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OSSZEFOGLALO

Az elpmiilt évtizedekben a kreativ és kulturalis ipar szerepe felértékelidott, termékeineke és
szolgdltatdsainak  kereslete nivekedett. A cikkben egen nivekedés hitterét, illetve a
novekedéshez hogzajaruld villalati marketing eszoziket egy egyre népszeriibb szektor, a dél-
koreai genei- és filmipar példdjan feresztiil mutatia be a szerzd. A 4E marketing-mix
modelljét (Experience, Everyplace, Exchange, Evangelism) hasindlva ismerteti agokat ag
eszRooket, amelyekkel a villalatok befolydsoljak az, ipardg termékeinek fogyasztdsat. A cikk
mdsodike felében egy nemzetkoi szekunder kutatds, valamint egy hazai, a koreai kultrira
rajongdi korében 2018-2019-ben elvégzett primer kutatds eredményeit dssgegegve a sgektor
fogyasztonak sajatossdagai és preferenciai is bemutatdsra keriilnefk.

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 415 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.

BEVEZETES — A kreativ és kulturalis ipar (CCI) felértékelGdése

Az elmult két évtizedben a gazdasagban jelentésen megnovekedett a kreatfv és
kulturalis ipar (creative and cultural industry, CCI) szerepe. A CCI azon
tevékenységeket foglalja ~magaba, melyek az egyének kreativitdsabol,
képességeibdl és tehetségébdl erednek (Comunian et al.,, 2010), és a kultarat
hasznaljak alapanyagként (input) egy funkcionalis eredmény, termék vagy
szolgaltatas (output) elallitasara (EC Zold Konyv, 2010). Az eléallitott termékek
és szolgaltatasok gyakran szimbolikus jelent6séggel birnak (Morvay, 2020). A
CClI-hez sorolhatjuk az épitészetet, a dizdjnt, a tervezbgrafikat, a divattervezést, a
reklamszakmat, vagy a zenei- és filmipart is. Tornkvist (1983) mar a malt
szazadban felhivta a figyelmet a kreativ ipar fontossagara, mara pedig a kulturalis
és kreativ ipar meghatarozova valt. Egy 2010-es kutatasban Power és Nielsén
(2010) kimutattak, hogy Eurépaban a CCI egy régi6 GDP-jének (GDP/{6) 60%-
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ahoz is hozzajarulhat, ez a szektor az EU gazdasaganak egyik legmeghatarozobb
része (Szilagyi, 2015). Az UNCTAD jelentése (2018) szerint 2011 és 2015 kozott
a CCI' atlagos éves novekedési liteme a fejlett gazdasigokban 4,3% volt. A
vilagkereskedelemben a  kreativ = szolgaltatasok kereskedelme a teljes
kereskedelmen 2015-ben 18,9%-a volt. 2015-ben 509 milliard dollarnyi exportot
bonyolitottak a CCI szektorban, amely a 2002-es értéknek (208 milliard dollar)
tobb mint a duplaja, a novekedés 2016-ra az export és az import esetében is
meghaladta a 21 milliard dollar értéket.

Napjainkban a CCI néhiny 4gazata, a dél-koreai popzene” (a tovabbiakban K-
pop), a dél-koreai filmek, illetve TV-sorozatok (a tovabbiakban K-dramak) egyre
ismertebbé valnak vilagszerte. A koreai popzene képvisel6i (példaul a BTS
egylttes) par éven belul a vilag popzenei toplistainak élére kertiltek, 2020-ban
pedig a Parazita cim@ dél-koreai film Oscar-dfjat kapott. A koreai kultara globalis
clterjedése (azaz a Hallyu) a koreai gazdasig mas szektorainak fejl6dését is
pozitivan befolyasolta. A Hallyu sikeréhez a dél-koreai kreativ és kulturalis ipari
szektorban mikodé vallalkozasok professzionalis marketing tevékenysége is
hozzajarult.

A cikkben a szerz6 a dél-koreai CCI (f6ként zenei és filmipari) vallalatok
marketing  tevékenységének  modszereit, eszkozeit elemzi.  Elséként,
esettanulmany jelleggel, az alkalmazott marketing-mix elemeiket mutatja be. A
CCI szektorban hasznalt marketing-mix, a CCI termékek és szolgaltatasok
egyedisége révén, eltér a hagyomanyos marketing-mixt6l. A fogyasztok
elkotelezettsége, a veliik kialakitott kapcsolat példaul sokkal fontosabb, mint mas
szektorok esetében (Epuran et al., 2015). Emiatt érdemes egy 0j, a hagyomanyos
4P marketing-mixtél eltéré modszert, a 4E marketing-mixet alkalmazni a lefrasara.
A cikk masodik felében a K-pop és a K-drama célcsoportjat mutatja be a szerzd,
a szakirodalomra tdmaszkodva, illetve egy 2018-as, magyar rajongdk korében
végzett kutatds eredményeinek bemutatasaval. A kutatds eredményei egyfajta
referenciaként szolgalhatnak a marketing-mix elemek hasznalatanak sikerességére.
A koreai kreativ ¢és kulturalis iparral, illetve a K-poppal és K-dramaval
kapcsolatban még nem jelent meg Magyarorszagon szakfolyéirati kézlemény,
ezért ez az {ras hianypotlonak is tekinthetd.
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SZAKIRODALOM FELDOLGOZAS

A Hallyu, azaz a Koreai Hullam

Dél-Korea mar az 1990-es évektdl kezdve nagy hangsulyt helyezett a kreativ és
kulturalis ipari, koztik a film- és zeneipari tartalmak és termékek globalis piacon
torténd elterjesztésére (Shim, 2008). A Hallyu, azaz a Koreai Hullam, jelentése
erre, a koreai kultura, illetve a kulturalis és kreatfv ipari termékek globalis, jelentés
méret elterjedésére utal. A kifejezés els6 hasznalatara feltételezhetSleg egy 1997-
es, What is Love All About? (Mi a szerelem?) cimt koreai televizids sorozat kinai
médiaban torténé leadasa utani sajtomegjelenésben kertlt sor (Shim, 2006). A
2000-es évektol kezdve a dél-koreai filmipari termékek népszertisége a kérnyezd
orszagokban (példaul Kinaban, Tajvanon, Vietnamban vagy Indonéziaban)
ugrasszertien megnétt. A CCI és egyéb termékek (példaul a szépségipari termékek,
a merchandise anyagok és a turisztikai szolgaltatasok) 6sszekapcsolasa révén pedig
pozitivan befolyasolta a koreai exportot is.

A szakirodalom ma mar a Koreai Hulldim négy szakaszat is emliti; az elsé szakasz
a koreai kreativ és kulturalis ipari termékek a Dél-Korahoz kozeli, kornyezé
orszagokban torténd elterjedésével azonosithat6, mig a masodik szakasz a Hallyu
globalis szintd terjedését hangsulyozza (Jin és Yoon, 2016). A harmadik
szakaszban a korai kultira, a negyedikben pedig a koreai stilus vilagszint
elterjedésérdl beszélnek a szakérték (Bok-rae, 2015).

A Koreai Hullam elsé szakasza tehat a koreai TV sorozatok (K-Dramak)
elterjedéséhez kothetok. A 2000-es évektdl kezdve a dél-koreai filmipar termékeit
— filmeket és sorozatokat is —, illetve ezek jogait egyre tObb azsiai orszagban
vasaroltak meg. A kedvelt sorozatok k6zott szerepelt példaul a fent emlitett Mi a
szerelem? (What Is Love All About?, 1997), a Téli Szonata (Winter Sonata, 2002),
és A Palota Ekkove (Dae Jang Geum, 2003) cim@ K-Drama. A kornyezd azsiai
orszagok rajongoi mar ekkor elkezdtek érdeklédni a koreai zenei produkeidk irant
is, tobbek kozott ekkor valt népszertvé a H.O.T., a Shinhwa, és a BoA egytttes
is. A K-Drama és a K-pop sikerei pedig novelték mas dél-koreai termékek és
szolgaltatasok — példaul a turisztikai szolgaltatasok, szépségipari termékek —
keresletét is. A Hallyu egyfajta ,,puha tényez6” lett, amely hozzajarult Dél-Korea
gazdasagi novekedéséhez azaltal, hogy nemzetkozi szinten elterjesztette a ,,koreai
almot” (Min et al., 2018), és segitett abban, hogy a koreai dramakért és zenéért
rajongok a koreai termékek fogasztoiva valjanak (Shim, 2006). A Koreai Hullam
tehat a TV sorozatokkal kezdédott, és a K-Pop zenén keresztil valt
vilagméretvé, biztositva ezzel a koreai CCI termékek és szolgaltatasok globalis
aramlasat (Cho M., 2017).
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A Hallyu masodik szakaszanak — Hallyu 2.0. — kezdetét egy koreai néi egytittes, a
Girls’ Generation Japanban elért sikerethez kotik (Bok-rae, 2015). A masodik
szakasz kiteljesedése egy 2012-ben megjelent K-pop zeneszam, Psy Gangnam
Style cimi dalanak globalis sikereihez kothet6. A dal YouTube nézettsége
Guinness Rekord lett, és jelenleg is a vilag nyolcadik legnézettebb zeneszama ezen
a csatornan 3,7 milliardos nézettséggel. Ez volt az elsé olyan vided, amelyet 161
nap alatt tobb mint egy milliard alkalommal néztek meg (Berg, 2015). Elterjedését
az is segitete, hogy a dal szovege az angol nyelvben vicces félreértést
eredményezett, igy tobb ezer, szintén magas nézettségli, ugynevezett reakcid
vide6 és mém is késziilt beldle.

A koreai popzene ennél is jelentSsebb, vildgmérett sikerének csucspontja a BTS
zenekar 2018-t6] zajl6 globalis térhoditasa. A BTS 2018-ban nem amerikai vagy
angol zenekarként a viligon el6szor az IFPI Global Chart’ elsé harom helyezettje
kozé keriilt, 2020-ban pedig mar két daluk is elsé lett az amerikai BillBoard listin*.
A nézettségi statisztikakat tekintve Psy-t is tulszarnyaltak, 2019-ben a ‘Boy with
Luv’ cim@ daluk YouTube nézettsége szintén Guinness Rekord lett, egy nap alatt
74,6 millidan, 48 o6ra alatt pedig 100 millidan tekintették meg (a cikk {rasaig a
videoklipet’ méar tobb mint 1 millidrdszor lattak). A DNA® cim@ BTS vide6
nézettsége még ennél is magasabb, 1,16 milliard korili. A K-pop népszertiségét
mas énekes csapatok, példaul a BlackPink lanycsapat, is novelik. A BlackPink
egyik dala 2019 tavaszan a BTS YouTube nézettségi rekordjat is megdontott.

A Hallyu masik jelent6s teriiletét képezi a koreai filmipar, amelynek pillérei a
morzifilmek és a TV sorozatok. A K-Dramak globalis elterjedése szorosan
Osszefigg a K-pop sikereivel. Psy zeneszama utan példaul ugrasszerien megnott
a K-dramak jogainak megvasarlasa vilagszerte. 2012-ben Kim Ki-duk Pieta ¢imt
filmje kapta az Arany Oroszlan dijat (Berg, 2015). A koreai filmipar globalis
sikerességét mutatja a Koredban gyartott filmek szamanak valtozasa is. Az
UNESCO adatai’ alapjan 2011 és 2017 kozott tobb mint a duplajara (216-r61 494-
re) nétt a korai filmek szama, és a koreai filmgyartas bevételei is exponencialisan
novekedtek. 2011-ben 1.209,6 millié dollar volt a bevételitk, ami 2019-re elérte a
2.109,4 milli6 dollar® értéket. Ezzel az orszig a harmadik helyen all a vilig
audiovizualis termékeket exportalé orszagainak rangsoraban. A koreai filmipar
sikerének csticspontja az Eléskoddk cimd, Bong Joon-ho altal rendezett film
sikere a 2019-es Cannes-i Filmfesztivalon és a 2020-as Oscar-dij-atadon.

A Koreai Hullam nemcsak a film- és zenei ipar termékeinek elterjedését foglalja
magaban. A két szektor népszeriisége automatikusan magaval hozta mas, nemcsak
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CCI tertiletek — példaul a turizmus és a szépségipar — felértékel6dését is (Huh,
2017). Ez egyrészt a vallalatok atgondolt marketing- és termékpolitikdjanak
(b&vebben lasd alabb), masrészt a koreai allam stratégiai gondolkodasanak
koszonhetd.

A Koreai Hullam marketing vonatkozasai

A dél-koreai kreativ és kulturalis ipari termékek és szolgaltatisok globalis
térhoditasa nem véletlenil alakult olyan hatékonyan az elmult években. A sikerek
mogott a szektorban mikods vallalkozasok és egyéb aktorok (példaul az
tzletemberek és kormanyzat) dontései, professzionalizmusa és stratégiai
gondolkodasa all.

A Koreai Hullim marketing megkozelitésének bemutatasat a szerzé kétféle
szempontrendszert végzi el: egyrészt szot ejt azokrol a makro szintl tényezékrol,
amelyek befolyasoljak a Hallyu globalis terjedését vagy a wvallalkozasok
szegmentacios tevékenységét, masrészt Featherstonehaugh’ (Epuran et al, 2015)
altal els6ként alkalmazott 4E marketing-mixre tamaszkodva mutatja be a K-pop
¢s K-drama marketing egyes elemeit, esettanulmany jelleggel.

Makrogazdasagi tényezék

A Hallyut befolyasolé makrogazdasagi tényez6k kozott meg kell emlitentink a
koreai nemzeti szintd stratégiakat, majd beszélniink kell még a vallalkozasok
egyuttmikodéseirdl, az orszagimazsrol és a cégek globalis szegmentacios
stratégiairdl is.

Elmondhatjuk, hogy Dél-Koreaban mar évtizedek 6ta nagy hangsulyt helyeznek
a CClI-re (Connell, 2014, Berg, 2018) Dél-Korea mar az 1960-as évek kézepétol
kezdve az ipar sajat er6bdl torténd fejlesztésére koncentralt, elényben
részesitették a hazai gyartast, korlatozva az importot. Bz a CCI — f6ként az
elektronikai termékek, szoftverek, zeneipar — teriiletén sem volt masképp.
Késébb, az 1990-es évektdl regnalé kormanyok mar sokkal erésebben fokuszaltak
a kreativ és kulturalis ipar gazdasagban elfoglalt szerepének novelésére, a CCI
szektort a gazdasagi névekedés motorjaként azonositottak (Kwon és Kim, 2013).
Az 1990-es évek elejéig alakultak meg azok a nagy médiavallalatok (a KBS —
Korean Broadcasting System —, az MBC — Munhwa Broadcasting Corporation —
¢s az SBS — Seoul Broadcasting System), amelyek mara transznacionalis
médiatigynokségekké valtak, és jelentés szerepet jatszanak a globalis médiapiac
alakitasaban. A globalizacié folyamatanak élénkulésével ezek a nagyvallalatok
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diverzifikaltak a piacot és eltéré fogyasztdi szegmenseket céloztak meg a kultara
kozvetitésének céljabodl is (Bayer, 2002).

Dél-Korea gazdasagat és jelenlegi vilaggazdasagi szerepét is jelentés mértékben
meghatarozza az az egyedi, a vallalatok, a kormanyzas és a civil szféra
Osszefonodasaval jellemezhet6 szervezettipus, amelyet chaebol-nak neveziink. A
chaebolok olyan, altalaban egy csalad tulajdondban 1év6é cégcsoportok,
konglomeracidk, amelyek nagy gazdasagi és politikai befolyassal birnak, és
jellemz&en nagyszamu leanyvallalataik t6bb szektorban is tevékenykednek
(Neszmélyi, 2020). Példaként emlithetjiik a chaebolokra a Samsung, a Hyundai és
az LG vallalatokat. Ezek a cégek mar az 1980-as években nagy Osszegeket
fektettek be a zeneiparba (Shim, 2002, Berg, 2018), f6ként az akkoriban nagyon
népszera videokazetta és film szektorba, majd az 1990-es években a nyomtatott
médiaban és a TV filmek gyartasaban is nagy érdekeltségre tettek szert, és ezekben
a szektorokban a legmodernebb technolégiakat kezdték hasznalni. A fent emlitett
médiadrasok  szorosan  Osszekapcsolédtak az  informacids-technoldgiai,
szoftverfejleszté és tartalomszolgaltatd cégekkel is, igy képesek voltak
mennyiségileg és mindségileg is atalakitani a piacot, és atvenni a vezetd szerepet a
hagyomanyos média (TV, radio) felett (Bayer, 2002).

A 2000-es évek elejétol Dél-Koreaban kiilonallé gazdasagpolitika és stratégia
foglalkozott a CCI fejlesztésével. 2005-ben a dél-koreai allam egy milliard dollart
fektetett be a zenei ipar fejlesztésébe (Flodman, 2015). A 2000-es évek elsé
felében nagy szamban alapitottak kulturalis intézményeket, a kultaraval foglalkozé
képz&helyeket, iskolakat, illetve jelent6sen emelték a kulturalis minisztérium
koltségvetési kertét is (1994-ben a keret 5, 2000-ben pedig 640 milliard KRW
volt). 2009-ben jott 1étre példaul a nemzetkozi szinten is tevékenykedé KOCCA
(Koreai Kreatfv Tartalom Ugynokség)'’, amelynek napjainkban mar a najui
székhelyen kivil hat orszagban van telephelye. A 2000-es évek végén a koreai
zeneipar fejlédését 4 rendeletek is segitették; 2009-ben vezették be a kalézkodas
elleni torvényt, illetve a kormany az 0j zenel streaming- és webszolgaltatasokat is
jelentés mértékben tamogatta (Flodman 2015).

A 2010-es évektl a koreai CCI termékek globalis szintd tetjedése is
megkezdédott. 2013-ban a kormany 4 fejlesztési fokusza a kreativ gazdasag lett.
Megalkottak a Kreatfv ipari stratégiat, illetve az ehhez kapcsol6dé akcio- és
intézkedés-tervet, amely a kreativ gazdasagi Okoszisztéma megteremtését ¢és
fejlesztését thzte ki célul (Connell, 2014). A stratégiaban kiilonos hangsulyt kapott
a koreai popzene (K-pop), amelyet a Dél-Korea gazdasagi novekedéséhez
hozzajaruld ,,puha tényezoként” azonositottak (Min et al., 2018). A stratégia
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megvalésitasaban meghatarozo szerepe volt a Triple Helix modellnek, amely a
megvaldsitashoz kiterjedt partnerséget biztositott, a kormanyzati, a vallalkozasi
(chaebol) és a civil szféra egytittmiikodésével. A CCI stratégiara megvalositasara
a kormany 2013 és 2018 kozott 5,3 milliard dollart forditott. A stratégia
sikerességét mutatja, hogy 2014-re Dél-Korea bekerilt a vilag zeneiparaban a 10
legnagyobb bevételt generalé orszagok kozé (Flodman, 2015). A kreativ és
kulturalis iparbol szarmazé exportbevételek folyamatosan béviltek, 2008-ban 2,3
millidrd, 2017-ben pedig kozel 6 millidrd dollart tettek ki''.

A makro szintd tényezék harmadik elemeként meg kell emlitentink a Hallyu
orszagkommunikacidoban betoltott szerepét. 2019 6ta a legsikeresebb koreai
popzenekar, a BTS nagy szerepet jatszik az orszagimazs alakitasaban. Az orszag
legfontosabb repiléterén, az Incheon reptéren példaul 2019-ben egy hatalmas
orasplakat fogadta a Koreaba belépéket, amelyen a zenekar tagjai egy ,,Welcome
to Korea” (Udvézoljiik Koredban) felirat mellett voltak lathatéak. A févarost,
Szoult'™” népszertsits kisfilmekben pedig szintén a pop ikonok szerepelnek.

Mikro szintii tényezdk

A Hallyu mikro, azaz vallalati oldalat vizsgalva szot kell ejtentink a koreai CCI
szektorban makodé vallalatok menedzsment tevékenységérél. A cégek
professzionalis, alaposan és hosszi tavra tervezett vallalati stratégiaval
rendelkeznek, piaci dontéseik megalapozottak. A CCI szektorban mk6do
vallalkozasok mindig egy 1épéssel a versenytarsak el6tt jarnak. Innovativitasukat
jelzi példaul, hogy a mar emlitett BTS fidcsapatot menedzseld tigynokség, a BigHit
Entertainment (jelenleg HYBE), rendszeresen 4j, masok altal még nem hasznalt
modszereket alkalmaz tevékenysége soran (ezekrol a késébbiekben ejt majd szot
a szerz6). A fent emlitett, egyedi, chaebol rendszernek, illetve a koreai
mentalitasnak (az egylttmikodésre, a csoportra helyezik a hangsulyt)
koszonhetéen a CCI szektor vallalatai szorosan egytittmikédnek mas koreai, a
szektorban vagy azon kiviil mikodé vallalatokkal is.

A koreai filmipari és zenei agazatokban muikods vallalatok stratégiaja és
marketingje a piaci szegmentacio terén is kilonleges. 2000-es évek kezdetétdl a
dél-koreai zenei piacot meghatarozo cégek nagyobb hangsulyt helyeztek a kiilfoldi
piacok meghdditasara, és szegmentaltak a globalis piacokat, kijelolték a f&bb
célcsoportokat. Az elsédleges célpiacokat a kdrnyezé orszagok jelentették; példaul
Japan, Kina, Indonézia, Szingapur. A tavolabb 1év6 piacok esetében (példaul az
USA vagy az EU tagorszagai) a f6 szegmentalasi ismérv a fogyasztok jévedelme,
a magasabb profitelvaras volt (Huh, 2017). Az ugynokségek egyedi piaci
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stratégiakat dolgoztak ki az egyes célpiacokra, példaul az észak és latin amerikai
orszagokra, a globalis médiacégek lokalizacios torekvéseihez hasonldéan (Bayer,
2002).

A koreai cégek stratégiaikban nemcsak a Hallyu termékek forgalmazasat vették
figyelembe, hanem az egyéb dél-koreai termékeket, példaul az auté- és high-tech
ipari vagy kozmetikai termékeket is. Huh (2017) ramutat arra, hogy a dél-koreai
fogyasztasi javak és a Hallyu termékek exportja kozott szoros kapcsolat van: az
egyik tipust termékkor forgalmazasa erdsiti a masik keresletét.

ANYAG ES MODSZER

A K-popban ¢és a koreai filmiparban alkalmazott marketing-mix elemek
bemutatasara a szerzé egyrészt leiré kutatasi modszert alkalmazott, és egy sajat
szekunder és egy primer kutatds eredményeinek Osszegzését ismerteti. A
szekunder kutatds f6 célja a koreai popzenei- és film szektorban alkalmazott
marketing moédszerek, illetve a K-pop és K-drama célk6zonségének, rajongoi
preferenciainak felmérése volt. A primer kutatds pedig egy hazai 2018-as
kérdoives felmérés eredményeit dolgozta fel. A kutatast a szerz6 és dél-koreai
kutatopartnere — Dr. Doobo Shim — folytattdk le”. A kutatds célzottan a
magyarorszagi, koreai kultira irant érdekl6dé és rajongd célesoportra koncentralt.
A kozzétett nyomtatott és online kérdéivekre Gsszesen 1.772 valasz érkezett,
amelynek feldolgozasat SPSS szoftver segitségével végezték el. A kérdbivek
kozzétételére a rajongdkat 6sszefogd rendezvényen (Koreai Filmfesztival), illetve
koz6sségl média oldalakon kerilt sor. A kérdéivet kit6lt6k mindannyian a hazai
K-pop és K-drama rajongok korébdl keriltek ki, és olyan kérdésekre adtak
valaszt, mint példaul, hogy mi a koreai kulturalis termékekkel, szolgaltatasokkal
kapcsolatos érdeklédési korik, milyen csatornan érik el a zeneszamokat és
filmeket, vagy, hogy hogyan kommunikalnak egymassal.

EREDMENYEK

A szekunder kutatas eredményeinek 6sszegzése

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

Ebben a fejezetben, a vallalati atfogd stratégiai elemek elemzése utan
Featherstonehaugh’ (Epuran et al, 2015) 4ltal emlitett 4E marketing-mixe alapjan
tekinti at a szerz6 a koreai CCI szektorban, a zeneiparban mikédé vallalkozasok
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altal alkalmazott marketing eszkézoket és folyamatokat. A marketing-mix
elemeket esettanulmany-szerden dolgozza fel.

Experience (Elmény)

Az 4j tipust marketing-mix elsé eleme az ,,élmény, vagy tapasztalat”. Az
»experience” esetén a termékre és szolgaltatasra valé fokuszalas helyett a végsé
fogyaszto igényeire épulé élmények, tapasztalatszerzés kertl a kozéppontba. A
koreai film és zeneiparban kiemelt szerepe van ennek az élményszertségének.

A nagy médiatigynokségek folyamatosan és innovativ médszerekkel szondazzak
a fogyasztoi igényeket, és termékeiket, szolgaltatasaikat ezen igényeknek vald
megfelelés jegyében alakitjak ki. Az SM Entertainment tgynokség példaul tébb
ezer rajongo6t kérdezett meg kozvetlenil az elvarasaikkal kapcsolatban, majd
ennek alapjan toboroztak az el6addkat (Leung, 2012).

A fogyasztoi igények felmérése hagyomanyos moédszerekkel, a k6zosségi média
segitségével, illetve egyéb innovativ médon torténik. A Soompi nevi online Gjsag
példaul rendszeresen tesz kdzzé kvizeket', amelyek jatékos forméaban tesztelik a
rajongok véleményét. A kérddivek az érdeklédési kornek megfelel6 kérdések
mellett (mint példaul ,,Melyik Hallyu sztart kedveli jobban?”) gyakran
tartalmaznak piaci informacié megszerzését célzo kérdéseket is (példaul, hogy a
kitolté milyen szépségipari termékeket részesit elényben). Hasonléan Ercsey
(Ercsey, 2014) szolgaltatas-kézponta marketing modelljéhez, a koreai média- és
zeneipari  szolgaltatok a fogyasztokat interaktiv. modon bevonva, az
értékteremtésre fokuszalva alakitjak ki a termékeiket, szolgaltatasaikat.

A korai zeneiparban az erbteljes rajongoi aktivitas. A fiu- és lanycsapatok napi
szinten kapcsolatban allnak kovet6ikkel. A rajongdk {gy folyamatosan kapnak
személyes impulzusokat, élményeket, amelyet megoszthatnak mas rajongokkal, a
sztarokat foglalkoztatd tugynokségek pedig folyamatosan értesilhetnek a
célcsoport igényeirdl.

A koreai popzene és TV-sorozatok vonzereje elsésorban az egyediségiikben, a
nyugati (amierikai, europai) zenétdl és filmektdl vald eltéréstikben rejlik (Cho,
2017). Az egyediség alapja, hogy a koreai kultdra olyan egyedi, kilonleges
értékeket kozvetit, mint példaul az idések, az 6sok tisztelete, a tiszteletteljes
viselkedés vagy a csoport és a tarsadalom iranti elkotelezettség. Ezek az értékek
nemcsak a koreai filmekben és a tévésorozatokban, hanem a K-pop zenekarok
tagjainak nyilatkozataiban, videoéiban is rendszeresen megjelennek.

A K-drama és K-pop szektorban a termékek, szolgaltatasok kialakitasa, fejlesztése
is egyedi folyamatokat kévet. A zenekarok esetében inkabb a csapatokat részesitik
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elényben, mint az egyéni fellépSket — taldn az Azsiaban jellemzé kollektivizmus
miatt. Mar tinédzser korban kivalogatjak a tehetséges fiatalokat, akiket tobb — akar
10 — éven keresztil, egy paternalista rendszerben tamogatnak, képeznek ki,
egészen a debiitalasukig (Ono és Kwon, 2013). A kivalasztas soran els6dleges
szempont az el6adokészség, a megjelenés, a személyiség és a sokoldalusag (Leung,
2012). Ezek azok a tényezdk, amelyekhez a rajongdk személyesen kotédnek. Az
egylttesek tagjainak Osszevalogatasa mindig egy meghatarozott koncepciot kovet;
egyrészt adott koncepcidja van a csapatnak — példaul maszkulin, feminim,
romantikus, rockos stb. —, masrészt a csoportok tagjainak is meghatarozott
szerepet kell kovetniik az egyiittesen belil. Ezek a szerepek nemcsak
funkcionalisak — pl. énckes, rapper, tincos stb. —, hanem személyiségjegyekre is
vonatkozhatnak — példaul csabito, kisfius, hallgatag, vagany stb. A leend§ sztarok
nemcsak zenei vagy szinészi képzést kapnak, hanem nyelveket, eléadasi
technikakat, etikettet stb. is tanulnak, és személyiségfejleszté kurzusokan vesznek
részt (Hong, 2014). A képzést gyakran a rajongok szamara is kozvetitik (néha TV-
sorozat formajaban), ezzel is erdsitve az idolok és a cég imazsat, valamint a
rajongok kotédését.

A termékfejlesztéssel kapcsolatban meg kell emliteniink még a zeneipari
egyuttmuikodéseket, amelyek a koreai médiavallalatok és zenei igynokségek neves
nyugati (europai és amerikai) zeneszerzékkel, mavészekkel (példaul a Black Eyed
Peas tagjaval, Will.iam-mel vagy Teddy Riley amerikai R&B szévegiréval és
producerrel) mikodnek egytitt a produkciok eléallitasa soran (Leung, 2012). Ez a
tendencia a Hallyu masodik szakaszaban, a vallalatok globalis piacra torténd
belépésekor terjedtek el jobban (Cho, 2017). Ennek készénhet6 az angol szavak,
angol nyelvl dalszévegek fokozottabb hasznalata is, amelyek segitségével a
rajongok jobban tudnak azonosulni a zeneszamok szovegeivel (Fuhr, 2015). A K-
pop azonban ma is jellemz&en koreai dalszévegekre épiil, ezt az egyediségét nem
veszitette el.

A K-pop és K-drama esetében a termékpolitika tovabbi alapvet6 eleme a
sokszinliség. A sztarok énekes és szinészi szerepet is vallalnak. Emellett
rendszeresen vesznek részt TV-show-kban (misorvezetSként is), vetélkedSkben,
divatbemutatokon, fotézasokon (Cho, 2017). Gyakran kapnak kulturlis vagy PR
nagykoveti megbizast (Shin és Kim, 2013). A leggyakoribb a zenei és filmipar,
valamint az IT, a szépség- és divatipar 6sszekapcsolasa. Egy érdekes példa erre a
budapesti Koreai Kulturalis Kézpont 2018-as kulturalis rendezvénye (Koreai
Kulturalis Fesztival, Budapest, 2018.09.22.) volt, amelyen a kulturalis eléadasok
mellett sminkbemutatét is szerveztek. Egy masik, a K-pop és a szoftveripar
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Osszefonodasat bemutato, innovativ példa pedig a BTS World nevi online jaték
(visual novel), amelyet 2019-ben adtak ki, és a cikk frasaig 5 millidan t6ltottek le.
A K-pop és K-drama élményszerlségét és osszetettségét Cho (2017) fejezi ki jol
cikkében, amikor arrdl ir, hogy a K-pop nemcsak egy zene, egy stilus, hanem
egyszerre jelent élményt a fulnek és a szemnek is (Fuhr, 2015, Cho, 2017).

Everyplace (Mindeniitt)

A 4E marketing-mix koncepcié arra a Kotler et al. (2010) altal is emlitett
tendenciara utal, amely kiemeli, hogy az internet és az online kommunikacios
csatornak felértékel6dnek és elsédlegessé valnak. A fogyasztok szamara fontos a
termékek és szolgaltatasok folyamatos és konnyt elérhetésége akkor és amikor 6k
szeretnék. A vallalkozasok szempontjabdl a ,mindenitt” koncepcié pedig a
fogyasztok elkotelezettségének noveléséért tett erbfeszitéseket, a célcsoport
folyamatos tajékoztatasat és elérését jelenti.

A Hallyu globalis sikerét a kommunikaciés csatorna egyedi és stratégiai szinti
megvalasztasa befolyasolta. A K-pop termékeket elsésorban az interneten
keresztil, f6ként ingyenes streaming vagy video megoszté oldalakon terjesztik.
Enélkil a tudatos csatornavalasztas nélkil a K-pop ismertsége nem lenne ekkora
mérték (Oh és Park, 2012). A legelterjedtebb csatorna, amelyen a rajongok
elérhetik a tartalmakat, a YouTube, amely maga is tamogatja a K-pop terjedését
azzal, hogy kilon mufajt (genre-t) hozott létre a koreai popzenei videknak (a
pop, rock, country, R&B, rap stb. mellett). Ez az egyetlen olyan ,,genre” a
YouTube-on, amely egy bizonyos orszaghoz koétédik (Kwon és Kim, 2013).

A CCI jellemz6je a kreativ tartalom és a tartalmat elallitok imazsanak, vizualis
megjelenésének szoros 6sszekapcesolddasa. A koreai médiaban nemcsak leadjak a
zeneszamokat, hanem tovabbi képi tartalmakat — példaul hireket, interjukat — is
kapcsolnak hozzajuk, igy a zenei és mas média csatornak kézott egy szimbolikus,
szoros kapcsolat alakul ki (Leung, 2012).

A koreai zenei és filmipari termékek, példaul egy 4j videé vagy filmel6zetes
kiadasakor egyszerre t6bb csatornat is alkalmaznak a cégek, amely erGsitheti a
markatudatossagot a rajongokban (Korpas és Szabo, 2019). A legtébb orszagban
a rajongo6i kommunikacié legfontosabb eszkéze a Twitter (Jin, 2018, Choi et al.,
2014), és az Instagram és a TikTok alkalmazasok is egyre elterjedtebbek. Innovativ
mobdszernek szamit a terjesztési csatornak kozott a BTS-t menedzsel6 cég altal
kifejlesztett kozosségi média felillet, a Weverse'”. Ezen az alkalmazisokon
keresztil az énekesek személyesen killdhetnek tzeneteket, oszthatnak meg
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videdkat, a rajongok itt kommunikalhatnak kedvenceikkel és egymassal, illetve
ezen keresztil vasarolhatnak meg BTS termékeket és szolgalttatasokat.

A koreai popzene és filmek terjesztésében természetesen a hagyomanyos
terjesztési modok is nagy szerepet jatszanak. A zenei koncerteknek, a filmszinhazi
vetitéseknek és a TV-adasoknak kiemelt jelentésége van az iparag sikerességében,
hatékonysaganak mérésében is. A jelenlegi pandémia befolyasolta ezeknek a
hagyomanyos csatornaknak a hasznalatat, és az online csatornak felé terelte a
fogyasztokat.

A tradicionalis események mellett a rajongok specialis alkalmakkor is talalkoznak
a K-pop sztarokkal; zenei fesztivalokon, dijkiosztokon, évforduldkon,
sziletésnapi rendezvényeken — a sztarok egyttt Unneplik sztletésnapjukat a
rajongokkal —, PR akcidk, sajtotdjékoztatok stb. soran, vagy éppen a katonai
szolgalatuk el6tt tartott bucsirendezvényen.

A hagyomanyos kommunikacids csatornak kozé tartozik még a sajtémegjelenés,
a hiroldalakon torténé kommunikacio is, de ezeket is mar inkabb online formaban
teszik k6zzé az igynokségek.

A fizikai megjelenést CD-ket a mai napig alkalmazzak a koreai zeneipari
vallalatok, annak ellenére, hogy a fogyasztoik tobbsége mar online éri el a zenei
tartalmakat. A CD-k a mechandise csomagok alapvetd elemét képezik, és sok
rajong6 gyujti 6ket. A zenei tartalom ilyen fizikai megjelenése az elkotelezettséget
testesiti meg szamukra.

Exchange (Ertékkozvetités)

Az ,,exchange” marketing-mix elem egyfajta szemléletvaltast tikréz. A cégeknek
az ar hangsuilyozasardl at kell térnitk az értékek teremtésére, és ezen értékek
kiemelésére, az ar és az érték aranyanak tudatositasara.

A koreai CCI termékek és szolgaltatisok esetében — a kiadd, terjeszts
vallalkozasok stratégiai megfontolasa alapjan — elsédleges volt az ingyenesség,
illetve az alacsony ar. Emiatt hasznaljak mar a kezdetekt6l a YouTube és a
kozosségi média feluleteket, illetve a K-drama esetében az ingyenes vagy
megfizethetd ara tartalomszolgaltatdkat (pl. Netflix, Rakuten Viki).

A K-pop és K-drama szektorban a fogyasztok egyes szegmenseinek exkluziv
tartalmakat és termékeket is kinalnak. A koncertek vagy kozonségtalalkozok
belépéijegyeit példaul tobbféle arkategériaban vasarolhatjadk meg a rajongdk. A
jegyarak nemcsak attol fiiggenek, hogy a koncerten milyen kézel szeretne tilni a
rajong6 a szinpadhoz, hanem attdl is, hogy milyen népszerti az adott piacon az
egylittes, a vasarlo regisztralt tagja-e a rajongdi csoportnak, illeve hogy normal
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vagy VIP jegyet szeretne-e. Ez utdbbi jegykategoria nemcsak egyedi merchandise
ajandékokat tartalmaz, hanem gyakran kilonleges lehetéséget is az egyiittes
tagjaival valo talalkozasra, k6z0s foto készitésére, kézfogasra (érintésre), ezaltal j6
példaként szolgalnak az , értékkozvetités” és az ,,élmény” 6sszefonddasara.

A K-pop koncertek belépbinek ara nagyban figg az esemény foldrajzi
elhelyezkedésétdl, illetve a zenekarok, eladék népszerdségitél is. Ertelemszertien
a kevésbé ismert egylittesek koncertjeire olcsobb a jegy, mig a vildgszinten is
sikeres zenekarok el6adasai egy nagyvaros hatalmas arénajaban tébbe kertilnek. A
2019 marciusaban Budapesten tartott Bang Yongguk — egy masodik generacios
K-pop el6adod, aki a hazankban is népszert B.A.P. csapat tagja volt — koncert
legolcs6bb jegye'® 12 ezer forintba, a VIP kategérids aranyjegy pedig 43 ezer
forintba kerilt. A korai belépésre jogosito jegy plusz 11 ezer forintba kerilt. A
2019 aprilisaban Budapesten tartott, egy uj egylittes, a Seven O’Clock The
Beginning (a Kezdet) cim el6adasira'” hasonlé dsszegekért, 11 és 38 ezer forint
kozott kaphattak jegyet az érdekl6dék. Osszehasonlitasképpen a 2019-es Londoni
Wembley Stadionbeli BTS koncert legolcsébb jegye' 45 font, azaz kdzel 18 ezer
forint, legdragabb jegye pedig 160 font, azaz 63 ezer forint volt.

nagyobb cégek, mint példaul az SM Entertainment, amelyek ingyenes online
koncerteket szerveznek'” (SMTOWN LIVE "Culture Humanity", free concert all
around world), mig mas online eseményekre, mint a BigHit Entertainment 4ltal
szervezett online BTS Szilveszteri Koncertre” jegyet kellett visarolniuk a
rajongoknak. Az online koncertjegyek ara attol figgéen valtozik, hogy a vasarlé
tagja-e a rajongdi kozoésségnek, illetve hogy élében szeretné-e nézni a koncertet
vagy felvételrél. A legdragabb, csak rajongoi csoport-tagsaggal rendelkezéknek
57,23 dollar (t6bb mint 17 ezer forint), mig az olcsébb jegyek 47,61 dollarba (t6bb
mint 14 ezer forintba) kertltek.

Evangelism (Hit)

A marketing-mix reklammal kapcsolatos eleme a CCl-ban érzelmi telitettséget
kap, a termékek és szolgaltatasok vasarloi legtobbszor érzelmi alapon dontenek a
vasarlasrol, szeretik és szenvedélyesen viszonyulnak az egyes markakhoz,
muvészekhez, mtvekhez. Bayer (2002) irasaban utal arra, hogy a médiakultara
sztarjal megbabonazzak rajongdikat. A K-pop rajongdk esetében ez a
»megbabonazas” olyan szintGvé valhat, hogy az énckeseket, sztarokat mar
idolokként, balvanyokként azonositjak. A BTS esetében pedig mar vallasként is
értelmezik ezt a rajongast (Chang és Park, 2019, Powel, 2020, Lee, 2020, Young,
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2020). A koreai médiavallalatok tudatosan kihasznaljak ezt a kotédést, és ,,idol
médiatartalmakat” sugaroznak. A sztarok, a rajongékkal val6é szoros kapcsolat
miatt, nemcsak a kreativ termék ,.el64llit61”, hanem a menedzsment cég PR
eszkozei is (Leung, 2012). Az idolokka valas egy professzionalis marketing
stratégia altal tamogatott folyamat eredménye.

A sztarok folyamatos és kétiranyd kommunikaciét folytatnak a rajongoikkal a
k6z6sségi média felileteken, példaul az Instagramon, a VLive vagy a YouTube
csatornaikon.

A K-pop és a K-drama rajongok szamara az egylttesek és a filmek, dramak altal
kozvetitett tizenetek is kiemelten fontosak. A koreai popzene és filmek
népszertségében fontos szerepet jatszanak a dalok szévegei és a filmek mély
érzelmekrél sz616 témai (Cho, 2017, de Castilho, 2015). A BTS példaul a ,,Love
Yourself” szlogennel és zenei tartalmakkal kampanyolt az ENSZ-nél is (lasd
alabb), a tavaly Oscar-dfjat nyert El6skéd6k cim film pedig a gazdag és a szegény
osztalyba tartoz6 emberek erkolesosségével, értékeivel kapcsolatos témat
boncolgat.

Az evangelizaci6 ékes példaja a K-pop teriiletének egyik specialis eleme, a rajongdi
csoportok, illetve ezek Osszetarto ereje és elkotelezettsége. Minden egyes K-pop
csapatnak kiillon rajongdi csoportja van, amely sajat névvel rendelkezik. Példaként
a leghiresebb fitcsapat, a BTS rajongéi A.R.M.Y.-ként, a BlackPink lanyzenekar
kovetdi pedig BLINK néven azonositjak magukat. A rajongoi csoportok, f6ként
az ARDM.Y., nemcsak a zenei életben aktivak, hanem 6sszefogassukkal mas
teriileteken is hatast gyakorolnak. 2020 nyaran példaul tobb alkalommal is
megemlitette ket a vilagsajtd; els6ként akkor, amikor t6bb mint 2 millié dollart
gyljtottek és adominyoztak a Black Lives Matter mozgalomnak®, masodszor
pedig akkor, amikor ellehetetlenitették a k6z6ségi médiaban az emlitett mozgalom
ellen fellépéket”. K-pop rajongénak lenni tehit nemcsak a zenehallgatistdl,
hanem egy ko6zosség tagjaiva valasrol, egyittmikodéstdl, Gsszefogasrol,
baratsagrol is szol. Az AR.M.Y. a tudomanyos életben is hallatja a hangjat. 2020.
januar 4-én és 5-én példaul egy nemzetkézi konferenciat™ szerveztek Londonban
(BTS, A Global Interdisciplinary Conference Project, Kingston University),
amelyen tobb mint szaz el6adé — mindegyikilk BTS rajongd — vitatta meg a
zenekarral kapcsolatos tudomanyos kutatasi témajat. 2020-ban amerikai és koreai
egyuttmikodésben pedig létrehoznak egy BTS Research nevi szervezetet, amely
a kutatassal foglalkozo rajongoékat online feltleteken fogja 6ssze.

Az evangelizaciot erdsiti, hogy a koreai idolok nemcsak a TV-ben és az Interneten
lathatéak, hanem fotéik megjelennek az utcakon is, a varosok felhSkarcoléin
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kihelyezett hatalmas outdoor monitorokon, az tzletek elétti rollupokon vagy
egészalakos kartonfigurakon, illetve az tizletekben kilénb6z6 termékek — példaul
dobozos kavék, édességek — csomagolasain is.

A koreai CCI termékek esetén — az amerikai filmiparban alkalmazottakhoz
hasonléan — kiemelten fontos a merchandising szerepe is. Ez a tevékenység az
egyes ugynokségek koltségvetésében jelentds részt képvisel (Horvath és Gyenge,
2019). A merchandise anyagok kozott talan a legfontosabban a ruhak, a
kiegészitSk és az ékszerek. A rajongok aktivan figyelik, hogy a kedvenciik mit visel,
és el6szeretettel veszik meg 6k is ezeket. A K-pop szektorban alkalmazott egyedi
merchandise termék az dgynevezett ,,Bomb”, ami egy vilagit6, gomb alakban
végz6d6 rad™, és amelyet a rajongdk a koncertek és egyéb online kozvetitések
alkalmaval hasznalhatnak. A modernebb valtozatok mar Bluetooth-szal
mikodnek, egyedi designnal rendelkeznek, mobiltelefonhoz csatlakoztathatéak és
tobbféle funkciéval birnak. Az egyik ilyen funkcié a szinek valtoztatasa, amely
segitségével a koncerteken a rajongok egyuttmikodve, a lampakat 6sszehangolva
akar feliratokat és képeket is rajzolhatnak ki veliik a néz6téren.

A koreai popzenekarok ¢és szinészek a merchandising hatékonysaganak
fokozasara egyedi jelzésekkel, szimbolumokkal, logokkal rendelkeznek. Egy K-
pop egylttesnek megvan a sajit szimbolumrendszere, amelyben nemcsak
maganak a csoportnak van egy jol beazonosithaté és mas csapatokétol
elkiilonithet6 logdja, hanem minden egyes tagnak is. Tébb egytttes esetében
kabalafigurakat is rendelnek a tagokhoz, és szamos, a tagok nevével, fotéjaval
ellatott terméket arusitanak.

A K-pop ¢és K-draima marketingben a termékmegjelenités is gyakori
kommunikaciés eszkéz. Az énekes és szinész idolok rendszeresen feltinnek
kozmetikai és egyéb termékek reklamjaiban, vagy a sajat mésoraikban hasznalnak,
veszik korbe magukat kilonb6z6 termékekkel. Az tgynodkségeket szponzorald,
vagy velik egylittmikodé vallalati vagy allami szféraban mikodo szervezetek is
gyakran  illesztik  bele kommunikaciés — stratégiajukba az  idolokat.
Termékmegjelenitést alkalmaznak a sztarokkal készilt interjuk, TV showk, vagy
akar a K-dramak soran is. J6 példa volt erre, amikor az ID: Gangnam Beauty cimt
sorozatban egy teljes epizdd szolt arrdl, hogy a fészereplék hogyan iratkoznak be
Szoul egyik neves egyetemére. A teljes sorozatrészt az egyetem éptleteiben
forgattak, lejatszottak a rektor koszontObeszédét, és percekig soroltdk az
intézmény jellemzbit, képzéseit, szakjait.

Végil az evangelizacié két innovativ modjat is meg kell emlitentink, amely a
BigHit Entertainmenthez kapcsolodik. A BTS fidcsapat 2018. szeptember 25-én
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az ENSZ-ben™ tartott beszédet a kiskortiak esélyegyenlSségének elémozditisa
érdekében. A beszéd nemcsak egy j6 tgy érdekét szolgalta, hanem Oszténdzte a
rajongokat arra, hogy tamogassak tetteikkel azt. A masik innovativ megoldas, amit
meg kell emliteniink, az a CCI és a kultdra er6teljes Osszekapcsolasa. A BTS
videoklipjeiben és koncertjein rendszeresen és erbteljesen jelennek meg a koreai
kultira elemei. Tébb videdjukban példaul a neves koreai modern mivész, Nam
June Paik miveire utalnak, a 2018-as Melon Music Awardon el6adott
koncertjiikon® pedig a show koreai tradicionilis kulturilis elemeket tartalmazott.

A primer kutatas eredményeinek Osszegzése

A fentickben bemutatott marketing-mix elemek alkalmazasanak f6 célja a
vasarlok, a K-pop és a K-dramak esetében a rajongok véleményének, vasarlasi
hajlanddsaganak és szokasainak, preferenciainak befolyasolasa. A primer kutatas
eredményeinek bemutatasaval a szerzé felvazolja ezeket a tényezdket,
folyamatokat és fogyaszt6i tulajdonsagokat. A hazai kérdbives felmérés soran
1772 valasz elemzése tortént meg, ebbdl 74 nyomtatott formatumu, 1698 pedig
online leadott kérd6iv volt.

A kutatas demografiai szempontbol nem reprezentativ, hiszen csak a koreai
kultdra irant érdekl6ddk kertiltek be a mintaba A kitolt6k nem és korcsoport
szerint megoszlasa a rajongétaborra jellemz6 értékeket mutat: a néi valaszadok
tulreprezentaltak voltak, a kitolt6k 42%-a 18 év alatti, tovabbi 43% 20 és 40 év
kozotti, 12%-uk 50 és 60 év kozotti, 3%-uk pedig 60 évnél idésebb. A valaszadok
tobbsége (50%) vidéki varosokban él, 30%-uk budapesti, 20% pedig kisebb
teleptiléseken lakik.

A koreai zene és filmrajongok tulajdonsigai, fogyasztoi szokasai,
preferenciii

A koreal popzenei ¢és filmipari termékek, szolgaltatasok fogyasztoi csoportjanak
jellemzése alapot adhat a szegmenticidhoz, a termékek célcsoportjanak és
fogyasztoi korének beazonositasahoz is. A koreai kultira fogyasztoival
kapcsolatban a vilag tobb orszagiban szamos végeztek mar kutaték, tébbek
kozott Indonéziaban, a Filop-szigeteken, Eszak-Amerikiban, Latin-Amerika
orszagaiban, Franciaorszagban, Angliaban, Svédorszagban, Csehorszagban,
Lengyelorszagban, Bulgariaban, Romaniaban, Szerbiaban és hazankban is. Ebben
a cikkben a szerz6 féként a magyarorszagi és a kozép-eurdpai orszagok rajongoi
csoportjaira koncentral, illetve egy hazankban 2018-ban lefolytatott primer
kutatas eredményeit mutatja be.
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A koreai popzene és TV sorozatok rajongdi, igy a hazai primer kutatisban
résztvevék, ahogyan a mas orszagokban €16 rajongok is (Jung és Shim, 2014, de
Castilho, 2015), f6ként 30 év alatti (hazankban 78%), fiatal n6k (hazankban 96%).
A magyar rajongék tébbsége (79%) a nagyobb varosokban lakik, ahogyan mas
orszagok rajongdi is, példaul Németorszagban (Fuhr, 2014).

A rajongék CCI agazatokkal kapcsolatos preferenciai eltéréek az egyes
orszagokban. Madrid-Morales és Lovric (2015) szerint Spanyolorszagban a filmek
és a sorozatok a legkedveltebbek. Balmain (2014) arrdl irt, hogy Angliaban a koreai
kultdra els6sorban a filmeken keresztil ragadta meg a rajongokat, mig Um (2019)
a K-pop Nagy-Britanniaban 2011-t8l elért sikereit hangsulyozza. Hubinette (2012
¢és 2018) pedig a svéd rajongdk hasonld preferencidirél szamol be. Hazankban a
felmérésben résztvevo valaszadok tobbsége a K-pop és a K-dramak rajongéja (a
valaszadok tobb mint 80%-a), a koreai filmeket pedig a valaszadok kozel 65%-a
kedveli.
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1. abra. A magyar rajongok preferenciai a dél-koreai CCI agazatokkal
kapcsolatban

Forrds: sajat szerkesztés

A szakirodalomban tobb kutaté (koztik Leung, 2012, Huh, 2017) is megemliti,
hogy a K-pop rajongéi fokozottabban érdeklédnek a koreai kultira mas elemei -
példaul a koreai gasztronomia, képzémuvészet, épitészet - irant. A koreai
kulturdlis javak iranti kereslet pedig befolyasolja mas dél-koreai termékek és
szolgaltatasok keresletét is. A hazai rajongdk preferenciaiban szintén titkr6z6dik
ez a tendencia. A kérd6ivre valaszt adé rajongok 85%-a ilyen, a kultura mellett
téként a szépségipari termékek, illetve turisztikai szolgaltatasok irant érdeklédnek.
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Az IT és szoftveripari termékeket a valaszadok 30%-a kedveli, de érdekes médon
a koreai autéipari termékek mar csak a rajongdk 13%-a szamara vonzoak.
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2. dbra. A magyar rajongok preferenciai a dél-koreai, Hallyuhoz
kapcsol6dé egyéb termékekkel és szolgaltatasokkal kapcsolatban

Forrds: sajat szerkesztés

Azok a valaszadok, akik kedvelik a Hallyu-hoz kapcsolédé tartalmakat (zenéket,
filmeket, sorozatokat), keresik az egyéb koreai termékeket is. (Az Gsszefiiggés
minden tartalomtipus esetében szignifikans, de gyenge. A Perason-féle Khi-
négyzet mutat6 értéke meghaladja a 9-es értéket.) A néi valaszadok leginkabb a
szépségipari termékeket preferaljak, mig a férfi valaszadok tobbsége a
merchandise anyagokat kedveli. Osszefiiggés van a vilaszadok kora és a kedvelt
terméktipusok kozott is; a 18 év alattiak a sztarokkal kapcsolatos merchandise
termékeket, a 19 és 40 év kozottiek, valamint az 50 és 60 év kozottiek a
szépségipari termékeket keresik, mig a 40 és 50 kozottiek, illetve a 60 év felettiek
tobbsége a turisztikai szolgaltatasok irant érdeklédik leginkabb. (A szoros,
szignifikans Gsszefliggést mind a Pearson-féle Khi négyzet proba, mind pedig a
Cramer V egyltthaté értékei alatamasztottak. A legszorosabb kapcsolat a
merchandise termékek esetén figyelhet6é meg.)

A magyarorszagi kutatasbol kidertt az is, hogy a koreai CCI termékek irant
érdekl6dok  vasarléerével is  birnak; 63%-uk véasarol rendszeresen ilyen
termékeket, és tovabbi 18% szeretne a j6vében vasarolni. Az életkor és a vasarlasi
hajlanddsag kozott szoros, szignifikans kapcsolat van: a fiatalabbak vasarolnak, de
az id6ésebb, 51 év felettiek jellemzSen nem vasarolnak ilyen termékeket. A
kulturalis és nem kulturalis terméke, szolgaltatasok kedveltségéhez hasonléan a
vasarlasi hajlandésagban is jellemz6 a szignifikans kapcsolat a két termékcsoport
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kozott. Azok a valaszadok, akik vasarolnak vagy vasarolnanak Hallyuhoz
kapcsol6do termékeket, érdekl6édnek mas koreai termékek irant is.

A Hallyu kutatasokat leiré publikaciok tobbségében (példaul Um, 2019, Sung,
2014, Hubinette, 2012) sz6 esik a rajongok médiahasznalati szokasairdl is. A hazai
primer kutatas szintén feltérképezte ezeket szokasokat. A magyar rajongok
tobbsége — a kilfoldi rajongdkhoz hasonléan — els6sorban a YouTube-on
keresztil éri el a K-pop tartalmakat, és az ingyenesen elérhet6 online csatornakat
részesitik elényben. Az egymassal valé6 kommunikacié soran azonban a kilfoldi,
példaul az amerikai rajongoktdl (Jin, 2018) eltéréen a legtobb hazai valaszadd nem
a Twittert, hanem a személyes megbeszéléseket (a valaszadok 65%-a) és a
Facebookot (a valaszadok 63%-a) hasznalja. A Twittert a hazai rajongdknak csak
a 10%-a emlitette. Ha a kapcsolattartds médjara vonatkozoé valaszokbdl kiemeljuk
a korabbi fejezetekben emlitett BTS rajongéinak valaszait, akkor megfigyelhetjiik,
hogy koriikben egyrészt népszertbb a Twitter hasznalata (53%), masrészt a
Weverse csatornat is tobben hasznaljak.
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3. dbra. A hazai rajongok altal hasznalt kommunikacids csatornak

Forrds: sajit szerkesztés

Erdekes médon a személyes kapesolattartds inkabb a fiatalabb, 30 év alatti
valaszadokra jellemzd, a blogokat pedig jellemzéen az idésebb, 40 év feletti
valaszadok preferaljak. (A Pearson-féle Khi négyzet mutaté minden
kapcsolattartasi tipus esetén 5-nél nagyobb értéket vesz fel.)

A hazai valaszadok tébbsége jellemz6en naponta tébb alkalommal, rendszeresen
kommunikal mas rajongékkal — a valaszadok 55%-a legaldbb napi egyszer teremt
kapcsolatot, a kumulativ értéket figyelembe véve. A rajongéknak kevesebb mint
7%-a valaszolta, hogy egy hétnél ritkabban keriil kapcsolatba mas rajongékkal.
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A rajong6k kapcsolattartasi szokasai ravilagitanak egy masik, de kiemelten fontos
rajongoi attitddre; a rajongoi csoportokhoz vald igény meglétére, illetve az ezen
csoportokban valé aktiv részvételre (Sinnreich, 2007). A leger6sebb K-pop
rajongdi csoport, a BTS AR.M.Y.. Magyarorszagon is 6k a legnagyobb és a
legaktivabb K-pop rajongdi csoport. Facebook-k6zosségiik példaul tobb mint 13
ezer tagot szamlal. A kérd6ivben a csoporttagsagra vonatkozo kérdésre valaszt
adok 42%-a vallotta magat BTS rajongonak.

Szekunder forrasokbol a K-pop és a K-drama rajongok egyéb tulajdonsagaira is
fény dertil. A fiatal rajongdk példaul jellemzdéen nyitottak az ujdonsagokra
(Deschenes, 1998). A Hallyu globalis elterjedése is ennek a nyitottsagnak
koszonheté (Leung, 2012). Jellemz6 rajuk még a markahdség, a kedvelt
csoporthoz, szinészhez val6 feltétlen ragaszkodas, amelynek okai a rajongdi
magatartasbol eredeztethet6ek.

KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK

A dél-koreai kreativ és kulturalis ipar globalis sikere latvanyos és jelentésen
hozzajarul a koreai gazdasag fejlédéséhez, illetve az orszag népszertségének
névekedéséhez is. A koreai zenei- és filmiparra fokozottan igaz, hogy a kulturalis
ipar eclemeként Osszefondédik mas  agazatokkal (Toth, 2016), és ,,puha
tényez6ként” (soft power) elGsegiti az iparag és a kapcsolédd iparagak
névekedését. A legismertebb dél-koreai CCI agazatok kozil ebben a cikkben a
zenei- és filmipart elemeztiik, azon beltl is a szektor vallalatainak marketing
stratégidjat, illetve marketing-mix elemeit. Osszefoglalva elmondhatjuk, hogy a K-
pop és K-draima teriletén mikods vallalkozasok, menedzsment tigynokségek
professzionalisan alkalmazzak a hagyomanyos marketing eszkozoket, és emellett
4j ¢és innovativ modszerekkel is novelik az eredményességiiket. A Hallyu
sikeressége szorosan Osszefiigg a rajongok véleményével, reakcidival, amelyet a
menedzsment cégek az altaluk alkalmazott marketing eszkozokkel hatékonyan
képesek befolyasolni. Az idol és a rajongd kozott egyedi, érzelmi alapu ktédés
Osztonzi nemcsak a kreativ és kulturalis ipari, hanem mas koreai termékek
fogyasztasat is (Leung, 2012). Tevékenységilk, moddszereik j6 gyakorlatként
szolgalhatnak mas orszagok, példaul Magyarorszag CCI agazatban mikods
vallalkozasainak.

A kreativ és kulturalis ipar célk6zonsége, illetve fogyasztoi egy kilonleges, egyedi
tulajdonsagokkal és preferenciakkal biré szegmens. Fogyasztéi magatartasukat
példaul nagy mértéke befolyasolna a rajongdi magatartasuk. Tébb K-pop rajongd
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aktiv rajongdi csoportba szervezédik, rendszeresen kommunikalnak, és szoros
kapcsolatot tartanak fent egymassal. A CCI vallalkozasok tevékenységének és
marketing stratégiajanak tervezésekor érdemes figyelembe venni ezeket az egyedi
jellemzdket.

Napjainkban a koreai zene- és filmrajongdk mar nemcsak a médiacégek
célcsoportjai, hanem a koreai kreativ ipar aktiv befolyasol6 tényez6i. A BigHit
Entertainment t6zsdei bevezetésekor példaul a BTS mogott allé hatalmas
rajongbtaborra  tamaszkodott, részvényeinek értékét az A.R.M.Y. megléte
nagyban befolyasolta.

A dél-koreai CCI vallalatok, illetve a rajongok egyedi érdeklédési kore lehetévé
teszi azt is, hogy a kreativ és kulturalis ipari termékek kereslete szorosan
Osszekapcesolddjon mas koreai termékek és szolgaltatasok fogyasztasaval. Ezaltal
nemcsak az orszag gazdasagi novekedése, hanem a CCI szektor jovébeli fejlédése
is megalapozhato.
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