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ÖSSZEFOGLALÓ 

Az elmúlt évtizedekben a kreatív és kulturális ipar szerepe felértékelődött, termékeinek és 

szolgáltatásainak kereslete növekedett. A cikkben ezen növekedés hátterét, illetve a 

növekedéshez hozzájáruló vállalati marketing eszközöket egy egyre népszerűbb szektor, a dél-

koreai zenei- és filmipar példáján keresztül mutatja be a szerző. A 4E marketing-mix 

modelljét (Experience, Everyplace, Exchange, Evangelism) használva ismerteti azokat az 

eszközöket, amelyekkel a vállalatok befolyásolják az iparág termékeinek fogyasztását. A cikk 

második felében egy nemzetközi szekunder kutatás, valamint egy hazai, a koreai kultúra 

rajongói körében 2018-2019-ben elvégzett primer kutatás eredményeit összegezve a szektor 

fogyasztónak sajátosságai és preferenciai is bemutatásra kerülnek.  

 

 

SUMMARY 

The role of the creative and cultural industry and the demand for its products and services were 

gradually increasing in the last decades. In this article, the author examines the corporate 

marketing assets, which enabled this growth, through the sector of the South Korean music and 

cinema, which popularity is gaining more popularity. Using the model of the 4E marketing-mix 

(Experience, Everyplace, Exchange, Evangelism), describes those assets which are used by the 

companies to influence the consumption of the products of this sectors. 

The second part of the article describes the consumer attributes and preferences of this sector 

through the results of an international secondary research and a Hungarian primary research 

implemented in 2018 and 2019. 

 

 

BEVEZETÉS – A kreatív és kulturális ipar (CCI) felértékelődése  

Az elmúlt két évtizedben a gazdaságban jelentősen megnövekedett a kreatív és 

kulturális ipar (creative and cultural industry, CCI) szerepe. A CCI azon 

tevékenységeket foglalja magába, melyek az egyének kreativitásából, 

képességeiből és tehetségéből erednek (Comunian et al., 2010), és a kultúrát 

használják alapanyagként (input) egy funkcionális eredmény, termék vagy 

szolgáltatás (output) elállítására (EC Zöld Könyv, 2010). Az előállított termékek 

és szolgáltatások gyakran szimbolikus jelentőséggel bírnak (Morvay, 2020). A 

CCI-hez sorolhatjuk az építészetet, a dizájnt, a tervezőgrafikát, a divattervezést, a 

reklámszakmát, vagy a zenei- és filmipart is. Törnkvist (1983) már a múlt 

században felhívta a figyelmet a kreatív ipar fontosságára, mára pedig a kulturális 

és kreatív ipar meghatározóvá vált. Egy 2010-es kutatásban Power és Nielsén 

(2010) kimutatták, hogy Európában a CCI egy régió GDP-jének (GDP/fő) 60%-
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ához is hozzájárulhat, ez a szektor az EU gazdaságának egyik legmeghatározóbb 

része (Szilágyi, 2015). Az UNCTAD jelentése (2018) szerint 2011 és 2015 között 

a CCI1 átlagos éves növekedési üteme a fejlett gazdaságokban 4,3% volt. A 

világkereskedelemben a kreatív szolgáltatások kereskedelme a teljes 

kereskedelmen 2015-ben 18,9%-a volt. 2015-ben 509 milliárd dollárnyi exportot 

bonyolítottak a CCI szektorban, amely a 2002-es értéknek (208 milliárd dollár) 

több mint a duplája, a növekedés 2016-ra az export és az import esetében is 

meghaladta a 21 milliárd dollár értéket. 

Napjainkban a CCI néhány ágazata, a dél-koreai popzene2 (a továbbiakban K-

pop), a dél-koreai filmek, illetve TV-sorozatok (a továbbiakban K-drámák) egyre 

ismertebbé válnak világszerte. A koreai popzene képviselői (például a BTS 

együttes) pár éven belül a világ popzenei toplistáinak élére kerültek, 2020-ban 

pedig a Parazita című dél-koreai film Oscar-díjat kapott. A koreai kultúra globális 

elterjedése (azaz a Hallyu) a koreai gazdaság más szektorainak fejlődését is 

pozitívan befolyásolta. A Hallyu sikeréhez a dél-koreai kreatív és kulturális ipari 

szektorban működő vállalkozások professzionális marketing tevékenysége is 

hozzájárult.  

A cikkben a szerző a dél-koreai CCI (főként zenei és filmipari) vállalatok 

marketing tevékenységének módszereit, eszközeit elemzi. Elsőként, 

esettanulmány jelleggel, az alkalmazott marketing-mix elemeiket mutatja be. A 

CCI szektorban használt marketing-mix, a CCI termékek és szolgáltatások 

egyedisége révén, eltér a hagyományos marketing-mixtől. A fogyasztók 

elkötelezettsége, a velük kialakított kapcsolat például sokkal fontosabb, mint más 

szektorok esetében (Epuran et al., 2015). Emiatt érdemes egy új, a hagyományos 

4P marketing-mixtől eltérő módszert, a 4E marketing-mixet alkalmazni a leírására. 

A cikk második felében a K-pop és a K-dráma célcsoportját mutatja be a szerző, 

a szakirodalomra támaszkodva, illetve egy 2018-as, magyar rajongók körében 

végzett kutatás eredményeinek bemutatásával. A kutatás eredményei egyfajta 

referenciaként szolgálhatnak a marketing-mix elemek használatának sikerességére. 

A koreai kreatív és kulturális iparral, illetve a K-poppal és K-drámával 

kapcsolatban még nem jelent meg Magyarországon szakfolyóirati közlemény, 

ezért ez az írás hiánypótlónak is tekinthető. 
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SZAKIRODALOM FELDOLGOZÁS 

A Hallyu, azaz a Koreai Hullám 

Dél-Korea már az 1990-es évektől kezdve nagy hangsúlyt helyezett a kreatív és 

kulturális ipari, köztük a film- és zeneipari tartalmak és termékek globális piacon 

történő elterjesztésére (Shim, 2008). A Hallyu, azaz a Koreai Hullám, jelentése 

erre, a koreai kultúra, illetve a kulturális és kreatív ipari termékek globális, jelentős 

méretű elterjedésére utal. A kifejezés első használatára feltételezhetőleg egy 1997-

es, What is Love All About? (Mi a szerelem?) című koreai televíziós sorozat kínai 

médiában történő leadása utáni sajtómegjelenésben került sor (Shim, 2006). A 

2000-es évektől kezdve a dél-koreai filmipari termékek népszerűsége a környező 

országokban (például Kínában, Tajvanon, Vietnámban vagy Indonéziában) 

ugrásszerűen megnőtt. A CCI és egyéb termékek (például a szépségipari termékek, 

a merchandise anyagok és a turisztikai szolgáltatások) összekapcsolása révén pedig 

pozitívan befolyásolta a koreai exportot is. 

A szakirodalom ma már a Koreai Hullám négy szakaszát is említi; az első szakasz 

a koreai kreatív és kulturális ipari termékek a Dél-Korához közeli, környező 

országokban történő elterjedésével azonosítható, míg a második szakasz a Hallyu 

globális szintű terjedését hangsúlyozza (Jin és Yoon, 2016). A harmadik 

szakaszban a korai kultúra, a negyedikben pedig a koreai stílus világszintű 

elterjedéséről beszélnek a szakértők (Bok-rae, 2015).  

A Koreai Hullám első szakasza tehát a koreai TV sorozatok (K-Drámák) 

elterjedéséhez köthetök. A 2000-es évektől kezdve a dél-koreai filmipar termékeit 

– filmeket és sorozatokat is –, illetve ezek jogait egyre több ázsiai országban 

vásárolták meg. A kedvelt sorozatok között szerepelt például a fent említett Mi a 

szerelem? (What Is Love All About?, 1997), a Téli Szonáta (Winter Sonata, 2002), 

és A Palota Ékköve (Dae Jang Geum, 2003) című K-Dráma. A környező ázsiai 

országok rajongói már ekkor elkezdtek érdeklődni a koreai zenei produkciók iránt 

is, többek között ekkor vált népszerűvé a H.O.T., a Shinhwa, és a BoA együttes 

is. A K-Dráma és a K-pop sikerei pedig növelték más dél-koreai termékek és 

szolgáltatások – például a turisztikai szolgáltatások, szépségipari termékek – 

keresletét is. A Hallyu egyfajta „puha tényező” lett, amely hozzájárult Dél-Korea 

gazdasági növekedéséhez azáltal, hogy nemzetközi szinten elterjesztette a „koreai 

álmot” (Min et al., 2018), és segített abban, hogy a koreai drámákért és zenéért 

rajongók a koreai termékek fogasztóivá váljanak (Shim, 2006). A Koreai Hullám 

tehát a TV sorozatokkal kezdődött, és a K-Pop zenén keresztül vált 

világméretűvé, biztosítva ezzel a koreai CCI termékek és szolgáltatások globális 

áramlását (Cho M., 2017).  
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A Hallyu második szakaszának – Hallyu 2.0. – kezdetét egy koreai női együttes, a 

Girls’ Generation Japánban elért sikereihez kötik (Bok-rae, 2015). A második 

szakasz kiteljesedése egy 2012-ben megjelent K-pop zeneszám, Psy Gangnam 

Style című dalának globális sikereihez köthető. A dal YouTube nézettsége 

Guinness Rekord lett, és jelenleg is a világ nyolcadik legnézettebb zeneszáma ezen 

a csatornán 3,7 milliárdos nézettséggel. Ez volt az első olyan videó, amelyet 161 

nap alatt több mint egy milliárd alkalommal néztek meg (Berg, 2015). Elterjedését 

az is segítete, hogy a dal szövege az angol nyelvben vicces félreértést 

eredményezett, így több ezer, szintén magas nézettségű, úgynevezett reakció 

videó és mém is készült belöle. 

A koreai popzene ennél is jelentősebb, világméretű sikerének csúcspontja a BTS 

zenekar 2018-tól zajló globális térhódítása. A BTS 2018-ban nem amerikai vagy 

angol zenekarként a világon először az IFPI Global Chart3 első három helyezettje 

közé került, 2020-ban pedig már két daluk is első lett az amerikai BillBoard listán4. 

A nézettségi statisztikákat tekintve Psy-t is túlszárnyalták, 2019-ben a ‘Boy with 

Luv’ című daluk YouTube nézettsége szintén Guinness Rekord lett, egy nap alatt 

74,6 millióan, 48 óra alatt pedig 100 millióan tekintették meg (a cikk írásáig a 

videoklipet5 már több mint 1 milliárdszor látták). A DNA6 című BTS videó 

nézettsége még ennél is magasabb, 1,16 milliárd körüli. A K-pop népszerűségét 

más énekes csapatok, például a BlackPink lánycsapat, is növelik. A BlackPink 

egyik dala 2019 tavaszán a BTS YouTube nézettségi rekordját is megdöntött. 

A Hallyu másik jelentős területét képezi a koreai filmipar, amelynek pillérei a 

mozifilmek és a TV sorozatok. A K-Drámák globális elterjedése szorosan 

összefügg a K-pop sikereivel. Psy zeneszáma után például ugrásszerűen megnőtt 

a K-drámák jogainak megvásárlása világszerte. 2012-ben Kim Ki-duk Pieta című 

filmje kapta az Arany Oroszlán díjat (Berg, 2015). A koreai filmipar globális 

sikerességét mutatja a Koreában gyártott filmek számának változása is. Az 

UNESCO adatai7 alapján 2011 és 2017 között több mint a duplájára (216-ről 494-

re) nőtt a korai filmek száma, és a koreai filmgyártás bevételei is exponenciálisan 

növekedtek. 2011-ben 1.209,6 millió dollár volt a bevételük, ami 2019-re elérte a 

2.109,4 millió dollár8 értéket. Ezzel az ország a harmadik helyen áll a világ 

audiovizuális termékeket exportáló országainak rangsorában. A koreai filmipar 

sikerének csúcspontja az Élősködők című,  Bong Joon-ho által rendezett film 

sikere a 2019-es Cannes-i Filmfesztiválon és a 2020-as Oscar-díj-átadón. 

 

A Koreai Hullám nemcsak a film- és zenei ipar termékeinek elterjedését foglalja 

magában. A két szektor népszerűsége automatikusan magával hozta más, nemcsak 

https://en.wikipedia.org/wiki/Bong_Joon-ho
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CCI területek – például a turizmus és a szépségipar – felértékelődését is (Huh, 

2017). Ez egyrészt a vállalatok átgondolt marketing- és termékpolitikájának 

(bővebben lásd alább), másrészt a koreai állam stratégiai gondolkodásának 

köszönhető.  

 

A Koreai Hullám marketing vonatkozásai 

A dél-koreai kreatív és kulturális ipari termékek és szolgáltatások globális 

térhódítása nem véletlenül alakult olyan hatékonyan az elmúlt években. A sikerek 

mögött a szektorban működő vállalkozások és egyéb aktorok (például az 

üzletemberek és kormányzat) döntései, professzionalizmusa és stratégiai 

gondolkodása áll.  

A Koreai Hullám marketing megközelítésének bemutatását a szerző kétféle 

szempontrendszert végzi el: egyrészt szót ejt azokról a makro szintű tényezőkről, 

amelyek befolyásolják a Hallyu globális terjedését vagy a vállalkozások 

szegmentációs tevékenységét, másrészt Featherstonehaugh9 (Epuran et al, 2015) 

által elsőként alkalmazott 4E marketing-mixre támaszkodva mutatja be a K-pop 

és K-dráma marketing egyes elemeit, esettanulmány jelleggel. 

 

Makrogazdasági tényezők 

A Hallyut befolyásoló makrogazdasági tényezők között meg kell említenünk a 

koreai nemzeti szintű stratégiákat, majd beszélnünk kell még a vállalkozások 

együttműködéseiről, az országimázsról és a cégek globális szegmentációs 

stratégiáiról is.  

Elmondhatjuk, hogy Dél-Koreában már évtizedek óta nagy hangsúlyt helyeznek 

a CCI-re (Connell, 2014, Berg, 2018) Dél-Korea már az 1960-as évek közepétől 

kezdve az ipar saját erőből történő fejlesztésére koncentrált, előnyben 

részesítették a hazai gyártást, korlátozva az importot. Ez a CCI – főként az 

elektronikai termékek, szoftverek, zeneipar – területén sem volt másképp. 

Később, az 1990-es évektől regnáló kormányok már sokkal erősebben fókuszáltak 

a kreatív és kulturális ipar gazdaságban elfoglalt szerepének növelésére, a CCI 

szektort a gazdasági növekedés motorjaként azonosították (Kwon és Kim, 2013). 

Az 1990-es évek elejéig alakultak meg azok a nagy médiavállalatok (a KBS – 

Korean Broadcasting System –, az MBC – Munhwa Broadcasting Corporation – 

és az SBS – Seoul Broadcasting System), amelyek mára transznacionális 

médiaügynökségekké váltak, és jelentős szerepet játszanak a globális médiapiac 

alakításában. A globalizáció folyamatának élénkülésével ezek a nagyvállalatok 
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diverzifikálták a piacot és eltérő fogyasztói szegmenseket céloztak meg a kultúra 

közvetítésének céljából is (Bayer, 2002). 

Dél-Korea gazdaságát és jelenlegi világgazdasági szerepét is jelentős mértékben 

meghatározza az az egyedi, a vállalatok, a kormányzás és a civil szféra 

összefonódásával jellemezhető szervezettípus, amelyet chaebol-nak nevezünk. A 

chaebolok olyan, általában egy család tulajdonában lévő cégcsoportok, 

konglomerációk, amelyek nagy gazdasági és politikai befolyással bírnak, és 

jellemzően nagyszámú leányvállalataik több szektorban is tevékenykednek 

(Neszmélyi, 2020). Példaként említhetjük a chaebolokra a Samsung, a Hyundai és 

az LG vállalatokat. Ezek a cégek már az 1980-as években nagy összegeket 

fektettek be a zeneiparba (Shim, 2002, Berg, 2018), főként az akkoriban nagyon 

népszerű videokazetta és film szektorba, majd az 1990-es években a nyomtatott 

médiában és a TV filmek gyártásában is nagy érdekeltségre tettek szert, és ezekben 

a szektorokban a legmodernebb technológiákat kezdték használni. A fent említett 

médiaórások szorosan összekapcsolódtak az információs-technológiai, 

szoftverfejlesztő és tartalomszolgáltató cégekkel is, így képesek voltak 

mennyiségileg és minőségileg is átalakítani a piacot, és átvenni a vezető szerepet a 

hagyományos média (TV, rádió) felett (Bayer, 2002). 

A 2000-es évek elejétől Dél-Koreában különálló gazdaságpolitika és stratégia 

foglalkozott a CCI fejlesztésével. 2005-ben a dél-koreai állam egy milliárd dollárt 

fektetett be a zenei ipar fejlesztésébe (Flodman, 2015). A 2000-es évek első 

felében nagy számban alapítottak kulturális intézményeket, a kultúrával foglalkozó 

képzőhelyeket, iskolákat, illetve jelentősen emelték a kulturális minisztérium 

költségvetési kertét is (1994-ben a keret 5, 2000-ben pedig 640 milliárd KRW 

volt). 2009-ben jött létre például a nemzetközi szinten is tevékenykedő KOCCA 

(Koreai Kreatív Tartalom Ügynökség)10, amelynek napjainkban már a najui 

székhelyen kívül hat országban van telephelye. A 2000-es évek végén a koreai 

zeneipar fejlődését új rendeletek is segítették; 2009-ben vezették be a kalózkodás 

elleni törvényt, illetve a kormány az új zenei streaming- és webszolgáltatásokat is 

jelentős mértékben támogatta (Flodman 2015).  

A 2010-es évektől a koreai CCI termékek globális szintű terjedése is 

megkezdődött. 2013-ban a kormány új fejlesztési fókusza a kreatív gazdaság lett. 

Megalkották a Kreatív ipari stratégiát, illetve az ehhez kapcsolódó akció- és 

intézkedés-tervet, amely a kreatív gazdasági ökoszisztéma megteremtését és 

fejlesztését tűzte ki célul (Connell, 2014). A stratégiában különös hangsúlyt kapott 

a koreai popzene (K-pop), amelyet a Dél-Korea gazdasági növekedéséhez 

hozzájáruló „puha tényezőként” azonosítottak (Min et al., 2018). A stratégia 
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megvalósításában meghatározó szerepe volt a Triple Helix modellnek, amely a 

megvalósításhoz kiterjedt partnerséget biztosított, a kormányzati, a vállalkozási 

(chaebol) és a civil szféra együttműködésével. A CCI stratégiára megvalósítására 

a kormány 2013 és 2018 között 5,3 milliárd dollárt fordított. A stratégia 

sikerességét mutatja, hogy 2014-re Dél-Korea bekerült a világ zeneiparában a 10 

legnagyobb bevételt generáló országok közé (Flodman, 2015). A kreatív és 

kulturális iparból származó exportbevételek folyamatosan bővültek, 2008-ban 2,3 

milliárd, 2017-ben pedig közel 6 milliárd dollárt tettek ki11. 

A makro szintű tényezők harmadik elemeként meg kell említenünk a Hallyu 

országkommunikációban betöltött szerepét. 2019 óta a legsikeresebb koreai 

popzenekar, a BTS nagy szerepet játszik az országimázs alakításában. Az ország 

legfontosabb repülőterén, az Incheon reptéren például 2019-ben egy hatalmas 

órásplakát fogadta a Koreába belépőket, amelyen a zenekar tagjai egy „Welcome 

to Korea” (Üdvözöljük Koreában) felirat mellett voltak láthatóak. A fővárost, 

Szöult12 népszerűsítő kisfilmekben pedig szintén a pop ikonok szerepelnek. 

 

Mikro szintű tényezők 

A Hallyu mikro, azaz vállalati oldalát vizsgálva szót kell ejtenünk a koreai CCI 

szektorban működő vállalatok menedzsment tevékenységéről. A cégek 

professzionális, alaposan és hosszú távra tervezett vállalati stratégiával 

rendelkeznek, piaci döntéseik megalapozottak. A CCI szektorban működő 

vállalkozások mindig egy lépéssel a versenytársak előtt járnak. Innovativitásukat 

jelzi például, hogy a már említett BTS fiúcsapatot menedzselő ügynökség, a BigHit 

Entertainment (jelenleg HYBE), rendszeresen új, mások által még nem használt 

módszereket alkalmaz tevékenysége során (ezekről a későbbiekben ejt majd szót 

a szerző). A fent említett, egyedi, chaebol rendszernek, illetve a koreai 

mentalitásnak (az együttműködésre, a csoportra helyezik a hangsúlyt) 

köszönhetően a CCI szektor vállalatai szorosan együttműködnek más koreai, a 

szektorban vagy azon kívül működő vállalatokkal is. 

A koreai filmipari és zenei ágazatokban működő vállalatok stratégiája és 

marketingje a piaci szegmentáció terén is különleges. 2000-es évek kezdetétől a 

dél-koreai zenei piacot meghatározó cégek nagyobb hangsúlyt helyeztek a külföldi 

piacok meghódítására, és szegmentálták a globális piacokat, kijelölték a főbb 

célcsoportokat. Az elsődleges célpiacokat a környező országok jelentették; például 

Japán, Kína, Indonézia, Szingapúr. A távolabb lévő piacok esetében (például az 

USA vagy az EU tagországai) a fő szegmentálási ismérv a fogyasztók jövedelme, 

a magasabb profitelvárás volt (Huh, 2017). Az ügynökségek egyedi piaci 
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stratégiákat dolgoztak ki az egyes célpiacokra, például az észak és latin amerikai 

országokra, a globális médiacégek lokalizációs törekvéseihez hasonlóan (Bayer, 

2002).  

A koreai cégek stratégiáikban nemcsak a Hallyu termékek forgalmazását vették 

figyelembe, hanem az egyéb dél-koreai termékeket, például az autó- és high-tech 

ipari vagy kozmetikai termékeket is. Huh (2017) rámutat arra, hogy a dél-koreai 

fogyasztási javak és a Hallyu termékek exportja között szoros kapcsolat van: az 

egyik típusú termékkör forgalmazása erősíti a másik keresletét.  

 

 

ANYAG ÉS MÓDSZER 

A K-popban és a koreai filmiparban alkalmazott marketing-mix elemek 

bemutatására a szerző egyrészt leíró kutatási módszert alkalmazott, és egy saját 

szekunder és egy primer kutatás eredményeinek összegzését ismerteti. A 

szekunder kutatás fő célja a koreai popzenei- és film szektorban alkalmazott 

marketing módszerek, illetve a K-pop és K-dráma célközönségének, rajongói 

preferenciáinak felmérése volt. A primer kutatás pedig egy hazai 2018-as 

kérdőíves felmérés eredményeit dolgozta fel. A kutatást a szerző és dél-koreai 

kutatópartnere – Dr. Doobo Shim – folytatták le13. A kutatás célzottan a 

magyarországi, koreai kultúra iránt érdeklődő és rajongó célcsoportra koncentrált. 

A közzétett nyomtatott és online kérdőívekre összesen 1.772 válasz érkezett, 

amelynek feldolgozását SPSS szoftver segítségével végezték el. A kérdőívek 

közzétételére a rajongókat összefogó rendezvényen (Koreai Filmfesztivál), illetve 

közösségi média oldalakon került sor. A kérdőívet kitöltők mindannyian a hazai 

K-pop és K-dráma rajongók köréből kerültek ki, és olyan kérdésekre adtak 

választ, mint például, hogy mi a koreai kulturális termékekkel, szolgáltatásokkal 

kapcsolatos érdeklődési körük, milyen csatornán érik el a zeneszámokat és 

filmeket, vagy, hogy hogyan kommunikálnak egymással.  

 

 

EREDMÉNYEK 

A szekunder kutatás eredményeinek összegzése 

A 4E marketing-mix a koreai popzenében és TV sorozatokban 

Ebben a fejezetben, a vállalati átfogó stratégiai elemek elemzése után 

Featherstonehaugh9 (Epuran et al, 2015) által említett 4E marketing-mixe alapján 

tekinti át a szerző a koreai CCI szektorban, a zeneiparban működő vállalkozások 
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által alkalmazott marketing eszközöket és folyamatokat. A marketing-mix 

elemeket esettanulmány-szerűen dolgozza fel. 

 

Experience (Élmény) 

Az új típusú marketing-mix első eleme az „élmény, vagy tapasztalat”. Az 

„experience” esetén a termékre és szolgáltatásra való fokuszálás helyett a végső 

fogyasztó igényeire épülő élmények, tapasztalatszerzés kerül a középpontba. A 

koreai film és zeneiparban kiemelt szerepe van ennek az élményszerűségének.  

A nagy médiaügynökségek folyamatosan és innovatív módszerekkel szondázzák 

a fogyasztói igényeket, és termékeiket, szolgáltatásaikat ezen igényeknek való 

megfelelés jegyében alakítják ki. Az SM Entertainment ügynökség például több 

ezer rajongót kérdezett meg közvetlenül az elvárásaikkal kapcsolatban, majd 

ennek alapján toborozták az előadókat (Leung, 2012).  

A fogyasztói igények felmérése hagyományos módszerekkel, a közösségi média 

segítségével, illetve egyéb innovatív módon történik. A Soompi nevű online újság 

például rendszeresen tesz közzé kvízeket14, amelyek játékos formában tesztelik a 

rajongók véleményét. A kérdőívek az érdeklődési körnek megfelelő kérdések 

mellett (mint például „Melyik Hallyu sztárt kedveli jobban?”) gyakran 

tartalmaznak piaci információ megszerzését célzó kérdéseket is (például, hogy a 

kitöltő milyen szépségipari termékeket részesít előnyben). Hasonlóan Ercsey 

(Ercsey, 2014) szolgáltatás-központú marketing modelljéhez, a koreai média- és 

zeneipari szolgáltatók a fogyasztókat interaktív módon bevonva, az 

értékteremtésre fókuszálva alakítják ki a termékeiket, szolgáltatásaikat. 

A korai zeneiparban az erőteljes rajongói aktivitás. A fiú- és lánycsapatok napi 

szinten kapcsolatban állnak követőikkel. A rajongók így folyamatosan kapnak 

személyes impulzusokat, élményeket, amelyet megoszthatnak más rajongókkal, a 

sztárokat foglalkoztató ügynökségek pedig folyamatosan értesülhetnek a 

célcsoport igényeiről. 

A koreai popzene és TV-sorozatok vonzereje elsősorban az egyediségükben, a 

nyugati (amierikai, európai) zenétől és filmektől való eltérésükben rejlik (Cho, 

2017). Az egyediség alapja, hogy a koreai kultúra olyan egyedi, különleges 

értékeket közvetít, mint például az idősek, az ősök tisztelete, a tiszteletteljes 

viselkedés vagy a csoport és a társadalom iránti elkötelezettség. Ezek az értékek 

nemcsak a koreai filmekben és a tévésorozatokban, hanem a K-pop zenekarok 

tagjainak nyilatkozataiban, videóiban is rendszeresen megjelennek. 

A K-dráma és K-pop szektorban a termékek, szolgáltatások kialakítása, fejlesztése 

is egyedi folyamatokat követ. A zenekarok esetében inkább a csapatokat részesítik 
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előnyben, mint az egyéni fellépőket – talán az Ázsiában jellemző kollektivizmus 

miatt. Már tinédzser korban kiválogatják a tehetséges fiatalokat, akiket több – akár 

10 – éven keresztül, egy paternalista rendszerben támogatnak, képeznek ki, 

egészen a debütálásukig (Ono és Kwon, 2013). A kiválasztás során elsődleges 

szempont az előadókészség, a megjelenés, a személyiség és a sokoldalúság (Leung, 

2012). Ezek azok a tényezők, amelyekhez a rajongók személyesen kötődnek. Az 

együttesek tagjainak összeválogatása mindig egy meghatározott koncepciót követ; 

egyrészt adott koncepciója van a csapatnak – például maszkulin, feminim, 

romantikus, rockos stb. –, másrészt a csoportok tagjainak is meghatározott 

szerepet kell követniük az együttesen belül. Ezek a szerepek nemcsak 

funkcionálisak – pl. énekes, rapper, táncos stb. –, hanem személyiségjegyekre is 

vonatkozhatnak – például csábító, kisfiús, hallgatag, vagány stb. A leendő sztárok 

nemcsak zenei vagy színészi képzést kapnak, hanem nyelveket, előadási 

technikákat, etikettet stb. is tanulnak, és személyiségfejlesztő kurzusokan vesznek 

részt (Hong, 2014). A képzést gyakran a rajongók számára is közvetítik (néha TV-

sorozat formájában), ezzel is erősítve az idolok és a cég imázsát, valamint a 

rajongók kötődését.  

A termékfejlesztéssel kapcsolatban meg kell említenünk még a zeneipari 

együttműködéseket, amelyek a koreai médiavállalatok és zenei ügynökségek neves 

nyugati (európai és amerikai) zeneszerzőkkel, művészekkel (például a Black Eyed 

Peas tagjával, Will.i.am-mel vagy Teddy Riley amerikai R&B szövegíróval és 

producerrel) működnek együtt a produkciók előállítása során (Leung, 2012). Ez a 

tendencia a Hallyu második szakaszában, a vállalatok globális piacra történő 

belépésekor terjedtek el jobban (Cho, 2017). Ennek köszönhető az angol szavak, 

angol nyelvű dalszövegek fokozottabb használata is, amelyek segítségével a 

rajongók jobban tudnak azonosulni a zeneszámok szövegeivel (Fuhr, 2015). A K-

pop azonban ma is jellemzően koreai dalszövegekre épül, ezt az egyediségét nem 

veszítette el. 

A K-pop és K-dráma esetében a termékpolitika további alapvető eleme a 

sokszínűség. A sztárok énekes és színészi szerepet is vállalnak. Emellett 

rendszeresen vesznek részt TV-show-kban (műsorvezetőként is), vetélkedőkben, 

divatbemutatókon, fotózásokon (Cho, 2017). Gyakran kapnak kulturális vagy PR 

nagyköveti megbízást (Shin és Kim, 2013). A leggyakoribb a zenei és filmipar, 

valamint az IT, a szépség- és divatipar összekapcsolása. Egy érdekes példa erre a 

budapesti Koreai Kulturális Központ 2018-as kulturális rendezvénye (Koreai 

Kulturális Fesztivál, Budapest, 2018.09.22.) volt, amelyen a kulturális előadások 

mellett sminkbemutatót is szerveztek. Egy másik, a K-pop és a szoftveripar 
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összefonódását bemutató, innovatív példa pedig a BTS World nevű online játék 

(visual novel), amelyet 2019-ben adtak ki, és a cikk írásáig 5 millióan töltöttek le.  

A K-pop és K-dráma élményszerűségét és összetettségét Cho (2017) fejezi ki jól 

cikkében, amikor arról ír, hogy a K-pop nemcsak egy zene, egy stílus, hanem 

egyszerre jelent élményt a fülnek és a szemnek is (Fuhr, 2015, Cho, 2017). 

 

Everyplace (Mindenütt) 

A 4E marketing-mix koncepció arra a Kotler et al. (2010) által is említett 

tendenciára utal, amely kiemeli, hogy az internet és az online kommunikációs 

csatornák felértékelődnek és elsődlegessé válnak. A fogyasztók számára fontos a 

termékek és szolgáltatások folyamatos és könnyű elérhetősége akkor és amikor ők 

szeretnék. A vállalkozások szempontjából a „mindenütt” koncepció pedig a 

fogyasztók elkötelezettségének növeléséért tett erőfeszítéseket, a célcsoport 

folyamatos tájékoztatását és elérését jelenti.  

A Hallyu globális sikerét a kommunikációs csatorna egyedi és stratégiai szintű 

megválasztása befolyásolta. A K-pop termékeket elsősorban az interneten 

keresztül, főként ingyenes streaming vagy video megosztó oldalakon terjesztik. 

Enélkül a tudatos csatornaválasztás nélkül a K-pop ismertsége nem lenne ekkora 

mértékű (Oh és Park, 2012). A legelterjedtebb csatorna, amelyen a rajongók 

elérhetik a tartalmakat, a YouTube, amely maga is támogatja a K-pop terjedését 

azzal, hogy külön műfajt (genre-t) hozott létre a koreai popzenei videóknak (a 

pop, rock, country, R&B, rap stb. mellett). Ez az egyetlen olyan „genre” a 

YouTube-on, amely egy bizonyos országhoz kötődik (Kwon és Kim, 2013).  

A CCI jellemzője a kreatív tartalom és a tartalmat előállítók imázsának, vizuális 

megjelenésének szoros összekapcsolódása. A koreai médiában nemcsak leadják a 

zeneszámokat, hanem további képi tartalmakat – például híreket, interjúkat – is 

kapcsolnak hozzájuk, így a zenei és más média csatornák között egy szimbolikus, 

szoros kapcsolat alakul ki (Leung, 2012). 

A koreai zenei és filmipari termékek, például egy új videó vagy filmelőzetes 

kiadásakor egyszerre több csatornát is alkalmaznak a cégek, amely erősítheti a 

márkatudatosságot a rajongókban (Korpás és Szabó, 2019). A legtöbb országban 

a rajongói kommunikáció legfontosabb eszköze a Twitter (Jin, 2018, Choi et al., 

2014), és az Instagram és a TikTok alkalmazások is egyre elterjedtebbek. Innovatív 

módszernek számít a terjesztési csatornák között a BTS-t menedzselő cég által 

kifejlesztett közösségi média felület, a Weverse15. Ezen az alkalmazásokon 

keresztül az énekesek személyesen küldhetnek üzeneteket, oszthatnak meg 



 
120 

 

videókat, a rajongók itt kommunikálhatnak kedvenceikkel és egymással, illetve 

ezen keresztül vásárolhatnak meg BTS termékeket és szolgálttatásokat. 

A koreai popzene és filmek terjesztésében természetesen a hagyományos 

terjesztési módok is nagy szerepet játszanak. A zenei koncerteknek, a filmszínházi 

vetítéseknek és a TV-adásoknak kiemelt jelentősége van az iparág sikerességében, 

hatékonyságának mérésében is. A jelenlegi pandémia befolyásolta ezeknek a 

hagyományos csatornáknak a használatát, és az online csatornák felé terelte a 

fogyasztókat.  

A tradicionális események mellett a rajongók speciális alkalmakkor is találkoznak 

a K-pop sztárokkal; zenei fesztiválokon, díjkiosztókon, évfordulókon, 

születésnapi rendezvényeken – a sztárok együtt ünneplik születésnapjukat a 

rajongókkal –, PR akciók, sajtótájékoztatók stb. során, vagy éppen a katonai 

szolgálatuk előtt tartott búcsúrendezvényen.  

A hagyományos kommunikációs csatornák közé tartozik még a sajtómegjelenés, 

a híroldalakon történő kommunikáció is, de ezeket is már inkább online formában 

teszik közzé az ügynökségek. 

A fizikai megjelenésű CD-ket a mai napig alkalmazzák a koreai zeneipari 

vállalatok, annak ellenére, hogy a fogyasztóik többsége már online éri el a zenei 

tartalmakat. A CD-k a mechandise csomagok alapvető elemét képezik, és sok 

rajongó gyűjti őket. A zenei tartalom ilyen fizikai megjelenése az elkötelezettséget 

testesíti meg számukra. 

 

Exchange (Értékközvetítés) 

Az „exchange” marketing-mix elem egyfajta szemléletváltást tükröz. A cégeknek 

az ár hangsúlyozásáról át kell térniük az értékek teremtésére, és ezen értékek 

kiemelésére, az ár és az érték arányának tudatosítására.  

A koreai CCI termékek és szolgáltatások esetében – a kiadó, terjesztő 

vállalkozások stratégiai megfontolása alapján – elsődleges volt az ingyenesség, 

illetve az alacsony ár. Emiatt használjak már a kezdetektől a YouTube és a 

közösségi média felületeket, illetve a K-dráma esetében az ingyenes vagy 

megfizethető árú tartalomszolgáltatókat (pl. Netflix, Rakuten Viki). 

A K-pop és K-dráma szektorban a fogyasztók egyes szegmenseinek exkluzív 

tartalmakat és termékeket is kínálnak. A koncertek vagy közönségtalálkozók 

belépőijegyeit például többféle árkategóriában vásárolhatják meg a rajongók. A 

jegyárak nemcsak attól függenek, hogy a koncerten milyen közel szeretne ülni a 

rajongó a színpadhoz, hanem attól is, hogy milyen népszerű az adott piacon az 

együttes, a vásárló regisztrált tagja-e a rajongói csoportnak, illeve hogy normál 
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vagy VIP jegyet szeretne-e. Ez utóbbi jegykategória nemcsak egyedi merchandise 

ajándékokat tartalmaz, hanem gyakran különleges lehetőséget is az együttes 

tagjaival való találkozásra, közös fotó készítésére, kézfogásra (érintésre), ezáltal  jó 

példaként szolgálnak az „értékközvetítés” és az „élmény” összefonódására.  

A K-pop koncertek belépőinek ára nagyban függ az esemény földrajzi 

elhelyezkedésétől, illetve a zenekarok, előadók népszerűségitől is. Értelemszerűen 

a kevésbé ismert együttesek koncertjeire olcsóbb a jegy, míg a világszinten is 

sikeres zenekarok előadásai egy nagyváros hatalmas arénájában többe kerülnek. A 

2019 márciusában Budapesten tartott Bang Yongguk – egy második generációs 

K-pop előadó, aki a hazánkban is népszerű B.A.P. csapat tagja volt – koncert 

legolcsóbb jegye16 12 ezer forintba, a VIP kategóriás aranyjegy pedig 43 ezer 

forintba került. A korai belépésre jogosító jegy plusz 11 ezer forintba került. A 

2019 áprilisában Budapesten tartott, egy új együttes, a Seven O’Clock The 

Beginning (a Kezdet) című előadására17 hasonló összegekért, 11 és 38 ezer forint 

között kaphattak jegyet az érdeklődők. Összehasonlításképpen a 2019-es Londoni 

Wembley Stadionbeli BTS koncert legolcsóbb jegye18 45 font, azaz közel 18 ezer 

forint, legdrágább jegye pedig 160 font, azaz 63 ezer forint volt.  

A pandémia a K-pop ügynökségek ár-stratégiájára is hatással volt. Vannak olyan 

nagyobb cégek, mint például az SM Entertainment, amelyek ingyenes online 

koncerteket szerveznek19 (SMTOWN LIVE "Culture Humanity", free concert all 

around world), míg más online eseményekre, mint a BigHit Entertainment által 

szervezett online BTS Szilveszteri Koncertre20 jegyet kellett vásárolniuk a 

rajongóknak. Az online koncertjegyek ára attól függően változik, hogy a vásárló 

tagja-e a rajongói közösségnek, illetve hogy élőben szeretné-e nézni a koncertet 

vagy felvételről. A legdrágább, csak rajongói csoport-tagsággal rendelkezőknek 

57,23 dollár (több mint 17 ezer forint), míg az olcsóbb jegyek 47,61 dollárba (több 

mint 14 ezer forintba) kerültek. 

 

Evangelism (Hit) 

A marketing-mix reklámmal kapcsolatos eleme a CCI-ban érzelmi telítettséget 

kap, a termékek és szolgáltatások vásárlói legtöbbször érzelmi alapon döntenek a 

vásárlásról, szeretik és szenvedélyesen viszonyulnak az egyes márkákhoz, 

művészekhez, művekhez. Bayer (2002) írásában utal arra, hogy a médiakultúra 

sztárjai megbabonázzák rajongóikat. A K-pop rajongók esetében ez a 

„megbabonázás” olyan szintűvé válhat, hogy az énekeseket, sztárokat már 

idolokként, bálványokként azonosítják. A BTS esetében pedig már vallásként is 

értelmezik ezt a rajongást (Chang és Park, 2019, Powel, 2020, Lee, 2020, Young, 
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2020). A koreai médiavállalatok tudatosan kihasználják ezt a kötődést, és „idol 

médiatartalmakat” sugároznak. A sztárok, a rajongókkal való szoros kapcsolat 

miatt, nemcsak a kreatív termék „előállítói”, hanem a menedzsment cég PR 

eszközei is (Leung, 2012). Az idolokká válás egy professzionális marketing 

stratégia által támogatott folyamat eredménye.  

A sztárok folyamatos és kétirányú kommunikációt folytatnak a rajongóikkal a 

közösségi média felületeken, például az Instagramon, a VLive vagy a YouTube 

csatornáikon.  

A K-pop és a K-dráma rajongók számára az együttesek és a filmek, drámák által 

közvetített üzenetek is kiemelten fontosak. A koreai popzene és filmek 

népszerűségében fontos szerepet játszanak a dalok szövegei és a filmek mély 

érzelmekről szóló témái (Cho, 2017, de Castilho, 2015). A BTS például a „Love 

Yourself” szlogennel és zenei tartalmakkal kampányolt az ENSZ-nél is (lásd 

alább), a tavaly Oscar-díjat nyert Élősködők című film pedig a gazdag és a szegény 

osztályba tartozó emberek erkölcsösségével, értékeivel kapcsolatos témát 

boncolgat. 

Az evangelizáció ékes példája a K-pop területének egyik speciális eleme, a rajongói 

csoportok, illetve ezek összetartó ereje és elkötelezettsége. Minden egyes K-pop 

csapatnak külön rajongói csoportja van, amely saját névvel rendelkezik. Példaként 

a leghíresebb fiúcsapat, a BTS rajongói A.R.M.Y.-ként, a BlackPink lányzenekar 

követői pedig BLINK néven azonosítják magukat. A rajongói csoportok, főként 

az A.R.M.Y., nemcsak a zenei életben aktívak, hanem összefogássukkal más 

területeken is hatást gyakorolnak. 2020 nyarán például több alkalommal is 

megemlítette őket a világsajtó; elsőként akkor, amikor több mint 2 millió dollárt 

gyűjtöttek és adományoztak a Black Lives Matter mozgalomnak21, másodszor 

pedig akkor, amikor ellehetetlenítették a közöségi médiában az említett mozgalom 

ellen fellépőket22. K-pop rajongónak lenni tehát nemcsak a zenehallgatásról, 

hanem egy közösség tagjaivá válásról, együttműködésről, összefogásról, 

barátságról is szól. Az A.R.M.Y. a tudományos életben is hallatja a hangját. 2020. 

január 4-én és 5-én például egy nemzetközi konferenciát23 szerveztek Londonban 

(BTS, A Global Interdisciplinary Conference Project, Kingston University), 

amelyen több mint száz előadó – mindegyikük BTS rajongó – vitatta meg a 

zenekarral kapcsolatos tudományos kutatási témáját. 2020-ban amerikai és koreai 

együttműködésben pedig létrehoznak egy BTS Research nevű szervezetet, amely 

a kutatással foglalkozó rajongókat online felületeken fogja össze. 

Az evangelizációt erősíti, hogy a koreai idolok nemcsak a TV-ben és az Interneten 

láthatóak, hanem fotóik megjelennek az utcákon is, a városok felhőkarcolóin 
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kihelyezett hatalmas outdoor monitorokon, az üzletek előtti rollupokon vagy 

egészalakos kartonfigurákon, illetve az üzletekben különböző termékek – például 

dobozos kávék, édességek – csomagolásain is. 

A koreai CCI termékek esetén – az amerikai filmiparban alkalmazottakhoz 

hasonlóan – kiemelten fontos a merchandising szerepe is. Ez a tevékenység az 

egyes ügynökségek költségvetésében jelentős részt képvisel (Horváth és Gyenge, 

2019). A merchandise anyagok között talán a legfontosabban a ruhák, a 

kiegészítők és az ékszerek. A rajongók aktívan figyelik, hogy a kedvencük mit visel, 

és előszeretettel veszik meg ők is ezeket. A K-pop szektorban alkalmazott egyedi 

merchandise termék az úgynevezett „Bomb”, ami egy világító, gömb alakban 

végződő rúd24, és amelyet a rajongók a koncertek és egyéb online közvetítések 

alkalmával használhatnak. A modernebb változatok már Bluetooth-szal 

működnek, egyedi designnal rendelkeznek, mobiltelefonhoz csatlakoztathatóak és 

többféle funkcióval bírnak. Az egyik ilyen funkció a színek változtatása, amely 

segítségével a koncerteken a rajongók együttműködve, a lámpákat összehangolva 

akár feliratokat és képeket is rajzolhatnak ki velük a nézőtéren. 

A koreai popzenekarok és színészek a merchandising hatékonyságának 

fokozására egyedi jelzésekkel, szimbólumokkal, logókkal rendelkeznek. Egy K-

pop együttesnek megvan a saját szimbólumrendszere, amelyben nemcsak 

magának a csoportnak van egy jól beazonosítható és más csapatokétól 

elkülöníthető logója, hanem minden egyes tagnak is. Több együttes esetében 

kabalafigurákat is rendelnek a tagokhoz, és számos, a tagok nevével, fotójával 

ellátott terméket árusítanak. 

A K-pop és K-dráma marketingben a termékmegjelenítés is gyakori 

kommunikációs eszköz. Az énekes és színész idolok rendszeresen feltűnnek 

kozmetikai és egyéb termékek reklámjaiban, vagy a saját műsoraikban használnak, 

veszik körbe magukat különböző termékekkel. Az ügynökségeket szponzoráló, 

vagy velük együttműködő vállalati vagy állami szférában működő szervezetek is 

gyakran illesztik bele kommunikációs stratégiájukba az idolokat. 

Termékmegjelenítést alkalmaznak a sztárokkal készült interjúk, TV showk, vagy 

akár a K-drámák során is. Jó példa volt erre, amikor az ID: Gangnam Beauty című 

sorozatban egy teljes epizód szólt arról, hogy a főszereplők hogyan iratkoznak be 

Szöul egyik neves egyetemére. A teljes sorozatrészt az egyetem épületeiben 

forgatták, lejátszották a rektor köszöntőbeszédét, és percekig sorolták az 

intézmény jellemzőit, képzéseit, szakjait. 

Végül az evangelizáció két innovatív módját is meg kell említenünk, amely a 

BigHit Entertainmenthez kapcsolódik. A BTS fiúcsapat 2018. szeptember 25-én 
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az ENSZ-ben25 tartott beszédet a kiskorúak esélyegyenlőségének előmozdítása 

érdekében. A beszéd nemcsak egy jó ügy érdekét szolgálta, hanem ösztönözte a 

rajongókat arra, hogy támogassák tetteikkel azt. A másik innovatív megoldás, amit 

meg kell említenünk, az a CCI és a kultúra erőteljes összekapcsolása. A BTS 

videoklipjeiben és koncertjein rendszeresen és erőteljesen jelennek meg a koreai 

kultúra elemei. Több videójukban például a neves koreai modern művész, Nam 

June Paik műveire utalnak, a 2018-as Melon Music Awardon előadott 

koncertjükön26 pedig a show koreai tradicionális kulturális elemeket tartalmazott. 

 

A primer kutatás eredményeinek összegzése 

A fentiekben bemutatott marketing-mix elemek alkalmazásának fő célja a 

vásárlók, a K-pop és a K-drámák esetében a rajongók véleményének, vásárlási 

hajlandóságának és szokásainak, preferenciáinak befolyásolása. A primer kutatás 

eredményeinek bemutatásával a szerző felvázolja ezeket a tényezőket, 

folyamatokat és fogyasztói tulajdonságokat. A hazai kérdőíves felmérés során 

1772 válasz elemzése történt meg, ebből 74 nyomtatott formátumú, 1698 pedig 

online leadott kérdőív volt.  

A kutatás demográfiai szempontból nem reprezentatív, hiszen csak a koreai 

kultúra iránt érdeklődők kerültek be a mintába A kitöltők nem és korcsoport 

szerint megoszlása a rajongótáborra jellemző értékeket mutat: a női válaszadók 

túlreprezentáltak voltak, a kitöltők 42%-a 18 év alatti, további 43% 20 és 40 év 

közötti, 12%-uk 50 és 60 év közötti, 3%-uk pedig 60 évnél idősebb. A válaszadók 

többsége (50%) vidéki városokban él, 30%-uk budapesti, 20% pedig kisebb 

településeken lakik.  

 

A koreai zene és filmrajongók tulajdonságai, fogyasztói szokásai, 

preferenciái 

A koreai popzenei és filmipari termékek, szolgáltatások fogyasztói csoportjának 

jellemzése alapot adhat a szegmentációhoz, a termékek célcsoportjának és 

fogyasztói körének beazonosításához is. A koreai kultúra fogyasztóival 

kapcsolatban a világ több országában számos végeztek már kutatók, többek 

között Indonéziában, a Fülöp-szigeteken, Észak-Amerikában, Latin-Amerika 

országaiban, Franciaországban, Angliában, Svédországban, Csehországban, 

Lengyelországban, Bulgáriában, Romániában, Szerbiában és hazánkban is. Ebben 

a cikkben a szerző főként a magyarországi és a közép-európai országok rajongói 

csoportjaira koncentrál, illetve egy hazánkban 2018-ban lefolytatott primer 

kutatás eredményeit mutatja be. 
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A koreai popzene és TV sorozatok rajongói, így a hazai primer kutatásban 

résztvevők, ahogyan a más országokban élő rajongók is (Jung és Shim, 2014, de 

Castilho, 2015), főként 30 év alatti (hazánkban 78%), fiatal nők (hazánkban 96%). 

A magyar rajongók többsége (79%) a nagyobb városokban lakik, ahogyan más 

országok rajongói is, például Németországban (Fuhr, 2014).  

A rajongók CCI ágazatokkal kapcsolatos preferenciái eltérőek az egyes 

országokban. Madrid-Morales és Lovric (2015) szerint Spanyolországban a filmek 

és a sorozatok a legkedveltebbek. Balmain (2014) arról írt, hogy Angliában a koreai 

kultúra elsősorban a filmeken keresztül ragadta meg a rajongókat, míg Um (2019) 

a K-pop Nagy-Britanniában 2011-től elért sikereit hangsúlyozza. Hübinette (2012 

és 2018) pedig a svéd rajongók hasonló preferenciáiról számol be. Hazánkban a 

felmérésben résztvevő válaszadók többsége a K-pop és a K-drámák rajongója (a 

válaszadók több mint 80%-a), a koreai filmeket pedig a válaszadók közel 65%-a 

kedveli. 

 

 
1. ábra. A magyar rajongók preferenciái a dél-koreai CCI ágazatokkal 

kapcsolatban 

Forrás: saját szerkesztés 

 

A szakirodalomban több kutató (köztük Leung, 2012, Huh, 2017) is megemlíti, 

hogy a K-pop rajongói fokozottabban érdeklődnek a koreai kultúra más elemei - 

például a koreai gasztronómia, képzőművészet, építészet - iránt. A koreai 

kulturális javak iránti kereslet pedig befolyásolja más dél-koreai termékek és 

szolgáltatások keresletét is. A hazai rajongók preferenciáiban szintén tükröződik 

ez a tendencia. A kérdőívre választ adó rajongók 85%-a ilyen, a kultúra mellett 

főként a szépségipari termékek, illetve turisztikai szolgáltatások iránt érdeklődnek. 
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Az IT és szoftveripari termékeket a válaszadók 30%-a kedveli, de érdekes módon 

a koreai autóipari termékek már csak a rajongók 13%-a számára vonzóak. 

 

 
2. ábra. A magyar rajongók preferenciái a dél-koreai, Hallyuhoz 

kapcsolódó egyéb termékekkel és szolgáltatásokkal kapcsolatban 

Forrás: saját szerkesztés 

 

Azok a válaszadók, akik kedvelik a Hallyu-hoz kapcsolódó tartalmakat (zenéket, 

filmeket, sorozatokat), keresik az egyéb koreai termékeket is. (Az összefüggés 

minden tartalomtípus esetében szignifikáns, de gyenge. A Perason-féle Khi-

négyzet mutató értéke meghaladja a 9-es értéket.) A női válaszadók leginkább a 

szépségipari termékeket preferálják, míg a férfi válaszadók többsége a 

merchandise anyagokat kedveli. Összefüggés van a válaszadók kora és a kedvelt 

terméktípusok között is; a 18 év alattiak a sztárokkal kapcsolatos merchandise 

termékeket, a 19 és 40 év közöttiek, valamint az 50 és 60 év közöttiek a 

szépségipari termékeket keresik, míg a 40 és 50 közöttiek, illetve a 60 év felettiek 

többsége a turisztikai szolgáltatások iránt érdeklődik leginkább. (A szoros, 

szignifikáns összefüggést mind a Pearson-féle Khi négyzet próba, mind pedig a 

Cramer V együttható értékei alátámasztották. A legszorosabb kapcsolat a 

merchandise termékek esetén figyelhető meg.) 

A magyarországi kutatásból kiderüt az is, hogy a koreai CCI termékek iránt 

érdeklődők vásárlóerővel is bírnak; 63%-uk vásárol rendszeresen ilyen 

termékeket, és további 18% szeretne a jövőben vásárolni. Az életkor és a vásárlási 

hajlandóság között szoros, szignifikáns kapcsolat van: a fiatalabbak vásárolnak, de 

az idősebb, 51 év felettiek jellemzően nem vásárolnak ilyen termékeket. A 

kulturális és nem kulturális terméke, szolgáltatások kedveltségéhez hasonlóan a 

vásárlási hajlandóságban is jellemző a szignifikáns kapcsolat a két termékcsoport 
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között. Azok a válaszadók, akik vásárolnak vagy vásárolnának Hallyuhoz 

kapcsolódó termékeket, érdeklődnek más koreai termékek iránt is. 

A Hallyu kutatásokat leíró publikációk többségében (például Um, 2019, Sung, 

2014, Hübinette, 2012) szó esik a rajongók médiahasználati szokásairól is. A hazai 

primer kutatás szintén feltérképezte ezeket szokásokat. A magyar rajongók 

többsége – a külföldi rajongókhoz hasonlóan – elsősorban a YouTube-on 

keresztül éri el a K-pop tartalmakat, és az ingyenesen elérhető online csatornákat 

részesítik előnyben. Az egymással való kommunikáció során azonban a külföldi, 

például az amerikai rajongóktól (Jin, 2018) eltérően a legtöbb hazai válaszadó nem 

a Twittert, hanem a személyes megbeszéléseket (a válaszadók 65%-a) és a 

Facebookot (a válaszadók 63%-a) használja. A Twittert a hazai rajongóknak csak 

a 10%-a említette. Ha a kapcsolattartás módjára vonatkozó válaszokból kiemeljük 

a korábbi fejezetekben említett BTS rajongóinak válaszait, akkor megfigyelhetjük, 

hogy körükben egyrészt népszerűbb a Twitter használata (53%), másrészt a 

Weverse csatornát is többen használják. 

 

 
3. ábra. A hazai rajongók által használt kommunikációs csatornák 

Forrás: saját szerkesztés 

 

Érdekes módon a személyes kapcsolattartás inkább a fiatalabb, 30 év alatti 

válaszadókra jellemző, a blogokat pedig jellemzően az idősebb, 40 év feletti 

válaszadók preferálják. (A Pearson-féle Khi négyzet mutató minden 

kapcsolattartási típus esetén 5-nél nagyobb értéket vesz fel.) 

A hazai válaszadók többsége jellemzően naponta több alkalommal, rendszeresen 

kommunikál más rajongókkal – a válaszadók 55%-a legalább napi egyszer teremt 

kapcsolatot, a kumulatív értéket figyelembe véve. A rajongóknak kevesebb mint 

7%-a válaszolta, hogy egy hétnél ritkábban kerül kapcsolatba más rajongókkal. 
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A rajongók kapcsolattartási szokásai rávilágítanak egy másik, de kiemelten fontos 

rajongói attitűdre; a rajongói csoportokhoz való igény meglétére, illetve az ezen 

csoportokban való aktív részvételre (Sinnreich, 2007). A legerősebb K-pop 

rajongói csoport, a BTS A.R.M.Y.. Magyarországon is ők a legnagyobb és a 

legaktívabb K-pop rajongói csoport. Facebook-közösségük például több mint 13 

ezer tagot számlál. A kérdőívben a csoporttagságra vonatkozó kérdésre választ 

adók 42%-a vallotta magát BTS rajongónak. 

Szekunder forrásokból a K-pop és a K-dráma rajongók egyéb tulajdonságaira is 

fény derül. A fiatal rajongók például jellemzően nyitottak az újdonságokra 

(Deschenes, 1998). A Hallyu globális elterjedése is ennek a nyitottságnak 

köszönhető (Leung, 2012). Jellemző rájuk még a márkahűség, a kedvelt 

csoporthoz, színészhez való feltétlen ragaszkodás, amelynek okai a rajongói 

magatartásból eredeztethetőek. 

 

 

KÖVETKEZTETÉSEK, JAVASLATOK 

A dél-koreai kreatív és kulturális ipar globális sikere látványos és jelentősen 

hozzájárul a koreai gazdaság fejlődéséhez, illetve az ország népszerűségének 

növekedéséhez is. A koreai zenei- és filmiparra fokozottan igaz, hogy a kulturális 

ipar elemeként összefonódik más ágazatokkal (Tóth, 2016), és „puha 

tényezőként” (soft power) elősegíti az iparág és a kapcsolódó iparágak 

növekedését. A legismertebb dél-koreai CCI ágazatok közül ebben a cikkben a 

zenei- és filmipart elemeztük, azon belül is a szektor vállalatainak marketing 

stratégiáját, illetve marketing-mix elemeit. Összefoglalva elmondhatjuk, hogy a K-

pop és K-dráma területén működő vállalkozások, menedzsment ügynökségek 

professzionálisan alkalmazzák a hagyományos marketing eszközöket, és emellett 

új és innovatív módszerekkel is növelik az eredményességüket. A Hallyu 

sikeressége szorosan összefügg a rajongók véleményével, reakcióival, amelyet a 

menedzsment cégek az általuk alkalmazott marketing eszközökkel hatékonyan 

képesek befolyásolni. Az idol és a rajongó közötti egyedi, érzelmi alapú kötődés 

ösztönzi nemcsak a kreatív és kulturális ipari, hanem más koreai termékek 

fogyasztását is (Leung, 2012). Tevékenységük, módszereik jó gyakorlatként 

szolgálhatnak más országok, például Magyarország CCI ágazatban működő 

vállalkozásainak. 

A kreatív és kulturális ipar célközönsége, illetve fogyasztói egy különleges, egyedi 

tulajdonságokkal és preferenciákkal bíró szegmens. Fogyasztói magatartásukat 

például nagy mértéke befolyásolna a rajongói magatartásuk. Több K-pop rajongó 
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aktív rajongói csoportba szerveződik, rendszeresen kommunikálnak, és szoros 

kapcsolatot tartanak fent egymással. A CCI vállalkozások tevékenységének és 

marketing stratégiájának tervezésekor érdemes figyelembe venni ezeket az egyedi 

jellemzőket. 

Napjainkban a koreai zene- és filmrajongók már nemcsak a médiacégek 

célcsoportjai, hanem a koreai kreatív ipar aktív befolyásoló tényezői. A BigHit 

Entertainment tőzsdei bevezetésekor például a BTS mögött álló hatalmas 

rajongótáborra támaszkodott, részvényeinek értékét az A.R.M.Y. megléte 

nagyban befolyásolta. 

A dél-koreai CCI vállalatok, illetve a rajongók egyedi érdeklődési köre lehetővé 

teszi azt is, hogy a kreatív és kulturális ipari termékek kereslete szorosan 

összekapcsolódjon más koreai termékek és szolgáltatások fogyasztásával. Ezáltal 

nemcsak az ország gazdasági növekedése, hanem a CCI szektor jövőbeli fejlődése 

is megalapozható. 
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