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ABSZTRAKT

Az 1990-es évek mdsodik fele dta egy olyan, napjainkban mar vildgméretiivé valt folyamat
indult el Dél-Koreaban, amelyre érdemes figyelmet forditanunk. E3 a folyamat a Hallyn, amely
a dél-koreai kreatiy és kulturilis ipari (CCI) termékek globalis elterjedését jelenti. A Hallyn
kezdete dta a dél-koreai CCI villalkozdsok marketing stratégidjanak egyik kuleseleme a
modern, online és digitlis es3Ro0k  alkalmazdsa. A zgenei tartalmak esetén példaul
elsddlegesen az, ingyenesen, konnyen hozzdférhetd csatorndkat (Y ouTnbe) alkalmazzik.

A dél-koreai kultiira hazai fogyasztoi egy nagyon s3iik fogyastoi csoport, szdamuk a becslések
szerint 30.000 5 koriili. Egy ilyen sziik fogyas3toi réteg szokdsainak felmeérése mégis érdekes
tapasztalattal s3olgalhat a marketing sgakemberek s3damadra.

A tanulmdny célja, hogy dsszefoglalja az online és digitdlis kommunikdcios eszkoiket, illetve
bemntassa és elemesze a fogyasztok online és digitalis kommunikdcididt exen specidlis fogyasztdi
csoport, a dél-koreai filmsorozatok és popzene hazai rajongdi kirében.

A tanulmdiny elméleti hatterét az online és digitalis marketing, valamint a Hallyn szakirodalom
elemzésre  képezi. Bzt kovetven a ,Hallyn fogyasztok”  preferencidinak — elemzésével
Jfoglalkozunk egy hazgatz, 2022-ben végzett, a Hallyu diffiizidjaval kapesolatos hazai kutatds
alapjan. A tanulmdny dsszefoglalja azokat a sajitossigokat, amelyek a fent emlitett
szubkultiira fogyasztoira jellemzoek, kiilonds tekintettel ag online és digitilis kommunikdciora,
eszRO0k alkalmazdsdra.

A Hallyuban érintett villalatok napjainkban a3 online es3kizok alkalmazdsdval ag egyedi
tartalmak létrehozdsdra, a fogyas3tok tartalomgydrtdsba tirténd bevondsdara koncentralnak.
Ez a marketing modszer hazankban is érexteti hatdsdt, a kutatds alapjan megfigyelhetd a
rajongok ilyen irdnyii tevékenysége (Shim & Gajzags, 2023). Ezek a specidlis modszerek
példakeént szolgalbatnak mas CCI sgervezetek, villalkozdsok szdimadra.

ABSTRACT

Since the second half of the 1990s, the spreading of South Korean popular culture gained
popularity and attention. This phenomenon can be called Hallyn'. Since the beginning of
Hallyn, one of the key elements of the marketing strategy of South Korean CCI (creative and
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cultural industries) companies has been the use of modern online and digital tools. In the case of
misic content, for exanmple, the free, easily accessible channels (Y ouTube) are the primary means
of access.

The Hungarian consumers of South Korean culture are a very narrow group of consumers,

estimated at around 30,000. Nevertheless, surveying the habits of such a narrow consumer group

can provide an interesting experience for marketers.

The aim of this article is to summarise the online and digital communication tools and to present
and analyse the online and digital communication of consumers among this specific consumer
group, the domestic South Korean film series and pop music fans.

The theoretical background of the study is based on the analysis of online and digital marketing
and Hallyn literature. This is followed by an analysis of the preferences of "Hallyn consumers"
based on domestic research on the diffusion of Hallyu conducted in 2022. The study summarizes
the attributes that characterize the consumers of this subculture, with a special focus on the use
of online and digital communication and tools.

The companies involved in Hallyn are nowadays focusing on the creation of unique content using
online tools, involving consumers in content production. This marketing method is also making
is impact felt in our country, and research shows that fans are active in this direction (Shim &
Gajzagd, 2023). These specific methods can serve as an exanmple for other CCI organisations

and businesses.

BEVEZETES

A kreatlv és kulturalis ipar (creative and cultural industry, CCI) gazdasagban
bet6ltott szerepe az elmalt évtizedekben jelentésen megnévekedett. Ezen iparag
olyan szervezetek és vallalkozasok 6sszességét, tevékenységét takarja, amelyek az
egyének kreativitasara, képességeire és tehetségére épitve allitjak elé az altaluk
kinalt termékeket és szolgaltatasokat (Comunian et al., 2010). A CCI szektorhoz
tartozik tobbek kozott az épitészet, a divattervezés, a design, és ide sorolhatjuk a

zenei- és filmipart is.
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A zenei- és filmiparon belil napjainkban egy gazdasagi és marketing szempontbodl
is jelentés trend figyelhet6 meg: a dél-koreai (tovabbiakban koreai) kultira, a
koreai popzene (K-pop) és TV-sorozatok (K-drama) népszeriiségének globalis
névekedése. Kis egyszertsitéssel ezt a folyamatot nevezzik Hallyunak, Koreai
Hullamnak.

A marketingben, illetve a CCI-n belill is megfigyelheté masik trend a digitalis és
online marketing eszk6zok hasznalatanak térnyeréséhez kothet6. A kultdra
marketingben egyre tobb olyan 4j, modern technolégian alapulé megoldast
hasznalnak, mint példaul az influencer marketing, a k6z6sségi média marketing
vagy a tartalommarketing.

A cikk tovabbi fejezeteiben ezeket a trendeket fejtjiik ki részletesen, illetve
bemutatjuk, hogy hogyan alkalmazzak Oket a koreai kultara terjesztésében, a

Kotreai Hullimban.
A DIGITALIS MARKETING MEGOLDASOK EVOLUCIOJA

1. tablazat. A digitalis és online marketingkommunikacié transzformacioja

Infrastruktara Eizl;(iz/ Platformok Tartalom Erintettek
kézosségi média; .
hotdozhat, AR ( Augmented perszonafhzalt globilis
szélessava hordhaté Reality, tartalom; .
- L o . . vetsenypiac;
internet; technologiak; kiterjesztett influencerek; divitalis b .
vezeték nélkili automatizacié;  valosig) és VR CGC (customer igita ls.,p.lacteri k;
halézatok (wifi, livestream; (Virtual Relaity,  generated content); ™ lojalis vevok;
4G, 5G); felhdszolgaltata  virtualis valésag)  on-demand osstzﬁett B
HD, UHD, 4K,  sok; megoldisok; tartalom; szabalyozast
8K big-data, data-  virtualis viligok;  élmény-orienticic; komlyezet’ ok
Al (mesterséges  driven omnicsatornas marka-fokusz; tarta Olm’_lgya’rlio’
intelligencia) ma%keﬁing; . megoldasok; fenntarthatdsagi (;s sfo ga,Lato s
social listening  natfv alkalma- diskurzus 0gyaszto

zasok

Forras: sajat szerkesztés
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A marketingkommunikacié jellegzetességeit befolyasold tényezék alapvetd
valtozasokon, atalakulison mentek keresztil az elmult b6 két évtizedben. Ez a
transzformacio6 érintette a marketingkommunikacios csatornak infrastrukturajat,
alkalmazott technoldgiakat, a kommunikacié tartalmat és a tartalom eléallitasi és
fogyasztoi szokasokat, valamint piaci viszonyokat, a piac értelmezését (1.
tablazat).

Mindezen valtozasok nyoman maga a marketingkommunikacié is jelentésen
atalakult. Természetesen alapvet6 céljaban (befolyasolas, profitcélokhoz vald
hozzajarulas, vevoi ismertség és elkotelezettség névelése) nem valtozott, azonban
ezekhez a célokhoz napjainkban egészen masfajta eszkozkészlettel és
szemléletmod alkalmazasa révén vezet az ut. Vagyis az évtizedek 6ta alkalmazott
integralt szemlélet és eszkézrendszer a kommunikacioban (IMC — integrated
marketingcommunication) is jelentésen fejl6dott, atalakult. Napjaink integralt
marketingkommunikacija fogyasztofokusza, csatorna-orientalt,
és markapolitikajahoz, mikozben erételjesen human kézponta is (Kliatchko,
2020).

Talan a legnagyobb valtozas a vallalati marketingkommunikaciéban az online és
mobil kommunikaci6 el6retorése és a k6zosségi média gyorsiitemi evolucidja.
Napjainkban mar nincs értelme ,kiloén” online és ,.kilon” offline médiarol
beszélni, hiszen a digitalis és online kommunikacié integralt és vezetd szerepet
tolt be a vallalati kommunikaciéban. Napjaink vallalati kommunikaciéban a
sulypontok tehat az alabbiak: digitalis, k6zosségi, lokalis és mobil (Kreutzer,
2022). Vagyis a marketingkommunikacié napjainkban digitalis platformokon és
csatornakon torténik elsésorban, és mar nem a web 1.0 terében, hanem a web 2.0
és 3.0 ,vilagiban”, a koOzo6sségi médidban és a kiterjesztett és virtualis
valésagokban. Mindezek mellett fontos a lokalitas és a ,,mobile first”, valamint
ezek Osszekapcsolodasa. A mobileszkézokre integralt kommunikacié az

eszk6zhasznalat-preferencia miatt valt fontossa, napjaink hordozhaté és hordhaté
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okos eszkozeivel toltjitk napunk nagyobb részét. Azonban a mobileszk6zok
segitségével ujra fontossa valik a lokalitas a foldrajzi térben is, hiszen ezekkel az
eszkozokkel nemcsak a fogyasztok ,,digitalis labnyoma”, hanem aktualis foldrajzi
helyzete is nyomon kévetheté valés idében. EbbSl mar egyenesen kovetkezik,
hogy a marketingkommunikaci6 kihasznalja ezeket a hely alapu (location based)
informacidkat, és nemcsak idében, hanem térben is targetalt tlzenetekkel
,bombazza” a potencialis fogyasztokat.

Fentiek alapjan kijelenthet6, hogy az online marketingkommunikacié
meghatarozé hatast gyakorol a fogyasztoi magatartasra, és minél intenzivebben
hasznaljak a fogyasztok ezeket a digitalis platformokat, a hatds annal er6teljesebb
(Grabczewska, 2021). Mindez azt eredményezi, hogy a vasarlas teljes kornyezete
atalakul, megvaltozik (Torécsik & Sztcs, 2021), a vasarlas helye, szerepe,
jatékterei, kategoriai atalakulnak, és olyan 4j mindségek jonnek 1étre, amelyek
korabban nem léteztek.

Ezek kozott emlithetjik a kereszt- vagy éppen az omnicsatornas vasarlast (Sikos
T., Kozék & Kovics, 2019) vagy éppen a napjainkban (killéndsen Azsiaban) egyre
sikeresebbé valé social media csatornakon, elsésorban TikTok-on miikods live
értékesitést (Kovacs & Papp, 2021). Mig el6bbi lényege a csatornak kozotti szabad
valtas, valtoztathatosagban keresendd, amely igy jelentés mértékben hozzajarul a
magasabb vasarléi élmény eléréséhez, utébbi elsGsorban az online (social media
és tartalomalapt) marketingkommunikacié 6sszeolvadasat mutatja az értékesitési
csatornaval, hiszen itt egy-egy influencer vagy kereskedéi live stream misor
egyszerre tekinthetd kommunikicionak és az azonnali értékesitési/vasatldsi
lehet6ség miatt értékesitési csatornanak is. Ez utébbiban is jelent6s szerepe van a
vasarloi élmény fokozasanak, amely azért is kiemelt jelent6ségti napjainkban, mert
a ,,klasszikus” termék/szolgaltatas fejlesztés szamos teriileten lelassult, ,,csak”
inkrementalis innovaciék azonosithatok, egyre fokozédik a verseny egyes
piacokon, {gy az értékesités élménye, a leginkabb ,,vevébarat” eladas és

kommunikacié versenyelényt ér a piacon.
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Mindezek révén napjainkban az tizleti siker elengedhetetlen feltétele az integralt
marketingkommunikacié adekvat hasznalata mind a vallalati szintd, mind pedig
olyan interkulturalis kommunikaciéban, amelynek célja egy-egy orszag
termékeinek, szolgaltatasainak mas orszagokban, régidkban, kulturalis

kozosségekben valo sikeres értékesitése.

A KOREAI HULLAM

A dél-koreai kreativ és kulturalis ipari tartalmak (példaul a popzene, a filmek, TV
sorozatok) vilagszint(i elterjedését Osszefoglaléan Hallyunak nevezzik (Shim,
2008). A Hallyu jelentése Koreai Hullam, amely ma mar nemcsak a kulturélis és
kreatfv ipari termékek, szolgaltataisok globalis elterjedésére, hanem egyfajta
gazdasagi erére (soft power) is utal (Kim & Marinescu, 2015, Min et al., 2018). A
Hallyu kifejezés elsé hasznalatara valdszintleg egy 1997-ben keriilt sor, amikor is
a koreai ,,What is Love All About?” (Mi a szerelem?) cimd televizids sorozat Oriasi
sikerre tett szert Kinaban. A kifejezés els6 megjelenése egy ehhez a sikerhez
kapcsolédo kinai sajtomegjelenéshez kothetd (Shim, 2006). A koreai tartalmak az
1990-es évek 6ta nemcsak Kelet-Azsiaban, hanem globalis szinten is elterjedtek.
Ennek oka egyrészt a koreai CCI vallalkozasok professzionalizmusa (Shin, 2017;
Parc, 2022), masrészt a dél-koreai kormany gazdasagfejlesztési intézkedései
lehetnek (Jin, 2023). Ekkortél ugyanis a koreai gazdasag fejlesztésének
kozéppontjaba kertlt a kreatfv és kulturalis ipar (Kwon & Kim, 2013), és a CCI
szektort a gazdasagi novekedés motorjaként azonositottak. Ezutan, a 2000-es
évektbl, a koreai filmipari termékek népszertisége a kornyezé orszagokban
(példaul Kindban, Tajvanon, Vietnamban vagy Indonézidban) ugrasszerlien
megnétt, majd ez a popularitas mas koreai termékek és szolgaltatasok (példaul a
szépségipari termékek, turisztikai szolgaltatasok) keresletét, illetve az orszag
export teljesitményét is névelte. A Hallyu tehat a koreai gazdasag egyik fontos
agazatava, ugynevezett puha tényez6vé (soft power) valt. Nye és Kim (2013)

szerint egy orszag ugynevezett puha tényezéi kiegészitik az olyan ,kemény
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tényezbket”, mint példaul a gyarté-, vagy a feldolgozoipar, az informacids
technologiai szektor vagy az infrastruktara, és képesek aktivan befolyasolni a
vasarlok viselkedését annak érdekében, hogy a vallalkozasok elérjék a stratégiaban
meghatarozott eredményeiket.

A Hallyu globalis sikereit mutatja tobbek k6zott, hogy a koreai K-pop sztar, Psy
Gangnam Style cimi, 2012-ben megjelent dala a mai napig a YouTube legtébbet
jatszott tiz dala kozott szerepel. A koreai popzene vilagméretd elterjedésének
cstucspontja pedig a BTS zenekar 2018 6ta zajlé nemzetkozi térhoditasa. A BTS
azsial — nem amerikai vagy angol — zenekarként a vilagon el6szor kerilt fel a
legrangosabb nyugati zenei ranglistdk vezeté helyeire (példaul az IFPI Global
Chart-ra, a UK Official Chartra vagy a Billboard listara), és azéta is folyamatosan
tartja vezetS helyeit. A BTS-en kivil mas K-pop énckes csapatok, példaul a
BlackPink nevti koreai lanycsapat vagy a StrayKids negyedik generaciés koreai
fiicsapat is nagy hirnévre tett szert. A K-pop népszertségét jelzi az is, hogy a
YouTube egy 6nall6 zenei kategoriat (genre) alakitott ki szamara.

A Hallyu masik kulcsfontossagu tertilete a koreai filmipar, a mozifilmek és a TV-
sorozatok (K-dramak). A K-dramak vilagszintt elterjedése és a K-pop sikerei
szorosan Osszefiiggenek. Az els, fent emlitett K-drama, amely kinai nézettségi
rekordot dontott, maga utain vonta a K-pop egylittesek népszeriségének
névekedését. Psy zeneszama utin eddig ugrasszerGen megnétt a K-dramak
jogainak megvasarlasa vilagszerte. A koreai filmipar sikere csucspontjanak
nevezhetd, hogy a Bong Joon-ho altal rendezett *Eloskdék’ cim film a 2019-es
Cannes-i Filmfesztivalon és a 2020-as Oszkar-dij-atadén is dijat nyert. A K-
dramak népszertsége mar nehezebben mérhet6, am napjainkban pontos adatot
szolgaltat erre a Squid Game cimd sorozat Netflix nézettségi rekordja. A Netflix
adatai alapjan (Netflix.com, 2023) az els6 egy honapban kozel 142 millidan nézték
meg ezt a sorozatot, és a mai napig ez a K-drama vezeti a csatorna nézettségi

listajat 265,2 millids nézettséggel.
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A Hallyu azonban nemcsak a zenei és filmipari tartalmak népszertségérdl szol,
hanem komoly gazdasagi erét (a fent emlitett soft power) is jelent Dél-Korea
szamara. A koreai kulturalis tartalmakat a koreai menedzsment cégek szorosan
Osszekapesoljak, illetve a kulturalis termékek és szolgaltatasok altal Osztonzik a
rajongokat mas koreai termékek, szolgaltatasok vasarlasara is. Mar a Hallyu els6
szakaszaban is szamos kinai, illetve kdrnyezé dzsiai orszagbeli turista érkezett
Koreaba, hogy meglatogassa a K-dramakba latott helyszineket (Kim et. al, 2019),
vasarol a sorozatokban megjelenitett koreai kozmetikumokat (Parc, 2021). Ezzel
a termékkapcsolas jelentésen novelte Dél-Korea a CCI-b6l szarmazéd
exportbevételeit. A Hallyu Global Report (KOFICE 2021) adatai alapjan 2020-
ban a Hallyu tartalmak, illetve a hozzajuk kapcsolodd termékek exportja 10,2

millidard dollar bevételt jelentett Dél-Koreanak (lasd az 1. abran). Még érdekesebb
adat, hogy ez az eredmény a Covid-idGszak alatt (2019 és 2020 kozott) 8,8%-os
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1. abra. A Hallyuhoz kapcsolédo, illetve az egyéb CCI termékek és
szolgaltatasok exportbevételei Dél-Koreaban (2017-2020, milli6 dollar)
Forrds: KOFICE, 2021, pp. 23. alapjdn sajdt s3erkes3tés
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A Koreai Hulliam kezdeti szakaszaban nagy szerepet jatszottak azok a koreai,
egyedi vallalatok, a chaebolok, amelyek Dél-Korea gazdasagat és vilaggazdasagi
szerepét a mai napig jelentés mértékben meghatarozzak. A chaebolok altalaban
egy csalad tulajdondban 1év6 cégcsoportok, konglomeraciok, és nagyszamu
leanyvallalataik tobb szektorban is tevékenykednek (Neszmélyi, 2020). Jellemzd
még rajuk, hogy szorosan egylttmikodnek a mas szektorokban létrehozott
leanyvallalataikkal, partnereikkel, illetve a kormanyzati szervekkel is. Példaként
emlithetjik ezekre a konglomeritumokra a Samsung, a Hyundai és az LG
vallalatokat. A chaebolokra kiemelten jellemzé az innovaciora valé nyitottsag. Mar
az 1980-as években példaul nagy 6sszegeket fektettek a zeneiparba (Shim, 2002;
Berg, 2018), féként az akkoriban népszerd 4j technoldgiaba, a videokazetta- és
filmgyartasba. Késébb, az 1990-es évektdl a nyomtatott médiaban és a TV-filmek
gyartasaban is érdekeltséget szereztek, ¢és ezekben a szektorokban is a
legmodernebb technolégiakat kezdték hasznalni. Mutkodési sajatossagaiknak
megfeleléen szorosan  Osszekapcsoloédtak, és a  mai  napig szorosan
egyuttmikodnek  az  informacids-technolégiai,  szoftverfejleszté6 — és

tartalomszolgaltat6 cégekkel is (Bayer, 2002).

A HALLYU UZLETI MODELL ES AZ ONLINE, DIGITALIS
TECHNOLOGIAK

A koreai CCI vallalkozasok, K-pop menedzsment cégek professzionalis, részletes
és hosszu tavra tervezett vallalati stratégiaval rendelkeznek, piaci dontéseik
megalapozottak. Mar a Hallyu kezdete 6ta — ahogyan azt fent is emlitettiik —
probalnak mindig egy lépéssel a versenytarsak el6tt jarni, a legmodernebb
technologiat kifejleszteni és alkalmazni. Erre j6 példa lehet a kordbban emlitett,
sikeres K-pop egyiittest, a BTS-t menedzsel6 tigynokség, a HYBE, vagy az egyik
legnagyobb K-pop tgynokség, az SM Entertainment tevékenysége, amelyek
rendszeresen 4j, masok 4altal még nem hasznalt médszereket fejlesztenek ki és

alkalmaznak annak érdekében, hogy a rajongdk minél elkotelezettebbé valjanak.
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Szamos szakirodalmi forras (kéztik Shim, 2006; Huat, 2012; Chen, 2016; Oh &
Park, 2012) emliti, hogy a Hallyu egyik sikertényezéje az innovativ online
platformok és megoldasok alkalmazasa. Lie (2012) azt is kifejti, hogy a koreai
cégek szamara fontos volt a modern technoldgiai alkalmazasa, amelyek
Osszhangban voltak az exportorientalt gazdasag-fejlesztési célokkal is.

A vallalati mikodést az orszag alapvetd kulturaja, az emberek szemléletmodia is
nagymértékben befolyasolja. A tarsadalomra jellemzé a hossza tava
elkotelez6dés, a bizonytalansag elkertilése, illetve a kollektiv gondolkodasmod. A
Dél-Koreaban évszazadokig uralkodé vallas, a konfucianizmus (6si kinai filozofiai
iskola, vallas) altal is el6nyben részesitett kollektivizmus (roviden a kozosség
érdekeinek az egyén érdekei elé helyezése) okan a dél-koreai emberek, igy a
szinészek, énekesek is, mindent megtesznek a cég, a tarsadalom el6re jutasaért,
onfelaldoz6 médon sokat dolgoznak a siker elérése érdekében (De Mente, 2018).
Emiatt a Hallyu vallalkozasok rendszeresen egytitt is mikédnek mas orszagbel,
vagy mas szektor béli cégekkel. A zeneiparban példaul j6 gyakorlat az, hogy a
koreai sztarok eurdpai vagy amerikai producerekkel, szovegirokkal hoznak létre
4j dalokat, albumokat (Oh & Park, 2012, Pratamasari, 2017). A filmiparban pedig
— f6ként az U technoldgiai megoldasoknak (pl. streaming szolgaltatasok)
koszonhetéen — szamos koreai cég dolgozik nemzetkozi Gsszetételd
projektcsoportokban (Zhou, 2022).

A koreai filmipari és zenei agazatokban mikodé vallalatok tzleti és marketing
stratégiaja a piaci szegmentacio terén is egyedi sajatossagokkal bir. A Hallyu elsé
¢és masodik szakaszaban, amikor a koreai kultura elkezdte meghdditani a kbrnyezé
orszagokat, majd a vilagpiacot, a dél-koreai cégek stratégiajaban kézponti helyet
foglalt el a kulféldi piacok meghdditasa, és ezen cél elérése érdekében
szegmentaltak a globalis piacokat, kijel6lték a f6bb célcsoportokat (Kim és Park,
2020). Az elsédleges célpiacokat a kornyezé orszagok (példaul Japan, Kina,
Indonézia, Szingapur) jelentetik (2. dbran). Napjainkban a kérnyezé orszagok

kozil Kinaban és Japanban adnak el, t6ltik le a legtobb Hallyuval kapcsolatos
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tartalmat (Koreai Kulturalis, Turisztikai és Sport Minisztérium, 2019), innen

érkezik a turistak legtobbje is Koreaba (Bae et al, 2017; Lim & Giouvris, 2020).

Kina Japan Dél-Azsia  Eszak-Amerika  Eurdpa Egyéb
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2. abra. Hallyu (Koreai tartalomipari) bevételek régionként (2017-2019)
Forrds: Koreai Kulturilis, Turisztikai és Sport Minisztérinm: Tartalomipari statisztikai
Sfelmeérés 2019 alapjin, sajit szerkes3tés

A koreai tartalmak globalis szint elterjedésének kezdetekor, a tavolabb 1évé
piacokra (példaul az USA-ra vagy az EU tagorszagaira) is elkezdtek figyelmet
forditani a koreai vallalkozasok. A piacok fé szegmentalasi ismérve a fogyasztok
jovedelme, a magasabb profitelvaras volt (Huh & Wu, 2017), és a cégek olyan
egyedi piaci és marketing stratégiakat dolgoztak ki, amelyek figyelembe vették a
lokalis piaci jellemzoket is (Bayer, 2002). A lokalis attributumokat figyelembe vevé
marketing tevekénység a termékfejlesztést6l (pl. az adott orszag nyelvét
megtanulé sztarok) az egyedi marketing-kommunikaciéig (pl. az adott térségre
jellemz6 kommunikacids csatornak hasznalata) terjedéen véltozatos formaban
jelenik meg.

Végil egy olyan tzleti tényez6t kell megemlitentink, amely szintén az
egyuttmikodésekre vezetheté vissza. A koreai cégek, illetve kormanyok

stratégiaikban ugyanis nemcsak a Hallyu termékek forgalmazasat, vilagszintd
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elterjesztését tlzték ki céljukként, hanem egyéb dél-koreai termékeket, példaul az
auto- és high-tech ipari vagy kozmetikai termék globalis piacra juttatasat is. A
Hallyu termékek exportja és az egyéb dél-koreai fogyasztasi javak kereslete kozott

tehat szoros kapcsolat van Huh és Wu (2017).

HALLYU ONLINE ES DIGITALIS MARKETING

Ahogyan azt az el6z6 fejezetben emlitettiik, a koreai CCI vallalkozasok szamara
kiemelten fontos a modern, Uj technoldgia alkalmazasa. Mar a Hallyu koreai
szakaszaban, a tartalmak terjesztésekor, a 2000-es években, torekedtek az 4j
k6z6sségi média platformok hasznalatara. Kiemelked kézott a YouTube Hallyu
tartalmak terjedésében jatszott szerepe; ez a médium facilitalta a koreai kreativ
ipari tartalmak népszeriségét, azaltal, hogy konnyen elérhet6vé tette Gket a
rajongok szamara (Oh & Park, 2012).

A Hallyuval kapcsolatos marketing, illetve marketing-kommunikacios
tevékenység masik jellemzdje, hogy a koreai sztairok — koézvetetten az Sket
menedzsel6 tigynokségek — folyamatos és interaktiv kapcsolatot tartanak fenn a
rajongodikkal. A kapcsolattartashoz pedig online és digitalis eszkozoket
hasznalnak. A ,hagymanyosnak” mondhaté kozosségi média platformok (pl.
Facebook, Instagram, TikTok) mellett a legtobb nagy tigynokség sajat alkalmazast
fejlesztett ki, amelyek nemcsak tizenetek killdésére alkalmasak. A HYBE Weverse
alkalmazasa példaul nemcsak a sztarokat kapcsolja Gssze a rajongokkal —
kétoldalu, interaktiv kapcsolat segitségével —, hanem a rajongdi csoportokat is
egymassal, illetve nemcsak tizenetkiildésre, képmegosztasra szolgal, hanem online
tzletként is muakodik. A Weverse-hez hasonlé kommunikaciés applikaciot
tzemeltet a JYP tgynokség is. Ezen a felileten havidij ellenében a felhasznalok
az altaluk kedvelt egyiittesek tagjaival tarthatjak a kapcsolatot. A platformon az
tzenetek névre szoéloan érkeznek a rajongoknak.

Hasonl6 egytttmikodésekre kertil sor a K-pop és a Webtoonok (dél-koreai online

képregények), wattpad torténetek (ingyenes, online kozosségi haldzaton
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megosztott torténetek) terén is. Egy 1) album megjelenése el6tt a szokasos
marketing kommunikaciés kampany keretében példaul egy K-pop csapat online
megjelend rajzolt torténeteket ad ki. A webtoon torténete, vilaga illeszkedik a
kampanyban kialakitasra kertlé imazshoz. Egy ilyen rajzolt térténeti vilagra jo
példa a Hybe tgynokség Enhypen-Dark moon, amely f&szerepl6i a cég altal
menedzselt idolok, vagy a BTS webtoonja, a Chacko. Az Enhypen webtoon
olvasottsaga a cikk irasaig elérte a 35,3 milliét, mig a Chackot 30,8 milliéan
olvastak. A webtonokhoz egyrészt az tgynokség, masrészt a rajongok is
folyamatosan készitenek tartalmakat: videdkat, Instagram bejegyzéseket, short-
okat stb.

A koreai tartalomipar és CCI vallalkozasok napjainkban egy 4j marketingtrendet
is kovetnek, illetve alakitanak. Ez a trend a fogyasztok tartalomgyartasba torténd
bevonasa, amelyet a koreai cégek az online és digitalis eszk6zok segitségével
tesznek hatékonyabba. A fogyasztok bevonasara a COVID-19 pandémia soran is
4j megoldasok alakultak ki. Ekkor ugyanis nem volt lehet6ség él6 koncertek
szervezésére, fgy a K-pop egylttesek példaul a modern technolégiara
tamaszkodva probaltak elérni a rajongdikat. Nemcsak olyan koncerteket
szerveztek, ahol az egylttes szinpadi szerepléséhez online csatlakoztak a nézék,
és a kivalasztott rajongokat a szinpadon egy 6rias monitoron ki is vetitették,
hanem olyan online el6adéasok is voltak, amelyeken az énckesek mellett a rajongdk
be is kapcsolodtak az éneklésbe. Az éneklés Gsszehangolasa, a kdzvetités technikai
megoldasa nem lehetett egyszerd feladat.

Az el6z6 fejezetben emlitett vallalati egytittmikodések esetén is el6térbe kertl a
modern technoldgia alkalmazasa. Altaliban szektorokon ativel kooperaciokrol
van itt sz6, példaul a K-pop és a gaming és IT szektorok Osszefonddasara
talalhatunk t6bb példat napjainkban. A Hybe és a Netmarble cég projektje példaul
a BTS World jaték, amelyet a cikk irasaig tobb mint 12 milliéan toltottek le. A YG
Entertainment — a BlackPink és a BigBang egyiittesek menedzsmentje — pedig a

Binance nevi, kriptovalutakra szakosodott céggel hoztak létre k6zosen egy jatékot
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a Metaverzumban. Az SM Entertainment NCT és Aespa egylitteseinek is vannak
sajat jatékaik (példaul a SuperStar SMTown nevi 2014-ben megjelent ritmusjaték).
A Hallyura a szérakoztatéipari és szinpadtechnolodgiai tertileten is a modern
technologia alkalmazasa jellemz6. A vallalkozasok célja, hogy minél
felejthetetlenebb, minél nagyobb élményt nyudjtsanak a koncerteken, rajongdi
talalkozokon megjelenéknek. Szamos példat talalhatunk arra, amikor is egy K-pop
zenei el6adason hologramokat, AR vagy XR (extended relaity, kiterjesztett
valésag) technologiat alkalmaztak. A BTS 2022. oktéber 15-1 busani koncertjén
AR pillangdk repdestek a néz6tér felett, amig az énekesek a Butterfly cimd szamot
adtak el6. A StrayKids egytittes 2022. november 19-1, MMA dijatadén eléadott
"Venom’ cimii szama kézben pedig egy XR pok ereszkedett le a mennyezetrol.

A dél-koreai CCI vallalkozasok esetében tevekénységeik soran a legtjabb trend a
Metaverzum és a mesterséges intelligencia alkalmazasa. A Metaverzum virtualis
vilagaban 1étrehoztak egy K-pop parkot (K-Wonderland), amely teret ad K-pop
koncerteknek, K-pop merchandise boltoknak, illetve egyéb K-pop
eseményeknek. A rajongok itt néz46i lehetnek egy-egy K-pop eseményeknek, vagy
akar aktiv részeseivé is valhatnak a torténéseknek. Tartalmakat készithetnek és
oszthatnak meg, avatarjaik talalkozhatnak a sztarok avatarjaival, vagy akar egytitt
is jatszhatnak, tancolhatnak velik, felvehetik a sztarok altal viselt ,,skineket”
(ruhakat), és megvasarolhatjak a sztarok merchandise ajandékait.

A Metaverzumban — és azon kivil is — a rajongok egy ujfajta fizetési modszert is
hasznalhatnak. A Hallyu-tartalmakat kinalé szervezetek napjainkban mar
természetesnek veszik a blokklanc alapi megoldasok alkalmazasat. Ezek a
blokklanc rendszerek nemcsak 4j fizetési modot jelentenek, hanem az értékesitési
technikakat, illetve a rajongdkal torténé kapcsolattartast is megvaltoztathatjak. Az
NFT (non-fungible token) példaul lehet6vé teszi, hogy egy el6adot, egy
zeneszamot egyedileg azonositsunk, igy a szerz6 —okosszerz6dés alkalmazasaval
— koénnyen bizonyithatja a tulajdonjogat a zeneszamra, koncertfelvételre, videora,

illetve egyéb tartalomra vonatkozoan. Kovetkezésképpen, a szerz6 erre a peer-to-
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peer kapcsolatra épitve a dijakat is konnyebben kaphatja kézhez (Wang et.al,
2021). Emellett a rajongék NFT alapon vehetnek példaul merchandise anyagokat,

koncertbelépdket, vagy igy vehetnek részt killonb6z6 jatékokban is (1asd példaul

a https://seoulstats.io/ oldalon).

A legtjabb trend szerint a virtualis vildag és a mesterséges intelligencia

otvozeteként nemrégiben létrehoztak olyan énekes egytittest, ,,sztarokat”, akik a

valésagban nem is léteznek. Az énekesek karaktereit az MI alkotta meg, a dalokat

szintén az Ml irta, és a videdmegjelenések szerkesztéséhez, a videok torténetének
kialakitasahoz is az MI-t hasznaltak. Az 1 egyittest menedzsel6 cégtdl egy

,»fricska” volt, hogy a virtualis lanycsapat, az Eternity elsé dalanak cime ,,I am

real”, azaz ,,Valdsagos vagyok” volt. Ezen a ponton mar komoly filozéfiai kérdés

is, hogy mit, miért és milyen mértékben tekintiink ,,valésagosnak”, a fizikai
entitasok mellett a nem fizikai létez8k is valdsagosak-e, és ha igen, milyen
mértékben és modon. Ennek az igen 6sszetett kérdésnek a boncolgatasa helyett
talan stilusos és itt helyénval6, ha megkérdezink egy mesterséges intelligenciat

(esetiinkben az Open Al ChatGPT 3.5-6t), hogy ismeretei szerint, hogyan hat a

mesterséges intelligencia a kultarara. A kérdés eredeti formaban és nyelven igy

kerilt megkérdezésre: ,,How does Al influence culturer”, vagyis hogyan
befolyasolja az MI a kultarat?

A tovabbiakban a Chat GPT 3.5 valaszainak magyar forditasat (leroviditve)

ismertetjik (ChatGPT, 2023. 12.12.):

1. Miivészet és  kreativitds: Generativ. mavészet: a mesterséges intelligencia
algoritmusait, példaul a Generative Adversarial Networks (GAN-okat)
hasznaltak egyedi mtialkotasok 1étrehozasara.

2. Szdrakozds és média: Tartalmi ajanlasok: a mesterséges intelligencia a
felhasznalodi preferenciak és viselkedések elemzésére szolgal, hogy személyre
szabott tartalmat ajanljon. Tartalomkészités: az MI részt vesz a filmek specialis
effektusainak létrehozasaban, a videojatékok fejlesztésében és még hircikkek

generalasaban is.
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Nyelv és kommunikdcio: Nyelvi forditas: a mesterséges intelligencia altal vezérelt
forditéeszk6z6k megkonnyitik a kultardk kézotti kommunikaciot, lebontjak a
nyelvi akadalyokat, és el6segitik a globalis kapcsolatokat. Chatbotok és
virtualis asszisztensek: az MI altal vezérelt kommunikaciés eszkozok egyre
jobban beéptilnek mindennapi életiinkbe, befolyasolva a technolégiaval valo
interakciot.

Kozisségi média és befolyds: Algoritmikus hircsatornak: a mesterséges intelligencia
algoritmusai szabalyozzak a tartalom elosztasat a kozosségi média
platformokon, alakitjak a kozbeszédet és befolyasoljak a kulturalis trendeket.
Mélyhamisitasok: a mesterséges intelligencia altal generalt mélyhamisitasi
technologia képes manipulalni a vizualis és audiotartalmakat.

Munkaerd és gazdasdg: Automatizalas: a mesterséges intelligencia atalakitja az
iparagakat azaltal, hogy automatizalja a rutinfeladatokat, befolyasolja a
munkakoéroket, és ) készségeket tesz szitkségessé.

Egészségiigy és jolét: Személyre szabott orvoslas: a mesterséges intelligencia
hatalmas mennyiségli orvosi adat elemzésére szolgal, ami személyre szabott
kezelési tervekhez vezet, és befolyasolja az egészségiigyi gyakorlatokat.
Mentalis egészségligyi alkalmazasok: a mesterséges intelligencia altal vezérelt
alkalmazasok mentalis egészségtamogatast nyudjtanak, megvaltoztatva az
emberek hozzaallasat és észlelését a mentalis joléthez.

Etikai és tirsadalmi hatasok: Elfogultsag és méltanyossag: a mesterséges
intelligencia rendszerek allandoésithatjak vagy felerésithetik az  altaluk
betanftott adatokban jelenlévé torzitasokat. Adatvédelmi aggodalmak: a
mesterséges intelligencia megfigyelésben és adatelemzésben val6 felhasznalasa
hatassal van az egyének maganéletére, és befolyasolja a megfigyeléssel és
biztonsaggal kapcsolatos kulturalis felfogast.

Oktatds: Adaptiv tanulas: a mesterséges intelligenciat az oktatasban hasznaljak
személyre szabott tanulasi tapasztalatok megszerzésére, az oktatasi tartalmak

egyéni igényekhez igazitasara és a tudas megszerzésének befolyasolasara.
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9. Vrostervezés és -tervezés: Intelligens varosok: a mesterséges intelligencia a
varostervezésben hasznalhaté forgalomiranyitas, energiahatékonysag és
infrastruktura-fejlesztés céljabodl, befolyasolva a varosok kialakitasat és
funkcionalitasat.

Vagyis 6sszefoglalva az MI altal irottakat, a mesterséges intelligencia szamos

human kulturalis tertleten jelen van, és egyre meghatirozobb szerepet fog

betolteni.

A HALLYU FOGYASZTOK FO JELLEMZOI

A Hallyu — f8ként a K-pop és K-dramak — célcsoportjaval szamos szakirodalom
tesz emlitést, de ezek tobbsége nem els6sorban ezt a témat targyalja, és nem
markering megkozelitésbol vizsgalja a fogyasztokat. Zhou (Zhou, 2022) és
Pratamasari (Pratamasari, 2017) példaul a koreai szérakoztatéipari vallalkozasok
marketing stratégiajar6l irnak, de csak érinttk a fogyasztdi szegmenseket,
preferenciakat. T6bb forrasban (példaul Leung, 2012; Jin & Hyangsoon 2020) a
Hallyu fogyasztok identitasa, transznacionalitasa is megjelenik, de ezek a forrasok
sem adnak részletes marketing szempontu elemzést roluk. Leung (2012) cikkében
a koreai kultara rajongdinak foldrajzi eloszlasat is bemutatja, illetve a kultdara
terjedését az egyes orszagokban meglévé internet lefedettséggel is alatimasztja.
Jin a Koreai Hullam ¢és a digitalizacié kapcsolatardl szolé kényvében (2023) van
egy fogyasztokkal kapcsolatos fejezet, am ebben inkdbb CCI szakpolitikai, illetve
vallalati ~ stratégiai  szempontokat, példakat ismertet, a  fogyasztok
technologiahasznalatardl par mondatban ir. Néhany cikk (példaul Byeon, Song &
Choi, 2015; Shin et al, 2014) foglalkozik a koreai, Hallyuhoz kétheté termékek és
szolgaltatasok vasarlasi szokasaival is, am ezek tobbsége angolul nem érheté el
(koreai vagy kinai nyelven irtak), altalaban a Dél-Koreaval szomszédos orszagok
(Japan, Kina, Vietnam, Tajvan) fogyasztoit vizsgaljak, illetve nem térnek ki a
fogyasztok digitalis és online média hasznalatira sem. Emellett léteznek a

Hallyuval kapcsolatos rajongéi felmérések, amelyeket példaul a KOFICE évente
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tesz kozzé. A BTS rajongotaborat pedig egy ARMY (6nszervez6dd) csoport
vizsgalja, és ARMY Census (BTS A.RM.Y. Census, 2022) néven tesz kozzé

rendszeres id6kozonként. A szerzOk ebben a fejezetben csak a Hallyu

fogyasztokkal kapcsolatos f6bb ismérveket kivanjak Osszefoglalni, annak

érdekében, hogy alatimasszak a kovetkezd fejezetben bemutatott kutatasi

eredményeket.

Altalanossagban elmondhaté, hogy a Hallyu fogyasztok tobbsége 18 és 40 év
kozott, fiatal né (Trzcinska, 2018). A BTS A.RM.Y. Census (2022) szerint
példaul a BTS rajongok 96,23%-a né, és 65,94%-uk 18 és 40 év kozott van. A

koreai kultura rajongéinak altalanos jellemzéjeként emlithetjiik még az alabbiakat

1s:

A K-pop és a K-drama rajongok aktiv érdekl6dést mutatnak olyan mas koreai
kultarahoz kapcsol6dé tertletek irant, mint példaul a koreai nyelv,
muvészetek, néptanc, torténelem.

A rajongdk nemcsak a kultara irant érdeklédnek, hanem mas koreai termékek,
szolgaltatasok irant is (Otmazgin & Lyan, 2013). Rendszeresen vasarolnak
koreai termékeket, szolgaltatasokat. Tobbek k6zott ennek hatasara valhatott a
Hallyu egy ,,puha gazdasagi tényez6vé” (soft power) (Téth, 2016, Leung
2012).

A Hallyu, illetve f6ként a K-pop terilet rajongoi lelkesek, Gsszetartok, és
nemcsak a k6z6sségi média oldalasokon vesznek részt aktivan, hanem egyéb
események, akciok szervezésében is (Leung, 2012)

Sok, a koreai kultara irant érdekl6d6 rajongé mas azsiai orszagok, f6ként japan
kultaraja irant is érdekldik. A rajongok nagy részénél a japan kultara — példaul
a mangak és az animék — iranti rajongas vezetett a koreai kultdra iranti
érdeklédéshez (Yoon, Min & Jin, 2020).

A K-pop és a K-drama rajongokra jellemzé az aktiv online jelenlét, és f6ként

a nemzetkozi (nem koreai) rajongdk esetén az online platformokon,
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férumokon, vided csatornakon vald aktiv részvétel (Abd-Rahim, 2019). A
digitalis és online platformok alkalmazasa jellemzi a Hallyu vallalatokat, és a
rajongokat is (Jin, 2021).

— A vildg legtobb orszagaban talalhatunk K-pop és K-drama rajongdkat.
Amellett, hogy hasonl6 tulajdonsagokkal rendelkeznek, a kulturalis
kilonbségek befolyasoljak 6ket a koreai tartalmak fogyasztasaban, a koreai
kultara értelmezésében, a koreai kulturahoz valé hozzaallasukban (Yoon, Min
& Jin, 2020). A globalis rajongétabor lokalis preferenciakkal, tulajdonsagokkal
rendelkezik (Chang & Park 2019).

A fent emlitett tulajdonsagok mellett természetesen szamos mas ismérvvel is

jellemezhetjiik a koreai kultira irant érdeklédéket, rajongokat. Ebben a cikkben

azonban a szerz6k f6ként az utdbbi két ismérvvel, a rajongdk online és digitalis

média hasznalataval, illetve ennek lokalis sajatossagaival foglalkoznak.

KUTATASMODSZERTAN

A cikkben a szerz6k egy Magyarorszagon elvégzett, kifejezetten a Hallyu rajongok
fogyasztoi szokasait, preferencidit vizsgalo kutatas részeredményeit ismertetik. A
kutatast 2022 aprilisa és juliusa kézott folytattak le. A felmérés két £6 részbdl allt:
az online hazai rajongdéi platformok felmérésbol, illetve egy kérdSives
megkérdezésbSl. A kutatds elsé fazisaban a kutaték a hazai online, illetve
koz6sségi média platformokat elemezték. Osszegytijttték, hogy Magyarorszagon
menyi és milyen oldalak foglalkoznak a koreai kultaraval kapcsolatos tartalmakkal.
Ezen oldalak segitségével osztottdk meg a célcsoporttal az online kutatas
kérd6ivét. A kutatds tehat célzottan a magyarorszagi, koreai kultdra irant
érdekl6dé és rajongd célesoportra koncentralt. A kérdéivet Gsszesen 1.432 £6
toltotte ki, ebbdl 1.414 valasz volt érvényes. A kérdbivet kitolték a hazai K-pop
és K-drama rajongok korébdl kertltek ki. A kérdéives felmérés kérdései olyan
témakat Oletek fel, mint példaul, hogy mi a rajongdk koreai kulturalis termékekkel,

szolgaltatasokkal kapcsolatos érdeklédési kore, milyen csatornat hasznalnak a
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tartalmak elérésére, vagy az, hogy hogyan kommunikalnak egymassal. A kérdéiv,
az ebben a cikkben bemutatott témakon kiviil még szamos mas, a Hallyu rajongok
fogyasztasi szokasaival kapcsolatos kérdést vizsgalt. Ezen kérdések eredménye itt
nem kertil bemutatasra, tehat itt csak a kutatas részeredményeit k6z6ljiik, kiemelve
a digitalis és online médiaval, tartalmakkal, kommunikacioval kapcsolatos

eredményeket.

A HALLYU HAZAI FOGYASZTOI
A szerz6k kutatasa alapjan 2022-ben tobb mint 289 ezer magyar nyelvi talalt volt
a Google keres6jében a koreai kultaraval kapcsolatban. A kézosségi médiaban is

szamos, magyar nyelvl csoport, oldal 1étezik, amely a Hallyu témahoz kot6dik.
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3. abra. A hazai rajongo6k korcsoport szerinti megoszlasa
Sajat szerkes3tés

Az egyik legnépszeribb Facebook kézosség a Dél-Korea (Dél-Korea Facebook
oldal, 2022) nevid oldal, amelynek 2022 év végén 5.740 kovetdje volt. A cikk
irasanak idépontjaban a tagok szama 8.937. A legismertebb K-pop egyiittes, a
BTS hazai Facebook csoportja (BTS Hungary Facebook oldal, 2018) 2018-ban
kortlbelil 3.900 tagot szamlalt, napjainkban pedig 12.384 tagja van. Becslések

alapjan arra kovetkeztethetlink, hogy a hazai rajongétabor kb. 30 ezer f6s lehet.
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A kérdéivet kitolté hazai valaszadok tobbsége (88,2%) — ahogyan a Hallyu

rajongok tobbsége is — n6, és 18-35 év kozotti (3. abra).
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4. abra. A valaszadok altal kedvelt koreai kulturalis teriiletek
Sajat szerkes3tés

A valaszadok 84,9%-a mar t6bb mint 3 éve rajong a koreai kultaraért, f6ként a
koreai TV-sorozatokért és a K-popért. Kedvelt kulturalis teriilet emellett még a
koreai nyelv és a koreai filmek is (4. abra). A vilagon a legismertebb korai sorozat
—a Netflixen elérhet6 a Squid Game — Magyarorszagon is népszerd, mégis a hazai
rajongok tobbsége a romantikus sorozatokat kedveli inkabb (a valaszadok 84 %o-
a ezt a tipust jelolte meg a kérdéivben). Hazankban a legkedveltebb K-drama a
Moon Lovers: Scatlet Heart Ryeo (A Hold Szerelmesei) cimd, 2016-0s sorozat. A
hazai rajongdk korében — mint ahogyan a viligon mashol is — a BTS a
legkedveltebb K-pop egytittes (a valaszadok 69,9%-a kedveli), de egyre tébben
(51,7%) rajonganak a StrayKids nevi fia bandaért is.

Erdekes, és ki kell emelniink a hazai rajongdk koreai nyelv iranti elkételezettségét.
A rajong6i preferenciak rangosarban a harmadik helyen szerepel ez a tertilet, a

valaszadok 73,76%-a jelolte meg. Egy korabbi elemzésbdl (Shim és Gajzago,
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2023) az is kideril, hogy a koreai nyelv iranti szeretetnek mélyebb gyokerei
lehetnek. Egyes hazai rajongok szerint a nyelv ismerésen hangzik szamukra, amely
magyarazhaté a magyar és a koreai nyelv eredetével, az altaji nyelvcsaladhoz
tartozasaval — ez az eredetelmélet azonban tudomanyos forrasokkal nem
alatamasztott. A nyelv iranti érdekl6dés mértékét mutatja az is, hogy a hazai
felsGoktatasban a koreai szakra jelentkez6k szama drasztikusan megnétt az elmult
években. 2020-ban az ELTE (E6tvos Lorant Tudomanyegyetem) koreai szakjara
62 f6 nyert felvételt, 2022-ben 157-en, 2023-ban pedig 151-en kertlhettek be a
szakra a felvi.hu adatai szerint. (felvi.hu, 2023).

A kutatasban valaszt adé rajongdk esetében (a Pearson-féle Khi-négyzet mutatd
alapjan) Osszefuiggés van a kedvelt teriilet és a korosztaly kozott. A fiatalabb
korosztaly (14-35 évesek) inkabb a K-popot, a 36 évnél id6sebbek pedig inkabb a
koreai filmeket vagy TV-sorozatokat preferaljak.

A hazai rajongok digitalis és online kommunikaciéjaval, médiahasznalati
szokasaival kapcsolatban a kutatas az alabbi eredményeket hozta.

A kérdéivben kulon vizsgaltuk a zenei és a filmipari tartalmak fogyasztasat. A
valaszadok 89,6%-a kedveli a koreai sorozatokat. A K-dramakat a hazai rajongok
téként ingyenesen elérheté videdmegosztokon nézik, de a Netflix fizetSs
szolgaltatasa is egyre nagyobb népszerGségnek orvend (5. abra). A Netflix-et
jellemz&en a 36-45 éves korosztaly, illetve a kevesebb mint harom éve rajongok

hasznaljak inkabb.
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5. abra. A hazai rajongok altal hasznalt csatornak a K-drama tartalmak
elérésére
Sajit szerkesztés

A legtobben (20,2%) hetente legalabb 1-3 o6rat toltenek koreai sorozatok
nézésével, de a valaszadok 25,5%-a még ennél is tobbet, 10-15 o6rat, vagy annal
tébbet néz K-dramat.

A hazai K-drama-rajongékra is jellemz6 az, hogy a sorozatok nézése Osztonzik
Oket mas kulturalis tartalmak fogyasztasara. A valaszadok 44,7%-a K-dramak
megnézése utan elolvassa a sorozat alapjaul szolgalé webtoont (online regényt).
Erdekesség, hogy a férfi rajongdk koérében kevésbé jellemzd, hogy a K-dramak
Osztonzik Sket mas, online digitalis tartalmak fogyasztasara.

A valaszadok tobbsége (38,0%) a kérdéiv kitoltéséig 10-50 koreai sorozatott
nézett mar meg. Vannak olyanok is — a kérdésre valaszt adok 18,0%-a —, akik mar
tobb mint 150 K-dramat lattak. Ilyen sok sorozat megnézésekor felmertlhet
benniink, hogy hogyan rendszerezzitk a mar megnézett miveket, hogyan tudjuk,
mit lattunk mar. A kérdSivben ezért rakérdeztink arra is, hogy a valaszadok
milyen modszereket alkalmaznak erre. Ezek kozil érdekesek lehetnek az online
eszkozok, illetve az OTT szolgaltatok altal ajanlott funkcidk. A kérdésre vélaszt
ad6 1.083 6 kozil a legtébben (77,5%) valamilyen szovegszerkesztd, illetve

tablazatkészité segitségével vezetik a megnézett sorozatok listajat. A masodik
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helyen (71,3%) a kézzel, papirra irott listak allnak, a harmadik helyen (16,4%)
pedig a MyDramalist weboldal (2023) szolgaltatasa all.

A médiahasznalati szokasok elemzésénél a masodik nagyobb csoport, amit a
kutatasban vizsgaltak a szerzék, a K-pop-rajongdk csoportja volt (6. abra). A
valaszadok 83,9%-a sorolhat6 ide. A magyar K-pop-rajongok aktivak, a legtébben
(37,8%) napi 3 6ranal tobbet hallgatnak ilyen zenét, de az 1-3 6rat hallgatok aranya
is jelentds, 26,6%.

A valaszadok kozil a legtobben a YouTube-on keresztil érnek el K-pop
tartalmakat. Frdekes médon a zenei streaming szolgaltaték (pl. a Spotify vagy az
Apple Music) hazai népszerisége a K-pop rajongdék korében nem tudja
megkozeliteni a tradicionalis YouTube szolgaltatoét. A koreai zenei tigynokségek
sajat alkalmazasai (pl. a VLive vagy a Weverse) hasonlé eredményt értek el a

megkérdezés soran, mint a Spotify.
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6. abra. A K-pop tartalmak elérésre hasznalt csatornak a hazai rajongok

koérében
Sajdt szerkesztés
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A kutatasban a K-poppal kapcsolatos csatornahasznalati preferenciakat a fizetési
hajlanddsaggal is Osszekapcsoltuk. A 7. abran jol lathatd, hogy a hazai rajongok
inkabb az ingyenesen elérhet6 tartalmakat valasztjak. A Spotify és az Apple Music
esetében azonban mar nagyobb aranyban is hajlandéak a tartalmakért fizetni. A
fizetési hajlanddsag a koreai Hallyu cégek sajat alkalmazasainal a legalacsonyabb.

A koreai zenei Ugynokségek egyik marketing eszkéze a termékkapcsolas. Az
altaluk menedzselt sztirok nemcsak zenészek, hanem szinészek, modellek,
misorvezetSk stb. is. Bz a hazai rajongdkra is hatassal van; 80,3%-uk érdekl6dik
a kedvelt K-pop el6adok mas iranyu tevékenysége irant is. Talan ez az oka annak
is, hogy a kérdéivre valaszt adok 49%-a néz koreai TV-show misorokat is.

A valaszadok csatornahasznalati szokasait egy kiillonallo kérdéssel is felmértiik.
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7. abra. A hazai rajongo6k csatornahasznalata a K-pop és K-drama
tartalmak megismerésével kapcsolatban
Sajdt szerkesztés

Arra voltunk kivancsiak, hogy milyen platformokon, csatornakon keresztiil
ismernek meg Gj K-pop és/vagy K-drama tartalmakat (lasd a 8. abran). A kérdésre
adott valaszok Osszhangban vannak az el6z6 (zenehallgatashoz kapcsolodo)

eredményekkel, mivel a legtobben (a kérdésre valaszt adok 80,9%-a) a YouTube-
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on keresztil érnek el 4 tartalmakat. A masodik legnépszeribb csatorna a
Facebook, a valaszadok 36,3%-a hasznalja ezt az Gj Hallyu tartalmak
megismerésére. A Facebookhoz hasonlé népszeliségnek orvend, 56,5%-0s
valaszadasi arannyal az Instagram. Erdekes médon a més orszagokban, példaul az
USA-ban népszert Twittert (X) Magyarorszagon csak a valaszadok 26,2%-a
hasznalja az 0j tartalmak megismerésére.

A csatornahasznalathoz kapcsoloddan a szerzék azt is vizsgaltak a kutatasban,
hogy a hazai K-pop és K-drama rajongék milyen aranyban kovetik az altaluk
kedvelt sztarokat a kozosségi médiaban. A kérdésre adott valaszok alapjan a
rajongok 80,2%-a kéveti a kedvelt el6adoit, 1,8%-uk pedig nem koveti, de
szeretné ezt megtenni a késébbiekben.

A felmérésben a szerz8k a csatornahasznalati szokasok mellett a valaszadok
kommunikdciés szokasaira is kivancsiak voltak. Felmérték, hogy a rajongok
szoktak-e egymassal kommunikalni, és ha igen, akkor ezt milyen csatornakon,
milyen médon teszik meg. A hazai rajongdk 66,7%-a szokott mas Hallyu
rajongokkal kommunikalni, 10,9%-uk pedig nem szokott, de szeretné ezt
megtenni. A legtobben (84,6%) a kozosségi médian keresztil beszélgetnek mas
rajongokkal, de a személyes, barati tarsasagban folytatott beszélgetések is
jellemzéek — a valaszadok 55,1%-a igy kommunikal. A személyes részvételt
rendezvényeket, illetve az egyéb online felileteket a valaszadok kevesebb mint
20%-a alkalmazza.

A kutatas harmadik nagyobb témaja a koreai kulturaért rajongok vasarlasi
szokasainak felmérése volt. Ahogyan a szakirodalomban, illetve a cégek marketing
stratégiajaban is megjelenik, a rajongdok nemcsak K-poppal és K-dramakkal
kapcsolatos termékeket (pl. merchandise anyagokat) vasarolnak (a felmérésben a
valaszadok 54,0%-a ilyen), hanem aktivan érdeklédnek mas koreai termékek irant
is. A kutatasban a valaszadék 50,4%-a visarol mas koreai termékeket, és 10,7%-

uk szeretné ezt megtenni a késébbiekben. A kérdés, amelyben azt vizsgalta a
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kutatas, hogy milyen egyéb koreai termékeket vasarolnak, szintén érdekes

eredményt hozott (8. abra).
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8. abra. A valaszadok egyéb (nem Hallyu) koreai termékekre vonatkozo
vasarlasi preferenciai
Sajdt szerkesztés

Ha csak az online és digitalis technoldgiaval kapcsolatosan vizsgaljuk a valaszokat,
akkor azt érdemes kiemelni, hogy a hazai rajongdk kozil viszonylag sokan, a
valaszadok 44,8%-a vasarol koreai elektronikai termékeket (példaul mobil
telefonokat, haztartasi eszkozoket). A digitalis jatékok és szoftverek (példaul
online és mobil jatékokat, jatékkonzolos vagy PC jatékokat) vasarlasa pedig a
kérdésre valaszt adok 23,4%-ara jellemz6. A kutatas a havi koltéseket is vizsgalta.
A valaszadok tébbsége (36,5%-a) nem, vagy 5000 Ft alatt kolt a koreai termékekre.
26,1% viszont minden hoénapban 5-10 ezer forintért vasarol, ami jelents
vasarléerének mondhato.

A termékek és szolgaltatasok vasarlasa esetén meg kell emlitentink az e-
kereskedelem fontossagat is. A kutatasban a szerz6k nem vizsgaltak kilon az ezzel

kapcsolatos vasarlasi szokasokat, de mindenképpen emlitésre méltd, hogy
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nemcsak a CCI tartalmak fogyasztasara, hanem az egyéb koreai termékek vasarlasa

soran is jellemz6 az online platformok, elektronikus aruhazak hasznalata.

OSSZEFOGLALAS, KOVETKEZTETESEK

A cikkben a szerz6k a koreai kultdraval kapcsolatos rajongéi preferenciakat,
fogyasztoi sajatossagokat elemezték, kiilonos tekintettel az online és a digitalis
technologiahoz kapcsol6do tényezdkre.

A koreai kultira terjedésében nagy szerepet jatszik a modern technologia
hasznalata: a Hallyuban résztvevé vallalkozasok stratégiajanak alapvet6 eleme az
online platformok hasznalata, fejlesztése. Ez a koreai kultira rajongéit jellemzé
attributumokban is megjelenik. A rajongék hasznaljak az online megoldasokat,
aktivak a k6z6sségi médidban, a tartalmakat is az online és digitalis platformokon
érik el, illetve a modern technoldgiai a vasarlasaikban is megjelenik.

A koreai kultira fogyasztéinak vizsgalatara szamos példat talalunk. Globalis
szinten is végeznek vizsgalatokat, f6ként az ezért felel6s, a koreai allam altal
tamogatott szervezetek (pl. KOFICE). A fogyasztas, illetve a rajongok lokalis
szint( vizsgalatanak fontossagara azonban mar tobb Hallyu szakérté (pl. Jin, 2023,
Shim, 2023) is felhivta a figyelmet. Ebben a cikkben a szerz6k ezen hianyossagot
kivanjak potolni a hazai rajongdk korében végzett felmérés eredményeinek
bemutatasaval. A koreai kultura irant érdekl6dSk csoportja hazankban egy szik
csoport, mégis egyedi sajatossagokkal rendelkezik, és ez az online és digitalis
technoloégia hasznalataban is megjelenik.

A hazai K-pop és K-drama rajongdi kozonség attributumai az aldbbiakban
egyezik a mas orszagokban tapasztalt rajongéi tulajdonsagokkal:

— A hazai rajong6k legnagyobb része fiatal n6.

— A hazai rajong6k aktivak az online platformokon és a kozosségi feliileteken,
aktivan hasznaljak a ko6zosségi médiat arra, hogy mas rajongokkal

kommunikaljanak.
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A magyar rajongok szintén nemcsak egy bizonyos koreai kulturalis és kreativ
tartalom (pl. csak K-pop) irant érdekl6dnek, hanem mas kreativ és kulturalis
ipari tartalmakat is fogyasztanak (pl. webtoonok).

A K-pop tartalmak elérésében a YouTube jatssza a vezetS szerepet.

A hazai rajongdk a Hallyuval kapcsolatos termékek és tartalmak mellett mas
koreai termékeket, szolgaltatasokat is fogyasztanak (pl. gasztronémiai és

szépségapolasi termékek).

A magyar rajongdi kozosség, a kutatasban résztvevok valaszai alapjan azonban

szamos egyedi tulajdonsaggal is rendelkezik, amelyeket a kévetkezSképpen

Osszegezhetlink:

Az online platformok mellett a személyes kapcsolatok is kiemelten fontosak
a rajongok szamara.

A hazai rajongok korében a Twitter (X) alkalmazas nem olyan népszer(, mint
mas, nyugat-eurdpai vagy amerikai rajongdk koérében. Magyaraorszagon a
Facebook a legnépszeribb kommunikaciés csatorna.

A K-pop ¢és K-drama tartalmak fogyasztasakor féként az ingyenes
tartalommegoszto platformokat hasznaljak, bar a fizetés alkalmazasok (pl.
Netflix, Spotify fizetés verzidja) népszerisége nd.

A K-pop tartalmak elérésében a rajongok szamara a koreai zenei tigynokségek
sajat alkalmazasai (pl. a VLive vagy a Weverse) hasonld fontossaguak, mint a

Spotify.

A fenti eredmények nemcsak a hazai Hallyu rajongdk fogyasztisi szokasait

mutatjadk meg, hanem kiindulé alapot jelenthetnek a koreai vallalkozasok,

tgynokségek szamara a globalis marketing stratégia kialakitdsakor. Emellett egy

szubkulttra (jelen esetben a koreai kultaraért rajongdk csoportja) elemzése mas

szubkultarak, fogyasztéi csoportok jellemzéséhez is felhasznalhat6. A koreai

vallalatok szamara fontos lehet még a K-pop és K-drama rajongdk regionalis

attributumainak, preferencidinak felmérése, hiszen ezek egyedi jellemzdkkel
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birnak. Erdekes lehet a fentiek alapjan példaul, egy kévetkezs kutatisban, a hazai
popzene rajongdk fogyasztoi szokasainak vizsgalata.

A Hallyu magyar piaca még nem nagy, a rajongok szama — a népesség nagysagabol
adodoan is — alacsony. Ennek ellenére egy egyedi marketing stratégiaval névelni
lehetne a koreai CCI termékek és szolgaltatisok eladasat, ha a fenti egyedi
attributumokat figyelembe veszik a vallalkozasok. Az online tartalmak
terjesztésekor példaul az ingyenes megoszté oldalakra, csatornakra érdemes
koncentralni, illetve a K-drama tartalmak esetében a fizetés szolgaltatasokkal a
36-45 éves korosztalyt lenne lehetne megcélozni. Emellett az online és digitalis
tartalmak kozlésekor a kommunikiciés és a nyelvi kontextusra is
tamaszkodhatnak a cégek; a kommunikaci6 alapja lehet példaul a hazai rajongok
vonzddasa a koreai nyelvhez, valamint aktivan hasznalhatéak a Faceboook és a
YouTube csatornak és a személyes részvételd rendezvények is.

A szerzOk jelen a cikkeben egy hazai, 2022-es fogyasztéi magatartast vizsgalo
kutatas részeredményeit kozlik, kiemelve az online és digitalsi technoldgiaval
kapcsolatos eredményeket. A teljes kérdéiv (Osszesen 56 kérdés) feldolgozasa egy
masik elemzés feladata lesz. Egy kiilon kutatasban, amit a 2024-es évre terveznek
a szerzOk, pedig érdemes foglalkozni a Hallyu tartalmakat, termékeket és
szolgaltatasokat fogyasztok és az e-kereskedelem, valamint az 4j technologiak (pl.

Metaverzum, MI, NFT) hasznalatanak kapcsolataval, elemzésével is.
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