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Kedves Olvasonk!

Bizonyéra On is talalkozott mar a Gangnam Style cimii
videdval, ami 2012 juliusaban kertilt fel a Youtube-ra,
és mara tobb mint egymilliard-hétszazezren nézték
meg. Ez a kiilonds videoklip vilagsztarra tette a koreai
énekest, valamint Széul Gangnam negyedét is. Ha
nem is ekkora méretben, de valami hasonléra vagynak
azok a telepiilések, régiok, orszagok, melyek virusvide-
6t készitenek: magukra kivanjak iranyitani a turistak vagy épp a média
figyelmét. De milyen legyen ez a vide6? A Virusreklam: kreativ eszkéz a
telepiilések népszerGsitésére cimi tanulmanyunk az elmuilt évek sikeres
nemzetkozi és hazai példait gydijti 6ssze. Van koztiik sokmilliés orszag,
de hetvennyolc fés falu is, €s mindegyikt6l lehet tanulni.

A nyar végi pihenés, nyaralas kozben érdemes legfrissebb kiegészito
kotetiinkben bongésznie, hiszen szamos aktualis beszédet talalhat
benne. Az évkorhoz kapcsolodé események koziil augusztus 20-ara, isko-
lai tanévnyitora, az id6sek vilagnapjara, az aradi vértanik emléknapjara,
valamint 6szkdszonté mulatsag megnyitasara kinalunk mintabeszedet.
Egyedi alkalmakra irodott beszédeink mintat adnak példaul arra, hogy
hogyan nyithat meg egy adéssagkonszolidaciérol sz6lé szakmai napot,
hogyan nyithat meg fesztivalt, hogyan mondjon beszédet a testverva-
rosban a fogadaskor.

Idézetgyljteményiinkkel oktéber 23-dra és 6szkdszonto fesztivalra, balra
irt beszédéhez merithet 6tleteket.

Sikeres felkésziilést kivan a kotet alkotoi és a Raabe Kiado nevében
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A HATEKONY KOMMUNIKACIO ALAPJAI

ViIRUSREKLAM: KREATIV ESZKOZ A TELEPULESEK
NEPSZERUSITESERE

DR. PAPP-VARY ARPAD

a Budapesti Kommunikaciés és Uzleti Féiskola Turisztikai és Gazdasagi
Karanak dékanja, a Marketing Intézet vezetdje; az Orszagos Varosmarka
Tanécs elndke, a Magyar Marketing Szovetség és a Magyar Reklamszovetség
elnokségi tagja

Kevesen vannak, akik nem talalkoztak a Gangnam Style cim(i videéval, ami
2012 juliusaban keriilt fel a Youtube videomegosztéra, és mara tobb mint
egymillidrd hétszazezren nézték meg. Nem beszélve arrél, hogy a klasz-
szikus média is atvette hirként, igy azokhoz is eljuthatott, akik egyébként
nem interneteznek.

A meglehetdsen kiilonds videoklip vilagsztarra tette a koreai énekest, va-
lamint Szoul Gangnam negyedét is. Ha nem is ekkora méretben, de valami
hasonléra vagynak azok a teleplilések, régidk, orszagok, melyek virusvi-
dedt készitenek: magukra kivanjak iranyitani a turistak vagy épp a média
figyelmét. De milyen legyen ez a vide6? Jelen tanulmany az elmalt évek
sikeres nemzetkdzi és hazai példait gyljti 6ssze. Van koztiik sokmilliés or-
szag, de hetvennyolc fés falu is, és mindegyiktdl lehet tanulni.
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A hatékony kommunikécié alapjai

1. MI AZ A VIRUSREKLAM?

Ha valaki azt mondja, hogy 6 virusreklamokat készit, bizonyara furcsan
néziink ra. Esetleg arra gondolunk, hogy miatta lesz virusos a gépiink. Pe-
dig nem errél van szé. A kifejezés csupan arra vonatkozik, hogy egy adott
tartalom (jelen esetben reklam, tobbnyire vided) virusszeriien terjed. Es
ki terjeszti? Mi magunk, az emberek: példaul azzal, hogy e-mailben to-
vabbkiildjiik ismeréseinknek, vagy azzal, hogy a Facebookon posztoljuk,
megosztjuk.

A virusreklam egyik elmélete szerint a virus terjedésének modja megegye-
zik a biol6giabol ismert osztoédassal: az lizenet mindig tovabbi két ember-
hez jut el, azaz a virus minden iteracidéval megduplazédik. Terjedése tehat
a kettes szdm hatvanyaiként irhaté le: 20 - 21-22 - 23 - 24 - 25 - 26 — 27 - 28
satdbbi, vagyis1-2 -4 - 8 - 16 - 32 - 64 ~ 128 és igy tovabb.

Egy masik elmélet a tarsadalmi, szociélis kapcsolatokra helyezi a hang-
sulyt. Az ember tarsas lény. Minden ember koriil kialakul egy atlagosan
8-12 f6bél all6 szlk, szoros kapcsolati kor: csaladtagok, baratok, kollégak.
Ok azok, akikkel leginkabb megértjiik egymast, akik hasonléan gondolkod-
nak, mint mi. Ha térténik veliink valami, azt vellik osztjuk meg, ha izgalmas
hirt tudunk meg, veliik k6z6ljiik elészor. Ha tehat ugy tekintjiik, hogy min-
denkinek 8 ilyen ismer&se van, akkor a virus terjedése a 8 hatvanyaiként
értelmezhet6:1- 8 - 82 - 83 - 84 - 85 - 86 - 87 - 88sth,, vagyis1- 8 - 64 - 512
- 4096 — 32768 - 262 144 - 2 097 152 és igy tovabb. E tedria szerint a virus
sokkal gyorsabban terjed.

Az élet azonban nem egészen olyan, mint az elmélet. Vannak, akik 8-12
embernek killdenek tovabb valamit, de vannak, akik szaznak vagy még
tébbnek, és olyanok is, akik egynek sem. A virus terjedése szempontjabdi
az elébbi csoport az izgalmas.

Fontos kiegésziteni mindezt azzal, amit a Haszon Magazin témaban meg-
jelent cikke is kiemel (2011): ,Gyakran magyardzzdk, hogy a virusrekldm
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Virusreklam: kreativ eszkoz a telepulések nepszeriisitésére

magdtél terjed exponencidlisan. Az internet kezdetekor ez még igy lehetett.
Napjainkra ez megvdltozott, hiszen egy jol felépitett figyelemfelkeltd iize-
net mellett sziikség van id6- és pénzréforditdsra is a reklém elterjesztéséhez.
Az olyan szpotok és jatékok, amelyek maguktdl futétiizszerlien terjednek,
rendkiviil ritkdk, és sok esetben csak véletleniil érnek célba.” Bizony, még a
Gangnam Style esetében is voltak olyan internetfelhasznalék, akik elére
Jbe voltak épitve”, tudatosan osztottdk meg a klipet.

De nézziik, hogy miként élhetnek virusreklammal az orszagok, régidk,
varosok, falvak! Miért tovabbitunk egy reklamot vagy barmilyen vide-
ot, képet?

Sas Istvan reklémpszichologus, rekldmfilmrendezé szerint a tovdbb-
adds motivdcioja alapvetéen hat pontra vezetheté vissza (Sas, 2012):

w1, Megosztds - azaz az élménykozosség megélése, a kozds 6rom
és kozos banat kifejezése.

w2, Jelzés ~ amikor fontosnak vélt informaciét tovabbitunk.

w 3, KGz0sség - amikor fontos, hogy ugyanazt a vélemeényt tartjuk,
ugyanoda tartozunk.

w4, Bennfentesség — a megkapott informacié birtoklasa érték, ame-
lyet meg szeretnénk mutatni masoknak is, a sajat értékességiin-
ket bizonyitando.

w 5 Ajandék - szeretet-kifejezés, kiilondsen az erre épiild, példaul
innepi tartalmak esetén.

«» 6, Onkifejezés - valami olyasmit mutat, amivel azonosulni tudunk,
és a sajat egyéniségiinket is hirdetjiik a megosztassal.

Ezek barmelyike képes arra, hogy motivaciéul szolgaljon a tovabbkiildés-
hez, igy akdrmelyiket hasznalja a virus, j6 eséllyel szamithat a hasonl6 ér-
deklddésli netezék (mind a szamitégépen, mind a mobiltelefonon nete-
z6k) tovabbitasara is.
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A hatékony kommunikécié alapjai

Az alkotas szempontjabdl Sas és Papp-Vary (2007) arra is ramutatnak, hogy
a virusreklam terjedése akkor varhaté, ha az szokatlan, pimasz, provo-
kativ, intelligens, interaktiv, kreativ. Vagyis egyszer(ien csak jo.

2. A LEGISMERTEBB ESET: A VILAG LEGJOBB ALLASA

Minden idék egyik legsikeresebb kampanya (hemcsak viruskampanya, ha-
nem kommunikaciés kampanya) volt a 2009-es A vildg legjobb dlldsa cim(
kampany. Hivatalos adatok szerint 1,2 millié dollaros befektetéssel tobb
mint 100 millié dollaros médiamegjelenést tudott az Ausztral Nagy-korall-
zatony - azon belll pedig a Hamilton-sziget - szerezni.

A kampany Gtlete egyszer( volt: az Ausztral ldegenforgalmi Bizottsag a
«vilag legjobb allasara” keresett jelentkezét: olyat, aki 6 hénapon &t 150
ezer ausztral dollarért (koriilbeltl 23 millié forintért) ,hajlandé” vigyazni a
szigetre, ahol a 6 feladatai kozé példaul a tekndsok etetése, a medence
tisztitdsa, a bavarkodas és az érkez6 postai levelek kezelése tartozik.

az interneten elhelyezett &llashirdetése-
ket virusvided egészitette ki, ahol a gyo-
nyord szigetet mutattak be, ezenkiviil
JJhe best job in the world” bannerek, in-
ternetes szalaghirdetések irdnyitottak az
oldalra.

A hagyomanyos, offline sajtéban, illetve li ; |

v [
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1. dabra: ,A vilag legjobb dlldasa

hirdetése a nyomtatott sajtéban

Forrds: http://www.thenewspaperworks.com.au/
images/Standardlmage/091105_015640716_Best_
Job_in _the_world-artic.jpg
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Virusrekiam: kreativ eszkoz a teleplilések népszeriisitésére

A legfontosabb azonban a fogyaszték bevonasa volt: minden palyazé-
nak egy egyperces videét kellett feltdltenie arrél a kampany Youtube-
csatornajara, hogy miért 6 lenne a legjobb valasztas. Végiil 201 orszagbdl
34 684 palyazati videét kiildtek be, és a gybztesre 450 000 feletti szava-
zat érkezett. Mindezt tamogatta a kampany Facebook-oldala és Twitter-
csatornaja is. A kampany 56 napja alatt tobb mint 6,8 millié egyéni |ato-
gatas és 475 millié oldalletdltés tortént a http://www.islandreefjob.com/
oldalon, ennél is fontosabb azonban, hogy atlagosan 8,62 percet toltottek
az oldalon, ami kimagasléan magas szam. Raadasul a figyelemnek az allas
elnyerésével sem lett vége, hiszen a nyertes egyik feladata épp az volt,
hogy fél évig blogoljon a helyszinrél, hogy mi torténik vele.

Az Ausztrdl Nagy-Korallzatonyrél azonban nemcsak az online, hanem az
offline média, az abc, a Telemadrid, a FOX, a BBC, a SKY NEWS, a CNN és
még sok mas ismert és kevésbé ismert orgdnum szamolt be.

A kampany pedig harom reklamnagydijat nyert a 2009-es cannes-i rek-
lamfesztivalon: PR, Cyber és Direkt kategériaban.

Heandod Fatebavk

e

Dalice regeutasent yds

Appiand vEieoy Qnline bansers

2. dbra: ,A vildag legjobb dllasa” kampdny mechanizmusa
Forrds: http://www.casestudiesonline.com/images/best_job_campaign.jpg
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A hatékony kommunikacié alapjai

rre

Az esettanulmany azéta tobb egyetemen és foiskolan is bekeriilt a mar-
ketingoktatasba, sikerét tobben prébaltak megfejteni kiilfoldon és
itthon is. A NEO Interactive {igynokség Neoszkép cimi kiadvanya szerint
(2011) a kulcs a kovetkezé volt: ,Mikdzben egy pillanatig sem vettiik le a
szemiinket a vonzé termékrél, a kampdny valéjéban nem a szigetet helyezte

rrrrrr

]

LYuriNiwe

(THEBEST 108
| INTHEWORLD.

m..mmua—-w gy

3. Gbra: ,A vildg legjobb dlldsa” kampdny és eredményei
Forrds: http://files.coloribus.com/files/adsarchive/part_1283/12833755/file/great-
barrier-reef-the-best-job-in-the-world-small-23086.jpg

A kampany sikerét nemcsak a fenti eredmények mutatjak, hanem az
is, hogy hanyan igyekeztek azt masolni. Az ausztral Nagy-Korallzatony
példajan felbuzdulva példaul a Durex Australia ,alommunkaként” hirdette
meg az Ovszerteszteld pozicidjat. Magyarorszagon pedig ,A vildg masodik
legjobb allasa” palyazatot hirdettek, a Tensi Tours szervezésében. A gy6z-
tes itt fél éven &t minden hénapban egy kiilonleges utat és hat hénapra
egymillié forintot nyert. Kalandjair6l pedig az eredeti kampanyhoz hason-
[6an szovegben, fotdkkal és videdkkal kellett tuddsitania.
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Virusrekldm: kreativ eszkoz a telepulések népszeriisitésére

3. A KOZOSSEG BEVONASA

Ahogy mar az el6z6 elméleti attekintésbél és gyakorlati példakbdl lathaté
volt, a kdzosség bevondasa mindennél fontosabb lehet. A Fiilop-szigetek
turisztikai hivatala ezért az ott éldket, illetve a turistakat kérte 2011-ben
Ltudositénak”. A BBDO reklamiigynokség dsszesen 3 képeslapot készitett
Lbulisabb a Filop-szigeteken” (,More fun in the Philippines”) felirattal,
majd a www.morefunmaker.com oldalra barki bekiildhette az orszagban
készitett fotojat, amire az oldal segitségével rakeriilt a szlogen.

4-5. dbra: 3 képbdl tobb ezer sziiletett a kozosség bevondsdval: ,It's more fun in
the Philippines”

'It's more fun in the

Phil ¢

n the | §

refuni

= lts more fun inthe

Forrds: http://bdb3b8.medialib.glogster.com/thumbnails/559ea03d3eb975ef61a3
b940be8f24 ca7983c71f945865ad340bcec8f7862a5b/more-fun-in-the-philippines-
source.jpg
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A hatékony kommunikacié alapjai

Drinking. It's more fun in the

EBRS =
mlll |nes 3IDO8MdCKNoVU7iDeMpz1
zI72elkfbmt4t8yenlimKBVaiQ

DB_Rd1HékmuBWtceBJ

Forrds: http://img.scoop.it/

Akampany kdvetkeztében ma martdbb mint12000 képeslap kering aneten,
a legjobbakbdl montazsvidedk is késziiltek. Az #itsmorefuninthePhilippines
tag pedig trend lett twitteren. A kampanyrél és persze igy az orszagrol
pedig 6rommel szdmolt be a nemzetkdzi média, ami azért is fontos, mert
a Flilop-szigetekrdl kordbban a negativ hirek voltak tulstlyban.

Némileg hasonlé volt a Kanadai Turisztikai Hivatal (CTC) ,Locals know”
kampanya még 2009-ben. Ennek alapkoncepcidja az volt, hogy az ott él6k
tudjak legjobban, mit érdemes megnézni Kanadaban. A kampany igy hoz-
zajarult, hogy kevésbé ismert kanadai latnivalék is figyelmet kapjanak.
A helyiek sszesen 4000 helyszint osztottak meg, bemutatva, mennyi
szépség van az orszagban. A szaknyelv az ilyen jellegli bevonast ,user
generated content”-nek, ,user generated marketing”-nek, azaz fogyaszté/
hasznélé altal generalt tartalomnak, marketingnek nevezi.

Az elsé szami cél az volt, hogy a kanadaiak otthon kdltsék el az uta-

zasra, kirdndulasra szant dollarjaikat, ami sikeresnek bizonyult: a 2,7
millié belféldi foglalasbél tobb mint négyszazezerre teszik azokat, akik
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Virusrekiam: kreativ eszkoz a telepiilések népszeriisitésére

6. dbra: Kanada ,A helyiek tudjak” kampdnya
Forrds: http://iamusergenerated.com/wp-content/uploads/2010/03/Locals-Know-
grab.jpg

eredetileg kiilfoldre, példaul az Egyesiilt Allamokba vagy a Karib-térségbe
tervezték utjukat. A kampany a Forbes (izleti magazin tetszését is elnyerte,
és a vilag tiz legjobb turisztikai marketingkampanya k6zé sorolta. (Forbes,
2009)

Japanban, Hokkaido szigetén, Yubari teleplilése volt az, amely Gtletével és
az ahhoz kapcsolédé videdval, valamint kommunikaciés tAmogatassal sikert
aratott. Pedig egy szerencsétlen sorsi banyavarosrél van sz6, amelynek az
1960-as években még szazezer lakosa volt, a szénbanyabezarasok és elvan-
dorlas miatt azonban mostanra minddssze tizezer maradt. Prébalkoztak sok
mindennel: turisztikai attrakciokat hoztak létre, viddmparkot épitettek, de
a turistak csak nem akartak jonni, s6t a varos egyre nagyobb pénziigyi gon-
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A hatékony kommunikdcié alapjal

dokkal szembesiilt, 2007-ben csédot is jelentett. Ekkor kértek fel egy tanacs-
adé céget, melynek els6 dolga az volt, hogy attanulmanyozza a telepiilésrél
fellelhets Gsszes adatot. igy akadtak egy érdekes statisztikara: Yubari az a
telepiilés, ahol a legkisebb a valdsok szama Japanban. Ez vezetett egy
érdekes kampanykoncepciéhoz: ,No money but love” azaz ,Pénz nincs,
csak szeretet”. Ennek keretében a polgarmester bejelentette, hogy Yubari
»a boldog hazasok vérosa’, és vezetésével megalapitottak a ,Boldog Haza-
sok Irodajat”. A Japan egész részérd| idelatogaté sok ezer par egy igazolassal
és arra nyomott pecséttel erésithette meg hazassagukat, ahogy a helyiek is.

Y CITY CH Al

NO MONEY
BUT LOVE.

SAME milten g $31 muiltion

Fole
7. dbra: Yubari ,Pénz nincs, csak szeretet” kampdnya
Forrds: http://thecreativebazaar.files.wordpress.com/2009/07/yubari.jpg

Révidesen pedig kész marketinggépezet alakult a telepiilés népszer(si-
tésére: szerelmes dalokkal teli CD-t adtak ki a varos dizajnjaval, illetve a
latogatdk tobbek kozt bogrék, polék, tollak, csokoladék, sorok és mas ugy-
nevezett merchandising termékek koziil valaszthattak szuvenirként. Sét,

10 | RAABEKIADO




Virusreklam: kreativ eszkoz a telepulések népszeriisitésére

Japanban, ahol imadjak a Hello Kittyhez hasonlé figurakat, a telepiilés még
egy ehhez hasonlét is kitalalt. Ennek neve Fusai lett, ami japan nyelven
egyszerre jelent hazaspart, valamint adéssagot is - utalva a telepiilés hely-
zetére.

A kezdeményezés médiasikert is hozott: tobb mint 300 sajtéorganum
szamolt be réla, és 100 tévémiisorba keriilt be. A latogaték szama az-
6ta minden évben 10%-kal nd, és a pénziigyei is kezdenek rendezédni a
varosnak. De talan ennél is fontosabb, hogy a helyiek biiszkék lehetnek
teleptilésiikre, és Gjra elkezdtek hinni magukban.

Olykor egy masfajta krizis miatt van sziikség (virus)kampanyra. lzland a
2010-es vulkankitorés utan forgatta az Inspired by Iceland cimii vide-
6t, amelyben az orszag kiilonb6zo tajain tancolé embereket latunk,
Emiliana Torrini Jungle Drum cim( zenéjére.

8. dbra: Izland virusvidedval irdnyitotta a figyelmet az orszdgra
Forrds: http://i280.photobucket.com/albums/kk187/visualtone/myheartisiceland.jpg
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A hatékony kommunikdcio alapjai

A profi vide6t aztan sok amatér vided is kdvette, ahol turistak vagy épp a
helyiek mutattak be, ahogy az orszag egyes pontjain ropjak a tancot. Az
Izlandtél inspirdlva cim(i vide6 pedig révidesen élloképeken is megjelent.
De vannak, akik ,csak” kdvetik Izlandot: 70 395 Facebook-rajongéval és
5766 Twitter-followerrel biiszkélkedhet az Inspired by Iceland oldal.

Miel6tt azt gondolja, hogy a nemzetkozi példékkal nem lehet mit kezdeni,
gondoljon arra, hogy egy Ujszlilsttnek minden vicc 0j. Ha ezekkel a rekla-
mokkal On most talalkozik elészor, akkor kdrnyezetében vagy Magyaror-
szagon vélhetéen még sokan vannak igy ezzel. Ezért inkabb épp azon ér-
demes gondolkodnia, miként lehetne a bemutatott Gtleteket adaptalnia!

Jé tandcsok

Gondolja végig, hogy telepiilése esetében:

O Hogyan lehetne megmutatni, hogy ott van a vilag vagy Magyaror-
szag legjobb &llasa? Mi lenne ott a legjobb allas?

O Hogyan lehetne kiemelni, hogy sokkal bulisabb, élettel telibb hely,
mint azt masok gondoljak (ha egyaltalan gondolnak barmit a te-
lepuilésrdl)?

[ Milyen tényeket, statisztikai adatokat lehet osszegy(jteni a tele-
piilésré61? Mi az, amiben a legkiilonlegesebb, amiben a mutato6 sok-
kal alacsonyabb vagy éppen sokkal magasabb, mint mas varosok,
falvak esetében?

[ Hogyan lehetne tigy bemutatni a telepiilést egy filmben, hogy pél-
daul valaki tancol a helyi nevezetességek el6tt? Vagy akar hogy le-
hetne ravenni az ott él6ket nagy szamban, hogy kozosen adjanak
el6 valamilyen tancot? (Ennek a hirértéke sem kicsil)

O Vagy épp hogy lehetne mas turizmuskampanyt csinalni, olyat,
mely az ott élék, a helyiek segitségével mutatna be a telepiilés
kiilonlegességeit?
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4. NEHA A VICCES OTLET VALOSAG LESZ

Sviajcban nem a hamu esett az égbdél, mint Izlandon, hanem a mada-
rak , pottyantottak”. Vagy legaldbbis ezt emelték ki a Svdjci Hegytisztiték
(Swiss Mountain Cleaners) cim(i videdban.

Ebbdl az deriil ki, hogy egy kiilon takaritébrigddot tartanak az apré bal-
esetek, azaz a madaririilék eltiintetésére, hogy az Alpok hegyvonulatai,
ezaltal pedig a turistak lidiilése is mindig tokéletesek legyenek. A szlogen
is errdl arulkodik: ,We do everything to make your holidays perfect.” (,Min-
dent megtesziink, hogy tokéletessé tegyiik a nyaralasat.”)

9. dbra: Sajdtos problé-
ma Svdjcban: maddriiri-
1ék az Alpok lankdin
Forrds: http://b.vimeocdn.com/ts/685/650/6856506_640.jpg

Sé6t, a videé onkéntes takaritékat toborzott a hegyek tisztan tartasara,
amire aztan harmincezren jelentkeztek. Ahogy kiemelik: ,az aprilis 1-jei
tréfa valdsag lett”.

Egy masik svajci viruskampany még nagyobb sikert ért el, pedig egy mind-
Ossze 78 lelkes falurél, Obermiittenrdl van sz6, amelynek egy temploma,
egy hotelje és néhany tehene van csupan. Egy napon ugyanis a falu pol-
garmestere és a helyi étterem tulajdonosa ugy dontéttek, hogy minden-
kinek, aki Obermiitten Facebook-oldalat lajkolja, kiteszi a Facebook-
profilianak nyomtatott verziéjat a helyi hirdetétablara. Nem kellett
hozza sok, és a tabla teljesen megtelt. De a helyiek tovabb folytattak, és a
kinyomtatott profilok az étterem és a hazak kiilsé falara kerdiltek. A kis falu
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10. Gbra: Az dprilis

1-jei téma valésdg lett:
rengetegen jelentkeztek
a svdjci hegyek megtisz-
| titdsdra

\ Forrds: http://
newlyswissed.com/
blog/wp-content/

. uploads/2010/02/Moun-
% tain_Cleaner1.jpg

pedig ekdzben globalis megjelenést kapott, vagy ahogy a kampany-0ssze-
foglalé film fogalmaz: ,Obermutten. A little village goes global”.

11. dbra: Az Obermiitten Facebook-oldaldt Idjkol6k felkeriiltek a telepiilés hirdetd-
tdbldjéra, majd annak hdzaira is

Forrds: http://2.bp.blogspot.com/-mDMqGYzTcéc/TsH257yckUI/AAAAAAAABGE/
Y7y991bgt_0/s1600/MPiRe+-+Obermuttent.jpg
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Minddssze négy hét utan Obermiittennek az dsszes kontinensrél, 6ssze-
sen 32 orszagbdl lettek rajongdi. Mara tobb mint 60 millian olvastak,
lattak vagy hallottak a telepiilésrél, és a befektetett 10 000 svajci frank
2 400 000 frank médiamegjelenést hozott. Turisztikai weboldalanak lato-
gatottsaga 250%-kal nétt, és j6 néhany turista valéban megjelent a 78 lel-
kes faluban, hogy megnézze, az 6 Facebook-profilja melyik falon van (Jung
von Matt / Limmat 2011).

Egy dél-spanyolorszégi falu, Juzcar esetében sem pusztan egy virusfilmrél
volt sz6, hanem teljesen Uj szint kapott a teleplilés. Egész konkrétan a ko-
rabban fehér falubél hupikék lett. Hogy miért pont hupikék? Hat persze
hogy a Hupikék térpikék cimdi film, ezen bellil is a 2012-ben bemutatott 3D
mozi miatt. A kampanynak fontos eleme volt, hogy nemcsak klasszikus
rekldmokkal, hanem egyéb elemekkel is felhivja a figyelmet a filmre, a
hupikék torpfalu pedig erre tokéletesen alkalmas voit.

Mikor a kampéany véget ért, és a telepiilés szerz6dése lejart, természetes
volt, hogy a falu eredeti allapotét, az épiiletek fehér szinét visszaallitjak.
Igen &m, de kézben raébredtek, hogy éppen a huplkékség az, ami meg-
; kiilonbozteti oket,
ami miatt a turistak
meglatogatjak a fa-
lut, vagy éppen meg-
allnak egy ebédre,
kdvéra, amikor a
kornyéken  jarnak.
Ezért aztan népsza-
vazas dontott: a 211
lakosi falu marad
hupikék. (The Inde-
pendent, 2011)

12. dbra: Juzcar, az els6 hupikék torp telepiilés
Forrds: http://m5.paperblog.com/i/11/117440/juzcar-the-first-smurf-village-in-the-
world-L-OfGiA/.jpeg
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Egy masik teleplilés, a sziciliai Agira sem pusztan egy film miatt valt hires-
sé. Hanem amiatt, mert a kozelbe telepiil6 divat-outlet felditdztette a he-
lyieket. Ezt kévetéen pedig az interneten a helyiek és stilusuk hiressé valt.
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13. Gbra: Agira, a sziciliai divatfalu
Forrds: http://1.bp.blogspot.com/_Y2_WLZ83A5!/TNwBTA wWAXRI/AAAAAAAAEQw/
5B4pwWhkEyhs/s1600/1.jpg

Az ebben a fejezetben bemutatott példak azt mutatjék, hogy a virusfilm
sikeréhez jelentSsen hozzajarulhat, ha a telepiilésen valés valtozas tor-
ténik. Ez nemcsak beszédtémat ad, de indokot is, hogy turistaként érde-
mes meglatogatni az adott teleplilést.

Egy kampany elinditasahoz szem elétt kell tartani két fontos szabdlyt. Egy-
részt ahogy annak idején Deak Ferenc mondta a sajtorol: »Hazudni nem
szabad.” Masrészt, ahogy a McCann-Erickson reklamiigyndkség mottdja
fogalmaz: ,A rekldm az igazsag j6l elmondva.” Ahogy a cikkben hozott
példak is bizonyitjak, sehol nem prébaltak hazudni, hanem a valésagot
mutattik meg, a legjobb fényében. S6t, ezt a valésagot fejlesztették is,
vagyis magat a telepiilést.
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J6 tandcsok

Gondolja végig az On telepiilése esetén is:

O Mivel lehetne ravenni a Facebook-felhasznaldkat, hogy az On tele-
plilését lajkoljak, beszéljenek réla?

Q Milyen szinlire festené at a telepllés hazait, hogy biztosan megkii-
[6nbbztesse mas falvaktol, varosoktol?

0} Hogyan tudna a lakokat feloltoztetni, a teleplilést Magyarorszag
legdivatosabb helyéveé tenni?

O Tegyen fel még sok hasonlé kérdést! Ne felejtse, sokszor a latszo-
lag legostobabb kérdésekbdl lesznek a legnagyobb gondolatok.
Vagy ha lgy tetszik, ,ostoba kérdés nincs”!

5. VITATOTT VIRUSOK: AMIROL JOT ES ROSSZAT IS BESZELNEK

Erdekesség, hogy ha a legelsé orszagimazs-virusvidedt keressiik, Izrael
minden bizonnyal j6 eséllyel palyazik. Ez a videé akkor lett népszerdi, ami-
kor még Youtube sem igazan volt, a Facebookrél nem is beszélve, igy leg-
inkabb e-mailen csatolt fajlként terjedt.

A reklamban két amerikai srac pihen a tel-avivi tengerparton, és eldmulva
nézik a szebbnél szebb lanyokat. A ,nyalcsorgatdshoz” kommentart is fliz-
nek. Az egyik lany aztan véletlenil a fitk laba elé iiti a labdat, és lassitott
mozgasban megy érte. A fiilk arcéra killl a boldogsag, amikor a bikinis lany
lehajol a labdaért, mikdzben rajuk mosolyog. A csucspontnal, amikor a ka-
mera a lany hatséjara fokuszal, megjelenik a szlogen: ,Israel. No wonder
they call it the Holy Land”, azaz ,Nem véletleniil hivjak Szentfoldnek”.

Egy masik filmben a tengerparton focizé sracokat mutatnak. Azok azon-
ban id6nként elbambulnak, mert olyan ,bombazé” hdlgyek strandolnak a
kornyéken. Egyetlen fit van csak, aki méltatlankodik, hogy a jatékra kon-
centraljanak, ne a nékre. Aztan egyszer csak 6 is elbambul: a tenger hulla-
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maibdl ugyanis kifelé sétal egy neki tetsz6 strandolé. Mégpedig egy férfi!
A szlogen pedig: ,lzrael - Nem csoda, hogy nem jutottunk ki a 2006-os
focivébére.”

Israel Nowander they call it the holy land (Ba...

14. Gbra: Az Izraelrél késziilt virusvidedk sokakat megbotrénkoztattak, dm poziti-
vum, hogy Uj asszocidciékkal drnyaltdk az orszdgrol meglévé képet
Forrds: http://img534.imageshack.us/img534/4571/funnycommercialvideos.jpg

A megbotrankoztaté filmek miatt tobben tiltakoztak a videék ellen mind
Izraelben, mind masutt, hogy a turisztikai hivatal miért ilyen kampanyok-
ra kolti a pénzt. Ugyanakkor tény, hogy mig lzraelrél a szabad asszocia-
ciok addig a kovetkezbk voltak: zsiddk, zsiddsag, konfliktus, terrorizmus,
robbantésok, 6ngyilkos merénylék, sivatag, high-tech, holokauszt, a Biblia
foldje, Jeruzsalem és Jézus, addig ezek egészen Uj - &m szintén valds - ol-
dalat mutattak meg az orszagnak (Id. errél részletesen Papp-Vary és Gyé-
mant, 2010).

A danok, ha lehet, még Izrael rekldmkampanyanal is tovdbbmentek. Pe-
dig elsére nem t(int Ggy: nem lenge ruhaju hdlgyeket mutattak, hanem

egy Karen nevii széke szépség jelent meg, karjaban egy kisbabaval. Aztan

18 | RAABEKIADG



Virusrekiam: kreativ eszkoz a telepiilések népszeriisitésére

viszont a holgy elmesélte, hogy egy évvel ezel6tt egy bizonyos éjszakan
hazafelé tartott egy barbol, amikor taladlkozott egy férfival, aki nem talalta
a haverjait, és végiil valahogy Karen lakasan kotottek ki. Karen nem tudja
a férfi nevét és a szarmazdasat sem, és nem is hibaztatja semmiért, csak
annyit szeretne elérni, hogy a férfi tudja, hogy van egy gyereke Daniaban.
S6t, még azt is hozzatette, hogy nem szélhamos, és biztos benne, hogy a
gyerek ezé a férfié, mivel az6ta nem volt kapcsolata massal. A kisbabat
tarté Karen videdja aztan hamar bejarta az online kdzdsségeket és a ko-
z0sségi médiat is. A Wikipedia szerint minimum 700 ezren |attak online, és
akkor még nem beszéltiink arrél, hogy a klasszikus média hirként vette &t.
(Wikipedia Visit Denmark, 2012)

Valaszvided is sziiletett, amelyben egy kapafogt ur elmondja, hogy igen,
emlékszik Karenre, de még egy csomé mas lannyal volt hasonlé esete, és
mindegyik azt mondta, hogy ,6 nem olyan”. Aztan kiderdilt, hogy a vélasz-
videdt ugyanaz a reklamiigynokség készitette, mint az eredetit, vagyis a
Mind Jumpers Social Media Group.

]

> - vain v GB W8 O3

15. Gbra: A Visit Denmark virusvideéjgban egy ddn hélgy keresi gyermeke apjat
Forrds: http://anonymousradioshow.files.wordpress.com/2009/09/danish_
tourism__ video.jpg?w=2708h=209
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A Karent alakité holgy egy dan tv show-ba is meghivast kapott, ahol el-
mondta, hogy mindez természetesen vicc, az egész csak egy virusvideo,
aminek az a célja, hogy minél tobben latogassanak a www.visitdenmark.
com oldalra és Daniaba. A virusvideo kitalaléi természetesen kaptak hide-
get-meleget a hozzaszélasokban. Sokaknak tetszett az Stlet, es jot nevet-
tek rajta, de voltak, akik felhdborodottan jegyezték meg, hogy nem szeren-
csés Daniat az egyéjszakas kaland orszaganak beallitani.

A VisitDenmark képvisel6jének allasfoglalasa szerint a filmben egy olyan
nét latunk, aki felelésséget vallal a tetteiért és annak kdvetkezményeiért
egy szabad tarsadalomban, és mindezt a modern média/kdzdsségi média
eszkozeinek felhasznalasaval teszi meg. Eszerint a térténet azt mutatja be,
hogy Dénia egy szabad orszag, ahol azt tehetiink, amit szeretnénk...

6. MAGYAR PROBALKOZASOK

A médiamegjelenést hozé magyar viruskampanyban is szerepe van a sze-
xualitdsnak. 2006-ban a Magyar Turizmus Zrt. az Insomnia reklamiigy-
nokséget kérte fel, hogy készitsen egy, a balatoni iidiilést promotalé
kampanyt. A végeredmény egy animaciés film lett, a KFT zenekar Ba-
Iatoni nydr cimii slagerére alapozva. Ez nosztalgikus érzéseket elevenit-
(het)ett fel sokakban, a dalnak azonban van egy részlete, amely meglehe-
tésen izgalmas: ,Csdnakban tiltiink egy lannyal, és lehullott rélunk minden
erkdlcsi lanc. Senki sem lathatott minket, mert s(ir(i a nadas. Szerelmes
voltam, és fajt volna annak a lanynak az igazsag. Szemébe néztem, és azt
mondtam, nem vagyok hazas.”

A dalszéveg kiemelt része felett at is lehetett volna siklani, dm az animaci-
6s filmben egy megcsillané jegygy(riivel még kiildn ki is lett emelve, hogy
itt bizony hazassagtorés tortént. A kampany kdvetkeztében a média neé-
hany hétig rendszeresen emlitést tett a ,pikdns kommunikaciorél’, majd
hénapokon keresztiil fel-felhozta a filmet, illetve a Balatont. Olyan miiso-
rok foglalkoztak vele, mint a Fékusz, az Aktiv, a Mokka vagy a nyomtatott
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sajt6 olyan képvisel6i, mint a Blikk, a Szines Bulvdr Lap, a Népszabadsdg,
valamint az online vilag is ,szajra” kapta, hirportalokon, turisztikai oldala-
kon, vitaférumokban. Sét, a kiilfoldi sajtét is bejarta. E sorok iréjat példaul
litvan ismerései hivtak fel: épp most lattak, hogy egy magyar virusvideé
hazassagtorésre csabit. A Reuters is hirként kdzolte, a BBC pedig kiilpoliti-
kai m(isoraban fél 6rat szant a magyar virusfilmnek, és 6sszességében azt
a kovetkeztetést vonta le bel6le: ,Milyen furcsa hirdetés: gyere a Balaton-
hoz, és kdvess el hazassagtorést!” (Origo, 2006).

16. Gbra: A legnagyobb port felvert ma-
gyar turisztikai virusrekldm: a Balatoni
nydr

Forrds: http://www.rtlhirek.hu/cache/
leadimages/103183_1204802859_41
1x310.jpg

Mindezek ellenére a megbizé pozitivan értékelte a kampanyt. Kelecsényi
Agnes, a Magyar Turizmus Zrt. akkori marketing vezérigazgaté-helyette-
se 2006 8szén a Magyar Reklamszovetség éves konferencidjan kiemelte,
hogy a Londonbél kdzvetleniil a balatoni Sarmellékre érkez6 Ryanair re-
piiléjaratokon megharomszorozddott a foglalasok szama (Kreativ, 2006).

De mas adatok is ezt tamasztjak ala. A virusmarketing film tébb mint fél-
millié6 emberhez jutott el, és hetekig vezette a tarhelyet biztosité freeweb.
hu toplistajat: 511 866 egyedi latogatd, ebbdl 378 571 julius-augusztus ho-
napokban (CQCounter.com latogatottségi statisztika, valamint freeweb.hu
sajat |atogatottsagi statisztika).

A turisztikai lehetdségeket bemutaté weboldal (www.balaton-tourism.
hu) latogatottsaga az atlagos 25 000-rdl 96 000-re nétt a kampanyt ko-

vetd jilius hénapban, igy a célként kitiiz6tt 50%-os novekedés helyett
285%-kal nott meg az egyedi latogatok szama (Magyar Turizmus Zrt.).
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A tavlati cél, vagyis a Balaton latogatottsaganak csokkend tendenciajanak
megforduldsa, mar 2006-ban bekdvetkezett. Az el6z6 évi 131 610-hez képest
julius hénapban 18,5% -kal, 155 958-ra emelkedett a Balaton kdrnyéki szallas-
foglalasok szdma (KSH). A virusfilm hatékonysagat mutatja az is, hogy az
iigynokség 2007-ben EFFIE reklamhatékonysagi platinadijat nyert.

Mig a Balatoni nydr esetében is sokan felvetették, hogy az art Magyar-
orszag kilfoldi imazsanak, addig a Cheap hotel in Hungary: easyHotel Bu-
dapest cim( kampéany esetében még erésebbek voltak ezek a hangok. A
virusfilmben egy, a palyaudvarra érkezd kilfoldi fiatalembernek kell meg-
kiizdenie az ,ellenségekkel”: egyikiik olcsé hotelt ajanl dragan, a masik
taxishiénaként leselkedik pénzére, a harmadik pedig krisnasként kér ado-
manyt. Miutan mindegyikkel megkiizd, végiil az Easylet csoporthoz tarto-
z6 EasyHotelben kot ki, ahol a recepcids lany ugy tidvozli: ,Easy boy!” Bar
a filmet a Youtube-on 2008-as feltdltése 6ta is alig 30 ezren lattak, a média
és a szakma el6szeretettel beszélt réla, legtébbszor negativan.

17. dbra: A Magyarorszdgra érkez8 turisténak meg kell kiizdenie a nepperekkel,
a taxishiéndkkal és a kéregetdkkel az EasyHotel virusfilmje szerint
Forrds: http://www.buzzgrig.com/wp-content/uploads/2012/05/easyhotel3.jpg
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7. KULFOLDIEKNEK KESZULT, AM BELFOLDON HATO
VIRUSFILMEK

Amennyiben azt a hazai készitésii turisztikai videét keressiik, amelyet
a legtobben lattak, az egyértelmiien a Budapest Business Region - Get
engaged kozel négyperces filmje. Ebben hires magyar talalmanyokat Ia-
tunk, a Neumann-féle szamitégéptdl, a Ford T-modellen és a Rubik-kockén
4t egészen a Dobos-tortaig. A filmet 2009. oktéberi feltoltésétdl 2013 juliu-
saig dsszesen 1 milli6 818 ezren lattak. Ez kimagasléan magas szam, még
akkor is, ha 2012-ben a legnézettebb Youtube-ra feltdItott magyar videét,
a Majka—Curtis-BLR hiphop-harmas Belehalok cim(i klipjét par hénap alatt
18 és fél millidéan lattak.

18. dbra: A hazai turisztikai virusvided, amit a legtébben Ittak: Budapest Business

Region - Get engaged

Forrds: http://www.technet.hu/data/cikk/38/81/31/cikk_388131/1_fill_320x240.jpg
Nem csoda, hogy késébb folytatasa is késziilt a filmnek, mely mar nem-
csak Budapestet, hanem egész Magyarorszagot bemutatta a magyar
feltaldlék és taldlmanyaik kiemelésével. A Hungary - World of Potentials
nev( alkotast egyben az EU-elndkség sordn is tobbszor vetitették a kilfdl-
di diplomatéaknak.
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Jelen tanulmany azonban a filmek kdzdsségi életére kivancsi: a 7 és fél perces
filmet 2010. oktdberi felt6ltése 6ta 2013 juliusaig kicsivel tdbb mint 1 milliéan
lattdk, ami magas szam. Ugyanakkor feltételezhetd, hogy mind ez, mind az
el6z6 vided esetében a néz6k magyarok voltak, nem kiilfoldiek, hiszen ahhoz
tdl hosszuak az alkotasok, hogy utdbbiak szamara is érdekesek legyenek.

Vélhetden e filmek sikerén is felbuzdulva késziilt el 2011 nyaran a bel-
foldi turizmust is népszeriisito virusvided, Itthon a legjobb cimmel. Az
animacios klip offline médidba keriilését el6segitette, hogy annak dalat a

népszerii Csézy énekli, akit tobb m(sorba is meghivtak a videé kapcsan.

MBEROLTO SEM ELEG AHHOZ,
cizr A GYONYORU ORSZAGOT
IGAZANMEGISMERHISSUK....

Ty

19. Gbra: ,Itthon a legjobb” virusvideé Csézy daldval
Forrds: http://4.bp.blogspot.com/-W-NcXF2Mt6E/TeiZm5E2UUI/AAAAAAAABWM/5-
syOEDwwJi/s1600/itthon-a-legjobb-belfoldi-utazas-kisfilm.jpg

Nagyon fontos eldonteni, hogy kinek szanjuk a virusreklamot! Ha
a virusreklamnak szént alkotds nem mds, mint a telepiilésrdl ké-
szitett fotok montazsa, valamilyen klasszikusan unalmas zenére
animadlva, akkor lehetséges, hogy a helyiek megnézik, de masok
biztos nem. Nekik ugyanis nem elég érdekes, izgalmas, egyedi.
Szamukra valami tényleg kiilonleges kell, hogy felkapjik a fejii-
ket, hogy végignézzék a videét,

24 | RAABEKIADO



Virusreklam: kreativ eszkoz a telepiilések népszeriisitésére

8. A VICCES VIDEOK EREJE

Az el6z6nél is tobben lattak azt a videoklipet online, ami voltaképp nem is
klip volt, hiszen csak egy véros cimere |athaté rajta. Mégpedig Albertirsaé,
ugyanis az ottani focicsapat himnusza hallhaté alatta, ami nem mas, mint
a Queen The show must go on cim( daldnak Ujraértelmezése, atirata. Az
idénként elcsuklé hangl énekes olyan népszer(i lett, hogy 2011 marciusa-
tél 2013 janudrjaig 265 ezren hallgattdk meg, és az offline média is felkap-
ta: tobbek kdzott a Fabry-showban is szerepelt.

20. dbra: Albertirsa focicsapatdnak himnusza képek
nélkiil is nagy siker lett

Forrds: http://topliga.hu/sites/default/files/styles/
hirkepnagy/public/hirkep/alberirsa.jpg

E révid példa, ahogy az el6z6ek nagy része is jol mutatja, hogy a humor
igen fontos tényezd abban, hogy a virusvideét hanyan tekintik meg,
illetve hdnyan tovabbitjak.

9. 0SSZEFOGLALAS

Mind a magyar, mind a kiilfoldi esetek azt mutatjak, hogy a telepiilésekhez
kapcsolédo virusvidedk tovabbitasaban is hasonléak a szempontok, mint
mas esetekben. Ahogyan fentebb mar megjegyeztiik, az az alkotas ter-
jed, ami szokatlan, pimasz, provokativ, intelligens, interaktiv, kreativ.
Vagyis egyszeriien jo.

Emellett még egy érdekességre érdemes felfigyelni: a legsikeresebb ese-
tek éppen azok, ahol valamilyen valds valtozas, orszagmarkazasi, va-

rosmarkazasi, falumarkazasi program van. |6 példa erre az Ausztral-ko-
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rallzatony kampénya a vilag legjobb allasaval, de a spanyol Jlzcar, a szicili-
ai Agira vagy a svajci Obermiitten esete is. A mini esettanulmanyok egyben
j6l mutatjak azt is, hogy Magyarorszag, illetve a magyar varosok esetében
miként érdemes virusvideékkal élni.
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