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Absztrakt

A Storytelling napjainkban a menedzsment-tudomanyok ¢és a marketing kulcsfogalma lett, a
marketingkommunikacié egyik ,,ujra felfedezett”, modern eszkdzének szamit. Szamos vallalat alkalmazza a
torténetmesélést a vallalati megjelenités, a termékek ismertetésének hatékony eszkozeként. A torténetek hozzank
sz6lnak, érzelmeinkre hatnak, és igy meggy6zébben kommunikalhatoak a termékekkel kapcsolatos informaciok.
A fogyasztok a nekik szol6 torténetek hatasara ,erintettebbé” valnak, és ezért nagyobb valoszintiséggel fogjak
megvenni a vallalat termékeit, igénybe venni szolgaltatasait.

A Storytelling jelenségét foképpen német nyelvii szakirodalmi forrasokra hivatkozva mutatom be. Konkrét
vallalati példak segitségével igyekszem ravilagitani a Storytellingben rejlé lehetdségekre elsésorban a hatékony
marketingkommunikéci6 tekintetében, de a Storytelling nyelvi sajatossagait a ,hagyomanyos” reklamnyelv
jellegzetességeinek tiikrében is vizsgalom.

Kulcsszavak: Storytelling, marketingkommunikacio, content marketing, Storytelling-reklamfilmek

Abstract in English

Nowadays storytelling became a key concept in management and marketing sciences. Storytelling is one of the
most modern tools of the marketing communication activities. Some enterprises use storytelling as an effective
communication device of the product advertisement. Stories are about us, they influence our emotions. The
involvement level of the customers can be increased very effectively by storytelling, by the stories. Customers
will buy the products and use the services of a company if they are influenced by their emotions.

In this article mostly storytelling will be presented with the help of German professional literature. The potential
opportunities of storytelling are introduced with corporate examples and it is shown how stories can redound the
effective and successful marketing communication of companies. The author will investigate the features of
advertising as well as storytelling in linguistic aspect too.
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1. Bevezetés

A Storytelling a marketingkommunikacios eszkozok egyik fontos, sikeres, modernnek
szamito és kiakndzando lehetdsége.

A torténetek segitségével a fogyasztoi ,.bevonodas” (involvement) szintje emelhetd, a
vallalatok szdmara lehetévé valik a termékek, valamint szolgéltatisok meggy6zobb
bemutatasa, a vallalati marketingtevékenység hatékonysaganak novelése.

A Storytelling a Content marketing részeként a vallalati kommunikacios tevékenységbe
agyazottan jelenik meg, tamogatja a vallalaton beliili kapcsolatokat is, a ,,mi”’, mint k6z6sség-
érzés er6sodését, a sajat termék, a marka tudatos elfogadasat. Ezzel hitelesebbé teszi a kiilsd
piaci megjelenést és a termékrol kialakitott, torténetek altal kozvetitett, fogyasztoknak szant
lizenetet is.

2. Marketingkommunikacio és fogyasztoi magatartas napjainkban

Napjaink fogyasztoja egyre igényesebb. A kapcsolat a vallalatok és vevdik kozott mara
komplexebb, Osszetettebb lett. Kordbban elég volt egy jo termékkel és jo arral megjelenni a
piacon, de ez most mar nem elegendd. Az elvarasok nagyok, az izlések erdteljesebben
kiilonboznek egymastol, a fogyasztéi magatartas kiszdmithatatlanabbd valt, az értékek
valtoznak, a preferencidk Ontorvénylibbek, egymassal Osszehasonlithatatlanabbak ¢és
ellentmondasosabbak lettek. A mai vildgra a hihetetlen Iéptékii fejlodés, az 1 technikai
megoldasok jellemzdek, €s ezek az innovativ folyamatok mind a gazdasagra, mind pedig a
tarsadalomra is hatassal vannak (TOROCSIK, 2007).

A 21. szdzadban szamos olyan valsdgos esemény tortént és torténik vilagszerte, melyek
altalanos elbizonytalanodast okoztak. Ez az elbizonytalanodas hatdssal van életiinkre, mely a
piacra ¢és a fogyasztoi magatartas, a termékek, szolgaltatasok €s a markak, valtozéasat okozza.
Mara felgyorsultak az események, s mindez a markaval kapcsolatos elképzelések atalakulasat
is magaval hozta. Csak a megujulo, a valtozasokhoz alkalmazkodni tud6 vallalatok és markak
lehetnek sikeresek (LEISSE, 2012).

A vallalatok szdmara sokkal nagyobb kihivast jelent az {lizeneteket a fogyasztokhoz
hatékonyan eljuttatni, mint korabban. A fogyasztok telitddtek a reklamokkal, tovabblapoznak
az ujsagban, vagy televizio-reklamok esetében gyakran mas programokra kapcsolnak, ha
nekik nem tetszd reklamfilmeket latnak (Zapping) (http://www.napkut.hu/naput).

A vallalatoknak ezért még tudatosabban kell arra térekedni, hogy régi vevoiket megtartsak, az
ujakat pedig megnyerjék, termékeik hiiséges fogyasztdiva tegyék. Sok vallalat probléméja,
hogy kitlind termékei, és vasarldi vannak, €s valahogy mégsem jon 0ssze a sikeres iizlet, ezért
Uj utakat keresnek, melyek megoldést nyujthatnak.

A Permission-, Virus-, On-to-One-, Multi Chanell-marketing és még sorolhatnank, mind uj,
mas lehetdséget jelentenek, és mindegyik lényege az, hogy a vasarlokat mar nem szabad
sablonosan megkozeliteni. A Szenenmarketing ¢€s etnomarketing értelmében szintén
személyre szabottan, az egyes célcsoport kulturalis sajatossagaira koncentralva szolitjadk meg
a vallalatok vasarloikat, a vallalat termékei irant érdeklodoket. J6 példa erre Németorszagban
a DaimlerChrysler (Chrysler LLC), mert sikeresen szdl az etnikai kisebbségekhez tartozo
vasarloihoz is (ethnische Minderheiten). A véllalat felismerte, hogy a nemzeti kisebbségek,
etnikumok esetében a kultiranak kiilondsen nagy jelentosége van, foképpen az anyanyelv és a
metakommunikécié tekintetében. A DaimlerChrysler cég ezért a német-torok itigyfelek
szdmara tOrok anyanyelvli eladdkat alkalmaz, és a torok kulturdhoz igazodd eladasi
koncepciot dolgozott ki. A véllalat ehhez tartja magat minden eladohelyén (Ruhr-vidék,
Berlin, Stuttgart). A német-torok ligyfeleket — torok szokasnak megfeleléen — egy pohar
teaval fogadjak, és baratsagos légkorben, bizalomgerjesztd modon folyik a targyalds. Ezzel
megnyerhetik, megszerezhetik maguknak, a késdbbiekben pedig nagyobb valdszinliséggel
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meg is tudjak tartani idegen etnikumii véasarloikat (MATYAS, 2010, http//:www.fk-un.de/UN-
Nachrichten/UN-Ausgaben/2007/UN3-07/2007-03-3.htm#oben).

Napjaink  marketing trendjelenségei  kozé  sorolhatjuk  tovabbd a  Lovemarks,
Hightech&Hightouch, Event Marketinget, az individualizacio feler0sodését és fontossagat
(FORSTER — KREUZ, 2003), a Content Marketing-et és az wjra felfedezett Storytelling-et
(VOSSEN — REINHARDT, 2002, http://www.content-marketing.com/kategorie/storytelling/).

3. Narrativum, narrativ pszicholégia

A Content marketingnek, valamint a Storytelling-nek alapja a tartalmak, torténetek kozlése.
A fogyasztokhoz sz616, 6ket érintd, hozzajuk szo6l6 torténetek, elbeszélések, foképpen érzelmi
ingerek allnak a vallalati marketingkommunikécio és meggy6zés kozéppontjaban.

Az elbeszEélés nem csupan egy sajatos beszédmodd, hanem az ember alapvetd, egyetemesen
hozzaférheté megismerési modja. Mint ilyen, sokat eredményez mind az interakciéban, mind
sajat vilagunk gondolati szervezédésében (PLEH, 2012).

Szamos — els@sorban — pszichologia vizsgalat iranyul a torténetek szerepének értelmezésére
az emberi kommunikécioban.

A narrativ pszicholdgia az emberi magatartas elbeszéld jellegét vizsgalja. Arra a kérdésre
fokuszal, ¢és keres valaszt, hogy az emberek hogyan dolgozzék fel élményeiket torténeteik
segitségével, valamint mésok torténeteinek hallgatasa soran. A narrativ pszichologia
értelmezésében az emberek cselekedeteik, élményeik jelentéstartalmat torténetekkel
kozvetitik, azokat torténeteik segitségével kommunikaljak (BRUNER, 1986). A narrativumok
tarsas cselekvések soran jelennek meg, az ¢€let eseményei segitségiikkel valnak lathatéva,
megjelenithetévé. Az emberi életben a szituiciok, a narrativumok sajatos, a torténetekre
jellemz6 dinamizmussal, szerkezettel rendelkeznek: bevezetés, tetdpont, mélypont, befejezés.
Az ¢let ennek értelmében torténetek folyamataként foghato fel, akar megéljiik, akar
kommunikéljuk, kozvetitjiik torténeteinket (LASZLO, 2005). Mindez a ,,szabalyszertiség”
vonatkozik a marketingkommunikacidéban alkalmazhat6 ,,torténetmesélésre”, a Storytelling-re
is. Ahogy az irodalmi cselekmények komikus, romantikus, tragikus €s ironikus kategoridkra
oszthatok, ugy az atélt reklamélményekhez kapcsolodd fogyasztdi torténetek is hasonloan
értelmezhetok. A fogyasztok a kulturdlisan ismert mintdknak megfeleléen mesélik el
torténeteiket (MITEV — HORVAT, 2005).

Bruner (2001) két megismerési modot kiilonit el: egyrészt a pragmatikus, a logikai-
tudomanyos modszert, masrészt az elbeszéld, narrativ modot. A pragmatikus értelmezés a
logikai, tudoményos gondolkozas értelmében az oksagi 0sszefiiggéseket vizsgalja, univerzalis
igazsagfeltételeket keres, a narrativ moddszer a kozvetitésre, valamint a koherencia
megteremtésére, a torténtek értelmezésére, feldolgozasara térekszik (BRUNER, 2001).

A narrativa a valtozas potencialis eszkdoze, mert még a tudomanyosan objektiv ¢€s
kizar6lagossagra torekvo torténetek esetében is fenndll annak a lehetdsége, hogy van egy
masik, még nem elmondott, de elmondhatdé torténet. Bar a narrativaknak standard
forgatokonyveik vannak az  életrdl, lehetdséget adnak olyan valtoztatasokra,
szabalyszegésekre is, melyek érdekessé teszik a mar tal ismerds torténeteket. A narrativa és az
altalaban vett jelentéskonstrukcid kozosségi miifaj, mert a jelentéseket a gyakorlatban
csoportok alkotjadk meg (BRUNER, 2004). Mivel a narrativa felkelti, és fenntartja
érdeklodésiinket, szabalyszegésekre, valtoztatasra alkalmas, ¢és kozOsségi miifaj, ezért
kivaléan hasznosithatd a marketingkommunikacié eszkozeként a fogyasztoi érdeklddés
felkeltésére, a termékhez hii, arrol besz¢ld fogyasztoi csoportok kialakitasara.

352


http://www.fk-un.de/UN-Nachrichten/UN-Ausgaben/2007/UN3-07/2007-03-3.htm#oben
http://www.fk-un.de/UN-Nachrichten/UN-Ausgaben/2007/UN3-07/2007-03-3.htm#oben
http://www.content-marketing.com/kategorie/storytelling/

3.1 Content marketing

A Content-Marketing-nek szamos definicidja létezik. Sokan a Sozial-Media-Marketing (SEO)
értelmében gy gondoljak, hogy a Content-Marketing a link-épités, -kialakitas egyik eszkdze.
Kopp (2013) értelmezésében a Content-Marketing a vallalati kommunikécio része, melynek
kozponti eleme az Inbound-marketing-stratégia.

Az Inbound-Marketing, ami a Content-marketing kiterjesztése, a kdvetkezd, tobb dimenzioja
feladatokat és kihivasokat jelenti:

— avvallalati filozéfia megvaltoztatasa (média-iranyultsag),

— a komplexitas novelése,

— erdteljesebb alkalmazkodasa a célcsoport individualis igényeihez,

—  Big Data, kreativitas, elemzés és kommunikacié kombindacioja,

—  (j strukturdk, interdiszciplinaris csoportok a vallalaton beliil,

—  szakemberek a legkiilonfélébb szaktertiletekrol.

Mindez tobb eldzetes beruhdzast is sziikségessé tesz a Content-tel jardo veszteségek
kezelésére. A Content-marketing az Inbound-marketingstratégia kozponti eleme. A Content-
Marketing-en beliil elkiilonithetdek operativ és stratégiai folyamatok. A stratégia a vallalat
minden szintjén megjelend, a tevékenységi koroket Osszefogd iranyvonal. Az operativ
feladatok a Content-koncepciot, -tervezést, -létrehozast, -promociot, a monitoringet valamint
az optimalizalast olelik fel (KOPP, 2013).

A Content-marketing napjaink aktudlis marketing-trendjében komoly irdnyvonal-valtast
jelent. Hosszu éveken keresztiil terhelték az embereket a televizidban és nyomtatott sajtoban
megjelent reklamokkal, fliggetlentil attol, hogy 6k ezt akartdk-e vagy sem. Nyilvanvalova
valt, hogy a marketingnek a Pul/l-moddszerrel kell miikddnie. A Content-Marketing értelmében
a reklamiizenet feladata az, hogy a fogyasztokat érzelmi alapon szdlitsa meg. A Content
ebben az értelemben a PR, Social-Media-marketing, a SEO és az e-mail-marketing kozponti
elemének tekintendd, mert mindegyik csak jol megformalt tartalommal, iizenetekkel mitkddik
sikeresen. A motto: El0szor lelkesiteni, azutan értékesiteni! (KOPP, 2013).

3.2 Storytelling

A Storytelling értelmében a story-k, a torténetek, az élmények, benyomasok ¢és érzelmek, a
mesék és mitoszok vildga gyakorolnak a befogadokra, véasarlokra, fogyasztokra, tigyfelekre
igazan nagy hatast. J6 példaként emlithetd az USA bevasarlokézpontjaban, a Minneapolisban
talalhato Mall aruhaz, de kalandok, egyediilalldo élmények varjak az embert Parizsban is a
vilag legnagyobb muzeumdnak meglatogatisakor, a Louvre-ban, mely sajatos
dramaturgidjaval, hangulataval elvaradzsolja a mazeum vendégeit (MIKUNDA, 2005).
Christian Mikunda értelmezésében a Storytelling jelentdsége abban keresendd, hogy
segitségével megteremthetd a hangulat, a torténet, ami a marketing szamara azért kiillondsen
nagy jelentdségli, mert ez jelenti a befogado, fogyasztoé szdmara a vonzo lizenetet. A stratégiai
dramaturgia a kognitiv pszicholdgia eredményeinek hasznositasaval hozzdjarul az
»elmények” optimalizaldsahoz, 1étrejottéhez. Olyan pozitiv hatast élmények allnak a
fokuszban - a Storytelling értelmében -, melyek a muzeumokban, bevasarlé kézpontokban
biztositjak és fenntartjak a vasarloi érdekléodést (MIKUNDA, 2005).

A Storytelling-nek véllalati szinten, a vallalati kultira tekintetében is nagy jelentdsége van.
A Storytelling igazi értéke ¢és tartalma az, hogy aki megérti a torténetekben rejlo erdt, a tudast,
akinek sikertl a vallalat egészérdl, az ott dolgozo emberekrdl is atfogd képet kapnia, az valhat
sikeressé a termékgyartasban, és kapcsolatapolasban is. Aki felismeri a torténetekben lakozo
erdt, annak sikeriil az alapelvet (Maxime), célt elémi: ,,Viselkedj tigy, hogy a kollegak és
igyfelek pozitiv torténeteket meséljenek a vallalatodrol!” A torténetmesélés a kapcsolatok
erdsitésének, a kapcsolatok kialakitdsdnak aktusa, és mindez tobb szinten torténik. A torténet
maga a halozatta valas eszkoze és segitdje, mert aki torténetet mesél, annak a torténetben

353



szerepld embereket, dolgokat, koriilményeket egy értelmes rendszerbe kell 4gyaznia, és
mindez tobb, mint ezek Gsszessége. A torténetek a meglévd dolgokat mindig uj latészogbe is
helyezik, egy masik perspektivaba, plusz elemek, meglepd fordulatok segitségével.
A torténetek kitagitjak lehetdségeink terét. Segitségiikkel beleéljiik magunkat masok
helyzetébe, bizonyos szituaciokat mas szemszogbdl értékeliink, olyan lehetdségeket ismeriink
fel, melyek korabban esziinkbe sem jutottak, alternativakat vehetiink észre, melyekre addig
nem is gondoltunk. A torténetek Osszekdtik az ismerdst az ismeretlennel, a sajatot az
idegennel, a megszokottat az ujjal. Az emberek, akiknek kozOs torténeteik vannak egy
kozosséget (Community) alkotnak. Aki elmesél egy torténetet, Gjabb torténeteket general,
melyek egymast kolcsondsen befolyasoljak, erdsitik, €s értelmezik. A sok torténetbdl lesz
késébb egy nagyobb: Story, History (FRENZEL et al., 2004, DIETRICH - SCHMIDT-
BLEEKER, 2013).

A legnagyobb markak, a legsikeresebb cégek, a leghatékonyabb iizletk6tdk mind torténeteket
mesélnek tigyfeleiknek, mert tudjak, hogy a torténetek fedik fel legjobban az 6tletekben rejlod
lehetdségeket. Egy izgalmas ,,sztori” akar az iizleti siker kulcsa is lehet — ehhez azonban tudni
kell, hogyan meséljiik el. Gyakran eléfordul egy, hogy lankad a figyelem a targyaldson, a
tenderprezentacion, vagy egy eléadds sordn tobben a mobiljukat nyomkodjék, a résztvevok
egy része pedig nyitott szemmel alszik. Lehetnek barmennyire nagyszerti otleteink, ha nem
tudunk veliik mésokat inspiralni, bevonni, akkor nem érjiik el céljainkat. Az otletek a 21.
szazad valutai — a tuddsalapu gazdasagban mindenki pont annyira értékes, mint a gondolatai.
Eppen ezért az a képesség, hogy otleteinket torténetekbe dgyazva tudjuk atadni, ma fontosabb,
mint valaha. Sokszor halljuk a kérdést: hogyan magyarazhatndam el a projektemet,
mutathatnam be a szolgaltatasomat vagy termékemet 5 percben? Hogyan gydzzem meg a
velem szemben iil6t, hogy legyen a partnerem, kosson velem iizletet minddssze ennyi id6
alatt? A kulcs a torténeteinkben rejlik, hiszen a legjobb beszélgetéseknek mindig egy torténet
a kiindulopontja. Egyetlen torténet, ha jol mesélik, hatdsosabb ¢és emlékezetesebb a
legatfogobb prezentacional, legrészletesebb beszamolonal
(http://www.develor.hu/blog/2016/09/05/hvg-develor-szeminarium-storytelling-az-uzleti-
eletben-2016/).

Csak azokban a vallalatokban érzékelheté a torténet-mesélés fejleszté ereje, ahol az
embereknek kontaktusa, kapcsolata van egymassal, s ahol teret adnak s kapnak gondolataik
megbeszélésére. A meséld vallalat ismeri sajat magat, érti, hogy az ott dolgoz6 emberek mit
¢s miért gondolnak, mi az, ami a multat meghatarozta, és hogyan lehet a jovét kozdsen
alakitani. Az ilyen vallalat odafigyel vasarloira, ismeri sziikségleteit, és idében tud reagalni
azokra. Ennek értelmében sikeres a reklamozésban, PR-tevékenységben és felismeri az
aktualis trendeket a piacon. A meséld vallalatban torténeteket mondanak egymasnak a
munkatarsak sajat termékeik, szolgaltatasaik sikerér6l. A vezetdk odafigyelnek a
beosztottjaikra, munkatarsaikra és gy viselkednek, hogy a munkatarsak szintén nyitottak
lesznek a fogyasztok, partnerek felé, akik tovabbi torténeteket mesélnek majd a véllalatrol
(FRENZEL et al., 2004).

3.2.1 A sikeres Storytelling (torténet) felépitése

A Storytelling vallalati marketingkommunikéacioban torténd alkalmazasakor figyelembe kell

venni a torténet megfeleld felépitését, mert ez jelenti a siker egyik fontos alapfeltételét.

1. A torténet céljanak definidlasa
Miel6tt elkésziil a ,,sztori”, vilagosan meg kell fogalmazni a torténet céljat, a
reklamiizenetet, a relevans informéciokat, melyek a torténet alapjat képezik. A torténet a
termékre, markara koncentral, de fontos alapszabalya minden Storytelling-iizenetnek,
hogy a marka megnevezése csak a  tOrténet végén  szerepelhet!
A kozéppontban a meggy6zeés all az érzelmeinkhez sz616 torténetek segitségével.
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2. Alkalmazkodas a célcsoport igényeihez
A Storytelling esetében is lényeges szempont a célcsoport igényeihez valo igazodas, a
szegmentalas, mert masképp kell megszdlitani az idésebb vagy a fiatal generaciot, a noi
¢s férfi vasarlokat. A terméket a torténet segitségével a fogyasztdi igényeknek és
elvarasoknak megfelelden kell megjeleniteni.

3.  Hitelesség
A hitelesség szabalya ¢s elvarasa ebben az esetben is feltétel. A vallalatrol, termékrdl
hiteles, autentikus reklamiizentek hatnak hosszl tavon sikeresen.

4. Az érzelmek dominancidja
A film kezdetén mar fel kell ébreszteni a befogaddk érzelmeit, kivancsiva, fesziiltté
vagy éppen egyiitt érzéveé téve oket.

5. A torténet foszerepldje
Fontos, hogy a torténet foszerepldje szimpatikus legyen, akivel a célcsoport tagjai
konnyen azonosulni tudnak, akivel egyiitt tudnak Oriilni és szenvedni, és akinek a
kiizdelmét magukénak érzik.

6. A marka ,,mellékszerepl”
A torténet soran a marka ,,mellékszerepld”, amirdl konkrétan sz6 sincs. A hangsuly az
érzelmi befolyasolason van. A meggy0zés eszkdze az érzelmi azonosulds a hdssel s
kozvetetten a termékkel.

7. Konfliktusok és fesziiltség
Minden torténet €s ,,mese” lényeges eleme az ellentmondasok, konfliktushelyzet és
fesziiltség, amit a hdsnek le kell kiizdenie, meg kell oldania kiizdelme soran. A
csticspontot kdvetden torténik a ,,feloldas”, a probléma megoldasa.

8. A konfliktus sikeres megoldasa
A torténet a konfliktus sikeres megoldéasaval, pozitiv végkifejlettel zarul, melyben a
nézok, akik az események részeseivé is valtak, egyfajta ,,Aha”-¢lményt élhetnek at, és
,elkotelezOdnek™ a termék irant (https://www.marketinginstitut.biz/blog/storytelling-
die-top-10-der-erfolgreichen-storytelling-kampagnen/).

A filmben szerepelnie kell egy hdsnek, egy konfliktushelyzetnek ¢és egy (sikeres)

befejezésnek. Minden tovabbi elem ebbdl a harmasbol eredeztethetd. Valdjaban a torténetben

a konfliktushelyzet koriilményeit kell bemutatni (LAKATOS, 1999).

4. Storytelling nyelvészeti megkozelitésben

Hires markak és a Storytelling

Szamos hires vallalat ¢l a Storytelling lehetdségével, és Storytelling-filmek segitségével (is)
reklamozza termékeit.

Nagynevii, sikeres markaval rendelkezd vallalatok Storytelling-reklamfilmjeit vizsgaltam
meg. Kivancsi voltam arra, hogy a megfeleld strukturaltsdg mellett, milyen nyelvészeti
eszkozokkel dolgoznak a sikeres Storytelling-tfilmek készitdi.

A rekldm nyelvészeti aspektusbol a kovetkezd jellemzokkel irhatd le: a reklamnyelv a
koznyelvbdl merit, ugyanakkor bizonyos nyelvi eszkdzok nagyobb gyakorisdggal fordulnak
eld a reklamszovegekben. Ahhoz, hogy a megfeleld célcsoportot szolitsa meg, a reklamnyelv
felhasznal mas nyelvvaltozatokat is, mint a dialektusok, szaknyelvek, vagy az ifjusagi nyelv.
A reklamnyelv mind a szavak szintjén (elsésorban fonevek, felséfoku melléknevek
haszndlata, viszonylag kevés ige, neologizmusok, idegen szavak alkalmazasa stb.), mind a
mondat szintjén (pl. felsz6litd mondatok, hidnyos mondatok gyakori eléforduldsa), mind
szovegszinten (perszvazid, nyelvtani szabalyszeriiségek ,,helytelen” hasznalata) olyan nyelvi
jellemzoket vonultat fel, amelyek tipikusak a reklamban. A rekldmnyelv spontaneitasra vald
torekvése ¢és a koznyelvbdl torténd kolesonzései ellenére mesterséges nyelv, melynek célja
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egy bizonyos hatas elérése. A reklamnyelv befolyassal van a koznyelvre, amennyiben Uj

szavakkal és szolasokkal gazdagitja azt (CSAPONE, 2011).

A rekldmokban gyakoriak a szojatékok is: pl. Gut, besser, Gosser, Porcijo kutyatdap, Olcson

tixtabb, A borok kirdlya, a kirdlyok bora, Uj életet LEHELhet konyhdjdba.

A Storytelling-reklamfilmek kozil a vildgon jelenleg legjobbnak mindsitett 10 filmet

vizsgaltam meg nyelvészeti szempontbol. Ezek a filmek a kovetkezé vallalatok

marketingkampanyanak részei voltak:

—  Redbull,

—  WestJet,

—  Budweiser,

—  Telekom,

— Kia,

—  Mercedes-Benz,

—  Hornbach,

—  Coca Cola,

— Nivea és

—  Toyota (https://www.marketinginstitut.biz/blog/storytelling-die-top-10-der-
erfolgreichen-storytelling-kampagnen/).

A filmek elemzésekor érdekes eredményre jutottam: a perszvacio, erdteljes meggydzés
jellemzdé mindegyik Storytelling-filmre, de a rekldmokra jellemzd tipikus nyelvészeti
karakterjegyek nélkiil.

A meggy6zés nem hagyomanyos értelemben, a reklamok igen gyakran ,,agressziv”’, rdmends
modjan torténik, hanem a Storytelling értelmében a marka, a markanév tudatos hattérbe
helyezésével, a torténeten, az érzelmeken van a hangsuly. A fogyasztéi ,érintettséget”
(involvement) a filmek készitdi olykor hétk6znapi, egyszerli emberek torténetei segitségével
igyekeznek erdsiteni, 6k a torténet hdsei.

Szojatékok, bizonyos, a markahoz kapcsolhaté mondatok szintén, igy mint maga markanév
is, csak a torténetek végén jelennek meg, pl. a Telekom, Nivea, Toyota, és a Hornbach
esetében: Besondere Geschichten verdienen das beste Netz, Nivea: Danke Mama, Corolla:
Feels good inside. Toyota/ Believe, Hornbach: Es gibt immer was zu tun.

A szinek, a zene koOzponti szerephez jutnak. Ez mind a tiz filmben megfigyelhetd, a
Hornbach-cég kivételével, melyben egy idds ember torténetmesélése adja a keretet.
A Mercedes Benz esetében ugyanakkor csupan zene hallhaté a Teddy macijaval eltévedt
kisfia torténetének bemutatdsakor (The Journey). A zene az érzelmi toltést emeli a Nivea-
filmben 1is, melyben az anya-gyermek-kapcsolat kiemelése szintén erdteljesen hat
érzelmeinkre. A Toyota-filmben hallhaté francia nyelvli zene még jobban feldobja a vidam
torténetet, melynek fészerepldje egy folyamatosan bajba keveredé macska.

Fontosnak tartom kiemelni a humor szerepét, mely kapcsolodik a szdjatékok alkalmazasahoz
is, hiszen ezek célja szintén az, hogy a jatékossag segitségével, a vidam szodsszetételekkel,
szokatlan kifejezésekkel felhivjak figyelmiinket egy vallalati termékre. Az éltalam vizsgalt
filmekben a humor féképpen a Hornbach, valamint a Toyota cég esetében jelent meg.
Osszességében megallapithattam, hogy a vizsgalt Storytelling-filmekben az emocionélis
ingerek jatszottdk a koOzponti szerepet: zene, szinek, érzelmek (gyerekek, anya-gyerek-
kapcsolat) (OLBRICH, 2010), és kiilon kiemelném a humor, valamint a szojatékok
alkalmazasat.

A Storytelling esetében tehat a meggyd6z¢és nem a hagyomanyos rekldm értelmében torténik —
a nyelvi vonatkozdsok tekintetében sem -, hanem az érzelmi hatdsok kiemelésével,
dominanciajaval.
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5. Storytelling a turizmusban

Német- €és magyarorszagi példak

A németorszagi vallalatok koziik a 10 legrangosabb, 5 csillagos vallalatot emeltem ki, mert

feltételeztem, hogy ezek a szdllodak céliranyosan kiaknazzak a Storytelling-adta

lehetdségeket.

A kovetkezo szallodak honlapjat vizsgaltam meg:

—  Hotel Herrnschldsschen

—  Wellnesshotel Jagdhof

—  Hotel Burg Wernberg

—  Burghotel Auf Schonburg

—  Stern am Rathaus

—  Alm- & Wellnesshotel Alpenhof

—  Alpenhotel Zechmeisterlehen

—  Apartments & Hotel Kurpfalzhof

—  The Ritz-Carlton, Wolfsburg

—  Brenners Park-Hotel & Spa (https://www.tripadvisor.de/Hotels-g187275-Germany-
Hotels.html).

jelen lesznek a szalloda torténetérdl a vendégekhez sz610, hatasos Sorytelling-reklamfilmek.

Meglepve tapasztaltam, hogy egyik hotel honlapjan sincs Storytelling-film, csupan szép

fényképeket lathatunk a hotel szolgéltatasairdl, vonzo6 kdrnyezetérdl.

A honlapok egységesen, majdnem egyforman néznek ki, és azt a kovetkeztetést vonhattam le,

hogy — nagy valdszinliséggel — rendelkeznek olyan nagy tigyfélkorrel, hogy marketing

kommunikécidjukon, és honlapjukon sem sziikséges valtoztatni.

Kivancsi voltam arra is, hogy a legnagyobb magyarorszagi vallalatok esetében, azok online

feliiletén, web-oldalan, valamint a turizmus-szektorban talalhatoak-e torténetek, élnek-e a

Storytelling adta lehetdséggel.

Internetes bongészéssel eloszor a kovetkezd cégeket, mint kiemelkedd magyarorszagi

vallalatokat emeltem ki:

—  Audi Hungéria Kft,

—  GE a Hungary Ipari és Kereskedelmi Zrt,

— VODAFONE Magyarorszag Mobil Tavkozlési Zrt.,

—  Richter Gedeon Vegyészeti Gyar Nyrt. (http://www.vg.hu/vallalatok/a-leghiresebb-).

Felkerestem az adott vallalatok honlapjat, és bar a legtobb nagyon vonzonak mindsithetd,

kiilonosképpen az Audi Hungaria Kft. és a Richter Gedeon Vegyészeti Gyar honlapjai, de egy

vallalat esetében sem talaltam a Storytelling értelmében olyan kisfilmeket, melyek a

fogyasztok érzelmeihez szdlna, személyes élményeken alapulna (https://audi.hu/hu/a-vallalat/,

https://www.emis.com/php/company, http://www.vodafone.hu/, https://www.richter.hu).

Koriilnéztem a turizmus szektorban is, és megvizsgaltam tobb hotel honlapjat, keresve a

Storytelling jelenlétét.

A kovetkezd pécsi szallodak honlapjan jartam:

—  Hotel Palatunis Pécs, 3 csillagos szalloda, (http://www.danubiushotels.hu/ ),

—  Corso Hotel Pécs, 4 csillagos szalloda (https://szallas.hu/corso),

— Adele Boutique Hotel Pécs, 4 csillagos (https://szallas.hu/adele-boutique),

—  Hotel Laterum Pécs, 4 csillagos (https://szallas.hu/hotel-laterum-)

—  Hotel Makar Pécs, 4 csillagos (http://hotelmakar.hu/).

Megallapithattam, hogy egyik hotel sem ¢l a Storytelling méddszerével.

Az altalam vizsgalt magyarorszagi vallalatok nem alkalmaznak honlapjaikon Storytelling-

filmeket, nem aknazzak ki a Storytelling-ben rejlé lehetdséget arra, hogy az érzelmekre hato,
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meggy6z0 torténetekkel, Storytelling-filmekkel tgyfeleik, szallodavendégeik szamat
noveljek.

6. Osszegzés

Korunkban a vallalatok nagyon sok pénzt aldoznak a rekldmkiadésokra. Ugyanakkor a
fogyasztok reklamokkal szemben mutatott érdektelensége is egyre erdteljesebb.

Régodta nem csak a mennyiség a mérvado, a hangsuly a mindségen van, és a komplexitason, a
komplex, Osszetett jelentéseken. Napjainkban ezeket a komplex jelentéseket, iizeneteket
torténetek segitségével lehet igazan sikeresen kozvetiteni és atadni (DIETRICH — SCHMIDT-
BLEEKER, 2013).

Manapsag a markakkal kapcsolatos legnagyobb kihivast és kérdést az jelenti, hogy a marka
maga hogyan valhat j6 torténetté, azaz: Dont’tell a story, be a story! A markak kulturalis
javakka valtak, melyek mar nem csak a vallalatok tulajdonat képezik, hanem a fogyasztokét
is. A digitélis korszak idején nem szabad arrol sem megfeledkezni, hogy a médiat az emberek
¢és emberi kapcsolatok formaljak, és mindez Ggy torténik, ahogy azt 6k akarjak. A markakat
nem a pozicionalas erdsiti, hanem mint torténetek élnek és miikddnek (DIETRICH -
SCHMIDT-BLEEKER, 2013).

A Storytelling értelmében a torténetek segitségével a fogyasztok érzelmeire hatva lehet
leginkabb sikeres a vallalati marketing kommunikacids tevékenység, ezért a jovoben javasolt
ebben az iranyban elmozdulni, ahogy ezt szamos nagynevi vallalat teszi. A vallalatok
szamara a marketingkommunikaciéo egyik lehetséges, sokat igéré alternativdja a telitett
piacokon, az egyre er0s6do versenyben a Storytelling alkalmazasa, a torténetekben rejlé erd
kiaknazasa.

Kiemelném a nyelvészek szerepét is a Storytelling-reklamfilmek, torténetek készitésekor,
mert a nyelvi megformalds, a humor, a talalé szdjatékok szintén lényeges elemei a
Storytelling-lizeneteknek, ezért a sikerhez a nyelvészek egyiittmitkodésére is sziikség van.
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