OTDK-DOLGOZAT

KOZOSSEGI MEDIA HATASA A ZENEIPARRA
IMPACT OF SOCIAL MEDIA ON THE MUSIC INDUSTRY

Jelige: TIINST

TDK kézirat lezarasanak datuma: 2024.04.18.
OTDK formazas utolsoé datuma: 2024.12.03.



Tartalomjegyzék

L BOVEZELES ...t e ne e 1
II.  Szakirodalmi AtEKINTES ........cooiiiiiiiiiiie e 3
II.1.  Kulcsfogalmak, piaci helyzZet .........cccoovviiiiiiiiiii e 3
IL2.  KOZOSSEZI MEAIA ...vevviiiiiiiiiiitiei e 3
I1.2.1.  Online k6zosségi média haldzatok altalanos bemutatasa és hazai helyzete....... 3
[1.2.2. Ko6zosségi média hasznalat.............coooiiiiiiiiiiiiiiccse e 4
I1.2.3.  Ko6zosségi média a marketingkommunikacioban...........ccoceevviiiiiieiiieiinnnnens 5
I1.2.4.  Trendek: prosumerek, audiovizualis feliiletek ...........ccccovviiiniiiiiiiiies 6

I1.3.  DIItAlIS ZENEIPAT ... .ueiieeeiiieiiieeie ettt b e r e 7
I1.3.1. A zeneipar atalakulasa..........cccooiiiiiiiiiiiiii e 7
II.3.1.  Zenei streaming platformok altaldnos bemutatdsa............cccccevvvveriieeniieennnen. 8

I1.4. Zenehallgatadsi szokdsok 4talakuldsa ..........cccocviiiiiiiiiiiiiicc e 9
I1.4.1. Magyarorszagi zenehallgatasi szokasok napjainkban...........cccccceevvveriiieninnnn, 10

ILS. A KkOzOss€gi MEdia NatdSai.......ccoviiiiiiiiiieiiiie e 12
ILO.  OSSZEEZES cevvvveeeeieeieteeeeeee ettt ettt s ettt en sttt et s 15
I1I. I\ (0T 73 7 o TP TSPRPTOTI 16
III.1. Szakirodalmi attekintés €s szekunder adatgylijtés..........covvviririiiiiiiiiiiiiciins 16
I11.2. Szakmai személyek hozzaallasanak kvalitativ vizsgalata.............ccccoevevviiennnnnn, 17
II1.2.1.  ElemMZESi MOASZET . ..ccuuiiiuiiiiieiiie ittt snne s 18
I1.3. A kozosségi média hatisa a zenehallgatasi és koncertlatogatési szokasokra....... 18
II.3.1.  Elemzeési MOASZET ........cccoiiiiiiiiiiiiiiici i 19
II1.4. Ko6zosségi média fogyasztas, audiofogyasztasi és €16 esemény latogatasi szokasok
individudlis és holisztikus VIZSZAIAtA .........cceeiiiiiiiiiieie s 20
[I1.4.1.  Online kérdbéives megkérdezés részletei, a minta jellemzése.............coevvennnn. 20

Iv. EredmeEnyek......ccviiiiiiiiii s 22

IV.1. Szakmai személyek hozzaallasanak kvalitativ vizsgalata .............ccccooeiiieiiinennnnn 22



) A2 O - VA1 1] < TR 22

IV.1.2.  Attitlid és vélemény a kozossegi média felé ..o, 22
IV.1.3. RAJONZOT VISZOMY ....oviiuiiiiiiiiieiiiiiie ittt 24
IV.1.4.  VAaltozas €s a SZakmal NYOMAS .....ccoveiiiieiiiiiiiiiieesiie e e siee e 25
IV.15.  OSSZEEZES w.ovveeviceeieeee ettt 26

IV.2. A zenehallgatdsi ¢és koncertlatogatdsi szokdsok valtozdsainak feltarasa

fokuszcsoportos interjuk SEZISEZEVE] ... .couviiiiiiiiiiiiiiie e 27
IV.2.1.  Altalanos viselkedés és attitiid (k6zosségi média fokusszal) ...........coevrvennens 27
IV.2.2.  Zenehallgatdsi SZOKASOK ......c.cciuiiiiiiiiiiiie ettt 28
IV.2.3.  Koncertlatogatast SZOKASOK ..........cveiiiiiiiiiiice e 29
IV.2.4.  OSSZEEZES ..ovvvvvvieeiciete ettt 30

IV.3. Kozosségi média fogyasztas, audiofogyasztasi és €16 esemény latogatasi szokasok

individualis és holisztikus vizsgalatanak eredmeényel.........ccocoevviiiiiiiiiiiciece e 31
IV3.1. Kozosségi média haszndlat és 0sSzeflig@esel ......oovriniiniiiiiiiiiiiiiiciiie 31
IV.3.2.  Zenehallgatasi szokasok €s 0SSZEfUZEESET ....uvvvvrviiiiiiiiiiiiiiie e 32
IV.3.3.  Podcast hall@atds .........ccooviiiiiiiiiiiii e 34
IV.3.4.  ROVIA OSSZEZZES ..eeveeieieiieiiiieiiee sttt sttt st ne e e nneesnne s 37

V. Konklizid €s Javaslatok ... 38
KUtatds KOTTALAT .....eeiueieiiiciie e 40
VIL  [1odalomje@YZEK .......uviiiiiiiiiii et 41

1Y (11 1) 4 1<) TR |



Tablazat- és abrajegyzék

1. tablazat: a szakmai mélyinterju alanyok jellemzoi...........ccoovviviiiiiiiniiiiiice, 18
2. tablazat: a fokuszcsoportok altalanos JellemMzZOi .........cccvevveviiiiiiiicicc e 19
3. tdblazat: a szakmai interjuk elemzésének Osszefoglalo tdblazata ..., 26
4. tdblazat: faktorelemzés soran megallapitott faktorok jellemzoi.........cccoovvviiiiiiiiiiiiieniennn 35
5. tablazat: a megalakitott klaszterek €s jellemzOik .........cccovvviiiiiiiiiiiii e 35
1. abra: szakirodalmi attekint€s Szerkezete ...........ocvvvviiiiiiiiiiiii 3

2. abra: a fokuszcsoportok alapjan létrehozott perszondk jellemzoi..........cocvvveiiiiiiiiiinnns 31



I Bevezetés

Ahogy a Magyar Reklamszovetség elmult éveiben publikalt kommunikacios- és médiatortai is
arrol arulkodnak, hogy a digitalis médiakoltés jelentds mértékli hazankban — 2023-ban pontosan
182,6 milliard Ft, a teljes médiakoltés 52% (MRSZ, 2024) — ugy lathatjuk és érezhetjiik azt is,
hogy a digitalis marketing vilaga is komoly mértékben fejlédik. Bar az MRSZ mar ugy
fogalmaz, hogy a digitalis szeletek meredek fejlodése kezd lassulni a 2020-as évek kdzepére
(MRSZ, 2024). A digitalizaci6 hatasara a fogyasztok figyelmét egyre valtozatosabb
modszerekkel kell elnyernie a markaknak, erre pedig 0j eszk6zok és modszerek allnak
rendelkezésre (Purchase & Volery, 2020). Erdemes megfigyelni a radio szeletének dinamikus
novekedését az elmult években, amely redlértéken ugyan stagnalt (-0,3%-kal), nomindlis
értékén a harmadik legnagyobb novekedést mutatta 2022-rél 2023-ra a kozteriilet és a mozit
kovetden, melynek sikerességét a szovetség a média kdzosségépitd erejével indokolja (MRSZ,

2024).

A digitalis feliileteken lathato trendek kozott az interaktiv marketing jelentdségét fedezhetjiik
fel, amely kétiranyd kommunikéacioval teremtett értékes tapasztalatokon keresztiil segiti
kozelebb a vallalatokat a fogyasztokhoz (Deighton, 1996; Keller & Kotler, 2016; Wang, 2021).
A markak minden eddiginél nagyobb hangsulyt fektetnek az j megoldasokra. Napjaink
kommunikécidjaban szerepet kap a tartalommarketing, ami alatt olyan stratégiai megkozelités
érthetlink, amely egy pontos célcsoport szamara kivan értékes, relevans és kovetkezetes
tartalmat létrehozni, azt megfelelden terjeszteni (Content Marketing Institue, 2024; Kho, 2014;
Ho et al., 2020). A interaktiv és a tartalommarketing diszciplinak vilagaba tokéletesen beleilld
elengedhetetlen marketing eszkozként rovid formatumu audiovizudlis tartalmak (angolul:
short-form videos) héditasa az erre kialakitott platformok eldretdrésével nem csak a digitalis

------

2021).

Megfigyelhetjiikk, ahogy a mindennapi mikroinfluenszerek ¢és atlagos felhasznalok altal
létrehozott tartalmak (angolul: user generated content, réviden: UGC) hogyan valtoztatjak a
régi idok megszokott szupermodelleket alkalmaz6 marketingeszkozeit (Al-Emadi & Yahia,
2020), vagy ahogy a legnagyobb platformok altal hasznalt hangsdvok hogyan hatnak a

zenchallgatasi szokdsokra, a zeneipari értékesitésre (Vizcaino-Verdu et al., 2022).
Utébbi témakor engem, — mint a jelen dolgozat kutatojat — is kivaltképp érdekelt, mivel a
kozosségi médiaban dolgoz6 szakemberként, véleményem szerint az audiovizudlis (avagy

short-form videds) platformok ereje 11, még meg nem értett teriileteket, valamint trendeket rejt.



Ezek kozott kiemelendd a kozosségi média hatasa a zeneipar szerepldire, illetve a fogyasztok
zenehallgatasi szokasaira melyek megértése segithet az iparagi szereplok jovobeni

tevékenységében, ezaltal kozvetetten biztositva a hazai szektor stabilitasat.
Kutatadsomban a k6zosségi média szerepét a zeneiparban harom dimenzi6é mentén kutatom:

1. Azeneipar szerepldinek tudasanak és hozzaallasanak felmérése a kozosségi média irant;

2. Afogyasztoi zenehallgatasi szokasok atalakulasanak €s az ¢l6 események latogatasanak
vizsgalata, kifejezetten a Z generacid korében,;

3. Kozosségi média preferenciak, zene- és podcast hallgatés, valamint koncertlatogatdshoz

kapcsolodo attitidok holisztikus elemzése;
A dimenziok mentén, kutatasi kérdéseim a kovetkezok:

A. Milyen valtozasok észlelhetok a zeneiparban (a kozdsségi média hatdsara)? Hogyan
valtozott a fogyasztoi magatartés, a zenehallgatas?
B. Mi jellemzi a fogyasztokat audid ¢és audiovizudlis tartalmak fogyasztdsanak
tekintetében?
C. Mely médiumok ¢és modszerek miikddhetnek a jovOben hatékonyan a zeneipar
szerepldinek kommunikacidjaban?
Célom, hogy feltarjam a digitalis/’k6zosségi média és a zeneipar kozds metszetének
diszciplingjat, és leirjam a fogyasztok altalanos attitiidjét, ezaltal bizonyos jovoképet
prognosztizaljak.
A téma kutatottsagat tekintve nagy népszeriiségnek orvend, kiilonosen a kozosségi média
vilagaval vegyitve, azonban az egyes dimenzidk individudlis vizsgalata mellett dolgozatom

atfogodan vizsgalja az egyes tényezok Osszefliggéseit, igy nyujtva teljes képet a témakdorben.



II. Szakirodalmi attekintés

A témakor sokszinﬁsége széles lehetéséget SZAKIRODALMI ATTKEINTES
biztosit a szakirodalom részletes attekintésére. A "
KOZOSSEGI MEDIA
kovetkezOkben négy f6 fejezeten — a k6zosségi —
L. e e . .. DIGITALIS ZENEIPAR
meédia; a digitalis zeneipar; a zenehallgatasi —

. o e g s , q- , . ZENEHALLGATAS
szokasok; a kozOsségi média hatdsa — keresztiil, N
klasszikus tolcsér makroszerkezetben (1d. 1.abra) "A$°K
mutatom be az eddigi tudoméanyos munkak
eredményeit, dsszefiiggéseit. 1. abra: szakirodalmi attekintés

szerkezete,

II.1. Kulcsfogalmak, piaci helyzet

A bevezetést kovetden sziikséges a dolgozat megértéséhez elengedhetetlen kulcsfogalmak,
internetes platformok és az ezekhez kapcsolddd adatok ismertetése. Kozosségi média alatt
annak sziik definicioja mentén, az online kozdsségi haldzatokat értem (Bauer és mtsai., 2016).
Kutatasom soran ezek kozott a halozatok kozott kiemelt szerepet kap az Instagram, a YouTube

¢s a TikTok, mint a zené¢hez leginkabb kothetd platformok.

Zenei streaming platformok alatt olyan MaaS (Music as a Service) szolgaltatdsokat értek,
amelyek a felhaszndloknak valds idejii hozzaférést biztositanak audio tartalmakhoz, altalaban
eléfizetéses vagy ingyenes modell keretében (Barata & Coelho, 2021). Ilyen zenei platform a

kutatasban vizsgalt Spotify, Apple Music és YouTube Music.

A tanulmanyban siirlin irok a felhasznalok altal generalt tartalomrol, amely alatt a nemzetkdzi
¢s hazai szakirodalomban is ismert user-generated content (réviden: UGC) fogalmara utalok.
Ezt egyes tovabbi irodalmakban user-created content (UCC) vagy consumer-generated content

(CGC) fogalmakként is olvashatjuk (Bruns, 2008; Galik, 2018).

I1.2. Kozosségi média

A kozosségi média vildga igen széles kutatottsigot mutat. Dolgozatomban a megfeleld
modszertan mentén a f6 kutatasi célokhoz kothetd publikaciok kapnak hangsulyt.

I1.2.1. Online kozosségi média halozatok altalanos bemutatasa és hazai helyzete

Magyarorszagon a kozosségi média hasznalok szama 2023-ban kézel 7-8 millid 6 kozé
becsiilhetd (Statista, 2023; Kemp, 2024). A hazai legnépszeriibb platformok kozott elsédleges
a Facebook — amit az aktiv kozdsségi média hasznalok kozel 90%-a hasznal — a YouTube, az

Instagram, a TikTok és a Viber (Kemp, 2024).



A YouTube egy olyan digitalis médiafogyasztasi platform, amely lehetdvé teszi felhasznaloi
szdmara videdk feltoltését és megosztasat, valamint mas felhasznalok altal feltoltott tartalmak
megtekintését (YouTube, 2024). A becslések szerint Magyarorszdg masodik legnépszeriibb
kozosségi halozata. A datareportal.com 2024-ben 7,29 millié fére becsiilte a hirdetésekkel
elérhetd latogatok szamat. A YouTube szerepe és hatasa a digitdlis médiafogyasztds terén
folyamatosan ndvekszik, és szamos kutatas foglalkozik a platform hasznalataval kapcsolatos
kiilonboz6 szempontokkal, beleértve a tartalomfogyasztasi szokasokat, a reklamhatékonysagot
¢s a kozosségi interakciokat (Hoffman & Novak, 2012; NMHH, 2023). A digitalis feliilet a
rovid formatumu videdkra is kindl megoldast a YouTube Shorts nevii alfeliiletén, de zenei
streaming szolgaltatast is biztosit YouTube Music néven. Utdbbi 2019 6ta elérhetd hazankban,
a Nemzeti Média és Hirkozlési Hatosag (roviden: NMHH), 2023-ban publikalt adatai alapjan

kozel 20%-ra becsiilhetd a piaci penetracioja.

Az Instagram az amerikai Meta platformja, célja a fotdmegosztas ¢lményének atadasa.
Magyarorszagon kozel 2,7 millio {6 felhasznaldo becsiilhetd (Kemp, 2024), amelyet
tobbségében 18-34 éves személyek hasznalnak (Statista, 2023). A platformon beliil elérheto az
Instagram Reels, amely a rovid formatumi videok feliilete, itt az ilyen tipusu platformokhoz

hasonldan a felhasznaldk zenét is valaszthatnak a tobbségében 4ll6 formatumu tartalmaikhoz.

A TikTok az elmult években dinamikus novekedését kovetden jelentds figyelmet kap a
mindennapi, a tudoméanyos ¢és a politikai ¢életben is (Anderson, 2020; Euronews, 2024).
A platform elsésorban rovid, 15-30 masodperces videok megosztasara készitették, az utobbi
idében azonban mar hosszabb videdk is feltolthetdek (Anderson, 2020; TikTok, 2024).
A felhasznalok altal megosztott videdk gyakran kreativ tartalmakat, tdncokat, vicceket vagy
tanacsokat tartalmaznak, a markak jelenléte leginkabb a Z generacié elérésében jelentds (Ortiz
et al., 2023). A datareportal.com, 2024-es jelentése kozel 3 milli6 fében hatarozta meg a
hirdetéssel elérhetd személyek szamat. Erdekesség, hogy a teljes, felnéttkort lakossag 39%-a
érhetd el a feliileten, ami viszonylag fiatalabb felhaszndl6i bazisra utalhat (Kemp, 2024). A
Statista.com altal megkérdezettek tobb mint felére igaz, hogy legalabb naponta hasznélja az

alkalmazast (Statista, 2023).

I1.2.2. Ko6zosségi média hasznalat

A témakor széles feltarasanak kovetkezo pontja, hogy alapszinten megértsiik, miért hasznaljak
az emberek a kozosségi halozati platformokat. Erre a kérdésre megannyi szakiranybol
talalhatunk valaszokat, azonban jelenlegi tanulmanyhoz a Lin & Lu (2011) 6sszefoglalo

kutatasa is elegendd. A szerzok részletes szakirodalmi elemzést kvetden a tajvani Facebookon



keresztiill végzett primer kutatdsuk eredményeként a szoérakoztatds-élvezet (angolul:
enjoyment), a kapcsolodasi lehetdségek szama (number of peers) €s a hasznossag (usefulness)
miatt csatlakoznak a hasonld platformokhoz. Ezek és ehhez hasonld fogalmakkal tovabbi
szakirodalmakban is taldlkozhatunk kiemelt kulcsszoként (Content Marketing Institue, 2024;

Ho et al., 2020; Khurdei et al., 2023).

A fogyasztok kozosségi médidhoz vald hozzdallasat a Multidimensional Facebook Intensity
Scale (MFIS) segitségével négy tényezd mentén vizsgdlhatjuk részletesen: kitartas
(persistence); unalom (boredom); tulhasznalat (overuse), dnkifejezés (self-expression) (Orosz
¢s mtsai., 2016). A magyar kutatok altal kifejlesztett skala alapos modszertana miatt alkalmas
lehet nem csak a Facebook hanem hasonld kozosségi halozatokhoz vald hozzaallas

vizsgalatahoz.

I1.2.3. Kozosségi média a marketingkommunikacioban

Ahogy mar a bevezetdben is olvashattuk, globalis trendként értelmezhetd, hogy az online
kommunikécios lehetdségek megjelenésével az interaktiv marketing is jelentds szerepet kap a
tudoméany vilagaban (Keller & Kotler, 2016). Wang (2021) a kétirdnyu
marketingkommunikacié fontossagdt nem vitatva, emeli ki a jovOben varhatoan
kulcsfontossagt teriileteket. A kozosségi média jelenlétét elengedhetetlennek irja le a
fogyasztokkal vald kozds értékteremtés mentén, de a kdvetkezd évek technologidjaként emliti
a kiterjesztett és virtualis valosag (réviden: AR és VR) valamint a mesterséges intelligencia
(roviden: MI) eszkozoket (Wang, 2021). Utobbit mar a legfrissebb kutatasok is megkdzelitették,
miutan a generativ nyelvi modellre épiil6 ChatGPT 2022-ben elérhetévé valt (OpenAi, 2024).
Az MI a marketing teriiletén jelentds valtozasokat hozhat, féleg a személyes ilizenetek
létrehozasaban (Manis & Madhavaram, 2023), azonban megjelenése szamos etikai kérdés

mellett tobb jogi kérdést is felvet (Kumar & Suthar, 2024).

Az omnichannel — azaz tobb platformon megtervezett és 1étrehozott — marketing fontossagat
tobb forras is kiemeli (Wang, 2021; Keller & Kotler, 2016), a dinamikus, megnyerd
(angolul: engaging) és értékes tartalmak beépitése pedig nem csak a kozosségi média
feliiletekre, hanem a teljes marketingtevékenységbe is javasolt (Content Marketing Institue,

2024; Ho et al., 2020).

A fogyasztok és vallalatok kozti kommunikaciot érdekes aspektusbol kutatta Hubert (2018), aki

crer

onkéntes tevékenység, amikor a vallalat belsé informaciot oszt meg az érdekeltekkel,

kifejezetten a fogyasztokkal. Kiemelte, hogy ennek legjobb teriilete a kozosségi média, amelyet



dszinte, nyitott és transzparens jelzokkel latott el, azonban publikéacidja ramutat, hogy az ilyen
tipusu tartalmak megfeleld tervezése elengedhetetlen (Hubert, 2018). A tervezés fontossagat
Gati é mtsai. (2018) is szorgalmazza: kutatasukbol kideriil, hogy az értékesités soran vizsgalt
kozosségi média hasznalat onmagdban nem hat a vevdkapcsolati teljesitményre, ezért
mindenképpen marketing, értékesitési vagy kommunikécios stratégiaba iiltetve alkalmazando.
Emlitik, hogy az értékesitok esetén a vallalati kultira megteremtése is sziikséges a sikeres

alkalmazas érdekében (Gati és mtsai., 2018).

crer

Szakirodalmi attekintésében foglalkozik a témakor legfobb kutatasaival, melyek alapjan a
primer kutatdsban bizonyitdst nyer, hogy a ko6zdsségi média feliiletekre olyan sokoldalt
platformokként érdemes gondolni, amelyek szamtalan lehetdséget biztositanak a markak
kommunikécidjara, ezek megfeleld megvalasztasa a cégek feladata. A jelenlét elengedhetetlen
olyan elsddleges célkitlizések mellett, mint a célkdzonség bovitése, a fogyasztodi hiiség novelése

vagy a kevésbé ismert markak népszerisitése (Khurdei et al., 2023).

Hoffman & Novak (2012) irodalmi 6sszefoglaldja ugyan a kdzosségi média témakorében nem
a legaktualisabb publikdcio, mégis kulcspontokat nyljt a megértéshez: vizsgalt
szakirodalmaikon keresztiil kiemelik, hogy az élénkség, a tartalmak interaktivitdsa és azok
pozicidja lehet a kulcsa a markak sikerességének. Ebben a tanulmanyban is emlitett Smith et
al. (2012) az eWOM (azaz online szajreklam) és a felhasznalok altal 1étrehozott tartalmak
(user generated content, roviden: UGC) kapcsolatat és online jelenlétét vizsgalva ravilagitott,
hogy a kutatds ideje alatt a YouTube-on kozzétett UGC erdsitette legjobban a markéakrol
kialakult véleményeket, illetve kiemelik, hogy a proaktiv kommunikaciot alkalmazd markak
tudnak leginkabb hasznot hazni ezekbdl a tartalmakbol.
de Vires et al. (2012) kutatasa kvantitativ eredményeken keresztiil bizonyitja, hogy az ¢élénk és
interaktiv tartalmak népszertibbek, azonban Ok a tényezdk sorat a hosszszolasok szamaval és
mindségével is kiegészitették. Minél tobb hozzdszolas van egy tartalmon annal népszertibb,

ugyanakkor, ha ezek tobbsége negativ az hasonl6 hatassal lehet a markara (de Vries etal., 2012).

I1.2.4. Trendek: prosumerek, audiovizualis feliiletek

A digitalis-online jelenségekkel foglalkozé irodalmak tobbségében megjelenik a ,,prosumer”
(magyarul, leginkabb ,,termel6-fogyasztok™ kifejezésre fordithatd) fogalma, amit azokra az
egyénekre haszndlhatunk, akik az online kozosségekben egyarant fogyasztanak ¢és
készitenek/gyartanak tartalmat (Carmen et al., 2023). Ez mar hasonloan dsszefiiggésben van az

UGC ¢és eWOM fogalmak terjedésével. A Carmen et al. (2023) tanulmanyban a kutatok széles



korben vizsgaltdk a 2016-2023 kozott fellelhetd kozosségi média szakirodalmakat, kiemelik,
hogy érezhetd €s szamszerUsitett robbands van a témakorrel foglalkozé kutatasok szdmaban a
2020-as Covid19 vilagjarvanyt kovetéen. Az altaluk is hivatkozott Alderete (2017) 6va int a
prosumer kifejezés altalanos hasznalatatol, de mikrookonomiai modellen levezett konkluzidja
értékes betekintést ad a kutatoknak, illetve indokolja a fogyasztok és a cégek kozott 1étrejott
kooperativ kornyezetet a Web 2.0 terjedésével. Ortiz et al. (2023) a k6zosségi média prosuming
oldala ellentéteként a passziv hasznalatot (angolul: passive use) irja le, mint az a tevékenység,

amikor a felhasznal¢ a tartalmat csak fogyasztja, kozosségi interakcioban nem vesz részt.

Az audiovizualis kozosségi média feliiletekrdl szol6 kutatdsok szdma is jelentds. A YouTube
kapcsan Pires, Masanet és Scolari (2019) kutatasa kiemelendd. Megemlitik, hogy a tinédzserek
médiafogyasztasaban kozponti szerepet jatszik. Itt megemlitendd, hogy 2015-2018 kdzott
tortént adatgytijtés eredményeként hoztak konklizidokat, melyek napjainkban mar elavultak
lehetnek. Megallapitasaik alapként szolgalhatnak: a fiatalok YouTube hasznalati indokai
vélhetéen ma is érvényesek. A platformot a vizsgalt fiatalok elsdsorban zenehallgatasra
hasznaltak; ezt kovették a televizudlis indokok; tartalomgyartas; kozosségi; valamint edukacios
célok. (Pires et al., 2019) Jeljeli et al. (2022) kvantitativ modszereken keresztiil bizonyitotta,
hogy az audiovizualis tartalmak népszertisége elsdsorban a technologiai fejlodés tette lehetdve,

folyamatos valtozasahoz pedig a tartalomgyartok és az allandé trendek is hozzajarulnak.

A fiatalok az egyik legujabb platformhoz — a TikTokhoz — val6 hozzaallasat vizsgalja Ortiz et.
al (2023). Az elobb mar emlitett passziv hasznalatbol késébb aktiv részvételt és a
médiafogyasztas atalakulasat fedezték fel a Z generacido korében. Részletes kutatdsuk
konklizigjaban megemlitik, hogy az példalozott korosztaly a reklamok fogyasztasa helyett az
azokban val6 részvételt részesiti eldnyben, fogyasztdsi dontéseiket gyakran a markak
személyiségével 0Osszekotve hozzak meg (Ortiz et al., 2023). Kidolgozott munkéjuk

zaszloshajoja a témakornek, illetve mutatja annak szélességét.

I1.3.  Digitalis zeneipar

I1.3.1. A zeneipar atalakulasa

A zeneipar alapszintli megismerésébe bevezetve Hull et al. (2011) folyamatos valtozasokrol ir.
Konyvében harom szakaszt kiilonit el a zene torténelmében: a mezdgazdasagi (agricultural); az
ipari (industrial) és az informacios (information) korokat. Az els6¢ még az ¢l6 performanszok, a
masodik a tdomegmédia, a fizikai rekordok, mig az utols6 mar a digitélis szallitas idészakaként
jellemezhetd (Hull et al., 2011). Az alapokat leird konyv tisztdzza, hogy a zeneipar maga

rengeteg szereplot foglal magiba (szerzok, zenészek stb.), ezért a bevételek elosztasanak



megértése is komplexebb feladat. Ezzel ugyan dolgozatom nem foglalkozik részletesen,

¢rdemes kiemelni a piac sokszerepldségét.

Erdekes dsszevetni Graham et al. (2004) kozel két évtizeddel ezel6tti kutatasat a napjainkban
érzékelhetd valosdggal. A szerzOk az internet hatdsat az értékesitési lancok jelentds
atvaltozasaban, gyorsuldsaban €s a hallgatosag visszacsatolasaban lattak. Az altaluk vazolt
egyes lehetséges modellek kozott akar a MaaS platformok (pl. Spotify) jelenlétét vélhetjiik
felfedezni. Ezzel Osszehasonlitva Zhank & Negus (2021) a digitalis szolgaltatdsokrol ugy
vélekedik teljesen atalakitotta az ¢€l0 zenehallgatasi szokdsainkat is. Személyre szabott
zenehallgatasi élményekrdl, a koncertek megorokitését kovetd videdk meglétén, az online
kozvetitett €16 zenei eseményeken keresztiil kitérnek még a Covid-19 hatasaira is (Zhang &
Negus, 2021).

A digitalis zeneipar hatranyai kozott érdemes vizsgélni az egyes platformok befolyasat,
melyben hianypo6tld kutatast végzett Prey et al. (2020) akik a Spotify egyik kozdsségi média
fiokjat és az ajanlott, Osszedllitott lejatszasi listdkat vizsgdlva megéllapitotta, hogy
altalanossagban ezek a nagyobb kiadok zenéit népszerisitik. Leirjak, hogy hallgatokdzponta
modellhez kapcsolodoan a szolgéltatok a zeneszamok és az albumok helyett a lejatszasi listakra

helyezik a hangsulyt, ezért is érzékeny pont a lemezkiadok dominancigja (Prey et al., 2020).

I1.3.1. Zenei streaming platformok altalanos bemutatasa

Zenei streaming platformok kozott a Spotify az egyik legkiemelkedébb. Tobb millié dalhoz
biztosit hozzaférést, feliiletén podcast-ek is elérhetdek, de az eldadok kozelgd koncertjeirdl is
tdjékozodhatnak a felhasznalok. A szolgaltatast ingyenesen is lehet hasznalni, ekkor korlatozott
funkciokat és reklamokkal telitett zenehallgatast kinal. A kiilonb6zo eldfizetéses csomagjai
azonban reklammentes ¢lményt, offline zenehallgatas és j6 hangmindség lehetdségeit kinalja.
(Spotify, 2024) Az NMHH ¢és a Kantar Hoffmann kutatasbol a piaci megoszlasat kozel 12%-ra
becsiilhetjiik, azonban pontos adatok nem nyilvanosak (NMHH, 2024). A Spotify a magyar
podcast hallgatok koézott a masodik legnépszeriibb platform podcastek hallgatasara (IAB
Hungary, 2023).

Az Apple Music a Spotify-hoz nagyon hasonl6 iizleti modellben ¢€s szolgaltatasi portfolioval
rendelkezik. Fejlesztdje az Apple Inc. Sajatossdga, hogy lehetévé teszi a személyre szabott
zenei ajanlasok és a felhasznalok sajat zenei konyvtaranak létrehozasat és szinkronizalasat az
Apple eszkdzeik kozott, illetve, hogy 6nmagat video streaming platformként is titulalja (Apple,
2024). Ezen szolgaltatds hazai piaci megoszlasa kozel 2%-ra becsiilheté (NMHH, 2024).



A YouTube és YouTube Music szolgaltatasokkal az el6zd szakaszban részletesen foglalkozom.
A YouTube Music erdssége, hogy a YouTube videdmegosztd platform szinte teljes zenei
adatbazisa elérhetd, illetve egyetlen eléfizetés alatt kinal reklammentes video6 és zenchallgatasi
élményt a felhasznaloknak (Google, 2024). Hazai felhasznaloi bazisa a teljes piac 20%-ra
becsiilheté (NMHH, 2024). A magyar podcast hallgatok tobbsége a YouTube-ot hasznalja
podcast hallgatasra (IAB Hungary, 2023).

Ismertetdmben fontos kitérni a Soundcloud platformjdra, ami zenei streaming platformként
azért is kiilonleges, mert alapvetden ingyenesen elérhetd, valodi kozdsségi oldalként miikodik,
mivel a zenei tartalmakhoz a felhasznalok hozzaszélhatnak és mindezek mellett kiemelten
tamogatja a niche stilusu eléadokat (Hesmondhalgh et al., 2019). Magyarorszagon a rap
stilussal alakit miifaji koteléket a feliilet. (Tofalvy és mtsai., A magyar populdris zene a globalis

platformokon, 2023).

A zenei streaming platformokhoz k&thet6 eléfizetési motivaciokat Barata & Coelho (2021) tarta
fel, ezek kozott szerepel a teljesitményvarakozas, erdfeszités-elvaras, hedonista motivacio,
ar/érték, szokas, érzékelt freemium-premium illeszkedés és kalézkodashoz vald hozzéallas.
Megemlitik, hogy az ilyen szolgéltatdsok hasznalata gyakran erésen befolydsolt a szokasok
altal. Mintajukban vegyes személyekkel dolgoztak, igy tanulményukban azt is olvashatjuk,
hogy vannak személyek, akik nem érzik sziikségességét a zenéért valo fizetésnek (Barata &
Coelho, 2021). Utobbi gondolathoz kapcsolddéan érdekesebb meggondolasnak ad hangot
Arditi (2017), aki szerint a digitalis zeneiparban mar sokkal nehezebb az értékteremtés, az
eléadoknak is ujszerii modszerekkel kell felhivni a figyelmet zenéjiikre, a mindennapi
zenehallgatas pedig leginkabb mar egy kapitalizalt vilag csapddjaba esett.

I1.4. Zenehallgatasi szokasok atalakulasa

A kozosségi média zeneipari hatdsainak megismeréséhez a zenehallgatasi szokasok teriiletén

talalt szakirodalmak ismertetése is sziikséges.

Nowak (2016) munkéja ramutat arra, hogy a digitalis kor atalakitotta a zenehallgatéasi
tevékenyseégeket, megteremtve a zene szamara a mindennapokban val6 szélesebb jelenlétet.
Ugy gondolja, a zenehallgatds kulturalis harc az optimalis zene megtalalasaért egy adott
kornyezetben. A zenehallgatast négy tényez6 dinamikus sszességének eredményeként irja le:
alany (subject), targy (object), technologia (technology) és kornyezet (environment).

Megemliti, hogy az egyének mar a zenén keresztiil is kifejezhetik 6nmagukat.

A Covid-19 hatasait vizsgalva a zenehallgatasi szokdsokra, Ghaffari et al. (2023) vizsgalata

ravilagitott arra, hogy a jarvany korlatozasainak hatdsara jelentésen csokkent a digitalis



zenehallgatasok szdma, és Osszességében a mainstream milvészek felé tolodtak el a fogyasztok.
Azonban azoknal az egyéneknél, akiknek nagyobb az online tarsas kapcsolatok szama gyakran
a zenén keresztiil kommunikaltak, igy ndlunk a zenehallgatdsok szama inkabb nétt. Kontra
Mourelatos & Mourelatos (2023) kutatdsdban a TikTok és Spotify Osszefiiggéseit vizsgalja a
vilagjarvany kitorését kovetden. A szerzdparos a vizsgalatuk sordn megallapitotta, hogy
atlagosan 5% novekedés volt a zenészek streaming forgalmaban, ebbdl is leginkabb az eurdpai
férfi eldadok részesiiltek. A kutatds modszertana ugyan megfeleld, a limitdciok miatt
megallapitasaik gondossaggal altalanosithatoak, azonban a TikTok eladasra gyakorolt szerepét

elore vetithetik.

A zenéhez val6 viszonyulds és a zenehallgatasi szokasok atalakuldsdnak kutatasaban is 1j
modszerek jelentek mar meg. Az egyik 0j eszkdz, amely segiti a kognitiv, érzelmi, valamint
szocialis reakciok vizsgalatat és azonositasat, a Music USE (MUSE) kérddiv, amelyet Chin &
Rickard (2012) fejlesztett ki. A kiilonféle zenei részvételi formékat értékeli, megkiilonboztetve
példaul a kognitiv és érzelmi szabdlyozast, az elkdtelezett alkotast, szocidlis kapcsolatokat,
valamint fizikai edzést s tancot. A kérddiv a zenei elkotelezettség harom mutatojat és ot stilusat
hatarozta meg, validalt modszere alkalmas a zenéhez vald fogyasztoi viszonyok vizsgélatdhoz.
Ezt is felhasznalva, fejlesztette ki Vanstone et. al (2016) a MusEQ, 35 tételes kérddives
modszeriiket, amivel nem csak altalanos lehetdséget adnak a zene iranti elkotelezettség

mérésére, de megoldasuk alkalmas az orvoslasban kognitiv rendellenességek kutatdsdhoz is.

A hazai szakirodalomban a zenehallgatdsi szokéasok a hivatali berendezkedés miatt is szélesen
kutatott témakor. Székely (2011) mar a 2007/2008-as kutatdsaban kiemelkedden foglalkozik a
magyarorszagi zenehallgatasi kulturaval, itt pedig mar erdsen meg is jelenik az internet
jelenléte. Az akkori adatok alapjan leirta, hogy a zenehallgatéasi szokasokra jellemzd, hogy a
hallgatok kozben valami masik tevékenységet végeznek (multitasking). Az internethasznaldk
¢s a nem hasznalok zenehallgatasi szokasai kozott nem volt szignifikans eltérés, leginkabb

iskolai végzettség és az életkor befolyasolta mennyi és milyen zenét hallgatnak (Székely, 2011).

I1.4.1. Magyarorszagi zenehallgatasi szokasok napjainkban

A magyarorszagi zeneipar altaldnos szekunder adatait a Magyar Hangfelvétel-kiadok
Szovetsége (roviden: MAHASZ) tartja nyilvdn. A magyar piacon a zenei streamingekbdl
befolyd bevételek 2023-ban elérték a 7,5 milliard Ft-os értéket, amibdl az eldfizetéses audid
streaming 4,95 milliard Ft, a reklam alapt streaming 522 milli6 Ft, mig a vide6 streaming 1,9
millidrd Ft részeket szakitott (Horvath, 2024). Osszehasonlitdsként a digitalis értékesités
2016-ban 1,14 millidrd Ft, mig 2022-ben 6,4 milliard Ft volt (MAHASZ, 2024).
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A fizikai és digitalis értékesitésekben 2013 6ta a digitalis vezeti a piacot. Ennek dsszefoglalgjat

a II1. mellékletben, a II1.1.abrajan lathatjuk.

A fizikai értékesités 2023-ban kezd a 2012-es mértékhez kozeliteni, ami a bakelit lemezek (vynl
rekordok) trendjével is magyarazhat6. Utobbi értékesitésében 2022-t61 2023-ra kodzel 9%
volumen novekedés volt tapasztalhato (MAHASZ, 2024). A magyar piac ebben a tekintetben
koveti a globalis trendeket (IFPI, 2024). A streamingben Magyarorszagon 2022-r6l 2023-ra
17,84%-0s novekedés volt érzékelhetd a nettd forgalom szerint. Erdemes visszatekinteni a
2014-es streamingpiacra, ahol még magyar szerepld is jelen volt a ,Hallgass hazait”
kezdeményezés kapcsan, igy pedig 21%-o0s piaci részesedést ért el a 30%-os YouTube mogott,
a 19%-os Deezer és a 13%-o0s Spotify el6tt. Fontos megemliteni azonban, hogy ebben az
idészakban a digitalis zenei streaming platformok piacat a mobilszolgaltatok altal kinalt

lehetdségek befolyasoltak (ProArt, 2015).

A zenei repertodrt vizsgalva, a szervezet adatain lathato, hogy 2023-ban darabszdm alapjan a

megoszlas 44% hazai 51% nemzetkdzi és 4,7% klasszikus (MAHASZ, 2024).

A hazai zenehallgatasi szokdsokat a ProArt zeneipari jelentésekbdl is megismerhetjik. A
zeneiparban elismert szovetség 2022-es kutatdsa alapjan a 18-60 éves korosztaly kozel 70%-a
naponta hallgat zenét, a szlikitett korosztalyban (18-29 év) pedig ugyanez az adat 86% (ProArt,
2022). Jellemz6 a mobileszk6zon torténd zenehallgatas, a radio jelentdsége erds, azonban a
streaming szolgéltatasok népszeriiségének novekedésével csokken (ProArt, 2022). Eldfizetési
csomagokat tekintve a vizsgalt minta 62,6%-a sajat részre vagy csaladi csomagra fizet el6, mig

33,5%-uk inkabb ingyenes szolgaltatast hasznal (ProArt, 2022).

Az NMHH 2020, 2021, és 2022-ben is megjelentette a Zenei toplistak a Spotify és a YouTube
lejatszasi listai alapjan c. leiratat, amely részletesen elemzi a zenei streaming platformok hatasat
a magyarorszagi zenei piacra. Ezek részletes publikacidja elérhetd a Hatosag hivatalos
feliiletein. Ami dolgozatomban ennél is érdekesebb az EEnlarge kutatdsa, amely mar pontos
szamokat ny0jt a kelet eurdpai szokasokrdl. A Décsy és Ferrero (2023) neve alatt publikalt
kutatas betekintést nyult egy atlagos minta mindennapjaiba: megallapitasaik alapjan a régioban
a kulturalis koltések nagyrésze a zeneiparban realizalodik, sot a valaszadok jelentds része nem
csokkentené az ilyen koltségeit sem (pl. koncertre jards, zenei streaming eldfizetés).
Altalanossagban otthon, koncerten, hazimunka kozben vagy az autoban hallgatnak zenét a
megkérdezettek, 1j zenéket pedig leginkdbb a zenei streaming platformok ajanlasai alapjan
vagy koncertekrdl ismernek meg (Décsy ¢€s Ferrero, 2023). A kitoltdk kozel 66%-a helyszintdl

fiiggetlenill elmegy a kedvenc elSaddjanak koncertjére (Décsy és Ferrero, 2023). Elé
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eseményekrdl a legtobb kitoltd az eldadd kozosségi oldalairdl, online oldalakr6l vagy a

helyszinek online feliileteirdl tajékozodik (Décsy és Ferrero, 2023).

A platformok haszndlatdnak megoszlasat az egyes forrasok eltéréen publikaltak, 6sszességében
azonban elmondhato, hogy Magyarorszagon a YouTube a legnépszeriibb zenehallgatéasra is
hasznalt digitalis szolgaltatas, melyet a Spotify kovet (NMHH, 2024; ProArt, 2022; 1AB
Hungary, 2023). A szdmok értelmezésénél érdemes figyelembe venni, hogy hazankban a
radidhallgatés tovabbra is jellemzd (Décsy & Ferrero, 2023). Az egyes platformok pontosabb

jellemzését a II1. mellékletben a II1.2. abra mutatja be részletesen.

A magyar streaming sikerességét Tofalvy és mtsai (2023) részletes tanulméanyukban részletezik.
Ebbdl érdemes kiemelni az altaluk ,,fiatal, digitalis bennsziilott férfi, pop/hip-hop hatasokkal”
-ként bemutatott atlagos streaming eldaddkat, akik az elmult id6szakban nagy népszertiségnek
orvendtek (a szerzok altal is emlitett példak: DESH, Manuel, Serrano) (Tofalvy és mtsai, 2023).
Erdekes még, hogy a Spotify és a YouTube eltéré zenehallgatasi preferenciakat mutat globalisan
¢s Magyarorszagon is. A YouTube kulturdlisan sokszinlibb, mig a Spotify angolszasz-
centrikusabb. A kiilonbségek mogott a platformok mérete, nyitottsaga, tartalomkindlata és a
felhasznaloi bazis Osszetétele all. A magyar piacon a Spotify késobb Iépett be, €s bar jelentds
piaccal rendelkezik, a YouTube tovabbra is népszerti maradt (Tofalvy és mtsai, 2023). Ehhez
kapcsolodik még, hogy a magyar zenehallgatds gyorsan koveti a globalis trendeket, illetve a
magyarok egyre tobb hazai zenét hallgatnak, ami a glokalizacio (helyi digitélis tartalmak felé

fordulas trendje) globalis trendjébe illeszkedik (Tofalvy és mtsai, 2023).
IL5. A kozosségi média hatasai

A kozosségi média hatasai az egyes teriileteken szélesen kutatott témakor. Dolgozatomban
szlikitetten, leginkdbb a zeneipari hatdsokra koncentralé dokumentumok elemzésén keresztiil
mutatom be a mar rendelkezésre allo kutatasi eredményeket, azonban érintek a hazai
irodalombol kiragadott egyéb iparagi kutatasokat is. Ilyen példaul Kardos és Gal (2021)
munkdja, amely altalanossagban Osszefoglalja a kozdsségi média magyarorszagi hatésait,
kovetkeztetéseiben azonban leginkabb politikai javaslatokat tesz a techériasok ellen. Erdekes
megallapitasra jut Hubert & Bauer (2020) akik a kozOsségi média marketingszervezetekre
gyakorolt hatasat kutatva megallapitottak, hogy azon tal, hogy a feladatok kore €s az osztalyok
szama nott, a uj vezetdi ¢és munkavallaldi készségekre is megjelentek az igények, mint a
nyitottsag vagy fogékonysag.

A vizsgalt szakirodalmak sokasagaban Chen et al. (2015) idében viszonylag hamar foglalkozik

a digitadlis megjelenésekkel (az 6 fogalmazasukkal ¢élve: IT-alapi megoldasokkal).
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Megallapitasuk, hogy az ilyen eszk6zok hasznélata jelentds hatdssal van a zenei forgalomra,
melyet tovabb erdsithetnek a személyesen kozvetitett, egyedi iizenetek; a megtervezett, jol
iddzitett kommunikacio, valamint a hagyomanyos ¢és k6zosségi médiumok hibrid hasznalata.
Dewan & Ramaprasad (2014) vizsgalva mindkét fajta médiat, kijelenti, hogy a radios
lejatszasok tovabbra is erdsebb hatassal vannak az albumokra és a zeneeladdsokra, mint a
blogok (melyek kézosségi médiumként értelmezhetdek), azonban ezek sem elhanyagolhatoak.
Erdemes meggondolni a tiz éves kutatis jelenlegi alkalmazhatosagat, hiszen a frissebb
kutatasok ugyan a zenei streaming er6sdodését mutatjak, a radio jelentdségét sem alacsonyitjak,

féleg a magyar piacon (MRSZ, 2024; Décsy & Ferrero, 2023; NMHH, 2024).

Tobb kutatas is foglalkozik az eléaddk kozosségi média jelenlétének fontossagaval. Nwagwu
& Akintoye (2023) szerint a feltdrekvd zenészeknek a legfontosabb a kdzdsségi halozatokon
val6 jelenlét, de a mar befutott miivészeknek is érdemes a trendeken keresztiil megmutatni
személyes markdjuk egy részét vagy egyiittmikodni digitdlis magazinokkal, tovabbi
influenszerekkel. A szerzok kritikusak az online interakciok valdsadgossaga felé, megjegyzik,
mivel hidnyzik a fizikai jelenlét, sokkal szabadabb iranyt is vehet a rajongdk
véleménynyilvanitdsa. Wares et al. (2023) is kiemelik a k6zdsségi halozatok hatranyait:
felhivjak a figyelmet az eléadokon 1év6 nyomasra, ami a tartalmak gyartasa €s az interaktivitas
igénye okozhat. Tudomanyos munkéjukban pontokon keresztiil adnak ajanlast a szakmanak a
fenntarthatobb zeneipar érdekében, ezekben pedig szorgalmazzdk példaul kiilon kozoségi
média csapatok létrehozésat az eléadok menedzsmentjébe vagy biztonsagi bedllitasok és
funkciok alapvetd bekapcsolasat. Gelegonya (2011) mar az eléz6 évtizedben foglalkozott az
onreprezentaciéval a Web 2.0 vilagaban, kiilondsen a MySpace és a YouTube platformokon
keresztiil. A szerzé a korhoz képest eldrehaladott kutatisaban a napjaikban is érzékelhetd
megallapitasokat tesz, amelyek szerint a kozosségi haldzatokon az interaktivitas és folyamatos

kapcsolattartas lesz a népszeriiség kulcsa.

Az eldadok kozosségi média platformok hasznalatira szamos esettanulmanyi példat
olvashatunk. Barna (2011) a korai korokbol hozott liverpooli etnografiai kutatasan keresztiil
érzékelhetjik a kozosségi média oldalak népszertisége elotti 1d6t, az intenzitdsaban,
tartalmaban és formatumaban is mas rajongd-eléado parbeszédeket. Kaplan & Haenlein (2012)
Britney Spears pop-ikon imazsépitésének és 2011-es album megjelenésének jo gyakorlatat
részletezi. Kiemelik, hogy platformok kozotti integracid, a rajongdi részvétel 0sztonzése, a
kozosségi média feliiletek olcso koltsége, valamint a platformok altal adott rugalmassdg mind

hozzéjarulhatnak a sikerhez.
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Benett (2012) a technolodgiai fejlédés kapcsan az €16 események (koncertek) vilagszintii
elérhetdségét is kiemeli. A mobiltechnoldgia ¢és a kozdsségi halozatok terjedésével pedig
ujszeri koncertélményeket prognosztizalt. Téfalvy (2011) hasonlé gondolatok mentén leirja,
ezek a folyamatok a zenei izlés, preferencidk és identitdsok kialakuldséara is hatassal voltak.

Salo et al. (2013) mar platformokhoz tartozé egyedi szempontrendszerrel segiti a hatékony

crer

Nem csak a népszeriisitésben és a marketingkommunikacidban, de a koncertszervezésben is
fejlodést hozott a digitalizacio — a kozosségi média. Delalic et al. (2019) a koncertturnék
helyszineinek kijelolésében optimalizalasi stratégiakat és algoritmusokat javasolnak, melyek

része a kozosségi média analitikai eszk6zok segitségével torténd adatelemzés.

Edlom (2022) a zeneiparban tevékenykedé kommunikacios szakemberek tapasztalatait is
vizsgdlja az online kultara és népszerliség-elkotelezddés novelésének kérdéskorében.
Eredményeiben a digitalis platformokat, a stratégiai kommunikacié ¢és a markaépités
mélyrehatd megértését alapvetd fontossagunak irta le, de 0 kihivasokat, koztiik etikai

kérdéseket (pl. manipulacio) is emlit a jovoben varhatdo munkaerdpiaci valtozasokkal egytitt.

A Schneider (2016) altal végzett kutatds a YouTube-on megjelend zenei videdk szerepét
hangsulyozza, ramutatva, hogy ezek a videdk jelentds mértékben hozzajarulnak a YouTube
kulturalis tajanak alakitasahoz és a kozosségi részvétel erdsitéséhez. Park, Park és Park (2018)
szintén a YouTube feliiletén, de a fehasznalok altal generalt tartalmakat (UGC) és a vallalatok
altal generalt tartalmak (CGC) elkotelezddésre vald hatdsossagat vizsgalja, eredményeiben
pedig a zeneiparban is 0sztdnzi a menedzsereket a felhaszndloi tartalmakra valod buzditasra,

mivel ezek j6 hatdssal lehetnek a forgalomra.

Vizcaino-Verdu et al. (2023) a mar elézdleg bemutatott MuPQ kérddives moddszertan
segitségével mérte fel a fogyasztok elsdsorban prosumerek — zenei tartalmakkal valo
kapcsolatat és interakciojat. A spanyol és olasz mintdn végzett kutatds betekintést nyujt a
kozosségi média, a zenehallgatdsra torténd kozvetlen hatasdra. Egyszerre méri a zenei
preferencidk, a kozosségi média hasznalatanak és az elkotelezOdésnek kiilonboz6 aspektusait.
Eredményeikben megallapitjak, hogy a zene a vizsgalt mintakon elengedhetetlen része a
résztvevok életének, gyakran fejezik ki magukat vele, €és a passziv hallgatasi €lményeik egyre

inkabb vizualis ,,nézett” zenehallgatassa alakul.

Tofalvy és mtsai (2023) az NMHH-nak készitett tanulmanyukban részletesen elemzik a Spotify
¢s YouTube slagerlistakat, vizsgaljadk a magyar piac jellegzetességeit, meglatasaikban

foglalkoznak a kulturdlis diverzitds regiondlis kiilonbségeivel. A mar el6zéekben emlitett
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tanulmanyban a kozosségi média hatésairdl is sz6 esik. Irnak a fiatal zenészek generacidjarol,
akik konnyen alkalmazkodnak a kozosségi média igényekhez, s6t a magyar szakirodalmakban
szinte els6k kozott tesznek emlitést a modern, digitalis platformkozi interakcid jelenségérol,
amely esetben nem csak a TikTok és YouTube, hanem a mozgdképi streamingek (pl. Netflix)

hatésat is jelentdsnek irjak le.
IL6. Osszegzés

Ahogy a szakirodalmi attekintés pontjaindl mar olvashato, a kijelolt témakordk igen széles
skalan kutatottak. A nemzetkozi szakirodalomban altalanos érvényli megallapitasokat, mig a
hazaiban leginkabb a hazai piacra vetithetd informaciokat olvashatunk, utobbi azonban az
id6szakokban eldre haladva egyre jobban egybeesik a nemzetkozi trendekkel. Az irodalomban
a kutatasok hianyosak a szakmai oldal ismereteinek feltarasaban, hozzaallasuk vizsgalataban,
illetve, ugyan a fogyasztoi (zenehallgatdi) viselkedést tobb tanulmany is részletesen elemzi, a
vizsgalt t¢émakdrokben nem tér ki a preferenciaikra, illetve altalaban egy tényezdre koncentral,
nem, vagy csak kevés irodalomban alkalmaztak holisztikus, szélesebb Osszehasonlitast €s

kutatast.
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III.  Modszertan

Kutatasi dimenzidim lehetdséget adtak tobb moddszertan alkalmazdsira, melyek egymast
kiegészitve segitették a diszciplina atfogd megértését.

ITII.1. Szakirodalmi attekintés és szekunder adatgytijtés

Az irodalomkutatast a felsdoktatasi intézményem hallgatoi részére elérhetd adatbazisokbol
dolgozva, a scoping review moddszerét kovetve, Kovacs (2017) alapjan végeztem.
Dolgozatomban bemutatott szakirodalmi attekintés célja elsésorban a téma széleskorii
megismerése, a primer kutatast elokészitése, illetve a kozosségi média kutatdsok népszeriisége
mentén munkam jelentdségének felmérése volt. A jovOben tovabbi, részletes, mar a megismert
tudds mentén szisztematikus attekintés bdvitése lehet sziikséges. Az irodalmak keresése a
Scopus, Web of Science, Emerald, Researchgate, MTMT ¢és egyetemem konyvtaranak EBSCO
adatbazisaiban tortént. A keresési kulcsszavak kozott a kovetkezok szerepeltek: ,,social media”,
»digitalization”, ,,music”, ,,music industry”, ,,music listening” és ,,streaming”. A szakirodalmak
gytjtésének f6 idoszaka 2023.10.01-2024.04.10 kozott tortént. A 2024.02.10-2024.04.10 kdzott
a Scopus feliiletén elérheté mesterséges intelligencia beta és stabil valtozatait hasznalva, a
,How social media impacts music industry?”, ,,How social media impacts music listening?”,
»~How music listening changed over time?” kérdések segitségével is gyljtottem
szakirodalmakat, fontos, hogy az eredményként adott Osszefoglalokat csak a kutatasi

ismereteim bovitésére hasznaltam, azok a dolgozatban részletekben sem szerepelnek.

A teljes attekintés kidolgozasa soran figyelemmel kisértem a PRISMA2020 modszertan
ajanlasait, azonban annak teljes mértékii hasznalatatol eltekintettem annak érdekében, hogy a
témakort minél jobban feltarhassam. A kifejezetten kozosségi médiaval foglalkozo irodalmak
esetében elsdsorban friss tanulméanyok (2020-2024) kivalasztasa volt a cél, melyeket az
Osszehasonlitdas érdekében legfeljebb 2010-ig visszamend tanulmdnyokkal bdvitettem.
Utobbiak esetében szigori szempont volt a tanulmany hitelességének vizsgélata és a
hivatkozottsaga, azonban a témakdrben érzékelhetd intenziv valtozas miatt a 2022-t6l publikalt
cikkek esetében ez nem volt szempont. A zeneipari és zenehallgatasi szokasokat kutatd
publikacidk esetebén a 2011-2024 kozotti iddszak volt az irdnyadd, feltételezve, hogy az
okostelefonok elterjedését kovetden valtozasrdl olvashatok ezek Osszehasonlitisa sordn. A

cikkek kozott leginkabb fejlett orszagok kutatdsait kerestem.

A rendelkezésre allo informécidk alapjan a sziirést kovetden Osszesen 71 db szakirodalmat
valasztottam ki, melyek koziil 5 db esetben nem volt elérhetd teljes szdveg, 5 db nem

kapcsolodott a kutatdsom témakoréhez, 2 db mddszertana hianyos volt, 1 db pedig nem volt
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elérhetd angol vagy magyar nyelven, igy Osszesen 58 db szakcikket dolgoztam fel a

szakirodalmi attekintésben.

A szekunder adatok kivalasztasa sordn kizardlag a magyarorszagi hivatalos szervek és kutatod
intézmények eredményeit ismertem el hitelesként, igy a MAHASZ, NMHH, IAB Hungary,
ProArt, Artisjus kozleményeit bongészve, a legfrissebb rendelkezésre all6 informaciokat

mutatom be dolgozatomban.

Dolgozatomban az elméleti attekintést klasszikus tdlcsér makroszerkeszetben irtam, mely a
kozosségi média, a digitalis zeneipar, a zenehallgatasi szokasok és a kozosségi média hatésai
teriileteken keresztiil vezeti az olvasot. A logikus felépités érdekében a szekunder adatok a

megfeleld bekezdésekben olvashatoak.
ITI1.2. Szakmai személyek hozzaallasanak kvalitativ vizsgalata

A szakirodalmi attekintés soran feltdrtam, hogy a zeneiparban dolgozdk kozosségi médidhoz
valé hozzaallasaval, tuddsdval, valamint nyitottsagdval kevesen foglalkoztak. Az
irodalomkutatdst kdvetden primer kutatdsom tovabbi megértéséhez meg kellett ismernem a
hazai szakemberek véleményét, ehhez pedig kvalitativ vizsgalatot valasztottam. A mélyinterjis
megkérdezések elokészitése Ghauri & Grenhaug (2016) alapjan zajlott, probakérdezésre
2023. oktoberében keriilt sor. A mélyinterjukhoz haszndlt vezérfonal az 1. mellékletben
csatoltan megtalalhat6. Az interjuk a kvalitativ kutatési alapelvek mentén, els6ként a bevezetd
kérdésekkel kezdve haladtak az érzékenyebb témak felé, kérdések Osszeallitasahoz a MUSE,
MusEQ, MLMQ kérdéives modszerek és a Edlom (2022) tanulmanyat hasznaltam
inspiracioként. (Vanestone et al., 2016; Chin & Rickard, 2012; Kuntsche et al., 2016; Edlom,

2022) A kijel6lt interjualanyok a felkérés soran megfeleld tajékoztatast kaptak a témakorrol.

Elemzésemben 0Osszesen 11 db mélyinterjit vizsgalok a zeneipar vegyes szerepldivel:
zenészekkel, énekesekkel, marketing szakemberekkel, producerekkel, menedzserekkel. Az
interjuk online, 2023. novemberében zajlottak, id6tartamuk 45-62 perc kozott volt. Az interjuk
alanyainal kivalasztdsi szempont volt, hogy a teljes mintaban szerepeljen amatér (hobbibdl
zenéld vagy a palydja elején jaro), ismertebb zenekar tagja, €s hogy a szakmai oldalt ne csak a
zenészek, hanem a marketing szakemberek aspektusabol is vizsgaljuk. Az interjualanyok
jellemzdit az 1.tablazat foglalja Ossze. A kdodolds a mélyinterjik adminisztracidja soran
alkalmazott kodolason maradtak, igy az SZ03 és SZ12, egyéb okokbdl kivett mélyinterjik az

elemzésben nem szerepelnek.
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1. tablazat: a szakmai mélyinterju alanyok jellemz6i

Intekrg’)l(ll?allany Foglalkozasa Jellemzdje taf’;zg:l?ta
SZ01 énekes ismertebb zenekar tagja 2+
SZ02 énekes amatdr 2+
SZ04 énekes kisebb zenekar tagja 10+
SZ05 zenész amatdr 0
SZ06 zenész ismertebb zenekar tagja 4+
SZ07 zenész ismertebb zenekar tagja 5+
SZ08 zenész kisebb zenekar tagja 10+
SZ09 zenész ismertebb zenekar tagja 10+
SZ10 marketing jelentds, budapesti rendezvénytér alkalmazottja 4+ év
szakember

SZ11 marketing jelentds, budapesti rendezvénytér alkalmazottja 6+ év
szakember

SZ13 zenei producer ismertebb egyiittmitkodokkel 3+ év

Forras: sajat szerkesztés
I11.2.1. Elemzési médszer

A kvalitativ adatelemzést az Nvivo (release: 1.7) szoftver segitségével, hibrid kodolast
valasztottam (Ghauri & Grenhaug, 2016), ahol a deduktiv kdédok a szakirodalmak eredményei
¢s kovetkeztetései alapjan, az induktiv kdédok pedig a szovegek értelmezése kozben alakultak,

melyekbdl témakat alakitottam.

A kezdetben a szakirodalmak alapjan keresett jellemzok a szakmai nyomas (Wares et al., 2023),
az integracios-stratégiai szemlélet (Edlom, 2022; Kaplan & Haenlein, 2012), a rajongdi viszony
(Kaplan & Haenlein, 2012) valamint a nyitottsdg-rugalmassag (Hubert & Bauer, 2020; Kaplan
& Haenlein, 2012; Nwagwu & Akintoye, 2023). Ezek koziil a nyitotsag-rugalamassag a kutatoi
benyomas alapjan allapithato csak meg. A feldolgozas sordn megallapitott témak és [kodok]:
alkotds [alkotas, bels6 motivacid], kozosségi média [feliiletek, streaming, attitiid,
médiafogyasztas], rajongoi viszony [rajongdi viszony, lizenetek, koncertélmény], valtozasok
[kozosségi média hatédsa, digitalizacio, szakmai nyomas, valtozas].

IT1.3. A kozosségi média hatasa a zenehallgatasi és koncertlatogatasi szokasokra

A kutatasi célok kozott szerepelt a zenehallgatasi és koncertlatogatasi szokasok atalakulasanak
vizsgalata. A pontos megértés érdekében ezen cél megfeleld lefedéséhez is kvalitativ modszer
alkalmazasat talaltam megfelelének. Azonban a lehetséges minta nagysagan sziikséges volt
szlikiteni, igy a 19-24 évesek (altalanossagban, kéznyelvben: Z generacid) korében végeztem
fokuszcsoportos interjukat. A fiatal felndttek vizsgélatat a jovObeni fogyasztoi viselkedések
megértése miatt tartom fontosnak (Ortiz et al, 2023). A kijelolt generacio eldzetes

megismerésében Maté és mtsai. (2023) tanulmanya volt segitségemre.
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A fokuszcsoportos interji modszerét a témakdr feltaro jellege miatt valasztottam (Bray et al.,
2011). A csoportok Osszetétele, mérete €s szama szintén Maté¢ €s mtsai. (2023) alapjan, a

generacid sajatossagait figyelembe véve tortént.

A félig strukturalt fokuszcsoportos interjuk egy felsGoktatasi intézményben [szerk. anonimitas
miatt] 2024. marciusaban késziltek, iddtartamuk 70-90 perc kozott volt. A csoportok
kialakitasaban bizonyos foku véletlenszeriiséget alkalmaztam, mivel az alapvetéen homogén
csoportok (hasonld koru, beallitottsdgi egyetemistak) tovabbi egyszerlisitését probaltam

elkerulni.

A fokuszcsoportok vezérfonalat a II. mellékletben csatoltam. A kérdések kialakitasaban
kozremiikodott mellettem témavezetOm [szerk. anonimitds miatt], aki a fentebb példazott
tanulmany mentén segitett a hallgatok megértésében, a vazlat pontositasdban. A vezérfonal,
hasonloan a mélyinterjukhoz a MUSE, MusEQ, MLMQ kérddives mddszerek alapjan, a sajat
kutatasi célom és kérdéseim figyelembevételével késziilt (Vanestone et al., 2016; Chin &

Rickard, 2012; Kuntsche et al., 2016).

A megkérdezésekrol jegyzokonyv és hangfelvétel késziilt. A megkérdezettek altalanossagban
az adott egyetem [szerk. anonimitds miatt], 19-24 év kozotti, tobbségében vidéki lakos (de
mindennapjaikban Budapesten tevékenykedo), tanulmanyaik mellett dolgoz6 hallgatok voltak.
A résztvevOok a kutatasban Onkéntesen vettek részt, tdjékoztatast kaptak a megkérdezés
jellegérdl, a hangfelvétel tényérdl és az elemzés modjarol. A csoportok altaldnos jellemzését a

2. tablazat tartalmazza.

2. tablazat: a fokuszcsoportok altalanos jellemzoi

Fokuszcsoport szama Férfi (f6) No (f6) Osszesen (f6) Eletkor (év)
1. csoport 7 8 15 20-22
2. csoport 10 5 15 20-21
3. csoport 4 11 15 19-22
4. csoport 1 12 13 20-22
5. csoport 4 5 9 19-24
6. csoport 4 5 9 20-21
7. csoport 4 5 9 22-23
8. csoport 6 2 8 20-22

Forras: sajat szerkesztés
I11.3.1. Elemzési médszer

A fokuszcesoportok hangfelvételeit feldolgozva részletes leiratot készitettem, ezeket pedig az
Nvivo (release: 1.7) szoftver segitségével elemeztem. Az elemzés soran ezuttal a kutatasi célok
mentén induktiv kodolédst valasztottam, a fokuszcsoportok sordn megélt benyomasaim és az

érintett témakorok mentén. Az igy alakult témak [és kodok] a kovetkezok: altalanos jellemzok
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[kozosségi média, platformok, aktivitas]; zenehallgatés [felfedezés, valtozas, klipek, miifajok-
eldadok]; koncertlatogatas [koncertek, megosztas].

II1.4. Kozosségi média fogyasztas, audiofogyasztasi és é16 esemény latogatasi szokasok

individualis és holisztikus vizsgalata

Kutatdsom teljes megértéséhez nagymintds vizsgalat végzése is sziikséges volt. Ehhez a
kvalitativ vizsgalatok mar eldsegitettek, a szakirodalmi attekintés €s szekunder adatok mentén
mar validalt percepciokkal alltam neki. Ehhez a kutatasi dimenzidhoz az online kérdbives

megkérdezés, kvantitativ vizsgalat lefolytatasat taldltam a legmegfelelobbnek.
II1.4.1. Online kérdéives megkérdezés részletei, a minta jellemzése

A kérdoiv elokészitése a fokuszesoportos interjukat kovetden is tartott, az elsd probakérdezésre
2024. marcius 8-an keriilt sor 15 fével, majd a visszajelzéseket kovetéen 2024. marcius 11-én
keriilt publikalasra. A felmérés 2024.03.11-2024.04.07. kozott zajlott. Az online kérddiv
osszedllitasat és kérdéseit a V. mellékletben csatoltam. Altaldnossagban elmondhat6, hogy
MUSE, MusEQ, MLMQ kérddives modszerek alapjan, a sajat kutatasi célom és kérdéseim
figyelembevételével késziilt (Vanestone et al., 2016; Chin & Rickard, 2012; Kuntsche et al.,
2016). A kérddivbe beiiltettem tovabba a Multidimensional Facebook Intensity Scale (MFIS)
(Orosz és mtsai., 2016) és az ahhoz is kothetd otfaktoros személyiségmodell (Big Five Trait)
tényezoit is (Farkas & Orosz, 2013), annak érdekében, hogy az elemzés soran legyen
eszkOztaram a kiilonboz6 személyiségek szokasainak és attitiidjének 0sszehasonlitasara, ami a
zene teriiletén kiemelten fontos tertilet lehet (Wares et al., 2023). A kérdések kozott tobbségében
otfoku Likert-skalat alkalmaztam, hogy a kitolté a semlegességét is kifejezhesse egyes allitdsok
esetében, azonban a szigorubb (sziikitd) kérdések és attitidoknél négyfoku skalat is hasznaltam,
a semlegesség elkertilése érdekében (Malhotra, 2017). Az adatelemzést Excel és SPSS 29.0
statisztikai program segitségével végeztem, a kodolast (Malhotra, 2017) alapjan, a nominalis,

ordinalis és aranyskalak figyelembevételével tettem meg.

A kérddivre Osszesen 2068 db kitoltés érkezett, melyeket a sziir6kérdések segitségével
tisztitottam meg, illetve manualis attekintés soran a szabadszavas kérdések vizsgalatat kovetden
toroltem rekordokat. A mintavétel véletlenszeri volt (Veres et al. 2017). A végleges minta
1851 db kitoltést tartalmaz. A valaszadok életkora 12-84 év kozott, atlagosan 36 év volt.
Tobbségiik (56,5%) nd volt, tobb mint feliikk teljes alldsban dolgozik (55,4%), iskolai
végzetségliket tekintve teljesen vegyes, lakohelyiik szerint pedig 42,5%-57,5% aranyban
fovarosi és vidéki jellemzokkel irhatéak le. A kitoltok 51,3%-a (950 £6) szokott podcasteket

hallgatni. Kedvelt zenei stilusukban a teljes minta tobbsége a pop (75,3%), hip-hop/rap (45,7%)
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és rock (40,0%) iranyokat kedveli. A teljes minta lényeges leir6 statisztikai adatait a IV:

melléklet tablazata tartalmazza.

A kvantitativ elemzés sordn Kemény et al. (2021) alapjan faktor- és klaszterelemzéseket
végeztem. A faktorokhoz a kérdoiv legtobb attitid kérdését alkalmaztam, kiilonos tekintettel az
otfaktoros személyiségmodellre (Big Five Trait) jellemzd kérdésekkel. A faktorok szdmat a
sajat érték alapjan hataroztam meg, a Kaiser kritérium mentén. A 6 db faktort a varimax

forgatassal, a rotated component matrix faktorsulyai alapjan neveztem el.

A klaszterelemzéshez a megalakitott faktorokat és a Ward-féle modszert hasznaltam. A
klaszterek szamat a dendrogram segitségével hataroztam meg, ahol 15 tavolsagot engedtem
meg, igy 6 klasztert alakitva. A klaszterek jellemzoinek elemzéséhez tovabbi kereszttablas €s

varianciaclemzéseket végeztem.

A faktorok- a klaszterek ¢és egyes kereszttdblak megértéséhez, pontosabb elemzéséhez
hasznaltam az OpenAl ChatGPT 4.0 szolgéltatasat, amit a kellé kutatoi, elemzdi és etikai
mérlegelések mellett alkalmaztam, azonban a pontos értelmezés ¢és (jelen dolgozat)

szovegezése sajat munkam.
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IV.  Eredmények

IV.1. Szakmai személyek hozzaallasanak kvalitativ vizsgalata

e

benyomasokat és véleményeket érzékeltem.
IV.1.1. Az alkotas

Az alkotas témakore értelemszertien az alkotd személyek esetében volt relevans. Az alkotas
témaja alatt olyan részleteket gyiijtdttem ki, amelyek mind a belsé motivacioval, mind a

kozosségi média kapcsan érzékelt alkotassal egybevagnak.

Az interjukbol kideriil, hogy az alkotok (zenészek €s énekesek) az alkotasi folyamatban nem
gondolnak a kdzosségi médiaban valod reakciokra és promdciora, leginkabb sajat hitvallasuk,
gondolataik és érzelmeik atadasara hasznaljak a zenét. (SZ01; SZ07) Ugyanakkor amikor mar
egy mi elkésziilt, tobben gondolnak a ,,dallamtapados” részletekre ugy, hogy késobb a alkalmas

lehet promocidra a kdzosségi média platformokon. (SZ01; SZ02; SZ05)

Osszességében az alkotas folyamatara nem, vagy nem erésen hat a kozosségi média. Erdekes,
hogy az interjualanyok koziil csak egy (SZ04) beszélt a zenéjiiket éré online kritikakrol, a

tobbiek sem az alkotas, sem késébbi kodok, témak alatt nem emlitették.
IV.1.2. Attitiid és vélemény a kozosségi média felé

Ebben a fejezetben a feliiletek és a kozosségi média témakorébe esé vélemények és részletek
elemzésének eredményeit ismertetem. Ezeket alapvetden két kiilon témakdrként kivantam

elemezni, de hamar kidertilt, csak egylitt hoznak 0sszefoglald eredményt.

A feliiletek olyan kodok mentén olyan szovegrészletek keriiltek elemzésre, amelyek azok
tulajdonsagaihoz, kialakitdsukhoz, gyakorlati oldalhoz kothetéek. Ezekben gyakrabban a

digitalis zeneipar feliileteirdl szol6 vélemények, de a kozdsségi haldzatokrol is szo6 esik.

Altalanossagban elmondhat6, hogy az interjiialanyok szinte mindegyike jelen van a legtobb
kozosségi média feliileten. ,,Minden 1étezd kozosségi feliiletet hasznalok.” (SZ01) A fiatalabbak
esetében mar a BeReal és Snapchat platformokrdl is szd esett — azonban azokrol is kizarélag
maganéleti kontextusban. Tobbségiik az Instagram és a YouTube feliiletét emelte ki személyes
kedvencének, a TikTokrol magarol leginkabb szakmai oldalrdl beszéltek.

Zenei streaming platformok a kérdésekhez kapcsoléddan tobb helyen is eldkeriiltek: a
talalkozas, az altalanos gondolat kodok alatt sokszor emlitették a Spotify, a YouTube az Apple
Music platformokat. Erezheté volt egy egyszerii koherencia a platformokrol kialakult

véleményekben: ,,A  Spotify-ra  els6sorban  lemezkiadok  (akar egyszemélyes
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szerzbd/eldadd/kiado) tolti fel a zenéit, a YouTube-ra pedig mindenki télthet mindent.” (SZ09)
Az egyik zenész, aki a niche zenei stilust képviseli emlitette egyediil a SoundCloud platformjat
is. (SZ05)

A talélkozas kodja alatt vizsgéltam, hogy a szakmabeliek mit gondolnak, hol taldlkozndnak
kedvenc zenekaruk tartalmaival. A vélemények szinte egyértelmiien két platform fel¢ vezettek:
a Spotify és a TikTok. Tobben azonban megjegyezték, hogy még az elmult években
(évtizedekben) inkdbb a YouTube-on vagy offline feliileteken taldlkoztak ilyen tartalmakkal,
mara egyértelmilien a zenei streaming szolgaltatok €és a short-form videdés platformok az

crcr

hogy azok ,,hozz4jarulnak az ismertség noveléséhez”. (SZ07)

Egyetemes vélekedés volt a kozdsségi oldalak jelenlegi helyzetérdl: ,,a Facebook pedig egyre
[...] az id6sebbek platformjava valt” (SZ01), ,,Az Instagram koriilbeliil [...] stagnal.” (SZ11),
mig a TikTokrol a gyors impulzusok platformjaként gondolkoznak. ,,[...] pdrget tovabb [...]”
(SZ12) Osszességében elmondhatd, hogy a kozdsségi média platformok funkciéirdl a
marketing szakembereknek van a legmélyebb tudésa, de az alkotok tudasa sem elenyészo, az

atlagos maganembereknél inkabb jobban ismerik azokat.

Szinte minden beszélgetésben el6jott, hogy a kozdsségi média ,.kétélli dolog” (SZ07). Az
interjualanyok minden foglalkozasi kategoriaban kijelentették, hogy egyszeriibb és konnyebb a
megfeleld célkozonség megtaldlasa, a zene terjesztése és a markaépités a kozosségi média
hasznélataval. ,,Aki ligyesen tudja menedzselni magat a k6zosségi médiaban, az konnyebben
valik ismertté, népszeriivé, mint azok, akik elhanyagoljak az internetes jelenlétet.” (SZ09)
Negativ hatasai kozott emlitik, hogy nagy a kommunikécids zaj, sokkal nehezebb kitlinni;
addiktiv, illetve, hogy sokszor torzitja az atadni kivant képet. Ezek mellett az
,»elkeriilhetetlenséghez” (SZ10) hasonl6 negativ véleményeket a szakmai nyomas kodja alatt

részletesen taglalom.

Tobben kiemelték, hogy a feltdrekvd eldadokra nagy hatassal vannak a social media eszk6zok,
ebben pedig a legtobben a ,, TikTok-hatast” (SZ06) emelték ki, arra utalva, hogy azon a feliileten
nem a kovetdi bazis vagy kedveltség, hanem az algoritmusok hatdsara talalhat 0j rajongdkra.
Altalanos vélekedés, miszerint a TikTok kozvetleniil nem hat a jegyeladasokra, arrél a feliiletrél
— annak intenzitdsa miatt — nem lehet egyéb feliiletekre terelni, de a markaépitésben,
ismertségndvelésben tokéletes eszkoz, egyesek ,,ingyen” vagy ,konnyli” promocionak is
titulaltdk. ,,A COVID 6ta minden agban felértékelddott, a lemez eladdsokat tekintve nem, de

minden masra pozitiv hatdssal van.” (SZ04)
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A marketing szakemberek részletesen meséltek a kozosségi és digitalis média tapasztalataikrol.
Mindketten megemlitették, hogy az internetes bannerek (pl. Google-hirdetések) altalaban a
leghatékonyabbak, azokat kovetik a képes tartalmak. A videds tartalmak (kifejezetten a short-
form videdk) azok tartalmatol és kreativitasatol fiiggden valtozo eléréseket hoznak, de a bevett
ipari gyakorlat, hogy az el6adok személyes iizeneteit probaljak atadni, az egyes eseményeket
csupan tamogat6 tartalomként egészitik ki. Mindketten kidolgozott marketingstratégia mellett,
szamos egyéb ATL/BTL marketingeszkoz mellett hasznaljak a k6zosségi média feliileteket,
sajat véleménylik szerint sem 4allja meg a helyét egyediili médiumként, ha a cél a
rendezvényhelyszinek eseményeinek népszerisitése. (SZ10, SZ11)

Osszességében elmondhat6, hogy magyar zeneipari szerepldk egy altalanos nyitottsaggal allnak
a kozosségi média hasznalata felé, jo gyakorlatokat sajatitottak el, stratégiai szemléletiik mar a
tervezések szintjén megjelenik. A TikTokot elsdsorban feltorekvd eldadoknak ajanljak, az
Instagramot és a YouTube-ot maganéleti médiafogyasztasukban is kedvelik, mig a Facebookr6l

egy altalanos ,.eloregedettségi” benyomast alakitottak ki.
IV.1.3. Rajongdi viszony

A rajong6i viszony témakore szorosan kapcsolddik a kdzosségi média témakoréhez, azonban
érthetd okokbol kiilon elemzendd. Tobb szakirodalom is mélyen foglalkozik a rajongodi
kapcsolatokkal a kozosségi médiaban (Gelegonya, 2011; Hoffman & Novak, 2012; Nwagwu &

Akintoye, 2023) ezért az eredmények megértése kifejezetten fontos volt szamomra.

Kutatoként érhetnek emocionalis pillanatok, ezek k6zé tartoztak azok a kiejelentések, amikor
az alkotok a kozdsségi médidban kialakitott személyiséglikrdl, sajat markajukrol beszéltek:
,Fontos, hogy embert is lassanak a zenészbe” (SZ05) vagy ,,j0, hogy nem termékként
értekelnek, hanem van egyfajta személyesség” (SZ01). Az alkotok nagyon nyitottak a
parbeszédekre, sajat bevallasuk szerint igyekeznek az értékesebb megkeresésekre reagalni. Az
egyik ismertebb zenekar zenésze pedig 11j modrdl is beszamolt: ,,vannak mar zart korii rajongodi
csoportok, amikben az el6ad6 is benne van és exkluziv tartalmakkal, infokkal tartja a
kapcsolatot kozonségével.” (SZ06) A hasonlo eszkdzok hasznalatdban nagy foku kreativitasrol
adtak szdmot, volt aki a kiadas részleteibe is beavatta a kozonségét. ,kiraktam egy Insta posztot,
hogy [...] és akkor megszavaztak, hogy melyik legyen.” (SZ07) Az idésebb akotdknal a

weboldal jelenlétét is kulcsfontossagunak gondoltak.

A rajongoi viszony témakorében vizsgaltam a koncertre jarashoz kothetd konverzidkrdl szolo
szovegrészleteket is. Azért, mert a legtobben gy nyilatkoztak: a kdzosségi médidban latott

rajongoi bazis nem mindig van egységben a koncertlatogatasokkal. A marketing szakember
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megfogalmazasaval élve ,,van kapcsolat a digitalis megjelenés, meg a fizikai tér kozott, de hogy
nem feltétlen korrelal igy a nézdszam™. (SZ10) Az interjualanyok meglatasa szerint azért a
kozosségi média és a latogatas/koncertélmény kozotti kapesolat joval bonyolultabb, erre pedig

tobb zenekari példat is hoztak.
IV.1.4. Valtozas és a szakmai nyomas

Mivel a vezérfonal egyik irdnya a k6zosségi média hatasara érezhetd valtozasok vizsgalata igy
a valtozas témakor elég sokszor megjelent a mélyinterjik soran. A valtozas témakorébe a
szakmai nyomas kodjat is beillesztettem, mivel ezek sokszor egyiitt meriiltek fel. A valtozast
altalanossagban minden szakteriileten, korcsoportban érezték. Valtozas alatt a kozdsségi média
beszéltek a valaszadok. Kiemelték, hogy a kiadok szerepe csokkent, jo, hogy ,,nincs az, hogy
mindent a kiadok iranyitanak™ (SZ01), ehhez kapcsolédoan pedig a sajat kifejezés szabadsaga
is a valtozas pozitiv oldalat erdsitette. Ezekkel szemben szinte mindegyikhez egy negativ érzés
vagy szakmai nyomas is parosult.
A nyomast az alkotok nem magukra, leginkabb a kiaddkra vetitették: ,,A kiadok baromira
szenvednek” (SZ04). Ennek témakore pedig szinte minden interjuban felmeriilt. A ,mar
mindenki lehet zenész” (SZ06) rossz oldala a kommunikaciés zaj. Megemlitik, hogy egyre
nehezebb kitlinni a tdmegbdl, ,,0ridsi a tomeg” (SZ05) és a kozdsségi média jelenlét egy
kotelesség — ,,ha muszaj, akkor muszaj” (SZ07) — €s ebbdl adodoan, ha nincs kiilon csapatuk
erre, egy személyben kell mindenhez is érteniiik. ,,Valakinek ez terhes” (SZ08) — jegyzi meg
egyik alkotd, de a marketing szakemberek szdmara is vannak aspektusai, amelyek negativ vagy
inkabb negativ érzéseket tarsitanak: ,,napi szinten képben kell lennem” (SZ11).

A Covid-19 jarvany ¢és az inflaci6 is szdba keriilt, igy példaul volt alkotd, aki szerint a
vilagjarvany hatdsara megnétt az €16 szereplésekre az igény, illetve marketing szakember, aki
az inflaci6 kapcsan elmondta, a koncertekben nem, de az éjszakai bulik kapcsan érezhetd
visszaeses az értékesitésben.

Osszességében a valtozasokra minden korosztalyban és foglalkozasi korben jol reagélnak.
Személyes véleményiikben egy egyszerii egyetértés volt érezhetd, ami meglepd hiszen eltérd
személyiségek nyilatkoztak. A valtozasokra nyitottak, azonban tapasztaltam egy enyhe

tartozkodas a jelenlegi piaci trendek hossza tavu jelenlétével kapcsolatban.
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IV.1.5. Osszegzés

3. tablazat: a szakmai interjuk elemzésének 6sszefoglald tablazata

Témakor Kodok Altalanos helyzet Jellemz6 idézet

A sajat koltoi
hitvallasomat

Nem vagy nem erésen hat ra a

alkotas, bels6 i . :
kozossegi média, lényege tovabbra is

motivacid a7 dnkifeiezds normalisabban at
Jezes. tudjam adni.” (SZ07)
fellletek, A kozdsségi média kdnnyiti a Minden létezs
e streaming, markaépitést, a feltorekvd zenészek .o
. . ) . . kozdsségi fellletet
Kozosségi attitd, konnyen kdzosségre talalnak,

média médiafogyasztas megjelenik az un. ,TikTok-hatas". hasznalok” (5201)

rajongoi PP .

'-. viJs zo?m Fontos a kdzosségi médiaban atadott .Fontos, hogy
Raionasi UzenetZI; kép kialakitasa, annak hitelessége, a | embert is lassanak a
- : - rajongokkal valé kapcsolattartas. zenészbe.” (SZ05)

viszony koncertélmény
kdzdsségi média .Teljesen mas a zene,
& hatasa, Altalanos nyitottsag érzékelhetd, a masképp tudsz
a» digitalizacio, kiadok szerepe csdkken, a pozitiv eljutni emberekhez,
VT szakmai hatasokhoz gyakran egyértelmi masképp tudsz
attozas nyomas, negativak is tarsulnak. kdzonséeget
valtozas szerezni." (SZ02)

Forras: sajat szerkesztés

A 3.tablazat 0sszefoglalja a mélyinterjuk témakoreinek fobb megallapitasait és a jellemzo
idézeteket. Az eredmények azt mutatjdk, hogy a hazai zeneipari szereplok altalanossagban jol
felkésziiltek, nyitottak és rugalmasak a kozosségi média vildga felé. Kutatasi kérdésem
megvalaszolasdhoz is kozelebb hoz, miszerint a zeneipar vilagaban a k6zosségi média hatasara
a szakmabeliek az alabbi valtozasokat érzékelik:

e akiadok szerepének csokkenése, teljes eltiinése,

e konnyebb népszerlsités, marka- és imazsépités,

e jelentds kommunikacios zaj, nehezebb kitlinni a todmegbdl, illetve

e folyamatos, konnytli kapcsolattartds a rajongokkal.
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IV.2. A zenehallgatasi ¢és koncertlatogatasi szokasok valtozasainak feltarasa

fokuszcsoportos interjuk segitségével

Kutatdsom masodik dimenzidja a 19-24 év kozotti fiatalok szokasainak és hozzaallasanak
vizsgalata. Bevezetésemre visszautalva jelenlegi bekezdés célja: a fogyasztoi zenehallgatasi
szokasok atalakuldsanak ¢és az ¢€l6 események latogatasdnak vizsgalata, kifejezetten a
Z generacio korében.

IV.2.1. Altalanos viselkedés és attitiid (kozosségi média fékusszal)

A nyolc csoport esetében elég homogén 0sszetételrdl beszélhetlink. Ugyan az varhat6 volt, hogy
az egy érdeklddésii és koru fiatalok hasonl6 véleményt alkotnak bizonyos témakban, az elemzés
soran ez egyértelmiibbé valt. Ez nem azt jelenti, hogy a vizsgalt csoportok teljesen egységes

meggy6z0dést mutattak, leginkabb csak azt, hogy a korosztalyra altalanos attitidok jellemzdek.

A csoportokban szereplok tobbsége a kedvenc kdzosségi média platformjaként az Instagram és
a TikTok feliileteket mondta. Erdekesség, hogy egyes személyek a TikTok-ot negativ — olykor
szégyen szer(l — beismerésként jellemezték kedvenc platformjukként. ,,Rettenetesen elszomorit,
de nekem is a TikTok.” (2.sz. csoport) Zenei streaminget illetden a Spotify-t kiemelkedden sok
személy hozta szoba, de az Apple Music, valamint a YouTube is a hasznalt alkalmazéasok kozott
volt. Tobbszor szdba keriilt a radidhallgatas, melyben a fiatalok kozel fele nyilatkozott pozitiv

benyomadssal, azaz a fokuszcsoportok alanyai hallgatnak radiot is.

Tobbségiik az Instagramon szeret egyediil tartalmat gyartani vagy megosztani, ezen a feliileten
is kiemelt kedveltséget kap a 24 6ran beliil eltlind all6 formatumu Instagram Story funkcio.
Erdekesség, hogy a csoportokat egy altalanos tudatos internethasznalati attitiid jellemezte. ,,Ha
valamit megosztunk, az nyilvanos. Most oda hozzaszolhat stb., mi meg inkdbb csak annak
kiildjiik el, akinek szeretnénk.” — fogalmazott egyikiik a 4. sz. csoportbdl. Ehhez hozzatartozik
az is, hogy sajat bevallasuk alapjan az egymasrol késziilt képeket (pl. koncerten, €16 eseményen)
sokszor csak jovahagyast kovetden — azaz a képen szerepld(ke)t megkérdezve — tesznek ki sajat

felileteikre.

A csoportok viselkedését és a fokuszcsoportok hangulatit egy erdteljes elfogadd kozeg
jellemezte, kevés volt az olyan személy, aki, a csoportban elitélt volna véleményt vagy
jellemz6t. A ndkre jellemzdbb volt az extrovertaltabb hozzaallas, a férfiak szlikszaviabban, de
lényeges pontokat érintve nyilatkoztak. A felidézé és emlékezd kérdések esetében a kozos
kulturalis hatterli személyek kdnnyen tudtak egymassal rezonalni, melynek gyakran hangot is

adtak.
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IV.2.2. Zenehallgatasi szokasok

A csoportok zenehallgatési szokasaiban egyediil a miifajok vagy az emlitett el6adok tértek el.
A kornyezet kapcsan gyakran emlitettek utazas, vezetés, hdzimunka, tarsasdgi események
kozbeni zenehallgatast. Kifejezetten sokan nyilatkoztak passziv zenehallgatasrol, altalaban
valami egyéb elfoglaltsag mellett jellemzd rajuk lejatszasi listak hallgatasa. Utobbi kiemelendd,
mivel a legtobb csoportban szdba keriilt a Spotify és a YouTube altal kinalt lejatszasi listak (pl.
,»Miifaji Mix”, ,,Neked tervezve”, ,,Eheti kaland™).

Streaming platformokat illetden mar az altalanos bemutatasban emlitett Spotify, YouTube
(Music), Apple Music alkalmazasok voltak népszertick. Erdekesség, hogy a fokuszcsoportok
esetében is a niche miifajokat (pl. techno, trap) kedveldék gyakrabban nyilatkoztak a
SoundCloud haszndlatardl. A férfiak sliribben nyilatkoztak egyéb streaming szolgaltatok
hasznalatarol: Tidal és Deezer is emlitésre keriilt. A résztvevok kozott voltak olyanok, akik a
fizikai zenehordozokat is kedvelik, 6k leginkdbb a bakelit (vinyl) albumok hallgatisarol

szamoltak be.

Zenei miifajok ¢és eléadok tekintetében a vizsgalt korcsoportot az altaluk is hasznalt
,mindenevd” fogalom irja le a leginkdbb. Tobbségiik a ,,mindenfélét kedvelek™ jelzdvel
nyilatkozott zenei izlésérodl, ezt tovabb kutatva nemzetkdzi és magyar pop, hip-hop és rap
stilusok keriiltek ki a legnépszertibbek kozott. Népszeriiek a magyar trap, rap, valamint német
techno stilusok is, melyek a férfiakra inkabb jellemzdéek. A magyar zenék hallgatasa altalanos
jellemzd, ettdl csupan par alkalommal zarkoztak el. Eldadok kozott a legnépszeriibbek Azariah,

Dzsudlo, DESH; nemzetkdzi szinten a The Weekend, Imagine Dragons lett emlitve.

Meglepd, de a csoportokban jellemzd volt, hogy zenei eldadokat nem, vagy csak ritkan
kovetnek kedvenc kozosségi oldalaikon (Instagram, TikTok). Ugyanakkor volt, aki csak azért

koveti eldadoit, hogy a koncertekrdl €s ) szdmokrol iddben értestilhessen.

Az interjuk azon része, amikor az 0j zenék felfedezésérdl beszélgettiink, szinte mind a nyolc
csoport esetében hasonld leirattal jellemezhetd. A legtobben egybdl a Spotify és annak
algoritmusat mondtak, a javasolt lejatszasi listakat (pl. Eheti kaland) is kiemelve, kés6bb — az
interju ugyanazon kérdésénél, csupan idében elére haladva — a TikTok is a fogalmak kozott
szerepelt. ,,En altalaban TikTokrél, hogyha megtetszik egy hang, akkor azt meghallgatom [...]”
(8.sz. csoport) Ugyanakkor nem lenne megfelelé csak ezen platformokat emliteni az

elemzésben, hiszen a ,,baratoktol” valasz is strtn el6fordult.

Nem jellemzd rajuk, hogy =zenét osztananak meg sajat profiljukon, mésok hasonlo

viselkedésérdl (pl. zene megosztdsa Instagram Storyban) a kialakult véleményiik elfogado,
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mégis zavarja Oket: ,,Ahogy jol esik neki, de néha sok.” (5. sz. csoport) Par személy prozai
megfogalmazassal fogta meg az ilyen megosztasok 1ényegét, amelyekkel a csoportok egyet is
értettek: ,,Ez is egy mod a kapcsolattartasra, [ényegében kozos szalakat probal az ember keresni
masokkal, szerintem ez teljesen rendben van.” (5. sz. csoport) Az Instagram kép ala tehetd
zenékrdl viszont mar teljesen mas a véleményiik: a statikus, a profilon és a hirfolyamban
elérhetd tartalmak alda publikalt zene ,,segiti atadni a kép készitésének pillanatdban atélt

érzelmeket” (6. sz. csoport).

A fokuszcsoportok leginkabb érzelmekkel toltott része a valtozasok vizsgalatanak kérdéseinél
volt. A vezérfonal szerkezetébdl adoddan ezen a ponton nyiltak meg a leginkabb a résztvevdk
¢s egymasra reagalasuk alapjan lathattam kozos kulturdlis pontjaikat. A ,mi valtozott?”
kérdésre szamtalan valasz érkezett. A 19-24 éves korosztaly altalaban 8-14 éves korara utalva
gondolt vissza gyerekkorara, de volt, aki mar korabbi emléket mesélt el. Altalanos volt, hogy a
YouTube feliiletén hallgattak zenét, azokat pedig kaléz moddszerekkel letoltve MP3
lejatszojukra letoltve hallgattak az iton vagy az iskolaban. Népszertiek voltak a zenecsatornak,
tobben emlitették a (mar megsziint) magyar VivaTV-t vagy az MTV-t. A valtozas lényege
leginkabb az egyszeriiség ¢és az elérhetdség: ,,100 év volt mire megtalaltam, utana 100 év volt
mire letdltdttem a telefonomra...” (4. sz. csoport) Valtozas, hogy régebben a zenehallgatas
programként volt jelen az életiikben. Ehhez kapcsoloddan nosztalgikus szomortsagot éreztem
az alanyok valasza mogott. A jellemz6 idézetek igy hangoznak: ,,Sokkal nagyobb élmény volt
meghallgatni egy zenét, mint most.” (1. sz. csoport); ,,Csodaval néztiik, kicsik voltunk, most
meg mar inkabb csak a zene a Iényeg, és hat tényleg most mar nem toltjiik le a zenéket, hanem

csak lejatszasi listdkat hallgatunk.” (4. sz. csoport)

A zenei videoklipek megtekintése kapcsadn valtozatos volt a csoportok megélése. Egyesek
kedvelik ezeket, mlivészi onkifejezésre ad lehetdséget, mig masok bar régebben siirlibben
néztek ilyen videodkat, mara mar nem teszik. A viselkedésiikhoz kdthetden az 1. sz. csoport
egyik valaszaddja fogalmazott egy jo meggondolast: ,,Szerintem attdl is fiigg, hogy megnézi-e
az ember a videdt, hogy hol hallgatja a szdmot eldszor. Példaul én hogyha YouTube-on

hallgatom meg, mert oda dobjék ki hamarabb, mint Spotify-ra, sokszor megnézem.”
IV.2.3. Koncertlatogatasi szokasok

A koncertek latogatasardl nem a legjobb idészakban kérdeztem a résztvevoket, hiszen annak
szezonja az interjuk készitését megel6zden, nydron torténik. Ettdl fiiggetleniil alapvetd
informéciokat tudtam meg koncert latogatasi szokasaikrol. Kideriilt, hogy elsdsorban csak az

eldado személye befolyasolja a valasztasi dontésiiket, ha a jegyarak nem {itik meg az egyének
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ingerkiiszobét, akkor az nem tényezd. Szoba keriiltek a helyszinek, ami alatt paran elmondtak,
hogy zart terli klubkoncertek kevésbé vonzdak szdmukra, mig masok pont ezeket emelték ki

kedvelt tipusaikként.

Erdekes valaszok érkeztek a koncerteken torténd mobiltelefon hasznalat, videdkészités és
tartalom gyartas-megosztas témakorében. A fokuszcsoportokban az extrovertdltabb ndk
tobbszor nyilatkoztak gy, hogy szivesen osztanak meg a koncertekrdl felvételt. Az atalanos
benyomds azonban az, hogy a ndk kevésbé kedvelik a megosztasokat, azonban felvételeket
készitenek emlékbe, a férfiak pedig — el6adotol fliggden ugyan — de kevésbé szeretnek videdzni
koncerteken. A fokuszcsoportokban eldkeriilt, hogy ,,Szomoru szerintem, hogy sok vide6 van
fent, hogy egy koncerten mindenkinek a kezébe van a telefon és az egész arrol szol, hogy
videoznak.” (1. sz. csoport) —azonban errdl sem vita, sem egyetértés nem alakult ki. Mivel ezek
a kérdések az interjuk végén szerepeltek a fokuszcsoportok vezetdjeként a témakor tovabbi

kutatasat én sem nem tartottam fontosnak, jovébeni kutatasi kérdésként érdekes lehet.

IV.2.4. Osszegzés
a 19-24 éves korosztalyt. A technoldgidhoz leginkdbb nyitottan allo digitalis bennsziilottek
érzékelésein keresztiil kutatasi kérdésemhez megvalaszolasahoz is hozzasegitenek. A kérdoives
felmérés elokészitése mellett a kovetkezd valaszokat olvashatjuk ki az elemzésbol:

Hogyan valtozott a fogyasztoi magatartas, a zenehallgatads?

e Szinte eltiint a kal6z zenehallgatas, a 19-24 éves korosztaly leginkabb digitalisan hallgat
zenét, erre népszeri platformjuk a Spotify és a YouTube (Music).
e A zenei videoklipek népszeriisége csokkent, de csak a fokuszcsoport alapjan erre
konkrét kdvetkeztetés nem vonhato le.
e Az j zenéket leginkabb a zenei streaming platformon és a TikTokon keresztiil keresik
¢s talaljak a 19-24 éves korosztalyban.
o A lejatszasi listak szerepe jelentds a 19-24 éves korosztalyban, jellemzd a passziv
zenehallgatas.
e Az eldadokat inkabb nem kovetik kedvenc k6zosségi platformjaikon.
e A koncertek kivalasztisa soran az eléadd személye a dontd, az €16 eseményeken
gyakran készitenek videdkat, képeket.
A fokuszcsoportok leiratai €s a személyes megélésem alapjan a 19-24 éves korosztalyra
jellemz6 harom perszonat alakitottam ki, amelyekkel célom egy sztenderd allitasa, illetve a

kérddives kutatés klasztereinek prognosztizalasa. Ezeket a perszonakat a 2. dbra foglalja 6ssze.
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2. ébra: a fokuszcsoportok alapjan 1étrehozott perszonak jellemzdi; sajat szerkesztés

IV.3. Kozosségi média fogyasztas, audiofogyasztasi és é16 esemény latogatasi szokasok

individualis és holisztikus vizsgalatanak eredményei

Az online kérddives felmérés minta jellemzését a kutatdsmodszertan bekezdésében részletesen

bemutatom, a kdvetkezd szakaszban az eredményeket ismertetem.
IV.3.1. Kozosségi média hasznalat és osszefiiggései

Az adatok leir6 statisztikai elemzése alapjan elmondhato, hogy a k6z6sségi média platformok
kozott a leggyakrabban hasznalt platform a Facebook és az Instagram volt. Ezt kovette a
YouTube ¢és a TikTok. A legkevésbé gyakori platform a Snapchat és az X (el6zdleg Twitter)
volt, ahol a vélaszadok tobb mint 50%-a soha nem hasznalta ezeket a platformokat. A
platformok hasznalati gyakorisaganak medianja ¢€s atlaga jelentdsen kiilonbozott, ami arra utal,

hogy a felhasznaldi szokasok széles spektrumon mozognak.

A Facebook hasznalat gyakorisaganak elemzése soran kimutathatd, hogy a ndk magasabb
aranyban jelentették, hogy naponta tobbszor hasznaljak a platformot (59,2%), szemben a
férfiakkal (40,4%), ami statisztikailag szignifikans kiilonbségnek bizonyult (%*=276,33;
p=0,006). Erdekesség még, hogy a f6vérosi lakosok magasabb ardnyban jeldltek naponta
tobbszori Facebook haszndlatot, mint a vidéki lakosok. A platformok hasznalatinak

gyakorisagat a III. melléklet III.1. diagramjan abrazolom is.
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Altalanossagban egyébként elmondhatd, hogy gyenge szignifikins kapcsolat van a
korcsoportok ¢€s a kedvenc (amelyiken a legtobb 1d6t tolti) kozdsségi média feliilet kozott
(*=702,892; df=25; p<0,001; Cramer’s V=0,276). A 18-29 éves korosztaly leginkabb a TikTok
¢és Instagram feliileteket hasznalja a legtdbbet, a 30-40 évesek Facebook, valamint Instagram
kedveldk, mig 41 év felett a Facebook a legnépszerlibb. Vizsgaltam a vided tartalmak
kedveltségével valo Osszefliggést: a Pearson Chi-négyzet teszt eredménye Osszefliggést tart fel
a zenel videoklipek iranti preferencia és a kiilonb6z6 kozosségi média feliileteken eltoltott 1d6
kozott (y=462,59; df=20; p<0,001; Cramer's V=0,079).

A legnagyobb ardnyban a YouTube-ot €s TikTok-ot hasznalod valaszadok jelezték, hogy teljes
mértékben kedvelik a zenei videoklipeket, ami 0sszhangban van ezeknek a platformoknak a

vizualis és zenei tartalomra fokuszalt jellegével.

IV.3.2. Zenehallgatasi szokasok és osszefiiggései

Zenehallgatasi szokésaikat tekintve elmondhato, hogy a kérddiv kitoltdk jelentds tobbsége a
pop, a rock ¢€s hip-hop/rap miifajokat kedveli. A leggyakrabban hasznalt zenehallgatasi feliilet
valamilyen online zenei platform. A hagyomanyos radidhallgatas és a CD-n, bakeliten torténd
zenehallgatas mar kevésbé jellemzd, azonban az analog radidhallgatas a statisztikai mutatok
alapjan (x= 3,60; s=2,35) nem elhanyagolt. Vizsgéalva a vezetés kozbeni zenehallgatast, itt
csupan gyenge szignifikdns kapcsolat van a radidhallgatés és a tevékenység kozott (y>=108,488;
df=24; p<0,001; Cramer’s V=0,121). Minél idésebb korcsoportot vizsgalunk, annal inkabb
jellemzo ra a radidhallgatas (leginkabb 51 éves kortol), de a kettd kozott gyenge szignifikans
kapcsolat van (¥*=308,160; df=30; p<0,001; Cramer’s V=0,182).

A zenehallgatds gyakorisaga a demografiai csoportok kozott valtozo, ami azt sugallja, hogy
kiilonboz6 korosztalyok €s tarsadalmi csoportok eltéré modon kozelitenek a zenehallgatashoz.
A Pearson Chi-négyzet teszt statisztikailag szignifikans kiilonbségeket mutatott a korcsoportok
kozott az eltérd zenehallgatasi forrasok hasznalata tekintetében (hol talal rd ) zenékre)
(x*=308,160; df=30; p<0.001). Példaul a 18-29 éves korcsoport jelentds mértékben talal )
audidkat videds tartalmakbol (pl. TikTok, Instagram), mig az iddsebb korosztalyok
preferencidja inkabb a radiora terjed ki.

Zenehallgatasukat tekintve a legnépszeriibb platformok a mintaban a Spotify és a YouTube
Music volt, elobbin sokkal tobbiiknek van eléfizetése, mint utdbbin. Ezeket a III. mellékletben
a [11.2. és I11.3. diagramokon személtetem.

A kereszttdblazat-elemzések sordn kideriilt, hogy a valaszadok korcsoportjai kozott

statisztikailag szignifikans kiilonbségeket mutathatok ki a korcsoportok kozott (y*=246,855;
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df=20; p<0,001; Cramer’s V=0,183). Az adatok szerint az 18-29 éves korosztaly a legnagyobb
aranyban értett egyet teljes mértékben az allitassal, hogy a zene létfontossagu része az

¢letiiknek, mig az idésebb, 60+ korosztaly kevésbé tartotta ezt igaznak.

A kiilonbo6z6 foglalkozast valaszadok kozotti elemzés kimutatta, hogy a zene fesziiltségoldo
hatdsa jelentdsen eltér a munkavégzés jellegétdl fiiggben (}*=165,893; df=20; p<0,001;
Cramer’s V=0,150). A teljes munkaidében dolgozodk ¢és a didkok korében a legmagasabb volt
azok ardnya, akik ugy vélték, hogy a zene teljes mértékben segit a nap végén a fesziiltség
levezetésében. Ezzel szemben a nyugdijasok é¢s munkanélkiiliek kisebb aranyban jelentették ki,
hogy a zene hatékonyan oldja a fesziiltséget. Ez a kiilonbség ravilagit arra, hogy a foglalkozas
tipusa jelentdsen befolyasolja, hogy az egyének milyen mértékben tdmaszkodnak a zenére, mint

stresszoldo eszkozre.

A fiatalabbak — kifejezetten a 18-29 éves korosztaly —a leginkabb trendkdvetd: altalanossagban
inkabb igaz rdjuk, hogy kedvelt zenéik kozott sok a trendi zeneszdm, minél fiatalabb
korcsoportban vizsgalodunk, anndl inkdbb igaz r4 az allitas, ezen tényezok kozott gyenge
szignifikans kapcsolat van (¥>=257,065; df=20; p<0,001; Cramer’s V=0,186).

A kozosségi média feliileteken torténd megosztds kapcsan — azaz, hogy milyen mértékben
hallgatjdk meg azt a zenét, amit ismerdseik megosztanak a kiilonbozé kozosségi média
platformokon — vizsgalt attitiid a kiilonboz6 kozosségi média feliiletek kozott szignifikans
kapcsolatot mutatott (}*=48,264; df=20; p<0.001; Cramer’s V=0,81). Az adatok szerint a
Facebook ¢és YouTube felhasznaloi kozott volt a legmagasabb azoknak az aranya, akik
valodsziniileg meghallgatjak a megosztott zenéket. A Facebook felhasznaldi korében volt a
legmagasabb a teljes mértékben igaz valaszok ardnya, ami a feliilet sajatossagaival

magyarazhat6 (konnyebb terelés, link elénézetek).

Vizsgaltam az 11j zenei stilusokra valo nyitottsdg €s a korcsoportok kozotti osszefliggést is.
Statisztikailag szignifikdns kiilonbségeket talaltam, (¥*=188,932; df=20; p<0.001; Cramer’s
V=0,160). A legfiatalabb csoportok, kiilondsen az 18-29 évesek mutattak a legnagyobb
nyitottsagot, mig az idésebb korosztilyok kevésbé voltak nyitottak az 0j zenei stilusokra.
Véarhato volt a korokbdl adodo kiilonbség, azonban meggondolandd ezalapjan az altalanos
nyitottsagra-elfogadasra is kovetkeztetni. Az adatok azt is jelzik, hogy a kdzépkort és iddsebb
csoportokban a nyitottsag szintje csokken. A 41-50 és 51-60 éves korcsoportokban még a
kdzepes szintll nyitottsag a jellemz0, ami azt sugallja, hogy bar ezek a csoportok mar nem olyan
fogékonyak az ujdonsagokra, mégis van egy bizonyos szintii érdeklédés az uj zenei élmények

irant. A legiddsebb korosztalyokban a zarkozottsag novekszik.
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IV.3.3. Podcast hallgatas

A kutatas soran kitértem a podcastek, mint audidtermékek vizsgaltira. Az elemzés ramutatott,
hogy a podcast hallgatds jelentds hatdssal van a zenehallgatasi szokasokra. A valaszadok
36,7%-a allitotta, hogy midta podcasteket hallgat, kevesebb zenét hallgat. Ez azt jelzi, hogy a

podcastek €s a zenehallgatas kozott konfliktus alakulhat ki a felhasznalok id6beosztasaban.

A legtobben leginkabb ismerdsok ajanlasa alapjan talalnak 0j podcasteket. Fontos azonban,
hogy a TikTok és egyéb videos kozosségi média feliiletek is jelentds szerepet jatszanak, mivel
ez a masodik leggyakoribb podcast felfedezési mod. A podcastek iranti érdeklddés fo
motivaciojaként a tudasvagy dominal, a népszerlibb kategoriak kozott a kultara és tudomany is
szerepelt, azonban a legnépszeriibb a szdérakozas. A ndkre inkabb jellemz6 a kultara és
szorakozas kategoridk, mig a férfiak a tudomany ¢és technologia témakordket preferaltak
inkdbb. Korcsoportonkénti vizsgalat soran kideriilt, hogy a 18-29 éves korosztaly
Osszességében a szorakoztatd podcasteket kedveli. Az egyetemi végzettséggel rendelkezdk
nagyobb ardnyban részesitették eldnyben a tudomany és politika kategoridkat, mig a kevésbé

magas iskolai végzettséggel rendelkezOk a zene és szérakozas felé hajlottak.

Kideriilt, hogy a podcast hallgatas leginkabb a 18-29 éves korosztalyban jellemzd, minél
fiatalabb egy kitoltd, anndl inkabb hallgat podcasteket (%>=347,839; df=10; p<0.001; Cramer’s
V=0,307), ehhez hozz4jarul, hogy 60 év felett ezen formatum leginkabb ismeretlen.

Osszességében a podcast hallgatas egyre inkabb integralodik a mindennapi médiafogyasztasba,
¢s szignifikans hatdssal van a zenehallgatasi szokasokra. A kozosségi média platformok, mint a
TikTok, tovabb erdsitik ezt a trendet, lehetdséget teremtve a tartalomkésziték szamara, hogy 1j
kozonségeket érjenek el. Az eredmények alapjdn a zeneiparnak és a podcast készitdknek
egyarant fontos figyelemmel kisérniiik a fogyasztoi szokédsokat és a technoldgiai fejlodéseket,

hogy hatékonyan alkalmazkodhassanak a digitalis kor kihivasaihoz.
Faktor- és klaszterelemzés

A kérddiv elsddleges célja olyan klaszterek kialakitdsa volt, amelyeken keresztiil iparagi
sztenderd kommunikacios javaslatok fogalmazhatoak meg. A faktorok kialakitdsdhoz a kérddiv
legtobb attitiid kérdését hasznaltam, azonban az 6tfaktoros személyiségmodell (Big Five Trait)
alapjan végiil nem kaptam értelmezheté eredményt, mivel a kitoltok tobbsége altalanossagban
semleges valaszt adott. Ezen modszertan alkalmazasahoz tovabbi Osszefliggések vizsgalata
sziikséges, melyek a dolgozatom kéziratanak lezartaig még nem fejezddtek be. Az eredmények
igy is kivalo képet mutatnak a zenehallgatds és a kozdsségi média kozOs metszetének

tényezOirdl. Tokéletesen lathatdak a szakirodalomban is emlitett prosumerek, az atlagos
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fogyasztok €s a hintazé tulajdonsagu személyek. A Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) mérték 0,866

értéke és a Bartlett-proba (y? =11696697; df = 190; p <0,001) eredményei aldtdmasztottak az

adatok megfeleloségét a faktoranalizishez. Az idedlis faktorszam kivalasztasa a 60%-o0s

kritérium alapjan tortént. A kivalasztott tényezOknél nem volt 0,25 alatti kommunalitas,

azonban egyetlen tényezdt alacsony faktorsuly (<0,4) miatt eltavolitottam. A faktorelemzés

soran 6 db faktort allapitottam meg, ezek jellemzése az 4.tablazatban olvashat6. A pontos

tényezoket €s a hozzajuk tartozé értékeket tartalmazo tablazatot a VI. mellékletben csatoltam.

4. tablazat: Faktorelemzés soran megallapitott faktorok jellemzoi

Tartalmat gyart és fogyaszt a kozdsségi médiaban, extrovertalt. Igazi prosumer: hozzaszol, kovet és
Influencer . ;
posztol. Kedvenc platformja a TikTok.
Mindennapi ember: van dallamtapadasa, mar nem néz videoklipeket, szereti, ha kedvenc el6adoi 1)
Atlagos zenével érkeznek, de nem koveti Oket a kdzosségi médiaban, megy az arral, a trendi zenékkel
biztonsagban érzi magat.
Kisérletez6 | Nyitott az 1j zenékre és élményekre, elég gyakran probal ki uj eléadokat és zenei miifajokat.
Videdménids Altaldban YouTubejot nézi, éppen ezért kedvel.i a videoklipeket is. Eppen ezért, ha egy ismerdse
megoszt egy zenét, inkabb gyakran meghallgatja.
Rendszeretd | A koncertlatogatasait mindig el6re megtervezi, zenehallgatasi szokasai is 4ltaldban rendezettek.
Labilis Er(’i.sen befolyasoljak a kdzosségi média trendek a hangulatat, ugyanakkor, ha nem tud zenét hallgatni
amikor tervezte nem stresszel.

Forras: sajat szerkesztés

A kapott faktorok alapjan klasztereket képeztem. A faktorok szamat a dendrogram alapjan

allapitottam meg, ahol 15 maximalis tdvolsdgot hataroztam meg, igy kapva a 6 klaszteres

megoldast. A klasztereket és jellemzdiket az 5.tablazatban foglaltam dssze.

5. tablazat: a megalakitott klaszterek és jellemzdik

pel ® | = A
Maga bviztosl . Erzelmes Tokéletes atlag Ki sérlletezé Erzelnjes” Eayedi izléstiek
(zene)rajongok influencerek Innovatorok megtekint6k
Influencer -0,217 1,904 0,270 -0,502 -0,640 -0,517
Atlagos 0,286 0,321 -0,067 0,610 -0,035 -0,953
Kisérletez6 0,419 -0,454 0,040 0,681 -0,196 -0,489
Videdmanias -0,802 0,335 0,208 -0,325 0,850
Rendszeretd 0,819 -0,086 0,190 0,012 -0,296
Labilis 0,219 0,572 -0,837 0,000 0,561 0,364
n (f6) 252 200 561 222 384 232
Atlagéletkor (év) 32 33 33 29 39 50
Nem Férfi 36,9 % 43,0 % 46,5 % 40,1 % 44,5 % 39,2 %
N6 61,1% 55,0 % 52,9% 59,9 % 55,5 % 59,5 %
Zenehallgatasi médium |Online platformok|Online platformokfOnline platformoKOnline platformok| ~ YouTube analdg radio
F6 koz6sségi média fellilet Instagram TikTok Instagram, Instagram Instagram Facebook
Facebook

F6 zenei streaming (f6)

Nem hasznal (94)
és YouTube Music
(88)

Tajékozodasi feliilet

Események El6adok Események Események El6addk Események
kozOsségi oldalai [kozosségioldalai| weboldalai [k6zosségioldalai| kozdsségi weboldala

Forras: sajat adatok alapjan
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A magabiztos (zenerajongok) klaszterére a legjellemzdbb, hogy zenehallgatasi szokasaik
rendezettek, szeretik a rendszereket, videos tartalmakat kevésbé kedvelik, inkabb zenét
hallgatnak, azokban pedig szivesen nyitnak (1j miifajok, eléadok felé. Osszesen 252 f8 keriilt
ebbe a klaszterbe, atlagéletkoruk 32 év volt, tobbségiik né (61,1%). Leginkdbb online
platformokon hallgatnak zenét, f6 streaming platformjuk a Spotify. A kdzosségi médidban az
Instagram illik hozzédjuk, de ezen altalaban csak tartalmat fogyasztanak, nem vagy ritkdn

készitenek. A zenei eseményekrdl a leginkabb az események k6zosségi oldalairdl tajékozodnak.

Az érzelmes influencerek vagy ambivalens influencerek a neviikbél adoddan a kozosségi
médidban leginkdbb aktiv klaszter, prosumerek: tartalmakat gyartanak és fogyasztanak,
extrovertaltak, sokszor szolnak hozza tartalmakhoz. Kissé labilisak, konnyen befolyasoljak a
trendek a hangulatukat, kedvelik a videds tartalmakat, azonban kevésbé kisérletezoek,
vélhetden kialakult mar az izlésiik. Osszesen 200 fé szerepel ebben a klaszterben, atlagosan
33 év atlagéletkorral. 55%-uk nd. Leginkdbb online platformokon hallgatnak zenét, {6
streaming platformjuk a Spotify és a YouTube (Music). A TikTok a legfobb kdzosségi média

feliiletiik, €16 eseményekrdl a kedvenc eldadojuk kozosségi média feliileteirdl tajékozddnak.

A tokéletes atlag teljesen hii a nevéhez. Se nem ilyen, se nem olyan: semleges. Nem hatnak
rajuk trendek, kissé extrovertaltak, de a faktorok tobbségében inkabb egyik sem jellemzd. Nem
véletlen, hogy ebbe a klaszterbe estek a legtobben: 561 fok, akik 52,9%-a nd, atlagéletkoruk
33 év. F6 kozosségi média feliiletiik s atlagos: a Facebookot €s az Instagramot is kedveli. Zenei
streamingben is a piaci atlagot képviselik: a Spotify a legjellemzébb. Az é16 zenés

eseményekrol ok leginkabb az események weboldalardl tajékozddnak.

A kisérletezd innovatorok a legfiatalabb atlagéletkort (29 év) klaszter, amely 222 {6t szamlal.
Kozel 60%-uk n6, leginkabb online platformokon hallgatnak zenét, f6 streaming platformjuk a
Spotify és a YouTube (Music). A zenei eseményekrdl a leginkdbb az események kozosségi
oldalairdl tajékozodnak. Ok az Instagramot kedvelik, de inkdbb, mint fogyasztok, kevésbé, mint
tartalomgyartok. Kiilonlegességiik, hogy kiemelten nyitottak, igen erds spontaneitas (és kdosz)
jellemzi Oket, de a trendek egyaltalan nem hatnak rdjuk, annak ellenére, hogy atlagos
tulajdonsagok is kothetdek hozzajuk. Ok lehetnek azok a fiatalok, akiknek izlése még nem
éppen alakult ki.

Az érzelmes megtekintok nagyon labilis és videdmanias klaszter. Ez azt jelenti, hogy kdnnyen
hatnak rajuk a trendek, feliileteik k6zott a YouTube kiemelt szerepet kap, zenei videdkat is teljes
mértékben kedvelik. 384 fot szamlal a klaszter, 39 év atlagéletkorral. Zenét is a YouTube-on

hallgatnak, zenei streaming platformjuk is a YouTube (Music). Erdekesség, hogy a legtobb id6t
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igy is az Instagram feliiletén toltik, bar 55%-kuk nd, igy akar ezzel is magyarazhatnank. A zenés

€16 eseményekrdl a kedvenc eldadojuk kozdsségi média feliileteirdl tajékozodnak.

Az egyedi izlésliek klaszter a faktorok altal kapta a megnevezését, azonban az atlagéletkort

nézve akar , kialakult izléstieknek” is nevezhetnénk. Ok minden, ami a tobbiek nem. Egyaltalan

nem atlagosak, tartalmat nem gyartanak, inkabb csak fogyasztanak, kevésbé nyitottak, sot a

videos feliileteket sem kedvelik. Osszesen 232 f6 szerepel a klaszterben, atlagosan 50 évesek,

59,5%-uk né. Ok analdg radiot hallgatnak leginkabb, f6 kozosségi média feliiletiik a Facebook.

Nem hasznalnak zenei streaming platformot, ha igen az is inkabb a vide6 hangsulyos YouTube

(Music). Ok vélhetden egy idésebb korosztaly, akikre a kérddiv egyes pontjai egyaltalan nem

adtak relevans érzéseket.

IvV.3.4.

Rovid osszegzés

Leggyakrabban hasznalt platformok sorrendben: Facebook és Instagram, YouTube és
TikTok.

Zenei videoklipek kedveltsége szoros kapcsolatban all a YouTube és TikTok
hasznalattal.

Zenehallgatasi platformok: tobbségében online zenei platformok, kevésbé jellemzo a
hagyomanyos radi6 és CD/bakelit.

Magyarorszagon a Spotify a meghatarozo zenei streaming platform.

A podcastek hallgatasa jelentdsen befolyasolja a zenehallgatasi szokdsokat, kevesebb
zenét hallgatnak a felhasznalok miota podcasteket hallgatnak.

Leggyakrabban ismerdsok ajanldsa alapjan taldlnak ra uj podcastekre.

Podcastek iranti érdeklddés f6 motivacidja a tudasvagy, legnépszeriibb kategoridk a

kultara, tudomany és szérakozas.
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V. Konkluzio és javaslatok

A kozosségi média és zeneipar kapcsolatat hdrom dimenzié mentén vizsgalva a kovetkezd

konkluziokat vonhatjuk le.

A szakmai oldal vizsgalata mentén kideriilt, hogy a magyar zeneipar szerepldi Osszességében
nyitottak a kozosségi média vilaga fel¢, az alkotdk inkabb, a marketing szakemberek teljes
mértékben ismerik a lehetOségeiket. A Salo et al. (2013) altal Aaltalanossagban leirt
marketingkommunikécios iranyelvek egybevagnak a megkérdezettek altal tett kijelentésekkel.
A Wares et al., (2023) altal irt kozosségi média tartalomgyartds feleldsségének szakmai
nyomasa érezhetd az ipari szereplokon, de jellemzobb a kiaddkon 1€vo atalakuldsi nyomads, ami
a Graham et al. (2004), korat megel6z6 tanulmany zeneipari atalakuldsanak folyamatahoz
huzhat vissza. A legfobb atalakulast a szerepldk a kozosségi média megjelenésével a konnyebb
kapcsolattartassal (ami mar Barna (2011) szakcikkében is megjelenik) és a digitélis streaming

szolgaltatok altal tapasztalhato, kiadok nélkiili alkotds szabadsagaval jellemezték.

A fiatalabbak, azaz a 19-24 éves korosztaly szokdsai a szakirodalomban olvashat6 trendeknek
megfelelden lendiilt a digitalis zenehallgatas irdnyaba (Ghaffari et al., 2023; Horvath, 2024;
Prey et al., 2020). Zenechallgatdsuk mar nem ad nekik kiilon élményt, leginkabb passziv
hallgatas jellemzi Oket, ami segit megérteni az Arditi (2019) altal taglalt ,,zenei csapda”
jelenségét. Gyerekkorukban jellemz6 volt a kaléz zenehallgatds, mara teljesen digitalis
hallgatdk, tobbségiik valamilyen zenei streaming alkalamzést hasznal. Erdsen hat az érzéseikre
a TikTok, zenei izlésiiket azonban inkédbb kevésbé befolydsolja, ha mar van kialakult

izlésvilaguk. Koncertlatogatdsaikat leginkébb az eldadok személye alapjan tervezik meg.

A teljes kvantitativ vizsgalatunk ramutatott: a legtobb korosztidlyban az online feliileteken
torténd zenehallgatas a jellemzd, azonban Magyarorszdgon az analog radiodhallgatas sem ritka.
A fiatalabbakat jellemzi egy erds elszakadas a tobbi korcsoporttol, mind kdzosségi média mind
zenchallgatasi szokdsokban eltérnek. A megallapitott klasztereken beliil, a fokuszcsoportok
alapjan létrehozott perszonak elhelyezhetdek, igy altalanos elgondoléssal élhetiink a kdvetkezd

zenehallgat6 fogyasztokrol.

A kutatasi kérdések mentén levonva a konklizidkat, megallapithajuk, hogy a kutatds soran
vizsgalt adatok és szakirodalmi elemzések alapjan a kozosségi média széleskorlien atalakitotta
a zeneipart €s a zenehallgatéasi szokasokat. A digitalis zenei platformok, mint a Spotify, Apple
Music és YouTube Music, dominans szerepet toltenek be, €s eldfizetéses modellen keresztiil
valds ideji hozzaférést biztositanak a felhasznaloknak a zenei tartalmakhoz. A kdzosségi média

platformok, kiillondsen az Instagram, YouTube és TikTok, fontos szerepet jatszanak a
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mindennapi médiafogyasztasban, audiovizudlis tartalmaik kozvetleniil befolyasoljak a zenei

trendek és preferencidk alakulédsat. [A kutatasi kérdés]

A fogyaszt6i magatartds valtozasa kiilondsen a fiatalabb korosztalyok korében észlelhetd, akik
a kozosségi média platformokat preferaljak a zenehallgatas és zenei videdk fogyasztasara. A
Spotify €s YouTube Music, mint zenei streaming szolgaltatasok, szintén kulcsszerepet toltenek
be a zeneiparban, biztositva a folyamatos hozzaférést a zenei tartalmak széles skéalajahoz. Ezek
a platformok lehetéveé teszik a felhasznalok szamara, hogy testreszabott zenei élményekben
részesiiljenek, ami az eléfizetési modellek €s a felhasznaloi adatok alapjan személyre szabott
ajanlasok (lejatszasi listdk) révén valosul meg, melyekrél mar Prey et al., (2020) is irt.
[B kutatasi kérdés]

A podcastek ndvekvo népszertisége kiilondsen figyelemre méltd, mivel a kutatasok szerint ezek

a formatumok kiilondsen vonzodak a tudasvagyoé €s szorakozni vagyod hallgatosag szamara.

A harmadik kutatasi kérdésre egyértelmt médium helyett inkabb a szakirodalmakban is kiemelt
stratégiai szemlélettel alkalmazott médiumok csoportotjat adhatjuk valaszként. Ez a Facebook,
az Instagram, a TikTok és a YouTube feliileteken elhelyezett megfelel6 tartalmakat jelentik a

kovetkezdk szerint:
A Facebookon az események marketingje meghatarozo.
Az Instagramon torténik a legtobb parbeszéd az alkotok és a fiatal hallgatok kozott.

A TikTok csupan markaépitésre, személyes marka kialakitasara hasznos, de ezen a platformon

a feltorekvo zenészek hamar népszeriiségre tehetnek szert.

A YouTube-ra feltoltott zenei videdklipek szerepe ugyan csokkent, azok jelentdsége egyes

korosztalyokban ¢€s klaszterekben igen meghatarozo.

A kutatdas a szakirodalmi attekintésben érinti a mesterséges intelligencia ¢és a
kiterjesztett/virtualis valosag technoldgiak jovobeli potencialjat is a zenei élmények személyre
szabasdban. Azonban a kézirat lezardsakor még nem teljesen ismert €s tapasztalt eszkozok
vizsgalata szlikséges a hatékonysagukrol sz6l6 megallapitadsokhoz, mely a kutatési kérdések

megalkotasakor még nem volt eldrelathatd. [C kutatdsi kérdés]

Osszességében a kozosségi média hatdsa a zeneiparra és a zenehallgatasi szokasokra jelentds
¢és tobbdimenzids. A zeneipar szerepldinek — beleértve a miivészeket, producereket és marketing
szakembereket — folyamatosan alkalmazkodniuk kell az 0j technologidkhoz ¢és a fogyasztoi

igények valtozasaihoz, hogy maximalisan kihasznéalhassak a digitalis kor adta lehetdségeket.
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VI Kutatas korlatai

Kutatdsom harom dimenzi6 és kutatasi kérdés mentén vizsgalja a kozosségi média és a zeneipar
kapcsolatat. Lényege, hogy alapszinten megértsiik a szakmai hozzédallast, a tapasztalhatd

valtozasokat €s a fogyasztok atlagos zenehallgatasi szokasait napjainkban.

Kutatdsomnak nem célja, hogy mélyebben elemezze a zenehallgatok (rajongdk) és az eléadok

kozotti kommunikacio lehetdségeit.

Kvantitativ elemzésemben alkalmazott kérddives modszer alapvetden klaszterelemzésre és a
fogasztoi jellemek mélyebb megismerésére lett kifejlesztve, ugyanakkor dolgozatomban a
klaszterek mellett egyeldre inkabb leird statisztikai elemzésekrdl irok, hogy a jelenlegi piaci

helyzetrdl pontos képet biztositsak. A jovOben fontos lehet a jellemek szélesebb megismerése.

A kozosségi média valtoz6 vilaga miatt megallapitdsaim varhatoan aktudlis iddszakra
értenddek. Azonban véleményem szerint az altalanos megallapitdsok, a szakirodalmi fogalmak

és modszerek tovabbra is koriltekintden alkalmazhatoak.

Személyes megérzésem szerint, a kutatdsi eredményekben az olvasd hozzaértésétdl fiiggden
kozhelyszerli megallapitasok olvashatok a média- és zenefogyasztasi szokasokrol. Azonban
fontos kiemelni, hogy dolgozatom ennek ellenére is hidnypo6tld, hiszen a kutatasi dimenzidok
Osszetettsége, az elemzési modszerek, valamint az elérni kivant kutatasi célok a magyar
szakirodalomban helytalld6 tudomanyos munkéssagot adnak, nem csupan sajat tovabbi
kutatasaimhoz, hanem a szakteriiletek sziikebb témakdreihez is megfeleléen kidolgozott alapot

szolgéltathat.
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L MELLEKLET:
Szakmai mélyinterjuk vezérfonala

Vezérfonal
Bevezetés
B.0. Kérlek mutatkozz be és mondd el milyen aspektusbdl kapcsolddsz a zeneiparhoz!
B.1. Miota dolgozol a szakteriileteden?
B.2. Milyen kozosségi média feliileteket hasznalsz és milyen gyakran? Mi a rovid véleményed ezekrol?
B.3. Gondolj a hozzad legkozelebb allo két eldadora/zenekarra, akikért rajongsz is! Mit gondolsz, hol

talalnal ra elsdként a zenéjiikre, ha nem ismernéd oket?

Szakmai I. [marketingesek/menedzserek]

SZ.I1.1.

SZ.1.2.

SZ.1.3.
SZ.1.4.

SZ.L5.
SZ.1.6.
SZ.1.7.

Milyen valtozasokat tapasztaltdl a zeneiparban a kdzosségi média térnyerése o6ta? Milyen mddokon
befolyasolja ez a munkadat?

Mit gondolsz, hogyan segit a kdzosségi média az eléaddknak és zenei projekteknek az ismertség és a
népszeriiség épitésében?

Szerinted milyen hatassal van a k6z0sségi média a hallgatottsag/nézettség alakulasara?

Hogyan valtoztak a zenehallgatasi szokasok az online platformok térnyerése miatt? Milyen hatassal van
ez a zenészekre és a zenei kiadokra?

Milyen stratégiak mentén alakitjatok ki egy-egy eloado/zenckar kozosségi média jelenlétét?
Mi a véleményed a TikTok szerepérdl a zeneiparban?

Tudsz-e j6 nemzetkdzi példat mondani, olyan zenekarra/eldadora, akinek markaépitését [a kdzosségi
médiaban] akar kovetted vagy javasolsz kovetni?

Szakmai II. [koncertszervezok/menedzserek]

SZ.II.1.

SZ.11.2.
SZ.11.3.
SZ.11.4.
SZ.11.5.

SZ.11.6.
SZ.11.7.

A koncertek, alkalmak szervezésekor figyelembe veszitek az adott eléadd/zenekar népszeriiségét a
kozosségi médiaban? Milyen mutatészamokkal dolgoztok?

Szerinted milyen hatassal van a kozosségi média a latogatottsag alakulasara?
Milyen megszokott praktikak vannak a koncertek népszeriisitésében?
Melyek azok a platformok, amik jelentOs szerepet kapnak egy koncert/alkalom meghirdetésekor?

Mit gondolsz, ha csak egy kozdsségi média platformot kellene kivéalasztanod, melyik a leghatékonyabb
a zeneiparban?

Mi a véleményed a TikTok szerepérdl a zeneiparban?

Szerinted az eddigi évadokat dsszehasonlitva valtoztatott a kozdsségi média a koncertek/alkalmak
Osszetételén?

Szakmai III. [zenészek/zenekarok]

SZ.IIL.1.
SZ.111.2.

SZ.I11.3.
SZ.111.4.
SZ.111.5.

Szerinted milyen hatassal van a k6z6sségi média a hallgatottsag/nézettség/latogattottsag alakulasara?
Milyen valtozasokat tapasztaltal a zeneiparban a kdzosségi média térnyerése 6ta? Milyen modokon
befolyasolja ez a munkadat?

Hol tartod a kapcsolatot a rajongodiddal? Célod a parbeszéd kialakitasa?

Mi a véleményed a TikTok szerepérdl a zeneiparban?

Zene alkotasanal figyelembe veszed, hogy az a kdzosségi médidban is kompatibilis legyen? [pl. legyen
15 mp trending része]

II
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MELLEKLET:

A fokuszcsoportos interjuk vezérfonala

Bevezetés

1.1. Bemutatkozas

1.2. Fékuszcsoport menete

1.3. Onkéntesség, anonimitds, bizalmas kezelés, beleegyezés
1.4. Felvétel és adatvédelem

1.5. Magatartas: Nyitott, dszinte, tiszteletteljes, konstruktiv

Bemelegités

2.1. Milyen zenét szeretsz hallgatni?

2.2. Ki a kedvenc eléadod?

2.3. Melyik - els@sorban nem {iizenetkiildésre létrehozott- k6zdsségi média alkalmazast
hasznalod a legtobbszdr?

2.4. Koveted a kedvenc eléadddat valamelyik kdzosségi média platformon?

Zenel

3.1. Hol hallgatsz zenét? (helyszin)

3.2. Hogyan talalsz 0j zenéket, amelyek érdekelnek?

3.3. Milyen kozosségi média platformokat hasznéalsz zenehallgatasra, és milyen gyakran?

3.4. Hol talalkozol még zenével?

3.5. Idézz fel harom olyan dalt vagy dallamot, amit az elmult harom napban halottal! Hol
hallottad ezeket?

Zene2

4.1. Milyen gyakran osztod meg a zenei izlésedet, kedvenc dalodat (a barataiddal,
ismerdseiddel)?

4.2. Hogyan (és hol) osztod meg a zené¢ket, amiket kedvelsz?

4.3. Gondolj vissza az els6 id6szakra, amikor elsdként hallgattal online zenét! Mi
valtozott azota? (Platform? z1¢s?)

4.4. Mit gondolsz arrol, amikor egy altalad kovetett személy zenét oszt meg a profiljan?
(IG, FB)

4.5. Milyen 1j el6adokat vagy zenéket fedeztél fel a kozosségi médian keresztiil?

Koncert

5.1. Mi alapjan valasztod ki, hogy milyen koncertre — €16 zenés eseményre — mész el?

5.2. Szoktal (video)felvételt késziteni a koncertekrdl?

5.3. Ha igen, altalaban mit teszel a felvételekkel? (megosztja, emlékbe teszi)

5.4. Mit gondolsz arrél, amikor egy altalad kovetett személy egy koncertrdl tesz fel
tartalmat a kozosségi meédidba?

Felismerés (elég ido esetén)

6.1. A kovetkezokben egy 10 masodperces dallamot/hangot fogsz hallani. Mi jut rola
eszedbe? Hol talalkoztal vele el6szor?

Lezaras

7.1. Osszefoglalas

7.2. Koszonet

7.3. Zaro kérdesek
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III. MELLEKLET

A dolgozat megértését konnyité abrak és diagramok

Fizikai és digitalis értékesités 1999-2023 (millio Ft, netto)
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III.1. abra: fizikai és digitalis értékesitési forgalom 1999-2023 kozott (nettd millié Ft-ban
megadva); Forras: MAHASZ, 2024

V

V

Jelenleg is hasznalt zenei streaming szolgaltatasok

Kulbnbozd szocio-demografiai csoportok kbrében

NEMEK j(bZTl KORCSOPORTOK KOZTI ISKOLAI VEGZETTSEG
TELJES MINTA ELTERESEK ELTERESEK SZERINTI ELTERESEK
23%
20% 20% 20%
Youtube Music 20% Youtube Music Youtube Music Youtube Music 21%
l 11% 20% 19%
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3% N
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u50-59 éves o malapfoki
2% Ferf i , kezapfok
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II1.2. abra: Zenei streaming szolgaltatdsok hazai piacanak Osszegzése (2022).
Forras: NMHH, 2023
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K6zosségi média alkalmazasok
hasznalatanakgyakorisaga(n=1851)

Gyakorisagi kategériak (%)

FACEBOOK INSTAGRAM YOUTUBE TIKTOK SNAPCHAT TWITTER

® Naponta tobbszor ® Naponta ® Hetente ™ Kéthetente ™ Havonta ™ Kevesebbszer, mint havonta ® Soha

III.1. diagram: K6z6sségi média platformok hasznalatanak gyakorisaga;
sajat szerkesztés, sajat adatok alapjan

Az alabbi online feliiletek koziil melyiken hallgat
rendszeresenzenét? (n=1851)

B Spotify

m Apple Music

W YouTube (Music)
B SoundCloud

m Deezer/Tidal

Afentiek kozll egyiken sem
hallgatok rendszeresen zenét.

II1.2. diagram: az online feliiletek hasznalatdnak megoszlasa; sajat adatok alapjan szerkesztés



Rendelkezik elofizetéssel az alabbifeliiletek

valamelyikén? (n=1851)

m Spotify

m Apple Music

| YouTube (Music)

m SoundCloud

W Deezer/Tidal

Ezek kozul egyik feluleten
sincs eléfizetésem.

II1.3. diagram: az online feliiletek eldfizetési megoszlasa; sajat adatok alapjan szerkesztés
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IV. MELLEKLET

a kérdoiv kitoltok altalanos jellemzése

N= 1815 n (f6) %

Férfi 791 42,7%

Nem N6 1046| 56,5%

Nem kivanja megadni 14 0,8%

-17 17 0,9

18-29 867 46,8

Korcsoport 30-40 284 15,3

41-50 297 16,0

51-60 273 14,7

60+ 113 6,1

Didk 397 21,4%

Dolgoz6 didk 188| 10,2%

Részmunkaiddben dolgozo 115 6,2%

Foglalkozis Teljes munkaidében dolgozo 1026 55,4%

Nyugdijas 97 5,2%

Munkanélkiil 28 1,5%

Altalanos iskola 56 3,0%

Ko6zépiskola 693| 37,4%

Szakmai képzés/szakképzo 342 18,5%

’Iskolalr F01sk0’1a/e,gyetem 562|  30.4%

vegzettseg  |(alapképzEs)

F(’Siskola/,egy,etem 179 9,3%
(mesterképzes)

Doktori képzEs 26 1,4%

Falu, kozség 298| 16,1%

, Varos 502 27,1%

Lakohely 1 ovet jogti varos 264| 14,3%

Fovaros 787 425%

Podcast Nem 708| 38,2%

hallgato? Igen 950( 51,3%

Nem ismerem Oket 193 10,4%

Forras: sajat adatok alapjan, sajat szerkesztés
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V. MELLEKLET:

Az online kérdoiv

Az online kérddiv, a tudoméanyos dolgozat terjedelmének sziikségtelen maximalizaldsdnak
elkeriilése érdekében a https://bit.ly/kozossegi-media-hatasa-a-zeneiparra-iii-melleklet-
2024040181 oldalon elérhetd.

[szerk: ennek anonimitésa is tobbszor ellendrzott]
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VI. MELLEKLET

A faktorelemzésbe bevont tényezok és eredménye

Bevont tényez6 Komponensek (faktorok)

1 2 3 4 5
[Gyakran osztom meg éppen hallgatott/kedvenc zenéimet a k6zosségi médiaban. | 0,804 0,114 0,082 0,169 0,084
[Szoktam kommentelni zenei tartalmaknal. ] 0,791 0,049 -0,125 0,175 -0,046
[Szoktam tartalmat gyartani a TikTokra. ] 0,744 0,127 -0,056 0,003 -0,124
Milyen gyakran oszt meg zenei tartalmakat vagy élményeket a kozosségi médiaban? 0,64 0,105 0,207  -0,067 0,333
[Altaléban TikTok-on nézek zenei videoklipeket, részleteket. | 0,576 0,412 0,071 0,012 -0,023
Milyen gyakran ismer meg uj embereket egy koncerteken, zenei eseményen? 0,533 0,085 0,38 -0,105 0,324
[Kovetem a kedvenc eldadoimat a kozosségi médiaban. | 0,477 0,408 0,154 0,284 0,194
[Sokszor megesik, hogy videos tartalmak zenéit dudolom. ] 0,118 0,725 0,079 0,142 0,032
[Van, hogy egy szamot sokszor egymas utan hallgatok, megallas nélkiil. ] -0,014 0,716 0,144 0,128 0,025
[Kedvelt zenéim kozott sok a trendi zeneszam. | 0,172 0,693 0,099 0,076 0,034
[Szerintem egy kozoségi média poszthoz adott zene segit az érzelmek atadasaban. | 0,143 0,637 0,163 0,143 0,015
[Mar egy-egy zeneszam/album megjelenése elott varom azt. | 0,297 0,569 0,141 0,168 0,333
[Régen szerettem a videoklipeket, most mar alig nézek.] 0,083 0,56 0 -0,371 -0,053
Milyen gyakran probal ki 1j zenei miifajokat vagy eldadokat? 0,107 0,186 0,86 0,083 0,054

Mennyire nyitott az 4j zenei élményekre és stilusokra? 0,234 0,857 0,097
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