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Az online kommunikáció szerepe az elmúlt években alapvetően átalakította  
az előadóművészek karrierépítési lehetőségeit. A digitális jelenlét ma már a szakmai 
érvényesülés egyik alapfeltétele: az előadók láthatósága, a közönségépítés és sok  
esetben a szakmai lehetőségekhez való hozzáférése is szorosan összefügg azzal, hogy 
milyen módon vannak jelen az online térben. Ugyanakkor jelenleg kevéssé ismert, hogy 
pontosan mely platformok, tartalomtípusok és kommunikációs stratégiák járulnak 
hozzá érdemben a sikerhez, és milyen különbségek figyelhetők meg az eltérő hátterű  
és pályaszakaszban lévő előadók között.

A kutatás elsődleges célja, hogy azonosítsa azokat a jó gyakorlatokat, amelyek az 
online kommunikáció terén ténylegesen hozzájárulnak az előadóművészek sikeréhez.  
Ennek megfelelően vizsgáltuk, hogy jellemzően milyen online kommunikációs  
csatornákat használnak az előadóművészek, és milyen jó gyakorlataik vannak  
a kommunikációs csatornák használatának eredményességét illetően. Kutatásunk során 
kiemelt figyelmet fordítottunk annak feltárására, hogy milyen platformhasználati módok, 
tartalmi megoldások és kommunikációs stratégiák merülnek fel az előadóművészek  
esetében, amelyek hatékonyan támogatják a közönség- és karrierépítést.

A vizsgálat kvalitatív módszertanra épül, amely lehetővé teszi az online kommunikációs 
gyakorlatok mélyebb, kontextusérzékeny megértését. A kutatás keretében összesen 25 
félig strukturált mélyinterjú készült, három jól elkülöníthető célcsoport bevonásával. 

+	 Az első csoportot az NKA Hangfoglaló Program induló zenekaroknak 
szóló támogatásában az elmúlt években részt vevő előadók (és az őket támogató  
háttérszereplők) alkotják (10 fő), akik esetében különösen fontos megérteni a kezdeti 
karrierépítés digitális dimenzióit. 
 
+	 A második csoportba olyan ismert zenekarok (és az őket támogató  
háttérszereplők) tartoznak (10 fő), amelyek hallgatottság és követőszám  
alapján már sikeresnek tekinthetők, így esetükben a kiforrottabb online stratégiák  
és a professzionalizált jelenlét vizsgálható.  
 
+	 A harmadik csoportot kiadók, producerek és más zeneipari szereplők adják  
(5 fő), akik átfogóbb rálátással rendelkeznek az iparági működésre és az előadók online  
teljesítményének megítélésére.

Az elemzés legfontosabb megállapításai a következők:
 
+	 Az online jelenlét ma már strukturális feltétel. Valódi alternatíva nélkül, minden 
korosztályban megkerülhetetlen.
 
+	 Az offline médiakörnyezet (rádió, plakátok, tv) erodálódása tovább erősítette 
az online kommunikáció kényszerét – ez különösen egyes műfajokat (rock, folk, metál) 
érinthet hátrányosan, mivel az ő hallgatóságuk inkább az offline térben elérhető (gyakran 
életkorukból adódóan).
 
+	 Az interjúalanyok egyöntetű véleménye és tapasztalata szerint az Instagram  
az elsődleges kommunikációs platform, a TikTok a növekedés motorja, a Facebook az
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3. Oldal

eseményszervezés eszköze lett. Az egyes platformok eltérő logikával és eltérő  
tartalommal jelennek meg az online kommunikációs stratégiában.

+	 A legjobban teljesítő tartalom rövid, személyes, spontán és önazonos.  
A túlgondolt anyagok rendre alulteljesítenek, olykor egy rajongó által feltöltött  
telefonfelvétel milliókat ér el, míg a profi videó tízezreket sem.

+	 Nem fogalmazható meg általános képlet, hogy mi működik, és mi nem. A lényeg 
az adott előadó számára megtalálni, hogy mi az a formátum és platform, ami számára 
komfortos és önazonos, ami rezonál a közönségével. Ez egyedi folyamat, ami főként 
mentorálással, tanácsadással támogatható megfelelően. Fontos eleme a kísérletezésre 
való ösztönzés vagy szakember alkalmazása a feladatra.

+	 Az algoritmus kiismerése elengedhetetlen, bár megoszlanak a vélemények, hogy 
lehetséges-e egyáltalán megtalálni az általános receptet az algoritmus pörgetésére.  
A hiányosságok leginkább a hirdetéskezelési kompetenciák terén érzékelhetők.

+	 Az online követők jegyvásárlóközönséggé konvertálása összetett kérdés,  
műfajfüggő és korosztályfüggő folyamat is egyben. Az organikus jelenlét jobb  
konverzióval jár, mint a fizetett „hype”. A tapasztalatok arra mutatnak, hogy az online 
követőtábor nem egyenesen arányosan konvertálható közönséggé.

+	 A generációs törésvonal nem csupán platformpreferenciában, hanem  
a kommunikáció reflexivitásában és az önazonos megszólalás természetességében 
is megmutatkozik. Az önazonos tartalom mindegyik generáció számára fontos,  
de a fiatalabb rajongók nagyobb belátást kívánnak az előadó magánéletébe 
és a háttérfolyamatokba (exkluzív tartalmak iránti igény), míg az idősebb előadók  
(és követőik) ezt kevésbé igénylik. 

+	 Az induló zenekarok erőforráskorlátai szignifikánsak. Idő, pénz és kompetencia 
terén is azonosíthatók hiányosságok.

+	 Az NKA Hangfoglaló Programot értékesnek találják a megkérdezettek,  
de az online kommunikáció fejlesztésére irányuló célzott eszközök – dedikált pénzügyi 
keret, mentori hálózat, logóelhelyezési rugalmasság – területén látnak fejlődési potenciált.

Platform Funkció és jellemzők

Instagram

Az elsődleges kommunikációs platform: képes és videós  

tartalmak, közvetlen kapcsolattartás a rajongókkal, partneri 

megkeresések, márkaépítés, live-ok. Személyes kommunikáció:  

az előadók általában saját maguk kezelik. Az átkattintási lehetőség 

(sztori-link) egyedi előnye.

ÖSSZEFOGLALÓ A PLATFORMHASZNÁLATRÓL
1. TÁBLÁZAT
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TikTok

A növekedés motorja és az organikus felfedezés terepe, főként Z generációs 

közönség számára. Spontán, személyes vagy vicces tartalmak. Kritikus:  

a promóciós tartalom (konkrét helyszín, dátum megnevezése) CSÖKKENTI az 

organikus elérést, a platform két külön logikával kezeli a promóciót és 

az általános tartalmat. Az idősebb generációhoz tartozó előadók esetén  

a trendkövetés visszavető tényező is lehet (mert nem érződik önazonosnak). 

Facebook

Eseménykommunikáció. Az egyetlen platform, amelyen a koncertesemények 

hatékonyan kezelhetők. Az idősebb korosztály és a szervezők (booking,  

fesztiválszervező, önkormányzat) körében még mindig meghatározó.  

Fontos: a visszajelzési szám és a tényleges megjelenés között egyre nagyobb 

az eltérés.

YouTube/Shorts

Hosszabb formátumú tartalmak (klipek, koncertvideók), jogdíjbevétel.  

A YouTube Shorts a rövid videós versenytérbe lépett. Kulcselőnye a TikTokkal 

szemben, hogy könnyen vezet a hosszú formátumú tartalomhoz, ezért jobban 

működik a célzott fogyasztás.

Spotify

Nem tartalomgyártási platform, de a havi hallgatottság a szektor egyik  

legfontosabb karriermutatója. A pre-save link (megjelenés előtti mentési  

lehetőség) használata egyre elterjedtebb.

Saját app/weboldal

Egyes befutott produkciók (pl. Tankcsapda) saját alkalmazást és/vagy  

honlapot fejlesztenek, hogy ne legyenek teljesen kiszolgáltatva  

a közösségimédia-platformoknak. „A Facebook bármikor lekapcsolható.”  

Az idősebb generációra jellemző a használata.

SIKERKRITÉRIUMOK ÖSSZEGZŐ
2. TÁBLÁZAT

Mutató Jelentősége és korlátai

Spotify havi hallgatottság

A leginkább konszenzusosnak tekinthető iparági mérőszám.  

50-60 ezer felett már érzékelhető a karrierbeli hatás; 300 ezer  

felett headliner kategória. Korlát: csak a Spotify adatai  

nyilvánosak, az Apple Music és egyéb platformok adatai nem.

Jegyeladás gyorsasága, teltház

A szervezők szempontjából a legfontosabb mutató.  

Nem az összlétszám, hanem a sebesség és a helyszín mérete  

a pozicionáló tényező. Nem nyilvánosan elérhető, de a szakmai 

hálózaton belül terjed.

Instagram/TikTok-követőszám

Látható, de torzítható mutató. Fontossága elsősorban  

az első benyomás és az együttműködési tárgyalások szintjén 

érvényesül. Botokkal feltölthető, ezért egyre kevésbé megbízható  

önmagában.

Engagement rate (interakciók)

2026-ban a megosztások, elmentések és kommentek  

fontosabbak, mint a lájkok. Ez a mutató nehezebben  

manipulálható, és a valódi közönségelköteleződést méri.

Facebook (esemény) 

visszajelzések

Erősen torzít: a valós koncertlátogatásnál jellemzően kevesebben 

jelölnek vissza. Vidéki helyszíneken fordított arány is előfordul. 

Ma már a szakma sem tartja megbízható mérőeszköznek.

YouTube-nézettség

Releváns, de kontextustól és évtől függ: az egymilliós megtekintés 

10 évvel ezelőtt sokkal nagyobb elérést jelentett, mint ma.  

Jogdíjbevétel szempontjából továbbra is fontos.

Forrás: Századvég-szerkesztés

Forrás: Századvég-szerkesztés
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Az interjúk szintetizált tanulságai alapján az alábbi, általánosítható ajánlások  
fogalmazhatók meg:

+	 Önazonos kommunikáció – az egyetlen szempont, amellyel  
kapcsolatban az összes megszólított teljes konszenzusra jutott. Ami nem illik  
az előadóhoz, azt ne kommunikálja.

+	 Platformonként való differenciálás – az Instagram, a TikTok és a Facebook eltérő 
tartalomtípusokat jutalmaz. Különösen: TikTokra ne kerüljön direkt promóciós tartalom, 
mert az hátráltatja az organikus elérést.

+	 Spontaneitásra való törekvés – a túlgondolt tartalmak ritkán teljesítenek jobban  
az autentikusnál. A telefonkamerával felvett, valódi pillanat erősebb üzenet a lenyűgözően 
megvágott klipnél.

+	 Konzisztencia, de nem óraműjellegű – a rendszeres jelenlét fontosabb, mint  
az egyenletes mennyiség. A teljesen inaktív periódusok viszont algoritmusveszteséggel 
járnak.

+	 A mérőeszközök reális súlyozása – jegyeladás üteme, Spotify havi hallgatottság és 
megosztások száma fontosabbak a lájkszámnál és a Facebook-esemény-visszajelzésnél.

+	 Közösségépítés – hírlevél, privát csoport, saját app: platformfüggetlen csatornák 
a leglojálisabb közönség számára. A superfan réteg monetizálható a legjobban.

+	 Hozzáértő kommunikációs szakemberek alkalmazása – különösen  
a TikTok-kezelést érdemes átadni hozzáértő, fiatal, platformnatív szakembernek.

+	 Biztonságra törekvés – adminisztratív biztonsági intézkedések (backup-adminok, 
kétlépéses azonosítás) és lehetőség szerint saját, platformfüggetlen csatorna (weboldal, 
hírlevél) fenntartása.

Kutatásunk rávilágított, hogy a magyar könnyűzenei szcénában az online  
kommunikáció nemcsak promóciós eszköz, hanem karrierépítő infrastruktúra,  
amelynek professzionalizálódása jelenleg szignifikáns egyenlőtlenségeket 
termel. A strukturális beavatkozás – célzott kompetenciafejlesztés,  
finanszírozott szakmai támogatás és adaptív mentorálás révén – 
jelentős karriereredményeket hozhat, különösen az NKA Hangfoglaló  
Könnyűzene Támogató Program Kollégiuma által támogatott induló zenekarok körében.
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2.1.	 A KUTATÁS KERETE

A vizsgálat kvalitatív, feltáró jellegű kutatási keretre épül, amely lehetővé teszi az online 
kommunikációs gyakorlatok mélységi, kontextusérzékeny megértését. A félig strukturált 
interjús módszer alkalmazása azt a célkitűzést tükrözi, hogy a megszólított szereplők 
saját értelmezési keretükön belül fogalmazzák meg tapasztalataikat, miközben az interjú 
tematikus struktúrája biztosítja az összehasonlíthatóságot és a rendszerszintű elemzés 
lehetőségét.

2.2.	MINTAVÉTEL ÉS ADATGYŰJTÉS
 
Az adatfelvétel 2026 áprilisában és májusában zajlott. Az elemzés összesen 25 interjú 
anyagára támaszkodik, amelyek két célcsoport körében készültek:

2.3.	ELEMZÉSI MEGKÖZELÍTÉS

Az interjúk feldolgozása tematikus elemzés módszerével történt. Az elemzés  
az interjújegyzeteket (Excel) és a teljes hangfelvétel-átiratokat egyaránt feldolgozta, 
azonosítva a visszatérő mintázatokat, konvergens és divergens véleményeket, valamint 
az egyes szereplőtípusokra jellemző stratégiai logikákat. Az elemzés nem egyes esetek 
leírására, hanem általánosítható megállapítások és stratégiai tipológiák kialakítására 
törekszik. Az idézetek közvetlen hivatkozások az interjúkra, amelyek az általános  
megállapítások alátámasztásaként szerepelnek. Az interjúk során keletkezett  
jegyzetek feldolgozásához és strukturálásához mesterségesintelligencia-alapú  
eszközöket is alkalmaztunk (Claude AI, Anthropic). Az AI-eszköz szerepe kizárólag  
az adatok rendszerezésére és tematikus csoportosítására korlátozódott; az elemzési  
szempontok meghatározása, az értelmezés és a következtetések levonása a kutatók  
elemző munkáját tükrözi. 

Célcsoport Jellemzők és szám

Zenekari interjúk

20 interjú – köztük induló (NKA Hangfoglaló-támogatott) és befutott 

zenekarok menedzserei, tagjai; alfa&Z, illetve X&Y generációs előadók 

vegyesen.

Iparági szakértők

5 interjú – social media menedzserek, fesztiválszervezők, digitális  

zeneterjesztők, bookingmenedzserek, kiadói tanácsadók; tág iparági 

rálátással.

Adatrögzítés
Teljes hangfelvétel + automatikus átirat + strukturált interjújegyzet  

(Excel, tematikus elrendezésben). Az elemzés mindkét forrásra épül.

Anonimitás
Teljes – az elemzésben szereplők neve nem kerül azonosíthatóan  

feltüntetésre. Az idézetek illusztratív, nem azonosító célból szerepelnek.

2.	 MÓDSZERTAN

MÓDSZERTAN BEMUTATÁSA
3. TÁBLÁZAT

Forrás: Századvég-szerkesztés
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3. KUTATÁSI JELENTÉS

3.1.	 AZ ONLINE JELENLÉT ÁLTALÁNOS SZEREPE  
ÉS MEGÍTÉLÉSE

Az összes megkérdezett interjúalany – függetlenül generációjától,  
karrierszakaszától és szerepkörétől – egybehangzóan megerősítette,  
hogy az online jelenlét ma már strukturális feltétele a magyar könnyűzenei karriernek.  
A plakátos korszak végét, a rádiók lehetőségeinek szűkülését és az ingyenes digitális  
platformok térhódítását az interjúalanyok egy sajátos kényszerhelyzetként értelmezik:  
az online kommunikáció az egyetlen tömegszerű, megfizethető közönségelérési csatorna. 

„2026-ban gyakorlatilag nincs is más terület, ahol lehet kommunikálni, elsősorban  
az online térben történik minden.” 

A hazai médiakörnyezet romlása önálló strukturális tényezőként jelenik meg  
a kutatásban. A 2010-es évek derekán virágzó független rádiószcéna – amelynek  
a Petőfi rádió volt a zászlóshajója – katalitikus szerepet játszott a zeneipar egészének  
fellendítésében: egyetlen rádiószereplés arányaiban megegyező hatást érhetett el,  
mint a jelenlegi online kampányok közül a legsikeresebb.  
Az azóta lezajlott médiakonszolidáció elvette a klasszikus rádiós  
kitörési lehetőséget. Ennek eredménye, hogy az elmúlt 5-6 évben  
gyakorlatilag minden A kategóriás zenekari áttörés a digitális térben, jellemzően  
Covid-időszakban (vagy TikTok-hype révén történt). Az új rock- és folkprodukciókat  
ez a helyzet aránytalanul hátrányosan érinti, mivel ezek az előadók kevésbé illeszkednek 
a TikTok-logikához.

„Aki nem tud valamilyen internetes hype-on keresztül kitörni, annak gyakorlatilag 
nincs esélye. Ha a rádióban normális zene szólt volna, akkor a mai napig sokkal többen 

járnának különböző kulturális eseményekre.” 

Az online jelenlét elengedhetetlenségének tézisét a kutatás résztvevői nem egy  
homogén, formális követelményként definiálták, hanem egy dinamikusan értelmezhető 
skála mentén. Egyes előadóknak inkább, másoknak kevésbé van rá szüksége. A kivétel-
ek (akik nem függnek az online jelenléttől) három típusa azonosítható: (1) már elért 
kritikus tömeggel rendelkező, kultikus státuszú előadók, akiknél az online aktivitás  
a meglévő bázis megtartásának eszköze; (2) tudatosan alternatív pozicionálású zeneka-
rok (például punkszubkultúra vagy niche zenekarok), amelyek az online távolságtartást 
imázsuk részévé teszik; és (3) idősebb, elsősorban élő koncertek révén ismert előadók.  
Ez utóbbi csoport számára a hosszú távú fenntarthatóság szempontjából azonban  
az online minimum jelenlét is szükséges. Utóbbi kivételek esetén láthatóak műfaji  
sajátosságok: (a már befutott) jazz, folk, rock és metál műfajú produkciók kevésbé  
aktívak online, aminek egyik oka, hogyközönségük nem feltétlenül igényli a produkció 
online aktivitását.

3.2.	 PLATFORMÖKONÓMIA: KI MIT, HOL ÉS MIÉRT HASZNÁL?

A magyar könnyűzenei szcénában jelenleg négy platform dominál: az Instagram,  
a TikTok, a Facebook és a YouTube. Mindegyik eltérő funkciót tölt be, eltérő közönséget 
ér el, és eltérő tartalomgyártási és tartlommenedzsment logikát követ – ebből  
következően az egyes platformok közötti munkamegosztás a hatékony online jelenlét 
egyik kulcstényezője.
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1. ÁBRA: ÖSSZEFOGLALÓ A PLATFORMHASZNÁLATRÓL

A platformstratégiák terén az interjúbeszélgetések alapján két markánsan eltérő megközelítés  
azonosítható. Az első, fejlettebb típust azok az előadók képviselik, akik tudatosan  
differenciálják a tartalmat platformonként: Instagramra képek és mindennapi pillanatok  
kerülnek, TikTokra vicces vagy spontán videók, Facebookra kizárólag eseménybejelentések.  
A második, kevésbé hatékony típust azok képviselik, akik ugyanazt a tartalmat több platformon  
is megjelentetik, csekély adaptációval.

„Fellépések népszerűsítésében csak a Facebookot és az Instagramot használjuk.  
A TikTok-oldalunkon pontosan ilyen algoritmusos hibák miatt nem használjuk  
azt népszerűsítésre, mert amint kiírjuk, hogy itt és itt lépünk fel, akkor azonnal  

megöljük saját magunkat.”

Az algoritmikus dinamika megértése kihívást jelent minden szereplő számára.  
Az algoritmusok nem transzparensek és nehezen előrejelezhetőek. Néhány általános  
szabályszerűség azonosítható: a rövid videós tartalmak jellemzően előnyt élveznek;  
a magas végignézési arány és az interakciók (különösen megosztás, elmentés) fontosabbak  
a lájkszámnál; a hitelesítettnek tűnő, spontán tartalom jobb elérést produkál, mint a profin  
megvágott anyag. Ezenfelül többen arról számoltak be, hogy az algoritmus „bünteti” a tartósan 
inaktív fiókokat.

Több interjúalany különös paradoxont tárt fel a tartalmak algoritmikus teljesítménye kapcsán, 
például egy aluljáróban telefonnal felvett utcazenész-felvétel másfél millió megtekintést hozott 
egy éjszaka alatt, miközben a professzionálisan megvágott, megvilágított turnévideó tizedannyit 
sem ért el. Hasonlóan egy spontán, okostelefonnal készült krémestorta-fotó 500 ezer feletti elérést 
produkált, miközben a gondosan előkészített koncertbejelentő tartalmak ezres szinten ragadtak. 
Ez az aszimmetria nem egyedi eset, hanem visszatérő mintázat a beszélgetésekben.

„Ha valami nagyon szélsőséges, annak valószínűleg nagy haszna van, de kérdéses,  
mennyire hasznos. Attól, hogy valakinek 2 millióan néztek egy vicces pillanatot, ettől 

valószínűleg nem fognak másnap tömegek jegyet venni a koncertjére.”

Forrás: Századvég-szerkesztés
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A Facebook organikus elérésének meggyengülése és a fizetett hirdetések  
szükségessége kapcsán egységes volt a kép: a Meta-kampányok (Facebook  
és Instagram) ma már szükséges befektetésnek számítanak. Ugyanakkor a fizetett  
hirdetések arányának növekedése paradox módon csökkenti az organikus elérést (a platform 
megszokja a fizető ügyfelet), ezért az egyensúly megtalálása stratégiai kérdés. Az érintett  
zenekarok közül néhányan arról számoltak be, hogy az elmúlt 2-3 évben meg kellett  
kétszerezniük-háromszorozniuk hirdetési büdzséjüket ugyanakkora elérés fenntartásához.  
A politikai választási időszakok különösen nehéz kommunikációs szakaszt jelentenek:  
a politikai szereplők tartalmai kisöprik a kulturális tartalmakat, az organikus elérés töredékére 
esik vissza.

3.3.  TARTALOMSTRATÉGIÁK ÉS KOMMUNIKÁCIÓS 
GYAKORLATOK

A tartalmak típusa és stratégiai logikája volt az elemzés legtartalmasabb területe.  
Határozott különbség rajzolódott ki a jól és a kevésbé jól teljesítő tartalomtípusok között,  
és ezek magyarázatai strukturálisan összefüggő mintázatot alkotnak.

3.3.1.  JÓL TELJESÍTŐ TARTALOMTÍPUSOK
+	 Rövid, spontán videók – az okostelefonnal, utcán vagy backstage-ben felvett anyagok 
rendszerint felülmúlják a profi stúdióban megvágott tartalmakat. A hitelesség érzékeltetése 
önmagában értéket jelent.
 
+	 Személyes és storytelling tartalmak – a zenekari tagok személyes történetei,  
emlékei, mindennapi élete iránt nagy érdeklődés tapasztalható. Az „előadó mint ember” 
sokkal vonzóbb téma a közönség számára, mint az „előadó mint márka”.
 
+	 Vicces, mémszerű és szokatlan pillanatok – különösen az alfa és Z generációs 
előadóknál kiemelt hatékonyságú. A belső poénok és a váratlan fordulatok algoritmikusan  
is jutalmazottak.
 
+	 Kulisszák mögé engedő tartalmak – stúdiófelvételek, dalírási folyamatok,  
hangpróbák, szervezési folyamatok, turnéélmények; az autentikus közösségérzés 
erősítésének leghatékonyabb eszköze.
 
+	 Interaktív tartalmak – kérdezz-felelek videók, szavazások, közvetlen kommunikáció  
a közönséggel; a kapcsolódási igény kielégítésének platformnatív formái.
 
+	 Felhasználók által generált tartalmak (UGC – User Generated Content) – a rajongók 
által feltöltött felvételek, koncertvideók olykor nagyobb elérést hoznak, mint az előadók  
saját posztjai. Ezt a dinamikát tudatos közösségépítéssel lehet erősíteni (belső/elit rajongói 
kör kialakítása).
 
+	 Más előadókkal való kollaboráció – közös tartalom, amely egymást nem teljesen 
fedő közönséget ér el, mindkét fél számára új elérési szegmenseket nyit meg.

A személyesség és az önazonosság az egyetlen olyan szempont, amellyel kapcsolatban  
minden megszólított – a menedzserektől az előadókig – konszenzusra jutott.  
A kommunikáció akkor működik, ha az előadó valódi személyisége átjön, ha a tartalom nem 
erőltetett, nem mástól átvett trend.
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„Fontos a személyes tartalom, az online jelenlétnek kulcsfontosságú része, hogy hiteles  
és önazonos legyél.”

„Önazonosnak kell maradni, és nem lehet csak úgy akármit csinálni a pillanatnyi elérés 
reményében, hogy »most akkor elérünk 100 ezer embert«, – ez nem biztos, hogy  

a mi esetünkben releváns eredmény.”
„Az autenticizmus Magyarországon félreértett, mert a zenekarok 95%-a azt akarja  
megmutatni, hogy ő mennyire jó fej, és ezért elkezd építeni egy belsős poént úgy,  

hogy valójában nincsen közösség, akinek ez szóljon – maga a közösségépítés marad el.”

3.3.2.  GYENGÉN TELJESÍTŐ TARTALOMTÍPUSOK
+	 Nagyon megvágott, professzionálisan szerkesztett videók – rendre alulteljesítenek  
a spontán anyagokhoz képest, különösen  TikTokon.

+	 Statikus, sablonos koncertbejelentő grafikák – a pusztán vizuális, információközlő  
posztok önmagukban nem elegendők; szöveg és személyes kontextus nélkül nem  
indítják el az algoritmust.

+	 Klipből mechanikusan kivágott tartalmak – a platformnatív logikától idegen  
formátum.

+	 Kötelező posztos tartalmak (szponzori, fesztivállogóposztok) – ezek a nem  
organikus, „kényszertartalmak” mérhetően alacsonyabb elérést és bevonódást produkálnak, 
mint az önazonos tartalmak. Konkrét eset: ugyanannál a produkciónál 90 lájk a kötelező 
logóposztra vs. 1000 lájk az autentikus videóra.

3.3.3.  A TARTALOMTERVEZÉS ÉRETTSÉGI SZINTJEI

A tartalomtervezés érettsége három markáns típusba sorolható:
 
1. Spontán, reaktív megközelítés
Jellemzőbb az induló zenekaroknál. A tartalom létrehozása az ihlet és az aktualitás alapján 
történik, nincs posztolási naptár, nincs platformonkénti differenciálás. Előnye a hitelesség, 
hátránya az inkonzisztencia, ami nem kedvez az algoritmuslogikának.
 
2. Hibrid megközelítés
A kutatásban megszólított produkciók többsége erre törekszik. A strukturált elemek  
(lemezbejelentés, koncertkampányok) tervezett módon zajlanak, meghatározott posztolási 
naptárral, míg a mindennapi tartalom spontán marad.
 
3. Formalizált megközelítés
Befutott, nagy produkciókra jellemző. Idetartoznak az előre megtervezett, részletes  
tartalomkampányok (content calendar, dal-album-turné mérföldkövek mentén), az egységes 
vizuális arculat, a kiszervezett TikTok-kezelés és a dedikált social media menedzser.

„Előtte hetekkel, hónapokkal már elkezdtük tudatosan figyelni, hogy etessük 
az algoritmust, és mire odajutunk, hogy mi kérünk úgymond valamit, előtte mi is adjunk 

valamit. Kérdéseket teszünk fel, posztokat csinálunk, shortformokat töltünk fel.”
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A kampányok felépítésének professzionális logikája: a nagy mérföldkövek (lemez,  
arénakoncert, turnéindulás) előtt hetekkel megkezdődik az algoritmus 'etetése' –  
rendszeres, célzott tartalmak, amelyek növelik az elérést és a közönség kíváncsiságát.  
Megjelenés előtt a pre-save (Spotify) vagy más előzetesen aktiválható link is eszközként  
kerül be a kampányba. A bejelentés napján felgyorsul a tartalmak üteme, majd a kihűlési 
fázisban visszatér az organikus kommunikáció.

3.4.  KÖZÖNSÉGÉPÍTÉS: ONLINE KÖVETŐBŐL 
OFFLINE FIZETŐ NÉZŐ

A közönségépítés és az online-offline konverzió kérdése az egyik legdifferenciáltabb témája 
volt a kutatásnak. Az online jelenlét és a koncertközönség nagysága között nem egyenesen 
arányos összefüggés áll fenn.

A konverzió sikerességét az alábbi tényezők befolyásolják:

+	 Az online jelenlét jellege: az organikusan, saját teljesítmény révén felépített 
jelenlét lényegesen magasabb konverziót hoz, mint a fizetett hirdetésekkel vagy  
médiaszereplésekkel mesterségesen generált ismertség.

+	 Műfaj és stílus: egyes műfajok közönsége természetszerűleg kevésbé konvertálható 
(pl. háttérzenét hallgatók, streamingfogyasztók).

+	 Korosztály: az idősebb közönség visszajelölhet egy Facebook-eseményt, majd nem 
jelenik meg; a Z generációs közönség kevésbé jelez vissza, de megjelenik és jegyet vesz.  
Az online aktivitás és a tényleges koncertmegjelenés közötti összefüggés erősen  
korosztályfüggő.

+	 Platform jellege: a TikTok különösen gyenge konvertálója a jegyeladásnak,  
mivel az organikus elérés sok esetben földrajzilag nem releváns, és erős a tartalomfogyasztók  
és a koncertrésztvevők közötti szétválás.

+	 Földrajz: a vidéki közönség online aktivitása nem feltétlenül jár együtt elérhető  
koncertlehetőséggel.

„A TikTok-nézettség és -követés nem váltható egyből koncertjegyekre.  
Viszont az, hogy Spotifyon mennyi a hallgatottság, logikus okokból párhuzamba  

vonható a nézőszámmal, illetve a gázsi növekedésével is.”

Több konkrét esettanulmány erősítette meg az online eredet-offline siker összefüggést.  
Az egyik magyar csúcselőadó karrierje tipikus példája ennek. Esetében egy videójátékos 
YouTube-csatorna adta az első tömegbázist, amelyből a zenei karrier később kinőtte magát.

„Ő YouTuberként kezdte. A csatornája először videójátékokkal kapcsolatos  
tartalmakról szólt, abból lett aztán zenei csatorna, feldolgozásokat töltött fel,  

nála a közönségépítés a Covid alatt az online térben kezdett el kialakulni,  
és aztán ez vitte őt sikerre.”

Egy másik népszerű zenekar kapcsán a konzisztens arculatot, brandet és egyedi  
kommunikációs stílust emelték ki mint sikerkritérium:
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„Az, hogy ők azonnal egy brandet képviseltek,arculatuk és kommunikációs stílusuk volt, 
és ezt a social mediában következetesen, konzekvensen vitték, az szerintem náluk egy 

nagyon erőteljes ugrás volt.”

A fenti esetek jól illusztrálják, hogy a platform natív tartalomból (nem feltétlenül zenei!) 
épített közönség hatékonyan konvertálható (ha annak bevonódása magas).

Ugyanakkor a tehetségkutatókon és kereskedelmi tévés szerepléseken keresztül szerzett 
ismertség – mint a mesterséges médiakitettség tipikus formája – ritkán épít valódi, fizető 
rajongói bázist. A tévészereplés az adott előadóhoz nem feltétlenül kötött célcsoportot  
aktivál, a közönség nem a zenei minőségen keresztül találkozik az előadóval, ezért  
a konverzió gyenge.

A közönségépítés leginnovatívabb eszköze az interjúk alapján az úgynevezett  
„szuperrajongói kör” kialakítása: exkluzív hírlevél, privát Facebook-csoport, Instagram 
Broadcast-csoport vagy saját app, ahol a rajongók a „belső körre” iratkozhatnak fel,  
és előzetesen értesülnek eseményekről, jegyelőfoglalásról, exkluzív tartalmakról,  
ajándéktárgyakról. Ez a modell a digitális zajból kiszakadást és a közvetlen,  
platformfüggetlen kapcsolatot biztosítja. Számos előadó külön névvel is illeti ezeket  
az elkötelezett rajongókat, a közösséghez tartozás érzésének fokozása érdekében. 

3.5.  SIKERMUTATÓK ÉS MÉRÉSI KULTÚRA

A sikeresség mérésének kérdése az egyik legtöbb nézőpontból elemzett tématerület volt. 
Egyetlen, mindenki által elfogadott mérőszám nem létezik. A siker definíciója előadótól, mű-
fajtól, karrierszakasztól és üzleti modelltől függ.

Az iparági szereplők egyre inkább komplex analitikai eszközöket (pl. Chartmetric, 
Vibe Rate) alkalmaznak az elérhető adatok összesítésére. Ezek jellemzően a Facebook-,  
Instagram-, YouTube-követőszámot, a TikTok-adatokat és a Spotify havi hallgatottságot 
összegzik. Fontos azonban, hogy a nem publikus adatok – például a saját szervezett  
koncerten megjelent nézők száma, a streamingadatok – legalább annyira fontosak, mint  
a nyilvánosan ellenőrizhető mutatók.

2. ÁBRA:  SIKERKRITÉRIUMOK ÖSSZEGZŐ

Forrás: Századvég-szerkesztés
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Az online sikermutatók és a valódi zenei karrier sikeressége nem szinonim fogalmak.  
A koncertezési képesség, az élő előadás és a zenei termék minősége legalább annyira 
meghatározó tényező a hosszú távú karrierben. Az online kommunikáció az erre alkalmas 
alapokkal rendelkező előadókat erősíti, de nem helyettesíti azokat.

3.6.  ERŐFORRÁSOK, KOMPETENCIÁK ÉS A KISZERVEZÉS 
KÉRDÉSE

Az online kommunikáció erőforrásigénye az interjúk egyik visszatérő és strukturálisan fontos 
témája. Az elemzés három dimenziót azonosít: az időbeli, a pénzügyi és a kompetenciabeli 
erőforrásokat.

3.6.1.  IDŐ MINT ERŐFORRÁS

Az induló zenekarok esetében az online kommunikáció szinte kizárólag házon belül 
történik. A heti 5-15 órányi kommunikációs munka – tartalomötletelés, gyártás, posztolás,  
algoritmikus monitorozás – komoly terhet jelent egy olyan csapatnál, amelynek tagjai  
jellemzően egyéb munkát is végeznek a zenei karrierjük mellett. A kifáradás, az átmeneti 
platformelhanyagolás és a minőségi romlás ennek közvetlen következménye, azonban  
abban konszenzus mutatkozott, hogy az induló előadóknál ez a magas szintű online  
aktivitás nem elhanyagolható, ezzel a kihívással „meg kell birkózni”.

3.6.2.  PÉNZ MINT ERŐFORRÁS

A fizetett hirdetések ma már szükséges befektetésnek számítanak. Ugyanakkor  
az induló zenekarok pénzügyi lehetőségei szűkösek. A social media menedzser alkalmazása, 
a profi videós bérlése egy turnén, vagy a rendszeres fizetett kampányok finanszírozása mind 
a befutott, erőforrásokkal rendelkező produkciók számára érhető el.

3.6.3.  KOMPETENCIA MINT ERŐFORRÁS

A kompetenciák terén szignifikáns hiányok azonosíthatók, nemcsak az előadói oldalon,  
hanem a menedzseri körben is. Az online kommunikáció algoritmikus szempontból,  
stratégiai szempontból és tartalomgyártási szempontból egyaránt specifikus tudást  
igényel, amelyet sem a zeneipari képzés, sem az általános üzleti oktatás nem fed  
le megfelelően. Ráadásul a piac hiányt mutat: nincs elegendő számú jól képzett, kifejezetten 
zeneipari fókuszú social media szakember Magyarországon.

„Jelen lenni és tudatosan építeni a közönséget, építkezni ezeken a platformokon,  
trendeket és jelenségeket önazonos módon kihasználni, azokra reagálni – ennek  

technikailag van tanulható része, és olyan oldala is, amiben akkor tudnak magabiztosan 
mozogni az előadók, ha ráéreznek, mely platformokon milyen tartalmak működnek  

az ő célközönségüknél. “

A kiszervezés logikája markánsan eltér az induló és a befutott produkciók között.  
Az induló zenekarok jellemzően maguk kezelik az összes csatornát. A befutott  
zenekaroknál megjelenik egy dedikált csapattag, a legnagyobb produkcióknál  
a TikTok-kezelés szinte kivétel nélkül ki van szervezve, a többi csatornán házon belüli  
kommunikáció folyik. A kiszervezés és az önazonosság fenntartásának dilemmáját  
szinte minden megszólított érintette: a külsős szakember bevonása hatékonyságot 
nyerhet, de az autenticitást veszélyeztetheti, ha az előadó nem vesz részt aktívan  
a tartalomgyártásban. A legsikeresebbnek ítélt modell a 
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„content day”: havonta egy-két nap a stúdióban vagy helyszínen, ahol az előadó jelenlétével 
egyszerre gyártják le a hónap tartalmait.
Egy sajátos kockázati tényező is előkerült az interjúkban: a Meta-platform  
adminisztrációs sebezhetősége. Valótlan, de elfogadható bejelentésekkel rosszindulatú  
szereplők korlátozhatják vagy törölhetik az oldalakat. A Meta nem nyújt érdemi  
jogorvoslatot, és nem teszi lehetővé a fiókok visszaállítását. Ez a kockázat különösen  
a politikai témákat is érintő produkcióknál releváns.

3.7. GENERÁCIÓS TÖRÉSVONALAK ÉS STRATÉGIAI 
KÜLÖNBSÉGEK

A generációs különbségek az online kommunikációban nem csupán  
platformpreferencia kérdései. Mélyebb strukturális eltérést tükröznek a kommunikáció  
reflexivitásában és az önazonos megszólalás természetességének fokában.

Az alfa és Z generációs előadók számára az online kommunikáció nem instrumentális  
feladat, hanem az életvezetés integrált része. Számukra a tartalomgyártás könnyen  
átjárható, a platformok algoritmikus logikáját intuitívan érzékelik. Kihívásuk inkább  
a mértéktartás, az önazonosság megőrzése a platformnyomásban és a kiégés elkerülése.

Az X és Y generációs előadók kettős pozícióban vannak: nem ebbe nőttek bele, de elég 
korán találkoztak a digitális platformokkal. Számukra a platformadaptáció tudatos tanulási 
folyamat, amely pluszenergiát igényel. Kompenzációjuk sokszor az erős élő fellépési kultúra, 
amelynek köszönhetően offline elismerésük felülírhatja online hiányosságaikat.

„Az idősebb előadók nyilvánvalóan nehezebben követik a trendeket, vagyis ha meg-
próbálják a trendeket követni, akkor azok elképesztően kínosak lesznek.”

Az egyik interjúalany egy különösen tanulságos esettanulmányt osztott meg. Az elmúlt 
37 évben végigélték az offline média (plakát, rádió, tv) korszakát, a CD-eladások csúcsát, 
a digitális streaming megjelenését, és most a social media kényszert. Az egyensúly  
megtalálásának stratégiája esetükben az önazonosság megtartása az algoritmus  
elvárásaival szemben. A „bohóckodom a TikTokon, mert kell” megközelítés helyett  
a zenekari imidzsbe illő, visszafogott jelenlét mellett döntenek azon az áron, hogy kisebb 
organikus elérést érnek el, de megőrzik a meglévő lojalitást.

A karrierszakasz szerinti különbség a következő mintázatot mutatja: az induló zenekarok 
kötelezően és kényszerűen jelen vannak mindenhol, mert az ismeretlenség kompenzálása 
ezt kívánja. A befutott zenekarok megengedhetik maguknak, hogy szelektívek legyenek.  
Kevesebbet, de átgondoltabban posztolnak, miközben a meglévő rajongói bázis tartja fent 
az organikus elérést. A tartalomgyártási kényszer mindkét csoportnál megvan, de eltérő  
okból: az induló előadóknál a közönségépítés, a befutottaknál a közönség elvárásainak  
teljesítése hajtja. 

Egy ízben az online aktivitás intenzitását érintően is született megállapítás: míg az induló 
zenekarok esetén a minél aktívabb jelenlét, a posztdömping lehet a célravezető, addig  
a már befutott zenekarok esetén a kevesebb poszt is jól működhet, mivel a kevesebb  
megnyilvánulás kisebb támadási felületet generál, így jobban hat a követőtábor  
megtartásának irányába. 
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3.8.	 AZ NKA HANGFOGLALÓ PROGRAM ÉRTÉKELÉSE  
ÉS FEJLESZTÉSI LEHETŐSÉGEK

Az NKA Hangfoglaló Program értékelése során a megkérdezettek általában pozitív képet 
festettek a program iparági hatásáról, de egyértelműen azonosítottak hiányokat az online 
kommunikáció támogatása terén.

3.8.1.  POZITÍV VONÁSOK
+	 A program a professzionális működés irányába tereli a produkciókat, ami elindítja  
a marketing és kommunikáció terén is a stratégiaalkotási kényszert és igényt.

+	 A pályázati keret (a vállalt kötelezettségek miatt) egyfajta külső nyomást biztosít  
az előadóknak, hogy aktívabban foglalkozzanak a karrierjükkel, beleértve az online  
jelenlétet is.

+	 A koncerttámogatás és lemezpályázat lehetőséget teremt olyan tartalomra,  
amely természetes módon generál online kommunikációs aktivitást.

+	 A program egyfajta iparági hitelesítő pecsétként működik, amely növeli az előadók 
szakmai láthatóságát.

+	 Az NKA platformjain megjelenő támogatott zenekarok szakmai körökben is kapnak 
figyelmet.

3.8.2.  KRITIKUS MEGFIGYELÉSEK
+	 Az online kommunikációra dedikáltan fordítható pénzügyi keret nagyon szűkös,  
az elérhető összegből nehéz valódi kampányt finanszírozni.

+	 A kötelező NKA /  NKA Hangfoglaló logó algoritmikusan problémás: ha a videóba 
kerül, csökkentheti az organikus elérést; ha csak a leírásban szerepel, sok szervező nem  
fogadja el. Ez az előírás ütközik a platformlogikával.

+	 A ‘kötelező posztos’ tartalmak (szponzori grafikák, NKA-logók) megmérhető  
bevonódáseséssel járnak az organikus tartalmakhoz képest.

+	 Nincs célzott online kommunikációs támogatás sem oktatási, sem pénzügyi téren.

„Ha konkrét tartalomgyártók lennének a támogatott zenekarok mellett, nagyon sokaknál  
ez problémát jelent akár anyagilag, akár szakmai erőforrásban – nincs ilyen emberük,  

nekik kell ezt kezelniük, ami rengeteg időt igényel.”

4.	 KONKLÚZIÓ ÉS AJÁNLATOK

4.1.	 ÁTFOGÓ KÖVETKEZTETÉSEK

A magyar könnyűzenei szcénában az online kommunikáció az elmúlt öt évben meghatározó 
karrierinfrastruktúrává vált. Ez nem pusztán egy promóciós eszköz, hanem a közönségépítés, 
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a szakmai kapcsolatépítés, a szponzori bevételek és az iparági pozicionálás  
alapfeltétele. A ‘villanyoszlop és óriásplakát’ korszaka lezárult, az online  
kommunikáció ma már ugyanolyan alapköltség és alapkompetencia-igény,  
mint korábban a hangszerek vagy a próbaterem.

Az offline médiakörnyezet (különösen a független rádió) beszűkülése tovább  
erősítette ezt a kényszert: az online tér nemcsak lehetőség, hanem az egyetlen  
tömegszerű alternatíva. Ez különösen hátrányos azoknak a produkcióknak, amelyek 
stílusuk vagy korosztályuk miatt nem illeszkednek a TikTok-logikába.

Ez az infrastruktúra egyenlőtlenül érhető el: az erőforrásokkal bíró, befutott  
produkciók professzionalizált csapatokkal kezelik az online jelenlétüket, míg az induló 
zenekarok jellemzően saját idejükből, saját kompetenciáikból és minimális pénzügyi 
keretek között próbálnak érvényesülni. Ez a strukturális egyenlőtlenség egyszerre  
oka és következménye a karrierutak divergenciájának.

A technikai ismeretek és az algoritmikus tudás önmagukban nem elegendők:  
a legsikeresebb kommunikációs stratégiák középpontjában az önazonosság,  
a konzisztencia és az autentikus közönségkapcsolat állnak. A ‘mi működik’  
kérdésre nincs univerzális válasz, de a ‘miért működik’ kérdésre igen: azért, mert  
az előadó valódi emberként szólítja meg a valódi emberekből álló közönségét.  

A kommunikáció gyakoriságának szükségességét befolyásolja az is, hogy az előadók 
mennyire aktív kommunikátorok általánosságban és mennyire futottak be, mennyire 
népszerűek, számukra olykor érdemes a „kevesebb néha több” elvet is gyakorolni, míg 
az induló előadók esetében elengedhetetlen a folyamatos kommunikáció.
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4.2.  AJÁNLÁSOK ELŐADÓKNAK ÉS MENEDZSEREKNEK

Az interjúk szintetizált tanulságai alapján az alábbi, általánosítható ajánlások fogalmazhatók 
meg:

+	 Önazonos kommunikáció – az egyetlen szempont, amellyel kapcsolatban az összes 
megszólított teljes konszenzusra jutott. Ami nem illik az előadóhoz, azt ne kommunikálja.

+	 Platformonként való differenciálás – az Instagram, a TikTok és a Facebook eltérő  
tartalomtípusokat jutalmaz. Különösen: TikTokra ne kerüljön direktpromóciós tartalom,  
mert az hátráltatja az organikus elérést.

+	 Spontaneitásra való törekvés – a túlgondolt tartalmak ritkán teljesítenek jobban  
az autentikusnál. A telefonkamerával felvett, valódi pillanat erősebb üzenet a lenyűgözően 
megvágott klipnél.

+	 Konzisztencia, de nem óramű jellegű – a rendszeres jelenlét fontosabb, mint  
az egyenletes mennyiség. A teljesen inaktív periódusok viszont algoritmusveszteséggel járnak.

+	 A mérőeszközök reális súlyozása – jegyeladás üteme, Spotify havi hallgatottság  
és megosztások száma fontosabbak a lájkszámnál és a Facebook-esemény visszajelzésénél.

+	 Közösségépítés – hírlevél, privát csoport, saját app: platformfüggetlen csatornák  
a leglojálisabb közönség számára. A superfan réteg fizeti a jegyeket.

+	 Hozzáértő kommunikációs szakemberek alkalmazása – különösen a TikTok-kezelést  
érdemes átadni hozzáértő, fiatal, platformnatív szakembernek.

+	 Biztonságra törekvés – adminisztratív biztonsági intézkedések (backup-adminok, 
kétlépéses azonosítás) és lehetőség szerint saját, platformfüggetlen csatorna (weboldal, 
hírlevél) fenntartása. 



Készítette a Századvég Konjunktúrakutató Zrt. 
az NKA Hangfoglaló Programiroda megbízásából.


