-sokkal nagyobb kozeget értél el. Nyilvan a telitettség miatt
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az algoritmusnal azt eredményezi, hogy sokkal tobbet kell fizetned azért, hogy kevesebb ember
lassa a te hirdetésedet. Négyszerese a megtériilés szempontjabol a TikTok jelenleg a Facebook-
Instanak, a Metdhoz képest, és ezt szerintem addig kell kihasznalni, ameddig nem lesz
tulsagosan telitett az a piac is.” Egy olyan valaszado volt, aki allitdsa szerint a hirdetések
futtatasa mellett aktivan koveti is azok teljesitményét és elemzi is azokat, igy az elérések és a

bevonoddas alapjan meg tudjak allapitani melyik tartalom miikodott és melyik nem (Rozs, 2024).

szolgaljak. Ezek lehetnek boritoképek a rendezvény kozosségi média oldalan, grafikak,
anyagok a kozosségi média jelenléthez, videok vagy fotok az eléadokrol — rendszerint ami nem
igényel szaktudast, mind maguk készitik el. A fényképek elkészitését egy zenekaron kiviil
mindenki fotésra bizza, azonban minden egyéb tartalmat maguk allitanak el6. ,,Vizualis
tartalmakat szoktam magamnak csinalni -plakatokat, beharangozokat - a Canva program
segitségével, ezeket is mind sajat keziileg magam csinalom. Illetve félévente szoktam elmenni
fotozasra, ahol tobb szettet befotozunk. Azokat egész évre elosztva tudom hasznalni, mivel tobb
fotosorozat késziil, tobbfajta stilusban, meg tobbfajta ruhdban. El6szor késziil egy képi anyag,
amikkel utdna a Canvaban posztereket készitek, és plakatokhoz fel tudok hasznélni. Amikor
Osszegyliilnek fellépések, példaul kiemelt idészakom a nyar, meg a karacsony és advent
kornyéke - akkor szoktam egy listat csinalni az éppen kozelgd fellépésekbdl, azt is mindig
megosztom a Facebookon, meg az Instagramon” (Markus, 2024). Ezeket a tartalmakat
mindenki sajat tuddsa szerint késziti el, senki sem rendelkezik olyan végzettséggel, amit a
tartalomgyartasban tudna kamatoztatni. Mindenki sajat érdeklddése és lelkesedésének
mértékében késziti az anyagokat. ,,Amikor a Gypo Circus-szal koncerteztiink Szegeden, elétte
kitalaltuk az énekesiikkel, hogy csinalunk egy kozos bemutatkozé videdt. Akartunk csindlni
egy hosszabb videot is, csak az végiil nem késziilt el. De meg kellett szervezni, hogy mikor
ériink ra mind a ketten, oda menjiink, mi legyen a helyszin, mi legyen a szoveg, tehat abban
tobb munka volt. De ez érdekelt minket, szivesen csinaltuk, ugyhogy kihivasnak kihivas, de
nem nehézség” (Czako, 2024).

A videoklipek a televizios zenecsatorndk ota nagy népszeriiségnek drvendenek, az internetes

zenelejatszas térhoditasa Ota pedig részesei €s kisérdi zenei produkcidknak, egy szélesebb

miivészeti palettdn helyezik el az elkésziilt miivet. A Youtube és mas videdmegosztd

platformokon megjelenésiik utan szamottevéen nagyobb megtekintést generaltak azok a dalok,

amelyek rendelkeztek videoklippel, igy egy elkésziilt dal kiegészitéseként komoly promocios

értékkel is bir. Mivel koltségeit tekintve gyakran vetekszik a hangfelvétellel, sét, konnyen meg
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is haladja azt, a feltérekvd eldadok hajlamosak ré egy draga, szamukra sajat forrasbol
elérhetetlen termékként gondolni, &m annak értékével tisztdban vannak. Hat olyan produkcio
van, mely mar rendelkezik valamilyen formdban videoklippel, ezek készitése nagy prioritést is
¢lvez. Mivel egy felvételkészités szintén nagy kiadasokkal jar, sokan dontenek ugy, hogy arra
forditjak a befolyt Osszegeket, a klipekkel kapcsolatosan masképp vélekednek - azokat
els6sorban nem sajat forrasbol, inkabb palyazatok-tdmogatasok utjan kivanjak elkésziteni
(Pintér, Rozs, 2024). A Klipekrdl részletesebben Muhari Krisztiannal beszélgettem, melyrdl
lentebb.

Maité beszélgetésiink végén ratért a mesterséges intelligenciaval kapcsolatos problémak
témakdorére, ami bar mas beszélgetés soran nem kertiilt eld, a kreativ iparagakban dolgozokat
manapsag gyakran gondolkoddba ejti, igy fontosnak tartom megemliteni. Az Al-bumm el6tt
(2023) a legtobben azt josoltdk, hogy a mesterséges intelligencia els§ sorban az alapvetd
funkciokat fogja helyettesiteni, és a kreativ tevékenységek biztonsagban vannak a térhoditasa
elétt, azonban pontosan ennek az ellenkezdje tortént. Jogos felvetés tehat a zenészek részérdl
is, hogy a generativ intelligencidk vilagaban — ahol ma mar a zenekészités is masodpercek alatt
lehetséges egy betaplalt szoveg alapjan — meddig, és mennyi létjogosultsdga marad egy €l6zenei
eldadonak. Maté nem tér ki részletesen a témara, de elsddlegesen az elektronikus zenéhez
kot6do eléadok korét latja fenyegetve. ,, Ha mar az Al is fog tudni DJ-zni, akkor mar a DJ-kre
se lesz sziikség. Azt tudom elképzelni, hogy olyan lesz, mint a kézmiives sor. Lesz, aki igy

ugyanugy megissza a »kommers« soroket, és aztan lesz a kézmiives zenekeverés” (Fabian,
2024).

4.1.1.8 A kozonségszervezés és a rajongoi bazis szerepe

A formaciok eltérd nagysagu és elkotelezettségli kovetokkel rendelkeznek, igy minden
valaszadd masként épit a bazisara. A legtdbbiiknek az okozza a problémat, hogy a jelenlegi
kovetdi-rajongoi bazis nem elég ahhoz, hogy kiszamithatéan lehessen szdmolni jelenlétiikkel
aktiv fellépések mellett (Wilson, Varga, Rozs, Czako, 2024). Petra 6téves karrierje soran
kialakitott egy 1000 f6 feletti kozOsségi médias kovetdbazist, azonban 1d6 kdzben stilust €s
nevet is valtott, igy szdmara az jelenti jelenleg a legnagyobb kihivast, hogy a korabbi
kozonségével megismertesse az Uj irdnyzatot, és annak koncertjeire is be tudja dket csabitani.
Wilsont foglalkoztatja, hogy a nagyjabdl tiz éves palyafutdsa soran hogyan lett valakib6l
kovetd, és mitdl veszitett el kovetdket. Aron és zenekara orszagos szinten rendelkezik bazissal,

legnagyobb résziik budapesti, azonban sokszor igy is kihivast jelentett megtolteni egy kdzepes
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klubot. A koncerteken kiviil rendszeresen szamitanak rajuk videoklip forgatdsokon is,

rendszeresen vonjak be dket szavazasokba és koprodukciokba.
4.1.1.9 Tamogatasok

Kutatdsom soran ketté valasztottam az egyiittmikddések és a palyazatok kérdéseit. A palyazat
alapi tamogatasok kore igen széles, am az eléadok jellemzOen a produkcio eldallitasahoz
sziikséges segitséget vagy anyagi forrdst nyujtdo tevékenységet értik alattuk, mig az
egyiittmiikodésekkel a disztribucios folyamatban segédkez6 szervezeteket szoktak jellemezni
— valojaban a kettd kozott csak a hozzajutds formaja a kiilonbség. Valaszadéim tobbnyire
pozitivan vélekednek ezekrdl a lehetdségekrdl, ketten voltak, akik aggalyaikat fejezték ki
palyazatokkal kapcsolatban. Petra palyazatiroként is dolgozik és segiti mas eléadok munkajat,
szerinte az allami tamogatasok elnyerése és elosztasa nem mindig igazsagos, gyakran billen a
nagy eléadok felé a mérleg. Ezt alatamasztotta legutobbi tapasztalatukkal: ,,Az 6 neve alatt
futott az alkotoi tamogatas, Gigy, hogy pontosan ugyanazt irtam le nalam szévegirasra, mint nala

zeneszerzésnél. O megkapta a tAmogatast, én nem kaptam meg ugyanarra a projektre” (Pintér,

2024).

Eddig kett6 formécio volt, akik nem nyujtottak be semmilyen forrdsu tdmogatasra sem anyagot,
azonban hatdrozottan szeretnének a jovOben. Ennek oka egyik részrdl az id6hiany, mivel
lemezmegjelenés elétt alltak, igy nem volt kapacitasuk vele foglalkozni, masik részrél nem
palyaztak még, és késon vették €szre a hataridoket. A maradék hét eléado kiilonféle modokon
¢s kiilonbozo forrasu palyazatokra jelentkezett mar. Wilson Kkapott mar tamogatast
felvételkészitésre, azonban eddig csak erre fordithatd forrasokra péalyazott. Szamara az €16
fellépések az igazan fontosak, ezért ez nem oldotta meg a koncertek szervezésének problémait
(Wilson, 2024). Aron és Matyas is minden évben és folyamatosan adnak le palyazatokat
zenekaraikkal allami és egyéb finanszirozasi forrasokra is, projektjeiket ezekhez igazitjak.
Ezek a tdmogatasok nagyban hozzajarulnak a zenekarok fenntarthaté miikodéséhez, ezek a
tervezett koltségvetéseik részei. Maté zenekara és Liza is idén palyazott eldszor, 6k az NKA
(Nemzeti Kulturalis Alap) ala tartoz6 Hangfoglalo program induld eléadoi tdmogatasara
neveztek, melyben a maximum 2,5 milli6 forinttal tdmogatott zenekarok és énekesek
palyazatainak megvalositasat a Hangfoglalo Programiroda a megvalositas teljes iddszakaban
(4ltaldban egy év) segiti. A Programiroda mentorokat biztosit, fellépési, bemutatkozasi
lehetdségeket teremt, kiillonb6zd kommunikacios feliileteken segiti a tAmogatott formaciok

ismertségének novelését (Hangfoglalo, 2024). Bencéék 4-5 palyazatra adtak le jelentkezést,
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nem allami finanszirozasban, mivel ugy érzik, az 6 stilusukat mas szervezeteknél jobban
preferalhatjak. Matyast arrdl is kérdeztem, szerinte mi lehet az oka annak, ha egy eléadé nem
fordul a palyazatok felé. O is dolgozik palyazatiroként, igy mesélt a tapasztalatairdl. ,,Altalanos
probléma, amiket én szoktam indul6 eléadoktol hallani, hogy azért is fizetni kell. Tehat kétezer
forintokat, vagy tizenkétezer forintokat. Es mar kettt leadtunk életiinkben, és még nem
nyertiink. Ugy kell, hogy betolsz 6tt, hatot, nyolcat, tizet. Példaul. Csak ugye akkor bele kell
rakni szazezer forintot. De ha van egy 6t f6S zenekarod, és mindenki belerak 20 ezer forintot,
ugy, hogy ma egy sor ara 1500 forint. Ezt azért egy indulo6 eléado 6ssze tudja rakni, ha szeretné.

Ez a fajta aldozathozatal itt nincs meg, pedig ott vannak a lehet6ségek” (Egervary, 2024).

4.1.1.10 Kisel6adok, él6zenei koncertek jovije

Megkérdeztem az eléadokat, 6k hogyan latjdk a hazai kiseldadok és az élézene jovojét,
pozitivan vagy negativan vélekednek a jelenlegi helyzet alapjan. Egyhangtan egyetértenek
abban, hogy jelenleg ma nehéz eléadonak, foleg kiseldadonak lenni Magyarorszagon, €és heten
romlo tendenciat vélnek felfedezni a koriilményekben. Ennek okai az egyre fogyod
koncerthelyszinek (Fabian, Markus, Rozs, 2024), az egyre novekvo verseny az eléadok kozott
a telitédd piacon és a kozosségi médiaban (Czako, Rozs, Varga, 2024), a zenébdl szerezhetd
bevételek csokkenése (Pintér, Wilson, 2024). Emlitik, hogy a palyazati lehetdségek
enyhithetnek ezeken, azonban a menedzsment ¢és marketing kihivasok tovabbra is jelentdsek
(Markus, 2024), egyben a szervezOk rovid tavi szemlélete is neheziti a boldogulast a
koncertezésben (Pintér, 2024). Barbara szerint az eldadokat az egyre gyorsabb kiégés fenyegeti,
az elektronikus eldadok elényben részesitése miatt pedig az élézene jovéje éppen ezért
bizonytalan, a hallgatoi attitidok valtozasan mulhat az iparag jovéje. Maté viszont ugy
vélekedik, hogy az é16 zene iranti igény nem fog eltiinni. Aron optimista a magyar zenei szcéna
jovojét illetden, az allami tamogatasok, médiajelenlétek, és a fiatal tehetségek megjelenése 1)

lendiiletet adhat a hazai él6zenének.

4.1.1.11 Személyes javaslatok

Az el6adok javaslatokat is tesznek a fent emlitett tendencia javitasara és a koriilmények
enyhitésére, valamint arra is megkértem Oket, hogy tapasztalataik alapjan adjanak tanacsot az
Oket kovetd fiatal induld eldadoknak. A legtobben az élézenei infrastuktura fejlesztését, a
koncerthelyszinek ¢és az Onkormanyzatok tamogatasat, valamint a kiseléadok szamara is
alkalmas fellépési lehetdségek bovitését javasoljak (Fabian, Varga, Wilson, 2024). Ezen

tilmenden szorgalmazzak a transzparenciat a fellépési lehet6ségek és dijak terén (Wilson,
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2024), az inflacio kovetését az agazati bérekben (Pintér, 2024) és a tobb palyazati lehetdséget
(Varga, 2024).

Az ujonnan induld eldadok szamara az aldbbiakat tandcsoljak: Valogassdk meg jol
zenésztarsaikat, ragadjanak meg minden lehetdséget, ¢és késziiljenek fel arra, hogy a
boldogulashoz sokoldaltian kell hozzaallni (Markus, 2024). Készitsenek jo mindségli hang- €s
képfelvételeket, vonjanak be menedzser szemlélettel rendelkezd segitséget, osszdk fel
feladataikat és legyenek aktivak a kozosségi médiaban (Czakod, 2024). Ekozben épitsék
kapcsolataikat, szervezzenck ko6zosen mas eléadokkal, merjenek egymasra tamaszkodni
(Varga, 2024) és jatszanak minél tobbet, akar kedvezétlen koriilmények kozott is (Wilson,
2024). Végill pedig az igazan hatékony koncertezéshez allitsak Ossze portfolidjukat,
bemutatkozasukat, anyagaikat (Varai, 2024).

4.1.2 Interjuk a konnyilizene menedzsment oldalardél

4.1.2.1 Helyszini szervezok

Petra és Matyas foglalkozasukbol adéddan tobb szakteriileten is tevékenykednek, ezért abban
a kiilonleges helyzetben voltam, hogy nem csak eléad6éi mindségben kérdezhettem Oket.

Kérdeztem 6ket szervez6i-menedszment folyamataikrol is.

Matyas a sajat szervezésli Vonyart kisfesztival fOszervezdje, melyen nép- és vildgzenei
koncertek mellett neves eléadok oktatnak hangszereiken workshopok forméjaban. A szervezd
szereperdl beszélgetve ugy itélte meg, hogy munkajanak a része, hogy a sajat szubjektiv izlését
¢s az objektiv itéloképességét vegyitve meg tudja itélni egy produkcio értékét az adott esemény
szamara. Véleménye szerint a szervez6 akkor tud hatékonyan miikodni, hogyha ,,nincs egy
zenekarral problémaja”. ,,Ha minden anyag rendben van, ha harom kattintassal mindenhez
hozzafér az anyagban, ha barmit le tud tolteni a gépre, mindenbe bele lehet hallgatni”
(Egervary, 2024). Elmondasa szerint itthon azonban kiiszkddnek az el6adok ezekkel, mivel nem
rendelkeznek a megfeleld tudassal az Osszedllitasdhoz, vagy pedig a kellé referencidkkal,
amikkel ezt meg tudjak tolteni. Sajat kivalasztasi folyamataiban szubjektiv véleménye mellett
nézi a zenekarok arculatat, valamint az eléado altal kért Gsszeget, melyben szerinte két
végletben mozognak a kiseléadok. Az egyik szerint a referenciaért barmit megtevd zenekar
akar ingyen is, de elvallalja a koncertet, azonban beleragad ebbe a mentalitasba, és soha nem
jon ki belble, igy akar évek multan és rengeteg tapasztalattal is hajlandoak alulértékelni
magukat. A masik véglet szerint tularazzak a produkciot — jellemzéen a mar valamilyen

eloképzettséggel rendelkezd eldadok korében fordul eld. Természetesen ez visszasan hathat a
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szervezd szamara, hiszen azt is figyelembe kell vennie, hogy mennyi veszitenivaldja van egy

kiseldadon, aki garantaltan kisebb kdzonséget vonz, mint egy nagyobb név.

Petra a budapesti Barhole klub rendezvénymenedzsere, a koncertszervezés soran lezajlodo
folyamatokkal kapcsolatban is beszélgettiink. Folyamatosan igyekszik tagitani a hozzajuk jaro6
kozonség korét, valamint a zenei felhozatalt is azaltal, hogy minden koncertre két el6adot foglal
le, amelyek nem teljesen egyeznek meg stilusban, azonban mégis izgalmas fizidt hozhatnak
1étre a hallgatosag szamara. Eldszeretettel, és egyedi modon segiti a hozzajuk érkezd zenekarok
promocios folyamatat azzal, hogy a Meta feliiletein keresztiil maga indit hirdetéseket a zenekar
nevében, teljesen ingyen. Kiemelten fontosnak tartja a megfelel6 vizualis anyagok elkészitését,
amellyel a hely és a hozzdjuk érkezok imazsat is épitheti, ezeket maga késziti. A helyszin
folyamatosan palyazik tdmogatdsokra, hogy novelhesse a fellépdk dijait, beleértve a

kisel6adokét is.

Megszolaltatott alanyaim kozott volt egy budapesti nép- és vilagzenei kulturélis tér produkcios
vezetdje, ami programszervezést, palyazatirast és a hely meg a stdb napi menedzsment;jét
jelenti. Rendelkeznek fesztival szinpadokkal is, melyek szervezését szintén & végzi,
alkalmanként dolgozik mas fesztivaloknak is, szintén zenei szervezOként. Sajat maga ¢és a

helyszin anonimitésat is kérte. Valaszadom az alabbiak szerint dont az el6adokrol.

A zenekar ismertsége, a szervez0 szubjektiv véleménye a mindségrol €s ezekhez képest a fizetés
nagysaga, vagyis az ar-érték ardny dont a kivalasztas soran. Feltorekvd zenekaroknal csak a
mindség szamit, illetve hogy az adott helyszin/fesztival programjdba hogyan illeszkedik bele,
lehet-e olyan helyre tenni, hogy kdzonsége is legyen. A kiseldadok szempontjabol a legnagyobb
kihivas a kozonségszervezés €s annak a finanszirozasa - nagyobb marketing kampannyal is
kevesebb nézd jon be rajuk. Rendszeresen rendeznek sorozatot kiseldadoknak, keresik a
feltorekvoket, el6zenekarként, vagy kevésbé kedvezd idépontra. Nehézség még, hogy ezek az
eléadok gyakran teljesen amat6rok, nincsen normalis anyaguk magukrol, nem aktivak a
kozosségi médidban, nem tudjak még a barati koriiket sem megmozgatni. Az események
hagyomanyos, nyomtatott marketinget - beltéri plakatok, miisorfiizet, de alapvetden online
végzik a promociot, foként Facebookon és Instagramon, kiemelt koncerteknél PPC Google
kampanyt is alkalmaznak. Az eldadok felé az az elvaras, hogy vegy€k at az eseményeket és

sajat feliileteiken tobbszor osszak is meg. Ez gyakran nem torténik meg, vagy a szervezdnek
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kell kiilon kérnie. Az idealis szerintiik az lenne, ha az el6adoé is inditana hirdetést, akar kis

Osszeggel is.

A tatai Peron Klub egy konnytzenei oktatassal foglalkozo intézmény, amely 2022-t31 kezdett
el koncerteket szervezni a vidéki klubhelyiségében. A koncertszervezésért felelés menedzsere
nyilatkozott, aki szintén anonimitast kért. Véleménye szerint nehéz a feltdrekvo, ismeretlen
zenekarok koncertjeit megtolteni kozonséggel, még akkor is, ha olcso a belépd. A kozonség
leginkabb csak a nagyobb, ismertebb eléadokra kivancsi. A zenekarok gyakran nem tesznek
eleget a promécio rajuk esé felének, nem hasznaljak ki a digitalis marketing lehetéségeit. A
legtobb zenekarbol hianyzik a menedzsment szemlélet. A Peron Klub igyekszik segiteni a
zenekaroknak a promoécioban, de sokszor nincs fogadokészség résziikrél. Kiemeli, hogy
véleménye szerint kiilonbség van a budapesti és a vidéki klubok hozzaallasa kozott - a vidékiek
aktivabban segitik a zenekarokat. A Peron Klub sajat marketing tevékenysége elsésorban a
Facebookra és Instagramra fokuszal, mivel a célk6zonségiik a 20-35 éves korosztaly. A TikTok

kevésbé bizonyult sikeresnek.

4.1.2.2 Zenei menedzsment

A zenekari igazgatas teriiletér6l Banki Nikoletta valaszolt kérdéseimre. A Grapefruit Moon
Records sajat alapitasu, fiiggetlen kiskiado vezetdje, valamint hat feltorekvé és mar ismertebb
eléadd6 menedzsere ,,360 fokos modellben”. Ebbe bele tartozik a koncertek leszervezése, a
kommunikacié, a PR, a marketing, stratégiatervezés, palyazatiras. Nagy tapasztalattal
rendelkezik a feltorekvd és az underground eldadokkal, igy részletesen mesélt a hozzajuk

kapcsolodo stratégiakrol.

Kezdetben a zenekar bevételeit mindig a zenekar kasszajaba forgatjak vissza, amelybdl
elkésziilhetnek a lemezfelvételek, klipek, és a marketinget is lehet beldle finanszirozni.
Véleménye szerint onnantdl 1éphet valaki magasabb statuszba a kisel6adobol, hogy mar fizetés
kertilhet kiosztasra. Ez alol kivételként emliti az egyéni produkciokat, ahol joval alacsonyabb
produkcids koltség mellett alkalom adtdn van lehetdség erre. Fontosnak tartja tudatositani az
eléadokban, hogy ez egy hossza tava befektetés, nem a gyors sikerhez vezet6 at. Emliti azt az
a trendet, amelyben az 1j hip-hop eléadok képesek robbanasszeriien sikereket elérni, és amire
nem szabad timaszkodni. ,,0t perce léteznek €s aréndkat téltenek meg, ez egy tendencia most,

de ez azért még mindig a zeneiparnak meg a konnytizenének a 3,5%-at érinti” (Banki, 2024).

50



A koncertszervezések soran tudatosan valasztja meg az eldaddk helyszineit. Fontos a
pozicionalas, hogy a zenekar stilusa, miifaja illeszkedjen a helyszinéhez. Emellett gyakran kiildi
eldadoit eldézenekarként hogy épitsék kozonségiiket, mivel legnagyobb kihivasként a
kozonségszervezést emliti a nagy versenyben, melybdl az online marketing és a hirdetések
segitségével lehet kitlinni és felhivni az emberek figyelmét. Egyedi eszkozként emliti az
,ZAurevoir.” zenekar szamara nemrég elinditott hirlevél szolgaltatast, mely hatékony eszkoz a
rajongoi kozosségek épitésében. Egyfajta exkluzivitast nyujt, és kizarélag olyan tartalmakat,
promociokat juttatnak el a kozonséghez, amely tényleg érdekli dket, igy nagy hatasfokkal is
mukodik. Példaként emliti a Fishing on Orfli fesztival FOO Club programjat, ami fennallasa

oOta olyan sikeres, hogy a meghirdetés napjan a kiadott jegyek nagyrészét eladjak.

Zenekarait a folyamatos online jelenlétre 6sztonzi a hallgatosaguknak relevans k6zosségi média
feliileteken, melyben szintén szorgalmazza az eléado személyiségének bevonasat. Szerinte ez
a zenekari branding elengedhetetlen része, melyben segédanyagokkal is tdmogatja eléadoit.
Szintén fontosnak tartja a markazas szempontjabol a visszatéré motivumokat, akar grafikailag,

kommunikécioban, vagy a szinpadi jelenlétben.

A Koncertszervezésben az a tapasztalata, hogy a helyszin részér6l rengeteg az elvaras és
minimalis a befektetés a promdcioba. ,, Tehat azt mondjak, hogy nézd, itt van az apparatus, itt
van az infrastruktira, én ezt adom neked, te meg hozzal be cserébe embereket. Van azért olyan
helyszin, aki erre aldoz. Ez azért legtobbszor abban all meg, hogy inditanak egy event hirdetést,
ami amugy a legkevesebb elérést jelenti ma mar, és a legdragabb hirdetési forma” (Banki,
2024). Eppen ezért eseményhirdetéseket mar nem is szoktak inditani, inkabb atterelik a
forgalmat a jegyeladasi feliiletekre. ,,[...]Amikor mar egy helyszin kér, hogy adjam meg Oket
hirdetdnek az oldalon, az mar nekem egy jo pont, hogy akkor 6k ezzel legalabb valamennyire
fognak foglalkozni. és az kiilon koszonet, hogy ezt Gigy teszik, tehat ugy targetalnak, hogy
csinalnak egy hasonmas kozonséget a mi kozonségiinkbd1” (Banki, 2024). Bevallasa szerint

megtéveszto lehet egy eseményre adott visszajelzések szama, ezekre nem lehet épiteni.

A kiadvanyok (lemez, klip) marketing és promocios folyamataiban a kampanyszert, intenziv
promocios idészakokat szorgalmazza. Jellemzden single-ként jelenteti meg a dalokat, melyek
igy egybdl videoklippel egyiitt késziilnek. ,, TikTok, YouTube ads, meta hirtetéseket csinalunk.
igy is, mivel mar mindenki hirdet, ezért mar a hirdetések kozott is megvan az a fajta verseny,
ami az organikus elérésnél. De muszaj hirdetni, mert ha nem hirdetsz, akkor tényleg esélyed

sincsen, hogy eljut az emberekhez” (Banki, 2024). Egy videoklip megjelenést 6vezé kampany
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tipikus marketing koltségvetése 250-500 ezer forint kozé esik, egy évre hozzavetdlegesen 600
ezer forint marketingbilidzsét szannak kiseldadoknak, kétmilli6 forintot egy kozepes zenekarnak

(esetében az ,,Aurevoir.”).

4.1.2.3 Digitalis tartalmak — videoklipek

Muhari Krisztian szamos zenei menedzsmenttel kapcsolatos teriileten tevékenykedett és aktiv
a mai napig, valamint eléadoként is figyelemre mélto sikereket ért el. Jelenleg digitalis képi
anyagok —foképp videoklipek - készitésével foglalkozik, mellyel mindségi tartalmakat kinal
nyujtani a hazai eléadoknak, beleértve a kiseldadokat is. Ezek szerepérol, részleteirdl beszél

részletesen.

A magyar zenei piac folyamatos atalakulason megy keresztiil, melyet belsd és kiilsé erdk is
folyamatosan alakitanak. Kiviilrél az allami tdmogatasok — ezesetben az NKA palyazati
rendszerének valtoztatasai nagy hatassal lehetnek a piac egészére nézve, a folyamatos
tamogatasok nem feltétleniil csak pozitiv hozadékkal jarnak. Az eldadoi piac tultelitddéséhez
nagyban hozzjarul az a tényez6, hogy a Hangfoglald program évente hoz felszinre
tehetségesebbnél tehetségesebb eldaddkat, azonban ezek felszinen tartdsa szintén Oridsi
koltségeket emészt fel, az €l6zenei szintér folyamatos sziikiilése pedig nem tud elég teret adni

ilyen nagy szamu el6adonak a hazai piacon (Muhari, 2024).

A bels6 tényezoket tekintve a koncertszervezés és menedzsment feladatai is folyamatosan
valtoznak. Krisztian felismerte, hogy folyamatosan felértékelddnek a digitalis megjelenéshez
kothetd tartalmak, ezaltal sziikség van az olyan szolgaltatokra, akik képesek ezt mindségileg
nemzetkzi szinten biztositani a hazai el6addk szamara. Korabban is segitett mas el6addkat
hianypo6tlo szolgaltatasokkal, melyek olyan teriileteken nyujtottak segitd kezet, ahol nem volt
lehet6ség ilyet igénybe venni, valamint foglalkozott koncert szervezéssel is. Eppen ezért dontétt
ugy, hogy 6sszekoti sajat érdeklodését, a film és klipszakmat a zeneiparral, és ma elsdsorban
ezeknek a tartalmaknak a készitésére fokuszal. A videoklipek kezdetben oriasi szereppel birtak
egy dal elkésziiltekor, a Youtube korai szakaszaban hatalmas sikereket értek el azok, akik
videoklippel kiegészitve tették kozz¢é miiveiket. Mara ez mérséklodott, azonban még mindig

érzékelhetd elonyt jelentenek azok a felvételek, amelyek rendelkeznek képi anyaggal is.

Ezeket elkésziteni nagy koltségekkel jarhatnak, azonban kiemeli, hogy képi anyagként nem
csupan videoklip szolgalhat. Arra helyezi a hangsulyt, hogy az eldadonak azt kell felmérnie, a

kozonségnek és a szervezdknek mire van sziikség. A klipekkel altalaban a kovetdk igényeit
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lehet kielégiteni, azonban a szervezdének latnia kell azt is, hogyan néz ki a produkcio €16
kozegben, vagyis az olyan tartalmak is kulcsfontossaguak, amik ismeretleniil is bemutatjak az
eldadd szinpadi teljesitményét. Eppen ezért a ,live” felvételek készitésében is segédkezik.
Ezeket az anyagokat hasznaljak fel a promocios kampanyok soran, melyek foként a
lemezmegjelenéseket €s az azt kisérd koncerteket tamogatjak. Ennek csatornai a Spotify,
Youtube és a Facebook, ,,szerintem ez az a haromszog, amiben érdemes gondolkodni egy
eléadonak lemezmegjelenésnél” (Muhari, 2024). Elkészitésiik soran két tényezot javasol
figyelembe venni: a kreativitast és a koltséghatékonysagot. Sokan tilbecsiilik azt az Gsszeget,
amibdl megvalosithatd egy nagy hatasu klip, ezért nem is mernek belevagni, vagy kiilsé
forrasok utan néznek. Ott all eléttiik az a példa is, miszerint latjak a kiilonb6z6 hip-hop
eléadokat, akik felfoghatatlan gyorsasaggal adnak ki videoklippeket. ,,Azt latod, hogy sokkal
inkabb videoklipkészitd, mintsem zenész, hogyha megfigyeled az 6 tevékenységiiket. Es 6k
sokkal inkabb filmesek, mint zenészek. Es ott van zenéjiik, a produkciot igy hozzak létre”
(Muhari, 2024). Véleménye szerint érdemes felkeresni azokat a feltorekvo fiatal szakembereket
a filmezés teriiletén, akik szintén referencidkra és gyakorlasi lehetéségekre vagynak, ezzel

kozosen épitheti koltséghatékonyan egymads karrierjét mindkét miivészeti ag képviseldje.

Beszélgetésiink soran kitért a zenész influenszer jelenségre is, mely az online jelenlét ilyen
szintli sziikségébdl fakad. Sok olyan eléadd latott napvildgot az elmult 6t évben, akik
viszonylag kevés zenei tapasztalattal gyorsan nagy sikereket értek el a koncertjeiken.
,»Tulajdonképpen ez most egy ilyen allapot, most ez a feladat nekik - a 20 éveseknek - hogy
online nyligdzz¢ék le a kozonséget, utana probaljanak meg Gsszerakni egy zenekart, és a klubok
tart karokkal fogjak Oket varni” (Muhari, 2024). Ezt azonban inkabb a ,,show business”
mukodeési elvének, mintsem a zeneipar normalis miikddésének tartja, sokszorosan
megismételhetd, csupan a megfeleld hattér menedzsment sziikséges hozza, aki biztositja az
infrastrukturat. Azonban az kétségtelen, hogy szamukra is nagy jelentdséggel birnak a vizualis

tartalmak.

4.1.2.4 Konnytizenei export

Az eléadok exportjarol Petnehdzy Flora, a HOTS konnytizenei exportiroda vezetdje beszélt. A
HOTS (Hungarian Oncoming Tunes) a magyar eléadokat tamogatdé és oktatd zenei
exportmarka, amely nemzetkozi szinten is kiterjeszti tevékenységét. Ezt erdsiti a Hangfoglalo,
a Nemzeti Kulturalis Alap magyarorszagi alosztalya, amelyet a Pet6fi Médiacsoport Nonprofit

Kft. koordinal. A HOTS nyilt palyazatokon keresztiil 0sztonzi a fellépdket, hogy nemzetkozi
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turnéterveiket & PR-tevékenységiiket a megcélzott piacokon kiépitsék, 0j albumot vegyenek
fel nemzetkdzileg elismert szakemberekkel, vagy elsérangt audiovizualis tartalmakat hozzanak
létre. A HOTS nemzetkdzi workshopoknak, konferencidknak és miivészeti taboroknak is

otthont ad, amelyek a zeneipar kiilonboz6 agazatait egyarant 6sszekdtik a hataron beliil és kiviil

(HOTS, 2024).

Egy nemzetk6zi szinten versenyképes induld eldadonak elengedhetetlen egy testre szabott
exportstratégia kialakitasa, ami tartalmazza a célpiac meghatarozasat és az épitkezés 1épéseit.
Idedlis esetben az eldadonak legalabb haroméves tervvel kell rendelkeznie, ami erdteljesen
fokuszal a digitalis jelenlétre, hogy a rendelkezésre allo biidzsét hatékonyan hasznalhassa fel.
A klasszikus B2C eszk6zok mellett kiemelt jelentdséggel bir a szakma elérése, amelynek kulcsa

a nemzetkozi showcase fesztivalokon valo részvétel és kapcsolatépités.

A hazai ismertség hidnya nem zarja ki a kiilfoldi karrier lehetdségét. Szdmos showcase fesztival
kinal fellépési lehetdséget olyan eldadoknak, akik hazdjukban kevésbé ismertek, de nemzetkdzi
kozegben figyelemre méltdak. Az ilyen helyzetekben a megfeleld koltségvetés eléteremtése
jelenthet komoly kihivast. Egy stabil hazai bazissal rendelkezd eldadé konnyebben indithatja
el nemzetkozi épitkezését. A nemzetkdzi siker esélyeit alapvetden meghatarozza a produkcio
egyedi zenei irdnyzata, a célzott piac kivalasztisa, valamint a menedzsment szakmai

tapasztalata.

Egy eldadd exportja hosszu tdvi befektetésnek szamit. Rovidtavon gyakran veszteséges,
kiilonosen kisebb eldadok esetében, mivel az utazasi, marketing €s technikai koltségek jelentds
terhet jelentenek. Az els6 kiilfoldi turnék inkdbb presztizsértékkel birnak, és ritkan generalnak
bevételt, ezért kulcsfontossagli a pénziigyek tudatos kezelése. A stratégia részeként példaul
érdemes kitlizni, hogy a hazai koncertekbdl szarmazo6 tiszteletdij egy bizonyos szazalékat az

export tevékenység finanszirozasara teszik félre.

Egy eldado kiilfoldre meneteléhez elengedhetetlen az erds online jelenlét, angol nyelven is.
Sziikséges egy profi EPK (electronic press kit), de eszk6zok tekintetében ugyanaz az eszkoztar
all rendelkezésiikre, mint a hazai kozonségépitésnél. Nagyon fontos a helyes target megtalalasa,
ebben sziikséges nemzetkdzi szakik bevonasa is, akik jobban ismerik a valasztott célpiacot,

illetve érdemes helyi PR iigynokkel egyiitt dolgozni.

4.2 Kvantitativ kutatas eredményei — a kérdéiv
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A kutatas kvantitativ alapjat képezd kérddivre 55 kitoltés érkezett, amely elérte a kitlizott 50-
es elemszamot. Az értékelés soran 6t valaszadot Kizartam, igy végiil 6sszesen 50 valaszolo
adatait elemeztem. A kizardsok okai: felhivasomban a zenekar marketingjében és/vagy
menedzsmentjében kompetens kitoltot vartam, éppen ezért a kitdltéseket formacionként egy
emberre korlatoztam az egymasnak ellentmond6 valaszok kisziirése végett, azonban harom
zenekarbol tobben is megvalaszoltak a kérdéssort. A ,,Space Cadet” nevében bekiildott harom
eredménybdl egy dupla bekiildés tortént. A két bekiildd tag koziil a zenekar menedzsereként
nyilatkozo6 valaszad6 eredményeit tekintettem mérvadonak. A ,,Spectral Despair” esetében a
két tag valaszai tobbnyire egybevagtak, azzal a kiilonbséggel, hogy az egyik tag bizonyos
jelolénégyzetes valaszadasi opcioknal tobb lehetséges valaszt adott meg, igy azt tartottam meg,
amelyik részletesebben nyilatkozott a zenekar koriilményeirdl. A kutatds konnylizenei
formaciokkal foglalkozik, a kitolték kozott pedig volt egy, amely tobb komolyzenei és egy
konnytiizenei zenekart nevezett meg. Az ehhez tartozo valaszokat nem tudtam zenekaronként
elkiiloniteni egymastol, igy ezt a valaszadot kizartam. Az is a kizard tényezok kozé tartozott,
ha valaki egyaltalan nem koncertezett és nem is tervez koncertezni a formacioval. Ot olyan
valasz érkezett, amely megjel6lte, hogy nem koncertezik, azonban mivel a helyszineket érintd
kérdéseknél azt valaszoltak, hogy korabban léptek fel éldben, csak jelenleg az ezen fellépések
szervezése valamilyen akadalyba iitkozik, nem zartam ki dket az elemzésbol. A kitdltok koziil
hatan nem kivantak megadni a zenei formaciojuk nevét, azonban a valaszaik alapjan nem mertiilt

fel azonos formaciobol valo kitoltés veszélye, igy nem zartam ki 6ket az elemzésbol.

4.2.1 Formacio jellemzdi

4.2.1.1 Zenekarok orszagos megoszlasa

A kitoltok 60%-a fovaroshoz kothetéen aktiv. Ezen kiviill Miskolcon, Székesfehérvaron,
Zalaegerszegen, Debrecenben, Szegeden, Gydrben, Komaromban, Sopronban, Vicon,
Szekszardon, Dréavagardonyban, Varpalotdn, Janossomorjdn ¢és Nadap kozségben

tevékenykednek. Ez sulyozottan l4thato az alabbi, 3. dbran.

3. abra
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A zenekarok tevékenységi helye

Forras: Sajat szerkesztés

4.2.1.2 Zenekarok fennallasi ideje

A valaszadok zenekari formacioinak/egyéni produkcidinak legnagyobb része négy éve
miikodik, Az atlagos fennallasi id6 5,6 év, median négy év, a minimum 0,5 év, maximum 25
év. A tagok szama egy és Kilenc kozott alakul, mely a 4. abran lathato, a zenekarok atlagosan

4,3 taggal rendelkeznek.
4. abra

Zenekari tagok szama
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formaciok (darab)
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Tagok szama (f6)

Forras: sajat szerkesztés

4.2.1.3 Zenekarok kozonségszama
A koncertek latogatottsaganak alakulasat az 5. abra szemlélteti. A tobbség — 38 valaszadd —
koncertjeit 100 6, vagy azalatti kozonségszam jellemzi. Minddssze egy zenekar koncertjeinek

latogatottsdga haladja meg a 300 f6t.
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5. abra

Koncertek latogatottsaga (f6)
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Forras: sajat szerkesztés

4.2.1.4 Zenekarok miifaji megoszlisa

A leggyakoribb zenei miifaj a rock volt, mintegy 54%-kal, ezt kovette a pop 30%-kal, a metal
28%-kal és az indie/alternativ 26%-kal. A tobbi miifaj csak elenyészo, par szazalékban fordult
el6. Ezek csokkend sorrendben a kovetkezOek: népzene/vilagzene, punk, hip-hop/rap,
avantgard, blues, elekronikus, folk rock, fivoszene, grunge, hardcore, kortars klasszikus,

,meditativ mészarlas”, mulatds lakodalmas zene, ,,popularis zenék” és ska. (6.abra)
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6. abra

A miifajok alakulasa

Indie/alternativ

Meditativ mészarlas

: Mulatés lakodalmas zene,
Hip-hop/Rap
Srunge! Avantgard
Populiris

Népzene/Vilagzene

Forras: sajat szerkesztés
4.2.2  Altalanos kihivasok

4.2.2.1 Zenekarok f6 problémai altalanosan

A legtobben, 47-en az alacsony ismertséget €s rajongoi bazist nevezték meg f6 kihivasnak a
zenekar miikodésével kapcsolatban, a pénziigyi korlatokat és a kapcsolatok hidnyat 13-an, a
trendek kovetését 12-en, a versenyt a mar ,,befutottabb” zenekarokkal pedig kilencen jelolték.
A legsiiribben el6forduld valaszkombinacio a ,,kapcsolatok hianya-pénziigyi korlatok-alacsony
iISmertség vagy rajongoi bazis” Osszetétel volt, melyet heten adtak meg. Egyedi valaszok is
érkeztek a kérdésre, ezek a kovetkezOk. ,,Specidlis stilusban mozgunk, a marginalis k6zonség
elég sziik szdmu helyszinen Osszpontosul, ott is hektikus nézdszdmmal.”, ,,Nem esiink a
konnyen eladhat6 termék kategoridba. Mi az értékatadasban hisziink.” ,,A rock, punk és metal
szintér eloregedése, és a tl nagy szintkiilonbség a kis zenekaros 1ét és a kozép vagy kult-

statusza zenekari 1ét kozott”, és ,,Egyetem/magéanélet mellett megfeleld energiat belefektetni”.
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4.2.2.2 Digitalis marketing megitélése

A 7. dbran a valaszadok digitalis marketingeszk6zok megitélésére adott értékelései lathatok.
19-en vélaszoltak azt, hogy a digitalis marketing és annak eszkozei nagyon hozzéjarulnak
zenekaruk ismertségének noveléséhez és 6t pontot adtak, ennél valamivel tobben, 23-an adtak
négy pontot, hatan adtak harom pontot, és ketten két pontot. Egy pontos valasz nem érkezett,
vagyis nincs olyan valaszadd, aki szerint a digitalis marketing egyaltalan nem jarul hozza az

ismertség noveléséhez.

7. abra

Digitalis marketing megitélése a zenekari ismertség novelésében (Likert skala 1-5)

s

Forras: sajat szerkesztés
4.2.3 EI6 fellépések

4.2.3.1 Fellépések alakulasa

Az eléadok 56%-a ritkabban 1ép fel, mint havonta, ami 27 valaszadot jelent, 18% havonta 1-2
alkalommal szervez koncertet, 14% pedig havonta 3-4 fellépést is elvallal. Ennek megoszlasa
lathato az alabbi, 8. abran. Egy zenekar két havonta litemez egy koncertet a latogatok
optimalizalasara hivatkozva, egy zenekar viszonylag nagy szezonalis fluktuédciot tapasztal,
ezért 10 és 30 kozé esik az éves koncertjeinek szama, egy pedig 15 koncertet jeldlt meg éves

szinten. 6%-t6]1 nem érkezett a koncertezésre vonatkozo adat.
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8. abra

Koncertek szama (darab, évente)

m6 m6-12 w15 wi12-24 m10-30 m24-48 mNI

Forras: sajat szerkesztés

4.2.3.2 Koncerthelyszinek

A valaszaddk leggyakrabban barokban ¢s klubokban (67%), illetve kis koncerthelyszineken
(64%) 1épnek fel. Ezt kdvetik a zenei fesztivalok (41%), mig maganrendezvényeken €s nagyobb
koncerthelyszineken azonos szazalékban (22%) fordulnak eld. Telepiilési rendezvényeken,
nem zenei fesztivalokon és zartkorien miikodo klubokban csak egy-egy formacié ad el a

valaszadok kozil.

4.2.3.3 K16 fellépések szervezése

47-en a helyszinnel vald kdzvetlen kapcsolatfelvételt valasztjak az €16 fellépések szervezése
soran, ami az aktivan koncertez6 valaszadok 100%-a. 32-en kozosen szerveznek koncerteket
mas zenekarokkal, mig promoteren vagy menedzseren keresztill csak 15-en. 12 eldado
tehetségkutatd versenyeken keresztiil jut be fesztivdlokra vagy koncerthelyszinekre. Egy
valaszadd sajat maga végzi koncertjeinek szervezését, oten a kozosségi médidn keresztiil

keresik fel a koncerthelyszineket.

4.2.3.4 Fo6 kihivasok a koncertszervezésben

A legnagyobb akadaly a valaszolok szamdra az alacsony ismertség vagy rajongoi bazis volt, ezt
kovette a kapcsolatok hidnya, a megfeleld helyszinek hianya, pénziigyi korlatok, €s a verseny a
mar befutottabb zenekarokkal (71%, 53%, 43%, 41%, 33%). A valaszadok 6%-a egyéb

problémat is megnevezett, melyek a kovetkezok: ,, Tagok idébeosztasanak 0sszeegyeztetése”,
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»Margindlis stilus miatti besziikiilt piac, de ezzel tisztaban voltunk a zenekar alapitasakor” és

,»A gazdasagi helyzet miatti kiszamithatatlansag és a poszt-Covid miatti koncert tilkinalat”.
4.2.4 Marketing és promocios stratégiak

4.2.4.1 Digitalis marketing eszko6zok hasznalata
Az sszes valaszado 88%-a, vagyis 44-en hasznalnak digitalis marketing eszkdzoket zenéjiik

népszerisitésére, mig hatan nem élnek ezzel a lehetéséggel.

4.2.4.2 Kozosségi média platformok

A zenekarok 94%-a hasznal valamilyen kozosségi média feliiletet a kozonséggel torténd
kommunikacidjahoz, valamint sajat maguk népszeriisitésére. A két leggyakoribb
valaszkombinaci6 a Facebook-Youtube-Instagram és a Facebook-Y outube-Instagram-TikTok
kilenc-kilenc valaszado aranyaban. Tizenegyen megjel6lték a Bandcamp hasznalatat is, ebbdl
négyen az utobbi kozosségi média valaszkombinacid kiegészitéseként. A négy legnagyobb
kozosségi média rangsora a hasznalatuk fliggvényében: 50-bdl 46 valaszadd hasznalja a
Facebookot, 37-en a Youtube-ot, 35-en az Instagramot, a TikTok-ot pedig 19-en. Két valaszado
levelezdlistat is hasznal a marketing mixében, melyet ugyan az ,,egyéb” mezdbe irtak, am nem
a kozosségi média kérdéskorébe tartoznak, igy ez nem tiikrozi azon valaszolok tényleges
szamat, akik szintén hasznaljak. Egy véalaszol6 volt, aki a Threadsen is kommunikal kdvetdivel,
az X-et (vagy Twittert) senki sem hasznalja. Harom valaszaddé nem hasznal semmilyen

kozosségi média feliiletet.

4.2.4.3 Tartalmak kozzétételének rendszeressége

A 9. 4bran aldbb azt szemléltetem, valaszadéim milyen rendszerességgel tesznek kozzé
tartalmat a kozosségi média feliileteiken. A kérdésre adott 50 valaszbol ketten (4%)
nyilatkoztak gy, hogy napi szinten tesznek kozzé tartalmat valamelyik kozosségi médias
feliiletiikon. 19-en (38%) heti rendszerességgel, tizen (20%) havi rendszerességgel posztolnak,
18-an (36%) pedig ritkdbban, mint havonta. Az egyik valaszad6 igy nyilatkozott a posztolasi
szokasairol: ,,Probalok egy-két hetente posztolni valamit, de sajnos egyszemélyben vagyok
zenész €s a zenekarom menedzsere, emellett csalddom van és teljes allasom, szoval kevesebb

1doém jut a k6zOsségi médiara, mint sziikséges volna”.
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9. abra

Tartalmak kozzétételének rendszeressége (f6)
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Forras: sajat szerkesztés

4.2.4.4 Koveték szama a legnépszeriibb platformon

A 10. abra azt mutatja be, miként alakul az eléadok kovetdszdma legnépszeriibb kozosségi
média feliiletiken. A valaszadok kozt a legnagyobb aranyban (70%) 1000 alatti kovet6taborral
rendelkeznek még a legnépszeriibb kozdsségi médias platformjukon is. 12 valaszadé (24%) mar
nagyobb bazissal rendelkezik, szamuk 1000 és 5000 kozé tehetd, két zenekarnak van 10.000 és
15.000 kozott, egynek pedig 15.000 felett kdvetdinek szama.

10. abra
Kovetok szamanak alakulasa a legnépszeriibb platformon
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Forras: sajat szerkesztés
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4.2.4.5 Hasznalt streaming feliiletek

Az eléadok koziil 37-en publikaltak elkésziilt zenemiiveiket streaming platformokon is, 13-an
nyilatkoztak, hogy még semmilyen feliiletre nem toltottek fel hangfelvételeket. 16-an voltak
azok, akiknek csak Spotify-on elérhetéek a miiveik, 6ten, akiknek csak Sound Cloudon, egy,
akinek csak Bandcampen és szintén egy, akinek csak Amazon Musicon. 14-en voltak azok,
akiknek legalabb a harom legnagyobb zenei streaming szolgaltatonal megtaldlhatoak a
felvételeik, ebbe beletartoznak azok is, akiknek a valaszthatd opciokbol barmilyen leosztasban
feltoltésre keriiltek a szamaik, beleértve azokat is, akik az dsszes opciot megjelolték. Ezek az

Osszes valasz 28%-at teszik ki.

4.2.4.6 Felvételek terjesztése

Harom valaszadd nem terjeszti a felvételeit csak €16 fellépéseken zenél. Digitalis forméaban 42-
en, ezen beliil 12-en aggregatorokon keresztiil, ilyen példaul a DistroKid, TuneCore, CD Baby,
12-en direkt feltoltési platformokon példaul SoundCloud-on és Bandcamp-en, 25-en streaming
platformokon példaul Spotify, Apple Music, YouTube Music, Tidal, 33-an pedig vided
platformokon, példaul Youtube, Vimeo. Kozosségi média platformokon 26-an, direct-to-fan
platformokon ¢és k6zonségfinansziroz6 oldalakon példaul Patreon, Kickstarter pedig csak egy
el6add reklamozza felvételeit. Fizikai hanghordozon — CD, lemez, kazetta — csak hatan

népszerlsitik felvételeiket. Radioban és kozvetitéseken szintén hatan szerepelnek.

4.2.4.7 Sikeres marketing csatornak-stratégiak

A legtobb azonos vélasz (8) a ,,szajrol szajra” marketing eszkozre érkezett, ezek a valaszadok
nem hasznalnak semmilyen egyéb marketing eszkdzt a koncertek promocidja sordn, passzivak
a folyamatban, a tobbség viszont egy, vagy tobb csatornan keresztiil aktivan végzi koncertjeik
biztositasat. Egyediili csatorndnak legtobben a k6zosségi médias hirdetéseket jeldltek (6), ezen
kiviil a szervezdk direkt megkeresése (3) és a promoterrel/menedzserrel torténd egylittmitkodés
(2) a leggyakoribb egyediili csatorna. A leggyakoribb mix a ,,szajrol szajra” marketing és a
kozosségi médias hirdetések parosa (7), a fennmarad6 valaszadok pedig egy Osszetettebb
marketing mix kialakitasaval végzik a koncertek biztositasat a felsorolt opciok dsszetételébdl.
A kozosségi médias hirdetéseket 28-an hasznaljak fel mixiikben, az organikus posztok
hasznalatat heten jelezték, az influenszer egyiittmiikodéseket egyetlen formacio jeldlte. Szintén
egyetlen formécid volt, ami nem jelezte egyik eszkdz hasznalatat sem, 0k az egyéb kategdridban
az alabbi megjegyzést irtak: ,,Egyszeri Live koncert a Pet6fi Radioban, azonnal egy helyre
hivtak minket a Tankcsapda elé, amigy olyan mintha minden mas platform ahol

kommunikalunk igy shadowban alatt lenne, sehova nem jut el.”
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4.2.5 Pénziigyi és logisztikai kihivasok

4.2.5.1 Proméciok finanszirozasa

A legtobb azonos valaszt add formacio, vagyis az eldadok 42%-a csakis a zenekari tagok
pénzeszkozeibdl finanszirozza a promocidit. 16% sajat forrasokbdl és a koncertek
jegyeladasaibol teszi ezt, 8-8% a személyes pénzeszk6zok, merchandise eladasok és
jegyeladasok bevételeibdl, valamint csak a jegyeladdsokbol finansziroz, 6% sajat forrast és
merchandise bevételeket hasznal erre a célra. A valaszadok fele hasznalja fel jegybevételeit
eladasabol, nyolcan (16%) szereznek forrast szponzoraciokra palyazatok ttjan, harman (6%)
jutnak hozza forrashoz szponzoracié vagy valamilyen nem palyazati Giton torténd tdmogatas

utjan. Egy olyan valasz érkezett, amely a kiad6 anyagi hozzajaruldsat jelezte.

4.2.5.2 Fellépés szervezés soran fellépo pénziigyi akadalyok

A fellépések szervezése soran fellépd pénziigyi akadalyok oOsszetétele igen széles. Heten
allitottak azt, hogy szamukra csak a felszerelési/eszkoz koltségek jelentenek akadalyt,
négyiiknek csak a helyszinek bérleti dija, szintén négyliknek az utazasi koltségek, valamint egy
zenekarnak csak a promoécid és a marketing koltségei jelentenek terhet a szervezési
folyamatban. A két leggyakrabban megjelolt elem a felszerelés és az eszk6z0k jelentette anyagi
teher, valamint a helyszinek bérleti dija, melyek a valaszadok felének gondot jelentenek, 23-an
jeloltek az utazasi koltségeket, a marketing koltségeit 12-en tartjdk megterheldnek.
Kiegészitésként 1-1 valasz érkezett a stab és a szallas koltségeire, valamint szintént 1-1-1
megjegyzés érkezett a stadio, a grafikai és a videoklipes munkék dijaira, azonban ezek
kozvetleniil nem kapcsolodnak a koncertszervezési tevékenységhez. Ketten adtak azt a valaszt,
hogy nekik nem jelent semmilyen anyagi kihivast a koncertezés. Megjegyzésben egy valaszado
a videoklipekkel kapcsolatos észrevételeit jellemezte: ,,Mindennél dragabbak a mindségi

videoklipek. Arra szinte lehetetlen palyazatok nélkiil sajat zsebbdl kitermelni a ravalot.”
4.2.6 Jovobeli lehetoségek és visszajelzések

4.2.6.1 Tamogatasok a zenekar fejlesztéséhez

A zenekarok kivétel nélkiil sziikségét érzik valamilyen formaji tamogatasnak, annak
érdekében, hogy fejlodhessenek. Az Osszetételek szempontjabol legtobben — nyolcan — a
tuddsanyagokon kiviil minden tdmogatdsi format hasznosnak itélnek, valamint négyen
konnyebb helyszini hozzaférést, tobb marketing hozzajarulast és pénziigyi tdmogatéast

szeretnének. A valaszadok szerint a leghasznosabb tamogatas a pénziigyi hozzajarulas vagy
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szponzoracid érzik, melyet 86%-uk jelolt meg, a halozatépitési lehetéségeket 33-an érzik
hasznosnak, a marketing és promodcios hozzajarulast 30-an, a konnyebb helyszini hozzaférést
24-en, mig a hozzaférést a megfeleld tudasanyagokhoz csupan hatan. Egy valaszadé nem jel6lt
semmilyen tamogatasi format sem, amit hasznosithatna. Egyéb kategoriaban egy zenekar
kifejezetten a stadiomindségl felvétel tamogatasaval érezne hasznosnak, valamint ,,Ha példaul
nem minden palyazati tdmogatdst Alterrockra meg BoomBap-re osztananak, hanem mas

stilusokra is”.

4.2.6.2 Tamogatasok a fellépésszervezés segitéséhez

A valaszadok legnagyobb ardnyban (67%) a promoterekkel ¢és helyszinekkel vald
kapcsolatépitést nevezték meg tamogatasként, ezt kovette a helyszinekhez vald kdnnyebb
hozzéaférés (56%), majd a pénziigyi tdmogatdsok ¢és szponzoraciok (54%) és tobb
marketing/promocids tadmogatas (46%). Mindossze 18% gondolta ugy, hogy megfeleld
tudasanyagokhoz valo hozzaférés segitene nekik a fellépések szervezésében. Két valaszado
(4%) egyéb valaszt is megadott, melyek az aldbbiak voltak: ,,Tobb id6/energia.” és ,,Ha
eljonnének az emberek klubokba. Mar nem divat klubba és kiskoncertre jarni. Ha megszeretnek
a neten, esetleg elmennek egy Budapest Parkos buliba, de kisel6ado kis koncertjére mar lustak

menni az emberek.”
4.3 Osszefiiggések vizsgalata

Habar 6sszesen 55 valasz érkezett, az alacsony elemszam miatt statisztikailag szignifikdns

Osszefiiggést nem sikeriilt kimutatni egyik vizsgalt esetben sem.

A fennallasi id6 és koncertlatogatottsag kozotti 6sszefliggés vizsgalata soran r=0,18 volt, mely
alapjan elmondhato, hogy a két valtozo kozott a vizsgalt populacidban nincsen Osszefiiggés,

vagyis a koncertek népszeriiségét nem befolyéasolja a formacidk fennallasanak ideje.

A fennalléasi 1d6 és az €10 fellépések szervezése soran jelentkezd pénziigyi kihivasok kozti
Osszefliggés vizsgalata soran r=-0,28 volt, mely alapjan azt feltételezhetjiik, hogy a hosszabb
fennallasi 1d6 kevesebb problémadaval jar egyiitt, azonban a p-érték 0,053 volt, ezért ez az

Osszefliggés statisztikailag nem szignifikéns.

A tagok szama és az €10 fellépések szervezése sordn jelentkezd pénziigyi kihivasok kozti
Osszefliggés vizsgalata soran r=-0,07 volt, mely alapjan elmondhato, hogy a tagok szama ¢és a

pénziigyi problémak kézott nincsen korrelacio (p=0,61)
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A koncertek latogatottsaga és tevékenységi hely 0sszefiiggésének vizsgalata soran megnéztem,
hogy azok a zenekarok/eldadok népszeriibbek-e, akik Budapestre teszik székhelyiiket. A
korrelacios koefficiens r=-0,005, mig p=0,97. Ez alapjan elmondhato, hogy nincs 0sszefliggés

a két valtozo6 kozott.

A tevékenységi hely és nagyobb eléaddkkal valé verseny soran megvizsgéaltam, hogy milyen
statisztikai 0sszefiiggés van a Budapesten tevékenykedok €s nagyobb eldaddkkal vald verseny
kozott. A vizsgalt p érték 0,12 volt, ez alapjan elmondhatd, hogy azok, akik Budapesten
tevékenykednek, nem versenyeznek gyakrabban nagyobb eldadokkal, mint azok, akik nem

Budapesten tevékenykednek.
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5. KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK

5.1 Kovetkeztetések

A kutatds alapjan vilagossa valt, hogy a hazai kiseléadok szamos akadallyal szembesiilnek,
amelyek nehezitik miitkodésiiket az él6zenei szintéren. Ezek k6zé tartozik a kapcsolati hald
hianya, a pénziigyi €és technikai er6forrdsok szlikossége, a marketing és egyéb sziikséges
ismeretek hianya, valamint a kozonség elérésének és megtartasanak nehézségei. Ugyanakkor a
digitalis eszk6zok hasznalata, a kozonségre szabott kommunikacio és a kreativ onmenedzsment
stratégiak jelentOs fejlodési lehetdségeket kinalnak az eldadok szamara. Kutatasom eredményei

ramutattak, hogy az eléadok korében a legnagyobb nehézséget az alabbi tényezok jelentik.

5.1.1 Kapcsolati halo és elérés hianya

A kiseldadok nem rendelkeznek elegendd kapcsolattal ahhoz, hogy elérhessék a jelentdsebb
koncerthelyszineket, fesztivalokat és azok szervezoéit. Ez akadalyozza a lathatdésagukat és az

elérhet6ségiiket mind a kozonség, mind az iparagi szereplok szamara.

5.1.2 Technikai és pénziigyi eréforrashiany

A megfeleld probatermek, promodcidés anyagok, technikai eszkdzok és a fellépésekhez
sziikséges infrastruktira biztositdsa sok esetben anyagi akadalyokba iitkdzik. Az eldéadok
gyakran Onmenedzseléssel probalnak helytallni, ami tovabb terheli a rendelkezésre allo

er6forrasaikat.

5.1.3 Marketingismeretek és digitalis készségek hianya

Bar a digitalis marketing eszkozei jelentds novekedést hozhatnak az ismertségben, a legtobb
kiseléaddo nem rendelkezik megfeleld tudassal vagy stratégidval ahhoz, hogy hatékonyan
hasznalja ezeket a platformokat. A fiatal eldadok gyakran elénybdl indulnak az uj digitélis
technologiak bevondsakor, a zenészek korében azonban gyakori az technologiatol valo

zarkozottsag is.
5.1.4 A kozonség bevonasanak nehézségei

A kozonség aktivizaldsa, rendszeres koncertlatogatas Osztonzése, valamint a stabil rajongoi
bazis kiépitése nehéz feladat a kisel6adok szamara, kiilondsen az almiifajokban és az itthon nem

popularis miifajban tevékenykedok korében, ahol a potencialis kozonség kore is joval sziikebb.
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5.1.5 A tarsadalmi szerepvallalas hianya

Az emberek egyre kevesebb ¢€l6zenei koncertre jarnak, a helyszinek ezért vagy egyre szigorubb
feltételek kozeé szoritjdk az eldadokat, vagy kénytelenek lehuzni a rolot, igy szikil a
lehetdségek kore. A helyzet nem teljesen reménytelen, de a hallgatoi izlés atalakuldsaval az
¢lozenei szcénanak drasztikus valtozasra lesz sziiksége itthon, ha szeretné megtartani

1étjogosultsagat, vagy pedig a kozonségnek kell nagyobb odaadéssal az élézene felé¢ fordulnia.
5.2 Javaslatok

A kutatds alapjan tobb konkrét 1épést és kezdeményezést javaslok. Egyrészrol egy atfogd
javaslatot teszek, mely az ipar kiillonboz6 szerepldire vonatkozik, de segithetik a kiseléadokat
a hazai zenei szintéren valo sikeresebb érvényesiilésben, mikdzben novelik az éldzenei szcéna
sokszinliségét és fenntarthatésagat. Ezen intézkedések végrehajtasa nemcsak az eldadok,
hanem a teljes zeneipar fejlodését is eldsegitheti. Masrészrol egy gyakorlati marketingsratégiat
mutatok be a hazai kiseldadoknak, amely kdvetésével hatékonyabban kiizdhetik le az eldttiik
allo akadalyokat. Természetesen nem gyogyir minden probléméjukra, hiszen a kihivasok
forrasai nem csupan az eléadokban gyokeredzenek, azonban ezek betartasaval kikiiszobolhetik

azokat a tényezoket, amelyekre kdzvetleniil rahatasuk van.

5.2.1 Halézatépitési lehetoségek fejlesztése

Azok a zeneipari rendezvények, melyek az eldadokat és a szervezd szakembereket kotik Ossze,
tobbnyire az ismertebb, nagyobb formaciok szamara sz6lnak, azonban sziikségét latom azon
rendezvényi kor bovitésének is, amelyek bevonjak a tehetséges, de kis kozonségszammal
rendelkezd el6adokat is. Idealis lenne helyi szintli egyiittmiikodési halozatok kialakitasa,

valamint a fovarosi és vidéki eldadok kozos projektjeinek tamogatasa.

5.2.2 Tamogatasi rendszerek atalakitasa

Kozponti vagy palyazati alapon miikodd anyagi tdmogatasok novelése a kiseldadok szdmara,
kiilonds tekintettel a technikai eszk6zok €és probatermek finanszirozasara. A klubhelyiségek
tamogatasi rendszerének feliilvizsgalata, kiilonds tekintettel a vidéki helyszinek esetében.

Mentorprogramok inditasat javaslom, amelyek szakmai és marketingismereteket nyujtanak az
eléadoknak.

5.2.3 Felsooktatasi program kidolgozasa

Nincs a hazai felsdoktatasi palettan elérhetd, konnylizenei menedzsmentet oktatd képzés, amely

olyan szakembereket biztosithatna a piac szdmara, akik képesek formalni mind a keresleti, mind
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a kinalati piacot. 2025. szeptemberében indul az els6 hazai zenei menedzser képzés a Debreceni
Egyetemen (Debreceni Egyetem, 2024), amelynek nagy szerepe lesz a hazai konnytizenei

szakember képzés kialakitasdban.

5.2.4 Digitalis marketing és technolégiai oktatas

Workshopok és online tanfolyamok szervezését javaslom a digitalis marketing eszkozeir6l,
beleértve a kozosségi média hasznalatat, tartalomgyartast és hirdetéskezelést. Gyakorlati
utmutatok és esettanulmanyok bemutatasat a sikeres stratégiakrol, hogy az eldadok meglévd
ismereteiket tovabb fejleszthessék. Nagyszamu ilyen kezdeményezés 1étezik, azonban egyedi

stratégiat igényel az, hogy ezek hogyan jussanak el hatékonyan a célkdzonségiikhoz.

5.2.5 Az él6 fellépések tamogatasa

Szorgalmazom az eléadok fellépShelyekkel, valamint a fellépShelyek egymas kozti szorosabb
egylttmiikodését a bérleti dijak csokkentése vagy kdzos promdeios kampanyok lebonyolitasa
érdekében. Sajat javaslatként a helyszinek ,,6rokbe fogadhatnak” zenekarokat, mely kotott ideji
partnerséget jelent, ami id§ alatt a zenekar vallal adott szamu fellépést a helyszin feltételei
szerint, cserébe bérleti dij mentesen, vagy jutdnyosabb kifizetés mellett jatszhat. Emellett
javaslom a mobil szinpadok és kisebb fesztivalok szervezésének Osztonzését, az utcazenélési
lehetdségek bdvitését, amelyek lehetdséget adnak a feltorekvd eldadoknak, hogy

bemutatkozhassanak szélesebb kozonség elott.

5.2.6 Kozosségi szerepvallalas 6sztonzése

A helyi k6zosségi eseményeken vald részvétel tamogatasa, amelyek eldsegitik az el6adok
kozvetlen kapcsolatfelvételét a kozonséggel, hozzajarulhat a hallgatdsag élézenéhez vald

viszonyuldsanak javulasahoz €s az eldadok szélesebb korti kapcsolatépitésehez.

5.2.7 Nemzetkozi kapcsolatok kiépitése

Azon kiseléadok felkutatdséval, akik exportérettek, azonban a hazai piacon kisebb eséllyel
indulnak lehetdség nyilna egy atfogd exportstratégia 1étrehozasara a nemzetk6zi showcase-ek

¢s exportirodak programjaiban vald részvételhez.
5.3 Marketingstratégia kiseloadok szamara

Az aldbbiakban bemutatott marketingstratégiat kutatisom eredményeire alapozva éllitottam
Ossze, és gyakorlati Utmutatast nyjt a kiseldadok szamara, amely segitheti Oket ismertségiik

novelésében, kozonségiik elérésében és fellépés szervezésiik hatékonysaganak javitdsdban.
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Elsé pontomban kissé rendhagy6, nem gyakorlati, sokkal inkdbb szemlé¢leti tanacsokat adok,

amelyek megfontoldsaval a stratégia is érthetdvé, valamint konnyebben kivitelezhetdvé valik.
5.3.1 Menedzsmentszemlélet

5.3.1.1 Aldozatkészség

A zeneipari szakemberek altal stiriin ismételt statisztika szerint egy zenekarnak atlagosan tiz
évre van sziiksége hogy befusson, igy aki konnytizenei karrierre adja a fejét, annak szdmolnia
kell azokkal az aldozatokkal, amikkel ez jar. Az anyagi raforditasok mértéke, egy turné
nehézségei, a hatalmas készségtar, amivel rendelkeznie kell egy eléadonak és az a szamtalan
visszautasitas, amivel egy zenész talalkozik — ezek felvallalasa mind csak a hosszutavi jovében
tériilnek meg annak, aki nem showbiznisz karriert akar befutni. Az elsé évek a befektetésrol,
utdna a késobbiek pedig a befektetések forgatasardl szélnak. Tudni kell belatni, ha tanulésra
van sziikség, hiszen csak igy lehet fejlddni. Nem szabad félni a visszautasitasoktol sem. A
palyazatok, a megkeresések és a hirdetések soran sem szabad az érzelmekre hagyatkozni és azt
a kovetkeztetést leszlirni, hogy a visszautasitas az eldadd személye ellen sz6l, hiszen ennél
sokkal tobb allhat a hattérben. Ha az el6ado ugy érzi, hogy tisztaban van azzal, hogy egy zenei

vallalkozasnak milyen ,,ara” van és képes is azt ,,megfizetni”, akkor érdemes belekezdenie.

5.3.1.2 Szemléletvaltas

Egy zenekar, vagy egy el6adoi karrier miikodésében gyakorlatilag egy vallalkozassal egyezik
meg, annyi kiillonbséggel, hogy aki lizemelteti, az nem feltétleniil vallalkozonak szegddott
annak elinditasakor. A mikoddtetdi éppen ezért sokszor mindenféle vallalkozési tudas nélkiil
vagnak bele egy konnylizenei projektbe, és nem ismerik fel annak sziikségességét, hogy a
hatékony miikodéshez egy mas attitlid is tartozik. A miivészi kozeg Ujra és ujra kitermeli
Oonmagabdl azt a pesszimista szemléletet, ami szerint ,,nincs remény” és ,,azt kell szeretni, ami
van”. A tanult tehetetlenség gyakran kiséri az el6adokat végig karrierjiik soran, azonban egy
szemléletvaltassal, és egy rendszerszintli megkdzelitéssel az akadalyok lekiizdhetdvé valnak,
ami a pozitivabb hozzaallast is eldsegiti. Szintén sokan érzik tigy, hogy a koncertezések soran
zenészként a szervezdi oldallal szemben allnak, és az elvarasaik nem taldlkoznak a feléjiik
tanusitott attitiddel. Tudni kell azonban azt is, hogy mi allhat ennek a masik oldalan, és milyen
kihivasokkal kiiszkddhet egy helyszin azért, hogy fellépéseket szervezhessen. Tudni kell
feloldani ezt az ellentétet, és egylittmiikddve épiteni egymast a sokszor viharos koriilmények

kozott is. Véleményem szerint az egység- és rendszerszintli gondolkodas az alapja egy karrier
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hatékony futtatasanak, és amit javaslok mindazoknak, akik ugy érzik, hogy nem tudjak, hol
hibaznak.

5.3.1.3 A célok kitiizése

A projekt céljainak pontos meghatarozasaval és lehetdségeinek felmérésével rengeteg
problématdl tudja megkimélni magat az eldado. Azzal, hogy tisztaban van a hallgatésdganak
potencialis méretével és a benniik rejld lehetdségekkel — akar a koncertlehetdségek kapcsan is-
egy tervezhetobb jovot allit a bizonytalansagoktdl hemzsegd zenei palyafutasa elé. Fel kell
ismernie azt a tényt, hogy az iparagat nem egymaga fogja tudni megreformalni, igy tisztadban
kell lennie a feltételekkel, és azokbol kihozni a maximumot. Ehhez pusztan a megfeleld
szakaszok felallitasara, és a célkitlizések eléréséhez sziikséges eszkozok azonositasara van
sziikség. A legtobben a kiseldadok koziil abba a hibaba esnek, hogy igazan azt sem tudjak
azonositani, hogy mik a legfébb problémaik, igy azok gyokerét sem talaljak. Ha azonban egy
tiszta és megvalosithatd, kisléptékii tervet allit, amelyben 1épésrdl 1épésre halad, nem atugorva

a szlikséges fokokat, akkor barhova eljuthat, ahova csak szeretne.

5.3.2 Markaépités — Az egyedi identitas meghatarozasa

Az eléadok sikere jelentds részben azon mulik, hogy egyedi stilusukat és iizenetiiket hogyan
képesek megfogalmazni. Ehhez a kdvetkezd 1épéseket javaslom. Pozicionaljanak, vagyis
hatarozzak meg, hogy milyen lizenetet és érzést kivannak kozvetiteni a kozonség felé, ezt pedig
kovetkezetesen jelenitsék is meg szinpadon és azon kiviil. Dolgozzanak ki egy vizualis
identitast (logo, szinek, arculati elemek), amely visszatiikrozi a zenéjiik stilusat. Meséljék el a
torténetiiket! A kozonség sokkal szorosabb kapcsolatot érez az eléadokkal, ha azok hiteles
torténeteket osztanak meg a karrierjiikrdl, zenéjiikrdl, vagy az dket inspirald momentumokrol.
A koncertszervezések soran is érdemes odafigyelni a zenekari identitds és a megvalasztott

helyszin k6zo6tti szinergiara.
5.3.3 Digitalis jelenlét — Lathatosag-hallhatésag novelése

A digitalis platformok kihasznalasa elengedhetetlen az ismertség noveléséhez. Legyenek
aktivak a kozonségiik altal leggyakrabban haszndlt platformokon (pl. Instagram, Facebook,
TikTok). Osszanak meg rovid videokat, backstage pillanatokat és koncertfelvételeket.
Hozzanak létre egy professzionalis, de egyszerli weboldalt, ahol megtaladlhatéak a zenéik,
koncertdatumaik, és kapcsolattartasi informacidik. Optimalizaljdk és szélesitsék jelenlétiiket

Spotify-on, YouTube-on ¢és mas streaming platformokon. Az aggregator oldalaknak
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koszonhetden mar jutalékmentesen, akar tobb, mint 30 platformra is eljuthat a végsé zenei

termék egy kisebb befektetéssel.

5.3.4 Kapcsolatépités — Halézatbovités

A kapcsolati tdke kulcsszerepet jatszik a sikeres koncertszervezésben és promocidban.
Figyeljék az ipar nyujtotta lehetdségeket, tanuljanak, vegyenek részt szakmai konferencidkon,
showcase-fesztivalokon és iparagi talalkozokon, hogy kapcsolatokat épitsenek a szervezokkel
¢s mas eldadokkal. Keressék az egyiittmitkodéseket, és az olyan eldadokat, akikkel kozdsen
szervezhetnek koncerteket, vagy akikkel koz6s produkciokat valosithatnak meg. Ne féljenek
kimenni a segitségért, keressenek és épitsenek ki jo kapcsolatot helyi €s orszdgos szinti

promoterekkel, akik segithetnek a megfeleld helyszinek elérésében.

5.3.5 Kozonségépités — Az elkotelez6dés novelése

A rendszeres kommunikacié az online jelenlét minimuma, ezzel tarthatjdk fenn az aktiv
kapcsolatot rajongoikkal. Ha eréforrasaik engedik, bdvitsék kommunikacios csatornaikat,
példaul hirlevelek kiildésével. Ajanljanak a kovetdiknek kiilonleges élményeket, példaul
exkluziv koncertvidedkat, limitalt kiadast termékeket vagy személyes talalkozasi
lehet6ségeket. Ezek eljuttatasahoz is kivald eszkoz lehet a levelezd lista. Helyezzenek
hangsulyt a rendszeres koncertekre, és ligyeljenek a kozonség felvevoképességére azok
gyakorisagaval egy helyszinen. A kisebb helyszineken exkluzivabb koncertélmény nyu;jthato,

amely segiti a szorosabb kozonségbazis épitését.
5.3.6 Promédcios eszkozok — A lathatosag fokozasa

Hasznéljanak célzott Meta hirdetéseket a helyi kozonség eléréséhez, kiilondsen
koncertszervezések eldtt, valamint teszteljenek mas hirdetési csatornédkat is, mint példaul a
TikTok, vagy a PPC (Google, Youtube). Vegyék fel a kapcsolatot a sajtoval nagy
megjelenésekkor. Keressenek meg helyi vagy orszagos zenei blogokat és médiumokat, hogy
bemutassak uj zenéiket vagy projektjeiket. Készitsék el a professzionalis promécids anyagaikat.
Fektessenek energiat mindségi fotok és videok elkészitésébe, forgassanak videoklippet akar
szakember bevondsa nélkiil is, €s tegyenek elérhetové €16 felvételt magukrol, amelyek vonzova
teszik oket a szervezok és a kozonség szamara is. Ezekbdl allitsak ssze biografiajukat, amely

kivalo kiajanlé anyagként szolgal.
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5.3.7 Fenntarthat6 novekedés — Kozosségi finanszirozas és palyazatok

Az 1j trendek kozé tartozik a kozosségi finanszirozas. probaljak ki és inditsanak kampanyokat
platformokon, mint példaul a Patreon vagy a Kickstarter, ahol kdzvetlen tamogatast kérhetnek
rajongoiktdl exkluziv tartalmakért cserébe. Keressenek hazai és nemzetkdzi kulturalis
palyazatokat, amelyek segitségével finanszirozhatjak projektjeiket. Ne féljenek a raforditastol

¢s az elutasitastol, hiszen a jutalom sokkal nagyobb, mint a kockara tett 6sszeg.
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6. OSSZEFOGLALAS

Kutatasom eredményeképp vildgossa valt, hogy a hazai kiseldadok el6tt szamtalan kihivas
allhat, és nem csupan 6nhibajukbol nem tudjak ezeket orvosolni. A konnylizene, és a hazai
feltorekvo eldadok lathato fejlesztéséhez sziikséges 1épések feltarasa joval mélyebb és atfogdbb
kutatast igényel, azonban kutatdsom célja nem is az egész ipar megmentése volt, hanem hogy

megismerhessem, milyen eszk6zok vannak a marketing kezében az agazat megsegitésére.

Egyértelmiivé valt, hogy egy zenésznek, aki a konnylizene vilagdban kivan érvényesiilni, nem
pusztan csak a hangszeréhez kell értenie; hanem egy személyben menedzsernek, grafikusnak,
marketingesnek, sales-esnek, és nem utolsd sorban influenszernek kell lennie. Dolgozatom
Osszefoglalojanak tételmondataként éppen ezért valasztottam azt, miszerint ,.egy zenész
valdjaban tartalomgyartd, aki elsdsorban zenész”. A mai digitalis vilag zenészeinek el6szor a
kovetdket kell meghoditania, utdna gond nélkiil téltenek meg koncerttermeket. Természetesen
ez nem egy olyan gondolat, amelyet mindenki konnyen magaéva tud tenni, igy maradnak azok
az eszk6zok, amelyek a tudatos marketingfolyamatokat segitik. Az egyedi markaépités, az aktiv
digitalis jelenlét, a kapcsolatok tudatos kiépitése és a kreativ promocios eszkdzok hasznalata
ma elengedhetetlen ahhoz, hogy a hazai kisel6adok sikeresen érvényesiiljenek a folyamatosan

valtozo6 zenei szintéren.

Az altalam javasolt 1épések nem ujkeletiiek, azonban a marketing altal hatarolt stratégiai
keretben 1j megkozelitést adhatnak az erre foganatos olvasonak, annak integralasa pedig
nemcsak az eldado lathatosagat és kdzonségelérését javithatja, hanem hozzajarulhat a hosszi

tavu fenntarthatésagahoz is.

Mindemellett - mint egy zenész, aki a zenészeknek kivan segitséget nyujtani a marketing
eszkozeivel - részben sajat tapasztalatok alapjan, de foképp az eredményekre timaszkodva egy
olyan szemléletet is szeretnek atadni az olvasonak, amellyel nem csupan a gyakorlati, hanem a
lelki akadalyokat is konnyedebben veheti. Ebben az esetben nem csak az szamit, hogy mi van

a vasarlo, vagy ez esetben a hallgato fejében. A nap végén az is szamit, hogy mi van a miénkben.
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