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Varosfal romokon viragzo virtualis valosag,
avagy innovativ technologiak, kiilonleges megoldasok
a varosmarketingben

Papp-Vary Arpad Ferenc! — Vas Magdolna?

Osszefoglalés

Ahogy a termékek, szolgaltatasok és vallalatok egyre bévilé szamu marketingkommunikacios
csatornat valaszthatnak, ugy a helyek, telepllések is egyre tdbb eszkdzzel Iéphetnek
kapcsolatba célcsoportjaikkal. Ezen egyik legismertebb rendszerezési médszere a POE-elv,
amely harom csoportba sorolja az eszk6zoket: paid (fizetett, vasarolt), owned (sajat, birtokolt),
illetve earned (szerzett, kiérdemelt). Tanulmanyunk elsd részében ennek segitségével
mutatjuk be a széleskorli marketingkommunikacios eszkozpalettat. Mivel a fogyasztok, igy a
helyek, szlkebb korlien értelmezve desztinaciok, turisztikai célpontok esetében a turistak
figyelméért egyre élesebb harc folyik, a hagyomanyos elemek mellett egyre inkabb érdemes
a tdmegbdl kitind, kreativ megoldasokat is alkalmazni. Jelen irdsunkban arra vallalkoztunk,
hogy néhany ilyen szokatlan, a jelenkor technoldgiai lehetéségeit jél alkalmazo, innovativ
eszkdzt mutassunk be az olvaséknak. Olyan megoldasokat, mint a gamification, az
advergaming, az ambient, a landmark, az augmented reality, a virtual reality, vagy éppen a
virtual influencers.

1. A marketingkommunikacios eszkozok POE csoportositasa

Az elmult évtizedekben jelentdsen ndtt a rekldmok szama, ahogy azon
marketingkommunikécios eszkdzoké is, melyeken keresztiil ezek eljutnak a fogyasztokhoz.
Ugyanakkor, ahogy azt Sas Istvan, a magyar reklamszakma kiemelked6 alakja megfogalmazza
(2018), a mai vilagban a fogyasztok mar elvarjak a kompenzaciot azért, hogy hajlandoak
legyenek egy reklammal foglalkozni. Napjaink embere sokkal tudatosabban fogyasztja a
rekldmokat; ami érdekli és felkeltette az érdeklddését, arrol hajlando és akar is tovabbi
informaciot gylijteni, gyakorlatilag azonnal. Ugyanakkor, ami nem keltette fel az érdeklddését,
ami nem érdekli, azzal nem hajland6 egy pillanatra sem foglalkozni, hanem mar megy, kapcsol,
gorget is tovabb. Ezen feliil az is fontos, hogy nem elég a fogyasztod, mint a masik, teljes értékii
fél szerepét elismerni a reklamozés folyamatdban, azaz nem elég élményt adni a reklammal és
involvalni 6t a folyamatba, de foglalkozni kell a reklamok utoéletével is (Csordas, Horvath &
Nyir6, 2016).

A kommunikacios csatornak korabbi elfogadott csoportositasi lehetdségei (ATL: above the
line, BTL: below the line, TTL: through the line vagy éppen OTL: over the) line az internet
elterjedésével elavultak, a kategoridk Osszemosodtak, igy 0j rendezési elv mentén kellett a
rendelkezésre allo marketingeszkozoket csoportositani. (Rekettye, Torécsik & Hetesi, 2016).
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Elészor nagyvallalatok kezdték el hasznalni az 10j, POE-elvnek nevezett kategorizalasi
rendszert, ahogy az Sean Corcoran ,,Defining Earned, Owned, And Paid Media” cimii cikkében
(2009) olvashato a forrester.com oldalon. Az angol POE mozaiksz6 a ,,paid”, azaz fizetett, az
,owned”, azaz sajat, és az ,earned”, azaz szerzett szavakbol all Ossze. A web 2.0
megjelenésekor a vallalatok marketingesei egyre inkabb ezen elv mentén kategorizaltdk minden
médidjukat és ezt a modellt hasznaljak a digitalis stratégidk kidolgozasahoz, tudhatjuk meg
Corcoran irasabol (Corcoran 2009).

Azbta persze szamos 0j rendezési elv sziiletett, ismertebb példaul a PESO-modell, amely a
fizetett/szerzett/megosztott/sajat kategoriak mentén rendezi az eszkozoket. (Papp-Vary et al,
2020). Ahogy azonban a klasszikus marketingmixet, a 4P-t (product, price, place, promotion)
nem valtotta fel a 4C (customer, cost, convenience, communication) vagy a 4E (experience,
evangelism, everywhere, exchange), tigy a POE is elterjedtebb, mint a PESO. gy a
kovetkezdkben mi is ezt hasznaljuk.

A POE mozaiksz6 egyes kategoriai tobbé-kevésbé egyértelmiien elkiilonithetdk egymastol, bar
az egyre inkdbb 0sszefonddo eszkozok kategoridkba torténd besorolasa esetenként fejtorést
okozhat.

e A fizetett, vagy az angol szoval élve paid média eszkozok gyakorlatilag a hagyomanyos
médiafeliileteket jelentik. Ennek a csoportnak a tagjai példaul a televizio, a radid, a
nyomtatott sajtd, az out-0f-home, azaz a kiiltéri médiaeszk6zok, a moziban, a filmek el6tt
futd hirdetések, illetve mindezek digitalis valtozatai, a display jellegii hirdetések, amik
lehetnek bannerek, videohirdetések, a rich media eszkdzei a hirdetésekben vagy a
kiilonb6z6d keresOhirdetések, melyek utdn kattintasonként fizetiink. Ezeket a kozvetitd
médiafeliileteket masok értékesitik és menedzselik (Bauer, Beracs & Kenesei, 2016), igy a
hirdetének, rekldmozoénak nincs kiilondsebben nagy rdhatdasa az egyéb, a reklamot
koriilvevo tartalmakra. A fizetett média feliileteken altalaban korlatozott a rendelkezésre
allo hely — vagyis a méret, az id6 vagy a karakterszam. Jellemz6en nem személyre szabhato
hirdetési formarol beszéliink (kiilondsen nem az offline eszkdzok esetében), de ez nem is
elvaras, hiszen ezekkel az eszkozokkel idegeneket szolitunk meg és probaljuk ket
érdekeltté tenni — lasd 1. dbra. A fizetett média eszkdzoknél a kétoldalt kommunikacio
korlatozott, a hirdetések kozlik a termék/szolgéltatas/vallalat eldnyeit, €s alig van, vagy
nincs parbeszéd a fogyasztoval. Mivel korlatozott a hirdetd rendelkezésére all6 hely, ezért
fontos, hogy a fizetett hirdetéseken a fogyasztokat at kell iranyitani a sajat feliiletekre,
példaul a weboldalra, vagy a kozosségi oldalra.

e A sagjat, avagy angolul owned médiafeliileteken mar bdévebben tudjuk kifejteni
allaspontunkat az érdekeltté tett potencialis fogyasztdinknak. ,,A sajat feliiletek vonzerejét
a kozvetlen iranyithatésagon tal az altaluk biztositott informaciotartalom és szolgaltatasok
adjak” — irja Bauer Andras és Horvath Dora Marketingkommunikaci6 cimii konyviikben.
(2016). Sajat feliileteiken a tulajdonosok mennyiségi megkdtések nélkiil tudnak
kommunikalni, kifejezetten a célcsoportjaikhoz szolva, egyben differencialva azokat. A
sajat feliiletek az egyes vallalatok, markak iranyitasa alatt allnak, sajat hataskorben tudjak
azokat feliigyelni és szerkeszteni. Ebbdl kovetkezden ezeken a feliileteken nagyon gyorsan
lehet minden hatésra és torténésre reagalni, valamint a sajat folyamatokba is szervesen be
lehet integralni. Itt tehat kifejezetten az tud megjelenni, amit mi és ahogyan mi szeretnénk.



A sajat média segitséget jelent a visszaidézésben, azonban a fogyasztok kevésbé tartjak
megbizhatonak a vallalatok, markak altal kozolt adatokat, 6sszehasonlitva az ismerdseiktol
hallott véleményekkel, hiszen mégiscsak egy céges oldalrol, hirlevélrdl, stb. van sz6. A sajat
médiaeszkozokre példa lehet a sajat weboldal, kdzosségi média profilok, blogok, de akar a
cég vagy jelen esetben telepiilés tulajdonaba tartozo6 hirdetési feliiletek — példaul telepitett
oriaskivetitok, hirdetotablak, sajat Onkorményzati lap, brosurdk vagy akar a
buszmegallokban telepitett kijelz6k — vagy az offline hirlevél, nyomtatott vagy online
magazin Is.

e Ha a sajat feliiletek a célallomas, ahova a fogyasztokat terelni szeretnénk hirdetéseinkkel,
akkor a szerzett, avagy earned média kiemelt ,,jarm{”, mellyel eljuthatnak oda. A szerzett
médiafeliileteket masképpen talan a ,,munka jutalmanak™ is nevezhetjiik — hogy a jo vagy
rossz munkaé, az kideriil a masok altal készitett megjelenések tartalmabol. Earned vagy
szerzett média a gylijténeve ugyanis azoknak a megjelenéseknek, amelyeket a vallalatrdl,
termékrdl, szolgaltatasrol — vagy esetiinkben helyrél — a fogyasztok és/vagy a média tesz
kozzé, nem fizetett mddon. A szerzett média egyre ndvekvd jelentdsége a fogyasztok
megerdsodott szerepének koszonhetd a reklamfolyamatokban, akik mar magabiztosan
véleményt nyilvanitanak, ajdnlanak, vagy éppen biralnak, egyszoval befolyasoljak a tobbi
fogyasztot, elsdsorban a kdzosségi oldalakon.

A szerzett média eszkOztaraba tartoznak a szobeszéd, a word of mouth — akar online
formaban is, melyet idénként word of mouse-nak is neveznek —, a buzz marketing, avagy
pletykamarketing, de a hirverés, a publicity, a public relations (PR) és a kozosségépités is,
csak néhanyat emlitve. A szerzett média megjelenéseket nagyban befolyasoljak a
felhasznalok altal 1étrehozott tartalmak (user generated content, UGC) és a szerzett
megjelenések is. A marka tulajdonosanak ugyanakkor folyamatosan monitoroznia Kkell,
hogy a létrehozott tartalom taldlkozzon, de legalabbis ne menjen teljesen szembe a
fogyasztok percepciodival, gondolataival, ellenkez6 esetben szembesiilnitik kell a fogyasztoi
ellenmarkazas, az anti branding jelenségével (Krishnamurthy & Kucuk, 2009). Persze
utdbbi befolyasoldsa nem konnyi.

A megosztott média fontos eleme lehet a megfelelé hashtag, azaz kulcsszd vagy
kategoériajelold meghatarozas. A #hashtagek és a ,trending topics”, felkapott témak
segithetnek a marketingeseknek a kozosségi médiacsatornaikon a figyelem felkeltésében, a
kozonséglik és azok elkotelezettségének novelésében. A hashtagnek relevansnak,
egyszeriinek és egyértelmiinek kell lennie, igy hatékonyan segithet mind a keresésben, mind
a keres6optimalizalasban (SEO — search engine optimization).

A haromféle médiatipus szoros kapcsolatban all egymassal, ezért integraltan érdemes
alkalmazni: a fizetett (paid) médiafeliileteken az {izenet ismeretlenckhez juthat el, azaz a
hellyel, varossal még kapcsolatban nem allo, potencidlis latogatokhoz, akiket igy at lehet
iranyitani a sajat, birtokolt (owned) médiafeliiletekre, valodi ligyfelekké téve dket, valamint
rogton a szerzett, kiérdemelt (earned) média eldallitoiva is valhatnak, rajongoi minéségben. A
szerzett média f6 mozgatdrugdja a jo tapasztalatok felerdsitése és az dromszerzés, mig a fizetett
média a figyelemfelhivasra, illetve idonként az emlékeztetésre €piil, a sajat média pedig a
rendszeres informaciokozlésre a markankrol.
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1. illusztracio: A harom médiatipus integrdltsiga

Forras: sajat szerkesztés

Az alabbi tablazatban egy Osszefoglald lathato az ismertetett POE-csoportositas szerint, és
mutatja be a hasznalhat6 eszkézoket a helymarketing, varosmarketing teriiletén, a teljesség
igénye nélkiil.

A fenti tdblazat egyes elemeiben lathatd, hogy a helymarketing fejlédése a rendelkezésre allo
marketingkommunikécios eszkozok tekintetében is tetten érhetd. ,,A karrierhez a kor
szellemének megfelelni tud6 tudésra van sziikség, ami manapsag a mobilalkalmazéasok tudésa.”
— irja Tozsa Istvan az értékmeglrzés modszereirdl (2022); minden korosztalyt azzal az
eszkozzel kell megszolitani, amelyet ért, amely kozel all hozza. Mindez igaz a helymarketingre
is, igy jellemzden a fiatalabb vagy fiatalosabb célcsoportok eléréséhez a megszokott modszerek
mellett hasznalni kell az innovativ, eléremutatd megoldasokat is. Ilyen megoldasokbol
gyujtottiink 0ssze egy csokorra valot a kovetkezokben, egy-egy kiemelkedd példaval.



1. tablazat: A varosmarketing sordn alkalmazhaté kommunikdcios eszkozok, médiumok csoportositisa
a POE-modell elve alapjan

A csatorna Paid Owned Earned
jellege (Fizetett vagy vasarolt) | (Sajat vagy birtokolt) (Szerzett vagy kiérdemelt)
Tévéreklam Brosurak, prospektusok, PR megjelenések, publicitas
Radiohirdetés markamagazinok Study tour
Koztéri hirdetések 'ﬁ'y"mtato“ hirlevel Szébeszéd marketing (Word of
C Ugyfélszolgalat / mouth)
, Mozireklam ugyfélkapcsolat .
Hagyomanyos G Ajanlas
Sajtohirdetés -
Szorolap . o .
PR cikk / vide6 / Filmben, vide6klipben vald
 CIkK/ video Postai DM levél megjelenések
radiéinterju
(Mega) rendezvény Szponzoracié
Merchandising
Keres6hirdetések Weboldal Online PR megjelenések
Rich media megoldasok | Elektronikus hirlevél Megosztasok, kommentek,
Social media hirdetések | Online brossurak és ?Qﬁ;lz()m online szobeszed
(Facebook, LinkedIn, prospektusok
Instagram, Twitter, stb.) ala Consumer generated content
K6zdsségi platformok (CGC)
Google Ads hirdetések (Facebook, Instagram,
, . Youtube, Twitter, stb.) Gerilla marketing eszkdzok
E-target és remarketing
Onfine Mobilhirdetések Keres@optimalizalas Virusvidedk

YouTube hirdetések
(preroll, bumper stb.)

Geotargeting
Appikéacio hirdetés
IGA (in-game adv.)

Influencer / Sztar
megoldasok

Blog

Podcast

Hirlevél

Applikacio készités
Advergame
Influencer

VR, AR megoldasok

Felhasznaloi értékelések
Médiahack

Prosumer megoldasok

Forras: Farkas Maté és Papp-Vary Arpad csoportositasa varosokra, Hinora Balint; Marketingkommunikaciés
eszkozok bemutatasa és hasznalatuk I-1l. rész, Magyar Marketing Szdvetség KKV Akadémia anyagara épitve

2. Virtual reality (Virtualis valésag)

A virtualis valosag, angolul virtual reality vagy roviditve VR, digitalis technikaval 1étrehozott,
mesterséges haromdimenzids vildg, amelynek jelenetei és targyai valosagosnak tlinnek a
felhasznald szamara; szinte olyan, mintha a valddi vilagban tartozkodna. A felhasznalok
kiilonb6z6 eszkdzok, VR-szemiivegek, VR-kesztylik, székek stb. segitségével még élethiibbé
tudjak tenni az ¢lményt.




Kivalo példa a VR véarosmarketingben torténd felhasznéalasara a Virtual Helsinki projekt. A
nemzetkozileg egyediilallo virtualis varosélményt a ZOAN Studio és Helsinki varosa kdzdsen
hoztak létre. A ,,Virtualis Helsinki — Az évszakok hangja” projekt 2015-ben indult, és a vilag
szamos vezetd 3D-fejlesztdje vett részt benne. A virtudlis élmény Helsinki hires
nevezetességétol, a birodalmi stilusu Szenatus térrél és a Fehér templomtdl indul. A tara Alvar
Aalto, Finnorszag egyik legelismertebb épitészének otthonaban folytatddik. A turistak az 1t
zéarasaként megcsodalhatjak a varos latképét és a Lonna-sziget természeti kornyezetét, igy
szerezve valos élményeket a finn fovaros élethii modelljében.

Az interaktiv Helsinki 3D-modell kiilonb6z6, példaul turisztikai, vasarlasi, képzési célokra
hasznalhatd, de koncertek is szervezhetok a virtualis térben, szimulaciok lefuttatasara, sot
virtualis allampolgarsag szerzésére is lehetdséget kindl. 2020-ban, a lezarasok idején
megrendezett VR-koncert a virtualis Helsinkiben példaul 1 millié latogatot vonzott, akik koziil
csupan 700 000 {6 csatlakozott Finnorszag teriiletérdl, a tobbiek azon kiviilrdl érkeztek. A
latogatok interakcioba léphettek a fellépd sztarvendéggel, Finnorszdg legnépszeriibb
bandajaval, a JVG-vel, tancolhattak a virtualis térben és egymassal is kapcsolatba kertilhettek.

The making Of JVG May Day Concert In Virtual Helsinki

We got to learn a lot about virtual technology,

2. illusztracio: A Virtualis Helsinkiben hatalmas sikerti virtudlis koncertet rendeztek meg
2020-ban, amely egymilliondl is tobb virtuadlis résztvevot vonzott.

Kép forrasa: https://www.youtube.com/watch?v=1r2qeJBBI3M

3. Landmark (Meghatarozoé tajelem)

A sajat (owned) média egy példaja a meghatarozo tajelemek csoportja, mely azonban a rola
késziilt fényképek terjedése nyoman szerzett (earned) médiat generalhat. Az egyedi,
meghataroz6 tdjelemek remekiil hasznalhatok varos- vagy helymarketing eszkozként, hiszen
ezek mellett vagy ezekkel fényképezkedve mindenki a vilag tudtdra adhatja, hol tolti éppen az
idejét. Ha kelléen ismert és egyedi az adott tdjelem, akkor a turistdk csak azért is elutaznak egy-
egy helyszinre, hogy itt egy fényképet készithessenek magukrol. A tajelem lehet természetes és
ember alkotta is.


https://www.youtube.com/watch?v=1r2qeJBBl3M

Ilyen meghatarozo tajelem példaul a ,,sziklaba faragott elnokok” Amerikaban a Rushmore-
hegyen, de emlithetiink teljes mértékben ember altal alkotott példat iS, mint a hires Dubai
Frame. Dubaj hires az extravagans épitkezéseirdl, terveirdl és lakosainak életvitelérdl, és egy
dubaji utazas mar 6nmagaban identitds-meghataroz6 lehet sok ember szamara. amirdl raadasul
szivesen posztolnak a kozosségi médidban. Mindennek megfelelden ez a Perzsa-6bol menti
mesevilag egész évben vonzza a turistakat. Természetesen Dubaj polgarai és varosvezet6i
mindent megtesznek, hogy a latogato a lehetd legjobban érezze magat naluk, hogy emlékezetes
maradjon a nyaralds, valamint, hogy a turistdk szivesen megosszdk az utazas hirét és jo
tapasztalatait ismerdseikkel. Erre kivalo eszk6z a Dubai Frame, Dubai ikonikus épitménye. A
150,24 méter magas €s 95,53 méter széles épitmény a dubaji Za’abeel Parkban all, és ha valaki
itt selfie-t készit és valamely beszédes hashtaggel megosztja magardl a képet a kdzosségi
médidban, ismerdsei azonnal megtudjak, milyen varazslatos helyre is juthatott el.

3. illusztracio: Dubai Frame, a vildg legnagyobb képkerete

Kép forrasa: https://qulfnews.com/photos/business/8-architectural-brilliance-in-dubai-that-grabbed-headlines-
1.15947398548087slide=4

Kisebb méretben ugyan, de Magyarorszdg néhany varosaban, példaul Sopronban, Miskolcon
vagy a Balaton mentén is tobb helyen talalhatunk ilyen képkeretet, amely mellett fotokat lehet
késziteni.


https://gulfnews.com/photos/business/8-architectural-brilliance-in-dubai-that-grabbed-headlines-1.1594739854808?slide=4
https://gulfnews.com/photos/business/8-architectural-brilliance-in-dubai-that-grabbed-headlines-1.1594739854808?slide=4
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4. illusztracio: A Balaton partjan 16 helyszinen talalhatunk képkeretet, ami mogé allva selfiet
lehet késziteni — a képen Balatongyordk kerete lathato

Kép forrasa: https://molnagyonbalaton.hu/programok/panoramakeretek/

4. Gamification (Jatékositas)

A gamification soran valamely beidegzddést szeretnénk megvaltoztatni. Ehhez egy alapvetden
nem jatékra tervezett kornyezetben hasznalunk jatékos elemeket, igy novelve az elkotelezddést
és ezzel a konverzidt. Bar a jatéktudomanyok teriiletén tobben is foglalkoznak a kérdéskorrel,
de egyre tobb olyan tanulmany lelhetd fel, amely a szolgaltatasi €és a marketing teriiletén
vizsgalja ezt a témat, mutat r4& Kai Huotari és Juho Hamari (2017). A gamification
szakirodalméanak rendszerszintli megkdzelitése elsd pillanatra nem Osszeegyeztethetd a
marketing értékteremtd megkozelitésével, fejtegetik a szerzok a gondolatmenetet. Majd erre
kinaljak megoldasként, hogy a gamifikaciot a szolgaltatdismarketing fobb ismérver feldl
kozelitik, példaul a szolgaltatdscsomag, a hasznalati érték és a szolgaltatdsi rendszerek
témakorok felél. Igy jutottak el a gamifikacid marketing szemléletii Gjradefinialasahoz, ami
»egy olyan folyamat, amely egy szolgaltatast jatékélményt nyujté lehetdségekkel bovit a
felhasznalok altalanos értékteremtésének tamogatasa érdekében” (Hutari & Hamari, 2017).
Ebben a meghatarozasban a gamifikacid két alapvetd ismérve, a jatékélmény megteremtése €s
az lgyfélnek a szolgiltatds soran megtapasztalt értéktamogatott felhasznalas biztositasa is
szerepel.

Kivalo gamifikacios példa a Miskolc Run nevil jaték, amely a vildg egyik legnépszeriibb
mobilos jatékanak, a klasszikus Subway Surfers végtelen futdjatékanak egy adaptacidja. A
Miskolc Run palyaja gyakorlatilag Miskolc virtualis féutcaja. Ezt a jatékot a miskolci


https://molnagyonbalaton.hu/programok/panoramakeretek/

Viragéranal, a Szent Istvan téren elhelyezett 6ridsi LED-falon tudtdk az érdekldddk jatszani,
sajat mobiltelefonjuk segitségével.

A nem csak Magyarorszagon, de egész Eurdpaban egyediilallo, digitalis varosi élményként
pozicionalt jaték soran az érdeklddok felfedezhették Miskolc virtudlis masat, jatékos formaban.
A fejleszt6 MGL Creative Kft. Miskolc varos megbizasabol olyan egyedi jaték fejlesztését
vallalta, amely a szérakozas nyujtasa mellett varosmarka épitdelemeként is alkalmazhato. A
varos kornyezeti ¢és infrastrukturalis adottsdgait hasznaltdk ki egy olyan jatékos élmény
létrehozasara, amely alkalmas lehet a jatékosok elkotelezettségét novelni, Oket aktivizalni,
valamint a varosmarkat erdsiteni és a varos identitasat novelni. Az aktivitas két f6 célcsoportja,
a varosi fiatalok és a fiatal gyermekes csaladok mellett tovabbi célcsoportok a lakosok, a fiatal
kozosségek, a gamer-ek és varosba latogatok voltak, tudhatjuk meg az Ev Honlapja palyéazati
anyagai kozott, a https://www.azevhonlapja.hu/nevezes/benyujtott-palyamu/266/miskolc-run
weboldalon.

A jatékot kétféle karakterrel lehetett elkezdeni: a lelkes jatékosok a focista és a lovag kozott
donthettek, amely karakterek a varos népszerti focicsapatara, a DVTK-ra, valamint a Di6sgy6ri
varra utaltak. A LED-kijelz6 wifi-jéhez kellett kapcsolodni, €s maris futhatott a karakter a varos
3D modellezett féutcdjan, mikdzben a jarokelok, ismerdsok, buszra varok szurkolhattak a
jatékosnak. A karakterek akadalyokat keriilgetve, Miskolc logos coin-okat dsszegytijtve tudtak
pontokat szerezni az 6ket mobiltelefonjaikrol iranyitoiknak. A végso cél természetesen a minél
elokelobb helyezés elérése volt. A gytjtheté pontok rendszere a késobbiekben lehetdséget ad
példaul varosi ajandéktargyakra vald bevaltasra vagy a varosi rendezvényekhez kdothetd
tematizalasra is az alkotdk szerint.

5. illusztrdacio: Jatszva fedezhették fel az érdekléddk a virtudlis Miskolcot a Subway Surfers
mintdjdra épité Miskolc Run-nal

Képek forrasa: https://run.miskolc.hu



https://www.azevhonlapja.hu/nevezes/benyujtott-palyamu/266/miskolc-run
https://run.miskolc.hu/

5. Advergaming (Reklamos jatékok)

Maradjunk még egy kicsit a sajat média eszkdzok csoportjanal; az advergame egy olyan jaték,
amelyet valamilyen termék, szolgaltatds vagy hely reklamozéasara hoztak 1étre. Lehet fizikai
jaték vagy online, ez utobbi pedig lehetdségek garmadéjat hordozza magaban a rendkiviil széles
kort technikai megoldasoknak koszonhetden. Ezek nem csak reklamozésra szolgalnak, de az
elkotelezddést is novelhetik. Elénye, hogy nem tolakodo, az emberek maguk valasztjak, hogy
jatszanak ezekkel a jatékokkal. Konnyen a hely markajara szabhatok és a digitalis valtozatok
konnyen valhatnak a virusmarketing eszkdzeive.

Advergame kategoriaba tartozhat a Budapestr6l késziilt szamtalan Minecraft térkép — ha maga
a jaték nem is. A https://www.planetminecraft.com/projects/tag/budapest/ oldalon szamos
budapesti nevezetesség jatékbeli-valtozataval taldlkozhatunk: megtalalhato itt tobbek kozott a
Parlament, a Bazilika, az Erzsébet-hid, Margit-hid, a Grand Hotel Budapest, a Varkert bazar. A
gyonyorlien kidolgozott palydkon taldn olyan kiilf6ldi fiatalok is kedvet kapnak a budapesti
latogatashoz, akik korabban csak hirbdl hallottak a varosrol.

6. illusztrdacio: Az egyik aprolékosan kidolgozott Minecraft-pdlya Budapestrol:
a Varkert Bazar

A kép forrasa: https://www.planetminecraft.com/projects/tag/budapest/



https://www.planetminecraft.com/projects/tag/budapest/
https://www.planetminecraft.com/projects/tag/budapest/

6. Augmented reality (Kiterjesztett valosag)

A kép forrasa: https://www.sixthtone.com/news/1000068/how-augmented-reality-brought-old-beijing-back-to-life

A virtualis tér kiterjeszti az érzékelést, és ezt a helyek is ki tudjak hasznalni. Szamos augmented
reality (réviditve AR), azaz kiterjesztett valosag megoldas 1étezik, amellyel egy-egy hely vagy
telepiilés plusz informacidkat biztosit valamely célcsoportjanak.

Nagyon érdekes példa ennek kapcsan a kinai févaros, Peking egyik kezdeményezése. A fovaros
2-es metrdvonala az egykori varosfal nyomvonalat koveti, @ metrovonal kilenc allomasanak
nevei pedig a fal kilenc régi kapujanak allitanak emléket. Sajnos azonban fizikai valojaban mar
csak egyetlen kapu maradt meg: a Deshengmen. A Pekingbe latogatok azonban a kiterjesztett
valosag (AR) segitségével megcsodalhatjak mind a kilenc régi kapu kecses szépségét. A
kifejezetten erre a célra inditott, specidlis AR-vonat fedélzetén utazok a kapukrol késziilt
fotosorozatot lathatjak, megtapasztalva a multat ugy, mintha 6k maguk is részt vennének benne.

Az AR eszkozoket természetesen nem csak a turistdk csalogatasara lehet haszndlni; a
Kiterjesztett valosag eszkozeivel forradalmasithaté a szabadtéri miivészet, amelyeknek
szarnyalasat korabban esetleg behataroltak a helyi rendeletek és szabalyok. Nick Cave amerikai
szobrasz, eléadomiivész és professzor példaul olyan szines, vibrald, vad kiilsejii szobrokat
almodott meg kiilonb6z6 nagyvarosok, San Francisco, New York, London, Parizs, Hong Kong
és Tokio felh6karcoldinak tetejére (lasd 8. illusztracio), amelyek nem feltétleniil illeszkednek a
varosképi rendeletekhez — az AR segitségével azonban mégis barki megcsodalhatta ezeket.

Tovabbi lehetdségként ez a lehetdség segitségiil szolgalhat a varosvezetdknek, hogy ne utdlag
dobbenjenek ra, ha egy terv netan mégsem illik a varosképbe (9. illusztracio). A lakosokat is
tajékoztathatjuk telepiilésiik rejtett szépségeirdl ezzel a futurisztikus modszerrel, konnyebbé
téve szamukra az ismeretek befogadésat, egyben erdsitve kotddésiiket a sajat varosukhoz. A 10.


https://www.sixthtone.com/news/1000068/how-augmented-reality-brought-old-beijing-back-to-life

illusztracio példaul a brazil Rio de Janeiro varosahoz kifejlesztett Tourist Guide nevii AR
alkalmazast mutatja.

8. illusztracio: Nick Cave képzelete is életre kelhetett az AR segitségével: az amerikai miivész
szines, tancolo figurat almodott meg egy épiilet tetejére

A kép forrasa: https://www.dezeen.com/2019/07/31/apple-augmented-reality-art-tours-technology/

9. illusztracio: A varoskep tervezésénél is hatalmas segitség lehet az AR

A kép forrasa: https://medium.com/inborn-experience/what-are-the-ethical-considerations-of-augmented-reality-
243de50a3f9



https://www.dezeen.com/2019/07/31/apple-augmented-reality-art-tours-technology/
https://medium.com/inborn-experience/what-are-the-ethical-considerations-of-augmented-reality-243de50a3f9
https://medium.com/inborn-experience/what-are-the-ethical-considerations-of-augmented-reality-243de50a3f9
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10. illusztrdacio: A helyi lakosok is jobban megismerhetik sajdt varosukat egy érdekesen
felépitett AR alkalmazassal

A kép forrdsa: https://www.techprior.com/augmented-reality-in-tourism-immerse-and-explore-new-places/

7. Virtual Influencers (Virtualis influencerek)

A virtualis influencerek a véleményvezérek specidlis fajtaja, amely nem is a szerzett és nem is
a fizetett, hanem a sajat eszk6zok kozé tartoznak — bar komolyabb szerzett (earned) megjelenést
hozhatnak. A virtualis influencerek létrehoz6i magasan képzett szamitastechnikai csapatok,
amelyek kozosségi média profiljai a készitéik tulajdonaban és iranyitasa alatt allnak. A
tulajdonosok lehetnek egyének, cégek, ligynokségek vagy markak.

A virtualis influencerek ugy néznek ki és ugy viselkednek, mint a hus-vér emberek, de
valdjaban ,,csak” virtudlis lenyomatok, digitalis képek. A nagy brandek egyre jobban
érdeklddnek ezek irant a megoldasok irant, hiszen a legnépszeriibb véltozataik ma mar akar
tobb millios kovetdtaborral rendelkeznek. Réadasul a virtudlis influencerek esetében
lényegében nincs olyan kockazat, ami az igazi véleményvezérek esetében fennall, hogy az
influencer valami butasagot mond vagy csindl, és ezzel rombolja a vele egyiittmiikodé markat.

Egyelore a telepiilések még nem hasznaljak ki a virtualis véleményvezérek nytjtotta eldnyoket,
bar az Instagramon 126 ezer kovetdvel rendelkezé Oh Rozy gy definidlja magat, mint Korea
els virtudlis influencere, Ai Ailynn pedig Bangkoké. Az (orszag)eredet-hatas (Papp-Vary,
2019) eldnyeit egy sajat virtualis influencer segitségével akar azok a véarosok is ki tudjak majd
hasznalni, amelyeknek lesz elég eréforrasa ehhez. Napjaink egyik forrd témaja a metaverzum,
¢s az ilyen virtudlis kornyezetekben, ahol az emberek is személyre szabjak profiljukat, a
virtualis influencerek az univerzum szerves részei lehetnek, amit varosok is kihasznalhatnak
mayjd.


https://www.techprior.com/augmented-reality-in-tourism-immerse-and-explore-new-places/

2. tablazat: Virtualis influencerek kévetdszam szerinti sorrendje az Instagramon

Név Ezz?; :tz\;':\(:n on Insta account
Lil Miquela 2700 @lilmiquela
Noouri 417 @noonoouri
Imma 396 @imma.gram
Shudu 241 @shudu.gram
Bermuda 238 @bermudaisbae
Rozy 162 @rozy.gram
Blawko 128 @blawko22
Binxie 55,3 @itsbinxie
Ai Ailynn 30,3 @ai_ailynn
Reah Keem 13,5 @reahkeem
Lil Wavi 12,1 @lil_wavi
Forras: Sajat gy(jtés az Instagramrél, a 2023. november 1-jei &llas szerint
B BEJEGYZESEK 5} REELS @ MEGIELOLVE

11. illusztracio: Oh Rozy egyenesen Korea elsé virtudlis influencereként definidlja magdt

Kép forrasa: Instagram @rozy.gram
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12. illusztrdcio: Imma japan virtualis influencer, 396 ezres kévetotaborral
Kép forrésa: Instagram @imma.gram

A mai technoldgiaval mar most is nagyon nehéz megkiilonbdztetni a valodit a hamisitvanytol.
Es ahogy egyre jobbak fejlddik a digitalis technoldgia, a valodi és a hamisitvany kozotti
hatarvonal megszlinik 1étezni. Persze kérdés, hogy ezek az influencerek hamisitvanyok-e.
Hiszen bar nem ¢él6 emberek, de valodi emberek valodi tartalmat allitanak elo a virtualis
karakterek mogott. Hogy a virtualis influencerek ,,1éte” pillanatnyi fellangolas-e vagy hossza
tavi trend, amelyet a varosok is ki tudnak majd hasznalni a marketing, a markaépités
folyamataban, egyeldre kérdéses. Azonban a két vilag kozotti hatarvonalak elmosodasaval a
varosoknak is érdemes lesz felkésziilnilik arra, hogy a virtudlis térben — példaul a
metaverzumban — hogyan tudjak az ismertséget, elégedettséget és elkotelezettséget ndvelni.

8. Ambient (Kiilonleges, a kornyezethez illeszkedo6 kozteriileti
megoldas)

A kovetkez0 kategoria a szerzett (earned) média gerillamarketing csoportjaba tartoz6 ambient
marketing — vagy legalabbis az a hatas earned, amit gyakorol. Ez a fajta marketingeszkoz az
iizenet kozvetitéséhez a fizikai kornyezetet hasznalja fel valamilyen jszerli és kreativ modon,
legféképpen a kivancsisdgra hatva. Nem kozvetlenlil megszdlitja a publikumot, hanem
megvarja, hogy az érdeklddok foglalkozzanak a kozvetité reklameszkodzzel. Hiszen, ahogy Sas
Istvan Iényegre torden és maximalis tisztanlatassal megfogalmazta a Reklam és pszichologia a
webkorszakban cimii konyvében: ,,Az emberek szdmdara az élmény az egyik legértékesebb

ajandék. »Csereértéke« kivaloan tudja egyenstlyozni a reklam kellemetlenebbnek tlind
hatasait.” (Sas, 2018).



Varosmarketinghez kapcsolddé példa egy ilyen outdoor ambient eszkozre a svajci Braunwald
Tourist 2009-es kampanya. Ennek soran posztereket helyeztek ki nagyvarosokban, amelyeket
buborékfoliaval boritottak be. A plakatok arra buzditottdk a nagyvarosok nem tal tiszta
leveg6jében €16 embereket, hogy tapasztaljak meg, milyen a buborékokban levd ,,egészséges,
hegyi levegd”, majd arra biztattak oket, hogy ¢€ljék is at ezt az élményt személyesen, az
automentes svajci Braunwald hegyi tidiil6helyen. A kampany azokat is interakcidra késztette,
akik egyszerlien csak imadjak nyomogatni, pukkantgatni a buborékfoliat (ne kételkedjiink
abban, mennyien szeretnek ennek az id6tdltésnek hodolni, még buborékpukkasztd vilagnap is
van!) — igy a hirdetés olyanokat is meg tudott szolitani, akiknek talan esziikbe sem jutott volna
egy hagyomanyos kiiltéri hirdetést egy pillantdsnal tobbre méltatni. A hir terjedését minden
bizonnyal segitette a word of mouth, szajreklam, pletykamarketing is. Hiszen milyen jol lehet
baratokkal, ismerdsokkel arrol beszélgetni, hogy Gj modja van az id6 eltdltésének a buszra
varva, az utcdn sétalva, a hatalmas feliileten még ép, kipukkasztasra var6 buborékot keresve. A
Braunwald Tourism 6tletes kampanyat Svajc nagyvarosaiban folytattak le.

Hasonloan ambient marketingeszk6z példa a Kentucky Turisztikai Hivatal meghokkentd
promocidjahoz kothetd. A Turisztikai hivatal a Civitas és Scoppechio reklamiigynokségekkel
kooperalva egy ugynevezett MegaViewer POS eszkozzel vitték el Kentucky jo hirét amerikai
nagyvarosokba, példaul New Yorkba, Atlantaba, Columbusba, 2017-ben mintegy 4000
mérfoldet, azaz tobb mint 6400 kilométert megtéve. A MegaViewer megfelel6 modon fel is

keltette a jarokelok figyelmét, minden allomason kivancsi, lelkes tomeg fogadta.

De mi is az a MegaViewer? Az 1960-as, *70-es, de talan még a *80-as években sziiletettek
szdmara is ismer0s eszkoz a dianézd; ennek, a régebben szinte minden csaladban megtalalhato
szerkezetnek a lelke egy nagyito és egy €g6 volt. Feliil, a mlanyag tok tetején bele kellett dugni
az erre kialakitott nyilasba a diafilmet, amit az ¢g6 hatulrdl, szort fénnyel megvilagitott, €s
maris nagyban lathattuk az apr6 diakockéara mentett szines emlékeket. A Kentucky Turisztikai
453,6 kilogrammos dianézd segitségével lehetett az utcan Kentucky-rol késziilt képeket
nézegetni.

A beszamolok alapjan sokan nem is ismerték Kentucky csodalatos latnivaloit, példaul a Red
River Gorge-ot vagy a Corvette Mtizeumot, ami pedig lehet, hogy csak egy rovid autdutra volt
otthonuktol. Az egykori Kentucky-beli lakosok is 6rommel lattak, hogy az allam ilyen
egyediilallo modon képviselteti magat és megragadtak a lehetéséget, hogy barataikkal virtualis
turat tegyenek egykori lakhelyiikon. Ennek a kiilonleges eszkoznek a segitségével a turisztikai
hivatal dolgozoi elérték, hogy a latogatok, akar jol ismerték Kentuckyt, akar csak emlités
szintjén hallottak addig rdla életiikben, jo eséllyel felvegyék az kdvetkezd utazasi céljaik kozé.
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13. illusztracio: A jarokeloket bevono kampany, amely a jo levegdjii, automentes svajci
Braunwaldba invitdl

A kép forrasa: https://www.adsoftheworld.com/media/outdoor/
braunwald_tourism_mountain_degustation_in_the_city



https://www.adsoftheworld.com/media/outdoor/

SEE WHAT WE'RE

' o FAMOUSFOR
@ L

Kentuch

HTRAVE

f 4

14. illusztracio: MegaViewer mint ambient-eszkoz: az utcan keltette fel a sétalgatok figyelmét

Forras: https://medium.com/civitas/see-what-kentucky-is-famous-for-cc4a5cae5807

9. Osszefoglalas, a bemutatott eszkozok kategorizalasa

A fenti példak csak szemezgetés a helymarketing kimerithetetlennek tiind tarhdzabol, az
innovativ eszk6zokb6l. Azonban barmilyen eszkozt is hasznaljunk, fontos, hogy a hely
markajat tisztan érthetéen, kommunikativ mdédon és koordinaltan kell kdzvetiteni (Papp-Vary,
2019), ugy, hogy a hely imazsa, mint a helymarketing folyamataban kulcsfontossagu elem
legyen az a hajtéerd, amely a figyelmet a varosra terelheti (Ashworth & VVoogd, 1990).

Zarésul egy tablazatban Osszefoglaljuk a bemutatott eszkozoket és a kapcsolodo példakat, és
egyben arra biztatunk minden magyar telepiilést is, hogy batran éljenek ezekkel. Bizunk benne,
hogy minél tobb innovativ megoldast lathatunk hazénkban is a kdzeljovében.


https://medium.com/civitas/see-what-kentucky-is-famous-for-cc4a5cae5807

2. tablazat: A varosmarketing, varoskommunikacio néhdany innovativ eszkoze

valésagosnak tlinnek a
felnasznal6 szdmara

Gyakran
(A LRI AECE e Az eszkéz rovid leirdsa Emblematikus példa
angol neve [ angol magyar neve
roviditése
RekIamos Valamely termék, szolgaltatas
Advergaming o vagy hely reklamozasara Minecraft-palya Budapestrél
jatek ) s
létrehozott jaték.
Kornyezethez [ A reklamiizenet kozvetitése a
illeszkedd fizikai kdrnyezet MeaaViewer. 6rids diavetits
Ambient elemek hasznalataval, ahhoz g ’ .
. . Kentucky bemutatasara
kreativ illeszkedve, egyben onnan
hasznélata szokatlansagaval kitlinve.
A val6sag bévitése, amikor
Augmented Kiterjesztett valamllyen eszko; (;’)eI’d aul Peking, a Tiltott VVaros kilenc
. AR o mobiltelefon) segitségével a . o Ny
reality valdsag L ., .| kapuja a kiterjesztett valdsagban
valodi kdrnyezetben virtualis
elemek jelennek meg.
Fiktiv, szamitdgéppel generalt
Created - kdz6sségimédia-szereplok o
Virtual cvl virtudlis | 6saghi jellemzskkel, Oh Rozy, Korea els6 virtuals
influencer . . ) influencere
Influencer tulajdonsagokkal és
személyiséggel
. il e Nem jatékos kornyezetben Miskolc Run a Subway Surfers
Gamification Jatékositas  |..,. . s
jatékos elemek hasznalata mintajara
Egyedi, jol
Meghatérozd | megkulonbdztethetd Dubai Frame oriés képkeret
Landmark . . S
tajelem mesterséges vagy selfie-zésre
természetes vonatkozasi pont
Digitélis technikaval
létrehozott, mesterséges
Virtual reality |VR Virtualis | haromdimenzios Vilag, |\l Helsinki tara
valdsag amelynek jelenetei és targyai

Forrasok

Forras: Sajat tablazat a cikkben bemutatottak alapjan

e Ashworth, G. J. & Voogd, H. 1990. Selling the city: Marketing Approaches in Public Sector Urban Planning.
Belhaven Press
e Bauer A, Beracs J. & Kenesei Zs. 2016. Marketing alapismeretek, Akadémiai Kiado.
https://mersz.hu/kiadvany/63

o Bauer A. & Horvath D. 2016. Marketingkommunikacié - Stratégia, uj média, fogyasztdi részvétel. Budapest:

Akadémiai Kiadd. https://mersz.hu/horvath-bauer-marketingkommunikacio

e Corcoran, S. 2009. No Media Should Stand Alone: An Empowered Report. Defining the Roles of Owned,
Earned and Paid Media in Online Marketing. Forrester Report. https://www.forrester.com/report/no-media-
should-stand-alone/RES54869, Letoltés: 2023.11.12.

o Csordas T., Horvath D. & Nyiré N. 2016. Médiaismeret: Rekldameszk6zok és reklamhordozdk. Budapest:
Akadémiai Kiadd. https://mersz.hu/horvath-nyiro-csordas-mediaismeret



https://mersz.hu/kiadvany/63
https://mersz.hu/horvath-bauer-marketingkommunikacio
https://www.forrester.com/report/no-media-should-stand-alone/RES54869
https://www.forrester.com/report/no-media-should-stand-alone/RES54869

Huotari, K. & Hamari, J. 2017. A definition for gamification: anchoring gamification in the service marketing
literature, Electronic Markets 27. 21-31. https://doi.org/10.1007/s12525-015-0212-z

Krishnamurthy, S. &. Kucuk, U.S. 2009. Anti-branding on the internet, Journal of Business Research, 62 (11),
1119-1126. https://doi.org/10.1016/j.ibusres.2008.09.003

Papp-Vary A. Farkas M., Lukacs R. & Béres, E. 2020. A médiatervezés Uj valutaja: a PESO-modell.
Markamonitor, 2020 oktdber, pp. 72-74.

Papp-Vary A. 2019. Orszagmarkazas: Versenyképes identitas és imazs teremtése. Budapest: Akadémiai
Kiado. https://mersz.hu/papp-vary-orszagmarkazas//

Rekettye G., Tor6esik M. &. Hetesi E. 2016. Bevezetés a marketingbe. Budapest: Akadémiai Kiado.
https://mersz.hu/kiadvany/81

Sas |. 2018. Reklam és pszicholdgia a webkorszakban. Upgrade. A kiegyezés kora. Budapest:
Kommunikaciés Akadémia.

Tézsa |. 2022. Magyarsagtudat, magyar identitas a Metaverzumban — a jévé értékmegdrzési médszerei,
Magyar Gazdasagfoldrajzi és Telepiilésmarketing Mihely. e-ISSN: 2939-516X, 1 (2022), 01.012



https://doi.org/10.1007/s12525-015-0212-z
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2008.09.003
https://mersz.hu/papp-vary-orszagmarkazas/
https://mersz.hu/kiadvany/81

