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Absztrakt

A 21. szazad atlagemberének zaklatott, folyton porgd életstilusa idordl idore felébreszti benne a vagyat, hogy
kiszakadjon a mindennapjaibol és megtalalja a hon ahitott regeneralddas forrasat. Sokak szerint erre a legjobb
modszer, ha kilépiink a mindennapjainkbol egy kicsit és elutazunk egy idére, de hasonlo érzést adhat az is, ha
csak képzeletben utazunk (akar szo6 szerint, akar képletes értelmezésben), egy film altal. Filmeket azért mindenki
néz néha, pihentetd és élvezetes szabadidés tevékenység, amely az ilyen szempontbol védtelen fogyasztot még
az indirekt moédon tovabbitott marketingiizenetekre is nyitottabbé teszi. Igy talaltak ra a szakemberek a product
placement eszkozrendszerére, azaz a termékek filmekben, sorozatokban valéd elhelyezésére, és igy alakult ki a
place placement is, amely esetében a termék egy hely lesz. A place placement végsd soron persze leginkabb a
turistakat célozza meg, Gitkdzben azonban nem kevesebb jelentdséget kap a helymarka-épitésben vallalt szerepe
sem. A tanulmany ezen teriiletek elméleti megkdzelitéseivel foglalkozik, majd a Tronok harca és Horvatorszag
példajat emlitve keresi a lehetoségeket Magyarorszag szamara.

Kulcsszavak: filmturizmus, place placement, helymarka, helyimdzs

Koszonetnyilvanitas:

A kutatas az Eurdpai Unio és Magyarorszag tamogatasival a TAMOP 4.2.4.A/2-11-1-2012-0001 azonositd
szamu ,,Nemzeti Kivalosag Program — Hazai hallgatdi, illetve kutatoi személyi tdmogatast biztositdé rendszer
kidolgozasa és miikddtetése konvergencia program” cimii kiemelt projekt keretei kozott valosult meg.

Abstract

Distracted and always running life style of the average man of the 21th century from time to time awakes the
desire to escape from the everydays and to find the source of the coveted regeneration. According to many, the
best ways for that is to quit our everyday routine and to travel somewhere for a while, but similar feeling can be
gathered from travelling only in our imagination (even literally, even in metaphorical meaning) due to a film.
Everyone watches movies every now and than, it is a relaxing and enjoyable free time activity, which even
makes the from this aspect unprotected consumer more open to marketing messages transferred in an indirect
way. That’s how experts have found the toolkit of product placement thus placing a product in films or series,
and that’s how place placement has also been developed. Place placement is ultimately targeting tourists of
course, but its role undertaken in place brand building on the way is not less significant. Study deals with
approaches of these territories and by mentioning the example of the Game of Thrones and Croatia seeks the
opportunities for Hungary.
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1. Bevezetés

»A kulturdlis turizmus targykoréhez tartozd filmturizmus olyan utazasokat jelent,
amelyeknél a turista elsddleges motivacidja egy filmforgatasi vagy filmgyartasi helyszin
felkeresése”, irja IRIMIAS (2015:17). Ez a meghatarozas mar énmagaban is elérevetiti, hogy
nem egyszeriien atlathatd és ebbdl kifolydlag nem egyszerlien kutathato teriiletrdl van itt szo.
A filmturizmus tehat kétségteleniil a turizmuskutatas része, azonban egyuttal a marketingé is,
sOt, a szocioldgia, a pszicholdgia, a média, az irodalom, a torténelem vagy a foldrajz
tudomanya is foglalkozhat vele, és nem utolsé sorban a nemzetgazdasag vizsgaldinak is
érdekes teriilet lehet. Az ugyanis, hogy néziink filmeket, kétségtelen. Raadasul filmnézés
kozben joval kdnnyedebben befogadjuk, ha valamit el akarnak adni nekiink. Ha olyan helyen
jatszodik a torténet, amely tetszik nekiink, ahova el tudunk utazni, amelynek amugy is
kedvezd az imdzsa, s6t, a szereplokkel azonosulni is tudunk valamiért, vagy éppen egy
ikonikus (mondjuk éppen erds személymarkaval is rendelkezd) szinész jatszik a filmben, és
még pénziink is van hozza, megallithatatlan vagyat érezhetlink arra, hogy meglatogassuk a
desztinaciot. A filmturizmus kutatdsa tehat interdiszciplinaris gondolkodast igényel, tobb
iranyba is elindulhatunk az 4gazat vizsgdlatakor. Jelen tanulmédny a teriilet elméleti
megkozelitéseivel foglalkozik, a filmekben szerepld foldrajzi helyek szerepét vizsgilja az
adott desztinacio turizmusara vonatkozdan, de elsdsorban marketing szempontu értelmezésbol
indul ki. Emellett egy horvatorszagi példa bemutatasidval igyekszik megtaldlni a jelenség
gyakorlati implementacioés lehetdségeit Magyarorszag esetében, valamint a szekunder
informéciok alapjén a kovetkezd 1épést jelentd primer kutatast megalapozandd, szamba veszi
a lehetséges hatdtényezoket, vizsgalando teriileteket.

2. A filmturizmus

A fentiekbodl kiindulva tehat akkor beszéliink filmturizmusrol, amikor a turista azért
utazik, hogy meglatogasson egy filmforgatasi vagy filmgyartasi helyszint, filmes tizleti
utazast tesz vagy meglatogat akér a filmstadié altal kialakitott tematikus parkokat (IRIMIAS,
2015). Nem 1j jelenség ez, hiszen a 17-19. szazadi Grand Tour is €épp errdl szolt, csak nem
filmek, hanem regények, versek, dramak vérosai vezették az utazét, akinek az elsddleges
motivacidja ebben az esetben az eurdpai kultira tapasztalati Gton torténd megismerése volt
(MICHALKO, 2012). A média megjelenésével és erésodésével jelenhetett meg a
filmturizmus, amelyet az 1990-es években kezdtek el kutatni az Egyesiilt Allamokban és az
Egyesiilt Kiralysagban (BUTLER, 1990; RILEY-VAN DOREN, 1992; TOOKE-BAKER,
1996), foként a turistaérkezésekkel meérve a filmek hatdsat a desztinacid turisztikai
novekedésére. Az ezredforduld utdn a kutatok mar tulléptek az egyébként is magyarazatot
kivand turisztikai mutatokon, és kiszélesedett a spektrum a motivaciok, a kultira, a
szimbolikus tartalmak iranyaba (BEETON, 2005).

A filmturizmus CONNELL (2012) szerint is rendkiviil komplex teriilet. Azon tul,
hogy interdiszciplinaris szemléletet igényel, vizsgalhato keresleti és kindlati oldalrdl is,
kapcsolata van a teriiletfejlesztéssel, a desztinaciomarketinggel, a fogyasztdi magatartassal, de
a kommunikécioval épplgy, mint a médiatudomannyal vagy a turizmussal. Az alkalmazott
terminoldgia is folyamatosan valtozott az angolszasz publikacidkban; a keresleti oldali
megkozelités a film-induced tourism fogalmat hasznalja, ennek szinonimajaként szoktak
hasznalni a movie-induced tourism elnevezést is, mig a médiakutatok a mediatourism vagy a
cinematic tourism szavakat alkalmazzak. Utobbi persze a vizsgalati spektrum sziikségtelen
lesziikitését jelenti, hiszen nem csak a moziban megtekintett film az, amely filmturizmust
general, egyéb médiumok épplugy szerepet kapnak a jelenségben. Manapsdg jobbara
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erny6fogalomként a screen vagy on-screen tourism kifejezést hasznaljak, masok viszont Ggy
tartjak, hogy ez a filmmel szemben kifejezetten a sorozatokra vonatkoz6é meghatarozas
(BEETON, 2005; IRIMIAS, 2009; SULYOK, 2009; TZANELLI, 2013; OZDEMIR-ADAN,
2014; IRIMIAS, 2015; RITTICHAINUWAT-RATTANAPHINANCHAI, 2015; LI et al.,
2017). A terlilet Osszetettségébdl fakadoan tobb uton is elindulhatunk a jelzett teriiletek
kapcsolatanak vizsgalatakor, a szerzOk a terjedelemi korlatok miatt jelen tanulmanyban a
marketingtudomanyt veszik alapul, nem célunk a turizmushoz kotédd szakirodalmi
bedgyazottsag bemutatasa, ezt csak részben érintjiik.

3. Product placement vagy place placement

Kiindulopontunk lehet az, hogy a filmturizmus alapja tulajdonképpen egy desztinacio
elhelyezése a filmvasznon, amely marketinges nyelven nem mas, mint product placement,
vagy ebben az esetben place placement. A fogyasztokat, avagy a potencialis turistakat szamos
marketinglizenet éri nap mint nap, amelyekkel probaljak befolyasolni valasztasukat. A
fogyasztok azonban egyre kevésbé tolerdljak az ingereket, valamint egyre kevésbé hisznek
ezeknek az {lizeneteknek, és a technoldgiafejlodés kovetkeztében reklamkeriildvé valtak,
amely a klasszikus kommunikacids eszkozok hatékonysaganak romlasat eredményezi.
Szamos vallalat felismerte ezt a problémat és igyekszik jabb és ujabb eszkozok felé nyitni.
Az egyik ilyen megoldas az ugynevezett product placement, vagyis termékmegjelenés, illetve
termékelhelyezés ahogy a marketingirodalmakban emlitik. A turizmus szakirodalmakban
leginkabb place placement elnevezéssel taldlkozhatunk, amely a product placement specialis
esetének tekinthetd, hiszen a hely, a turisztikai desztindci6 1ényegében egy specidlis termék.

A termékmegjelenitésnek, azaz product placement-nek nevezziik — definici6 szerint —
adott termék vagy marka valamilyen filmben, miisorban, vagy épp sorozatban, valosagshow-
ban, tehetségkutatoban valo, akar tobb jeleneten keresztiili megjelenését, amiért a hirdetd a
legtobb esetben fizet. A termékelhelyezés és a markaelhelyezés tehat a termék vagy marka
LEHU, 2009; PAPP-VARY, 2014). A téma jelentéségét mutatja, hogy a hirdetdk altal
termékelhelyezésre koltott Gsszegek mértéke folyamatosan nd. 1974-ben a hirdetdk erre
forditott 6sszege 190 milli6 dollér volt, ez 2012-re vilagszinten 8 250 milli6 dollarra, 2014-re
10 580 milli6 dollarra emelkedett, rdadasul az eldrejelzések alapjan 2019-re csak az Egyesiilt
Allamokban 11 440 millio6 dollarra fog ndni. Egy 2016-os amerikai kutatas alapjan az
amerikaiak 77%-a talalkozott mar termékelhelyezéssel, 52%-uk bizik is benne és 49%-uk
fogyasztoi magatartasat befolyasolta is.?? A place placement vagy location placement, azaz a
helyszinmegjelenités, egy uti cél bemutatasa jatékfilmekben, képes felhivni a néz6 figyelmét a
helyszin vonzerdire és egyediségeire, legyen az egy idilli t4j, vagy a hely termékeinek,
lakosainak stb. bemutatisa. A place placement hatékony eszkdze lehet az Ugynevezett
desztinacioés marketingnek, MORGAN — PRITCHARD (2005) szerint pedig megegyezik a
product placement fogalomkorével, annak specialis esete.

A termékelhelyezés tipusait tekintve megkiilonboztethetd aktiv termékelhelyezés,
amikor adott terméknek dramaturgiailag is szerepe van a jelentben, vagyis aktiv place
placement kategoria lehet, amikor a cselekmény rendkiviil fontos része az adott desztindcid
(pl. Romai vakacio cimi filmben). A masik nagy kategoridrol, a passziv termékelhelyezésrol
¢s igy passziv place placement-rél akkor beszélhetlink, ha egy termék vagy maéarka csak
egyfajta hattérelemként, dekoracioként szerepel, példaul nem dertil ki a filmben pontosan hol
jatszodik a torténet (pl. A gyliriik ura cimi trilogia). A termék, illetve a hely rdadasul

22 https://www.statista.com/statistics/261454/global-product-placement-spending/ (letdltés: 2018.04.02.)
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tobbféleképpen is megjelenhet adott jelenetben: dialogus targyaként, megjelenhet a
logd/zaszlo, parbeszédet kezdeményezhetnek és a sor folytathatd, ugyanis a megjelenés
formajanak lényegében csak a kreativitas szab hatart. A termékelhelyezés a fenti egyszer(i
bontdson tul harom tovabbi szempont szerint is csoportosithatd: érzékszervek alapjan (auditiv,
vizualis, audiovizualis), pénzmozgés alapjan (bartermegjelenés, fizetett termékelhelyezés,
kereszt promdcid, szabad vagy spontan termékelhelyezés, filmkészitok fizetnek a markanak)
és integracios fok alapjan. (BALOGH, 2006, SILYE, 2006; KASZA, 2014; PAPP-VARY,
2014).

A legizgalmasabb az integracids fok szerinti csoportositis (PAPP-VARY, 2014),
amely értelmében beszélhetiink teljes vagy részleges termékmegjelenésrdl, amikor termék
vagy logd, jelen esetben desztinacio teljesen lathatd, példaul nem csak az adott varos egy
specialis helyszinén jatszodik a torténet, hanem kvazi teljes uti filmet latunk a cselekményen
keresztiil, azonban ha csak részben torténik meg, az mar részleges termékmegjelenésnek
szamit. Kiilon tipust jelent a teljesen filmbe integralt elhelyezés, amely soran a teljes filmet
atszovi a termék, vagy épp a desztindcid, mint példaul Az utazd cimi filmben Velence
szerepe végig kiemelkedd. Nagyon ritka eset, de megjelenhet, amikor egy marka, vagy jelen
esetben desztinacid egyenesen a film cimébe keriil, ez a filmcimbe integralt elhelyezés,
példaul Vicky Cristina Barcelona, Napsiitotte Toszkéna. Filmeldzetes (trailer) megjelenésérdl
akkor beszélhetiink, ha a termék, illetve desztinacidé nem csak a filmben jelenik meg, hanem
maga az eldzetes trailer is tartalmazza mar azt. A trailerek a filmek el6tt mar joval
megjelennek, igy tobbszor talalkozhat a fogyasztd a termékkel és a desztinacidval, példaul a
Szex és New York 2 esetében mar az eldzetesben megcsodalhattuk Abu Dhabit. Ezen kiviil
van mod alkotason beliili és kiviili megjelenésre, amely esetében a desztinacié lehet a film
kampanyanak tamogatdja, kereszt-promocios egyiittmiikodés 1ép eldtérbe, példaul
filmbemutaté helyszinét adhatja. Utdlagos (digitalis) termékmegjelenésrél pedig akkor
beszélhetiink, amikor technoldgia eldrehaladdsaval és fejlodésével lehetdség nyilik egy
termék vagy a marka logdjanak utodlagos behelyezésére, place placement esetében akar az
adott hely elhelyezésére a hattérben.

Akér product, akar place placement elnevezést hasznaljuk, a végsd cél ugyanaz, a
termék, vagyis az adott desztinacié ismertségének és vonzerejének novelése, s hosszabb tavon
adott térség turizmusanak javitasa.

4. A place plament céljai

Beeton (2006) szerint a filmek &ltal generalt turizmusnak kevés figyelmet szentelt a
szakirodalom az 1990-es évek el6tt, azdta azonban egyre tobben vizsgaljak a miikodési
mechanizmusait és hatasait adott desztinaciokra. Attekintésében arra a megallapitésra jut,
hogy a filmek szerepe a tarsadalom, a desztinaciomarketing, a lakosok kapcsolatai, a gazdasag
valaszai és a filmturistdk motivacioi szintjein vizsgalhato. Azon tal, hogy a film, mint a
populéris kultara része, a kikapcsolddast segiti €s a mindennapi vildgunkbol valé menekiilést
szolgalja, a személyiség ,,dlmodozasanak™ is teret ad, altala sajat valdsagot alkothat meg a
néz0, amelyben szerelmes, hdsiesen harcol, sikeres broker vagy éppen remek barat, €s a sort a
végtelenségig folytathatndnk. A filmek és az utazas kozott pedig az a vitathatatlan hasonlésag,
hogy az utobbi altal is ki szeretnénk szakadni a mindennapokbdl, igy a kettd 6sszekapcsolasa
eleve tdmogatott. Megvan tehat az esély arra, hogy egy film altal kedvezd képiink
alakulhasson ki egy helyrdl, igy a desztindcidomarketing-stratégia része kell, hogy legyen ez az
irdny is az egyébként egyre nehezebben milkddé hagyoményos marketingkommunikacios
megoldasok mellett. Ha nem is feltétlentil kapunk ilyen kdnnyen valaszt arra a kérdésre, hogy
hogyan lesz egy filmnéz6bdl filmturista, azt azért szamos a fentiekben is megtalalhaté példa
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tamasztja ald a kapcsolat jelentéségét. Az sem feltétleniil egyértelmii, hogy a turisztikai
mutatok-e az egyetlenek és biztosak, amikor egy film egy desztinacidra gyakorolt hatasat
akarjuk vizsgalni, de az eléfordulhat, hogy a hely mindenképpen fejlédni fog regionalis
terlileti szinten, azaz javulhat az infrastruktira, n6het a munkahelyek szama, stb. Ugyanakkor
mindenképpen tdmogatja a markafelismerést, azaz a desztinacio tobb figyelmet kaphat, akar
»felkeriilhet a térképre”, ha eddig nem ismertilk. A helyi lakossag nem biztos, hogy
maradéktalanul boldog lesz, ha turistak hada lepi el a mindaddig nyugodt otthonat, s6t, a hely
fizikai er6forrasai, turisztikai attrakcioi is ,.elhasznalodhatnak™ a fokozott igénybevétel
kovetkeztében. A gazdasag sok esetben jol reagal a place placementre, ahogy fent is lathattuk,
szamos esetben figyelhetd meg turisztikai ndvekedés egy-egy film bemutatasat kovetden, sot,
uj vallalkozésok is nyilhatnak, felporgetve a gazdasagi tevékenységet.

SCHOFIELD (1996) szerint a turistakban €16 kép egy helyrdl a filmfogyasztas soran
ugy alakithat6, hogy az egyén nem hozza kapcsolatba semmilyen promoécids tevékenységi
formaval. Ez azt jelenti, hogy a filmek arra is alkalmasak, hogy egy hely imazsat is
formalhassuk vele, anélkiil, hogy egy pillanatig is befolyasolasnak érezné a befogadd az
lizenet tovabbitasat. Igy tehat egy-egy hely markajanak alakitisara, s ezaltal az imazs
fogyasztd oldali jellegzetességeinek formalasara a filmek célravezeté kommunikacios
csatornanak tiinnek. A place branding-et, avagy a teriiletek markazasanak fogalmat PISKOTI
(2012) szerint KOTLER et al. (1993) haszndlta eldszor, elsdsorban varosok, régiok, orszagok
vagy turisztikai desztinacidok, valamint a turistakért, befektetokért, latogatokért folytatott
verseny kapcsan. Ilyen értelemben egy teriilet markazasa soran is az az alapveto torekvésiink,
hogy ,,beazonositsuk azokat a versenyeldnyoket, amelyek az adott teriilet, hely identitasat
leginkabb  meghatarozzak, masoktél megkiilonboztetik, beazonositjak, majd ezt
megismertessiik, tudatositsuk, elfogadtassuk” (PISKOTI, 2012, 310). Szamos szerzo
foglalkozik helymarketinggel, a desztindcidmarkazéas eseteiben kifejezetten turisztikai
értelemben kezelve az adott helyet (tobbek kozott DINNIE, 2004, VUKIC, 2008), sokan
pedig a desztindciomarketing szervezetek szerepét emelik ki ennek a tevékenységnek a
sikerességében (REWTRAKUNPHAIBOON, 2009; VAGIONIS-LOUMIUTI, 2011,
JUSKELITE, 2016).

A fentiek értelmében a desztinaciok filmekben valé megjelenitése, azaz a place
placement céljai széleskoriiek, szerepe alapvetden a markaépités kezdeti fazisaban, azaz az
ismertség megteremtésében, késobb pedig az imazsalakitdsban érhetd tetten, a turistak
megnyerésére. Az alabbiakban megvizsgaljuk ennek megjelenését Horvatorszag ¢és
Magyarorszag esetében, szekunder informaciok alapjan tobb esetet is felhaszndlva a
filmturizmus szerepének és lehetdségeinek bemutatasdhoz.

5. Place placement a gyakorlatban — horvat és magyar példa

5.1. Horvatorszag

Az elmult évek meghatdrozd és szamos dijat nyert, 2011-ben debiitdlt HBO
filmprodukciorél, a Tronok harcardl bizonyara mind tudjuk, hogy Horvatorszagban is
forgattdk. A fantasy téma sajatos példdjarol van itt szo, hiszen viszonylag konnyen
azonosithatdak a helyszinek, amelyek megjelennek, sok helyen forgatjdk és nem egy egyszeri
filmélmény, hanem sorozat, amely a megjelenésszamok és az iddbeli megszakitasok okan
nagyobb hatést tesz a nézdre. A filmsorozat sajatossaga, hogy mint a fantasy, a térténelem ¢&s
a foldrajzi bedgyazodas hataran all6 alkotas szamtalan értékes kulturalis, t4ji értéket mutat be,
sokszor hosszabban kitartott, a felismerhet6séget segité képekkel dolgozva tamogatja a place
placement hatasokat.
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A Tréonok harca marka dnmagéban is rendkiviil erés, markakozosség épiilt koré az
évek soran, amely egy kiilonlegesen erds kapcsolat reprezentacidja a marka és a fogyaszto
kozott (BAUER-KOLOS, 2016). Nem olyan idétallo markarol van szo, mint mondjuk a
Harley Davidson vagy a Disney, de épp a divathobort jellege okan mégis elég erds marka
ahhoz, hogy fogyasztoi kovessék, €s eltérd megszallottsaggal vasaroljak a markahoz kotédo
egyeb termékeket és szolgaltatasokat. Minekutdn az itt példaként felhozott Tronok harca
sorozat szamos forgatdsi helyszinét Horvatorszadg adta, konnyen 0Osszekapcsolddhatott a
turizmus a filmmel; a rajongok szivesen elzarandokolnak ezekre a helyekre. A korabban
emlitett negativ hatdsokat példazza az is, hogy a Kirdlyvar helyszinéiil szolgadl6 Dubrovnik
2016-ban turistakvotat volt kénytelen bevezetni a filmturistdk korlatozasara (MITEV et al.,
2017).

SKOKO et al. (2013) mar évekkel ezel6tt felhivta a figyelmet arra, hogy a horvat
orszagmarka alakitdsara és a turizmus fellenditésére a filmek megfeleld6 médiumok lennének,
ugyanakkor a Tronok harca elétt Horvatorszag mas aspektusbol kozelitette meg ezt a kérdést.
Horvatorszagot ma is igen ritkan valasztjak filmtémaként, relative kevés olyan kiilfoldi film
van, amely kifejezetten Horvatorszaggal foglalkozik. Kiilonosen olyat taladlunk ritkan, amely
turisztikai desztinacioként kezeli Horvatorszagot. Viszont tobb olyanra is rdbukkanhatunk,
amelyek a délszlav haboru kapcsan késziiltek az orszagrol, vagy tdgabb értelemben vizsgélva,
a térségrol. A Rokavadaszat, A felejtés virdgai, a Welcome to Sarajevo vagy az Angelina
Jolie-rendezte A vér és méz foldjén az elmult husz évben szamos szomoru torténetet
dolgoztak fel a jugoszlav egység felbomlasat 6vezO haborubol, de a nemzeti filmgyartas is
még mindig gyakran hasznalja fel ezt a témat, dijazva is ezeket az alkotasokat (pl. Az 55-0s
szam). Noha a témavalasztas motivacidi érthetdek, mégis megneheziti az imazsalakitast a
torténet stlydnak feldolgozéasa, arrol nem is beszélve, hogy nehezen tagithat6 ezeknek a
miveknek a hatotavolsdga. A Tronok harca viszont telitalalat volt, kiilonosen, hogy
elmélyiti a nézd involvaltsagat a fantazia, az érzelmek altal (WAYSDORF-REIJNDERS,
2017), a kovetkezményekkel érintett gazdasagi agazat, a turizmus is tdmogatja tematikus
utakkal (DEPKEN et al., 2017; IRIMIAS et al., 2017) és a turizmusmarketingért felelSs
Horvat Idegenforgalmi Kozosség is hangsulyosan kiemeli promdcids anyagaiban. Ez egy
sikertorténet. Mit tanulhat ebbdl Magyarorszag?

5.2. Magyarorszag

Magyarorszagon a termékelhelyezés még gyerekcipdben jar, mert bar voltak korai
formai, példaul 1991-es Hamis a baba cimii filmben a tengerben evickéld Kardos segitségért
kiabal, a helikopteren érkezé Otvds pedig egy palack Unicumot dob neki, ami nem csak a
terméket mutatja be, de egyuttal nyilvanvaloan utal az Unicum hires reklamképére is. De az
Otvés Csopi filmekben szdmos méas marka, termék is megjelent, mint példdul a Club Tihany
tdilofalu. A 2000-ben forgatott Meseautd cimil filmben pedig a fészereplé egy BMW-ben
iilve hallgatja a Danubius radiot. 2001-ben bemutatott Valami Amerika is mar tobb brandet
tartalmaz. (PAPP-VARY, 2014) A mozifilmek esetében tehat talalkozhattunk mar
termékekkel és markdkkal hazédnkban is, s ahogy lathato, place placement-re is talalhatunk
korai hazai példat, de a televizioba gondosan kitakart markajelek vagy épp markajelzés
nélkiili termékek kertiltek. Ennek oka, hogy az 1996-ban érvénybe Iépett média és
reklamtérvény kimondja, hogy sorozatokban tilos a direkt termékmegjelenités, vagyis
termékelhelyezés csak mozi és tévéfilmekben volt megengedett, pénzmozgas nélkiil, az
életszertiség mértékét figyelembe véve (PAPP-VARY, 2008; HARGITAI, 2012). A valtozést
a 2011-t6] hatalyba 1épS leginkabb csak Uj médiatorvényként emlegetett torvény jelentette,
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amely lehetové teszi az immar teljes korti termékelhelyezést. A térvény a termékmegjelenités
fogalmat hasznalja és a kdvetkezoképp definialja: ,,A kereskedelmi kdzlemény barmely olyan
formaja, amely terméket, szolgaltatast, ezek védjegyét vagy ezekre valo utalést tartalmaz oly
modon, hogy az - fizetés vagy hasonld ellenszolgéltatds ellenében - egy miisorszamban
jelenik meg.” (CLXXXV. torvény 2010:103)

Hazankban az utobbi években egyre jelentdsebb szamu film késziil, azonban ennek
ellenére az ideérkezod turistdk nem a filmbeli helyszineket keresik és kivanjak atélni. Ennek
oka valdszintileg az, hogy sériil a korabban célként emlitett ismertség megteremtése, ugyanis
az esetek zomében puszta forgatasi helyszinként szolgal orszagunk, azon beliil is a fovaros,
ami nem is mindig magyar helyszin. Budapest ugyanis szamos eurdpai varos volt mar a
filmekben, s6t a MentOexpedicido filmben még kinai varos is, de nem jellemz6, hogy a
cselekmény valéban Budapesten jatszodna, igy 1ényegében csak a hazai nézok ismerhetik fel
a magyar turisztikai latvanyossagokat. Mivel nem torténik meg az ismertség megteremtése,
igy az imazsalakitasban sem érhetd tetten Budapest vagy éppen Magyarorszag filmekben valo
feltiinése.

Az addkedvezmények, a relative olcsé, de szakmailag j6 mindségli forgatasi lehetdség
vonzza az amerikai produkcidkat, amelyb6l viszont az orszag turizmusa nem vagy csak
nehezen, példaul tematikus tirdk szervezésével tudna esetlegesen profitalni. Hazdnk szamos
természeti kincesel €s torténelmi épiilettel, miemlékkel rendelkezik, ami vonz6 lehetne mind
a filmkészitok, mind pedig késdbb a turistdk szdmara. Az egyik esély tehat éppen ez lehetne,
ha sikeriil egy Trénok hardhoz hasonld, vagy akar csak részben hasonlé sikerii produkciot
megnyernie hazanknak, akkor van arra lehetdség, hogy eldrelépjiink az ismertség
megteremtésében, illetve imazsalakitasban.

A masik lehetdség, hogy a termékelhelyezés segitségével eldszor a belfoldi turizmus
novelését tlizzikk ki célul. Ez esetben olyan filmek és/vagy sorozatok elkészitése lenne
szlikséges, amelyek nem Budapesten jatszodnak. Jo példa erre A mi kis falunk cimi sorozat,
amely egy fiktiv 147 fos lakossaggal rendelkez6 pici falu, Pajkaszeg hétkdoznapjait mutatja be.
A helyzetkomikumra épiiléd szamos csetld-botld karakterrel megfiiszerezett sorozat mindkét
évada vezette a nézettségi listakat. ,,Pajkaszeg” latogatoinak szaméban is latszik a sorozat
népszertisége, az Uvegtigris biifékocsija utan ez lett az 0j kultikus hely, azaz az Esztergomtl
9 kilométerre fekvd Pilisszentlélek.?® Egyre tobb rajongé keresi fel a falut, hogy 6 maga is
atélje a pajkaszegi életérzést, és ha Pilisszentlélek jol haszndlja ki a lehetdséget, akkor sikeres
hazai péld4ja lehet a place placementnek.

6. Osszefoglalas és kovetkeztetések

A fentiekben targyaltak foként a marketingtudomany teriiletébdl kiindulva vizsgaltak
a film ¢és a turizmus kapcsolatit, a filmturizmus jelentdségét egy-egy desztinacio
novekedésében. Amennyiben kétségek nélkiil elfogadjuk, hogy a kettd kozott van kapcsolat,
ugy azt alkalmazni is lehet a desztinaciok iméazsanak, latogatottsdganak novelésére, megfeleld
place placement alkalmazasaval. Noha ugy gondoljuk, hogy ezen kapcsolat mélységét csakis
primer kutatdsok, megfeleld, mérhetdséget biztositd modszerek részletezhetik, egy alapvetd
kérdés biztosan felmeriil mar az ilyen jellegii kutatasok kezdeti fazisaban is; hogy hogyan lesz
a filmnézoébdl filmturista.

A place placement bizonydra Ujfajta lehetdséget teremhet a desztindciok szdmara a
markaépités kezdeti fazisdban az ismertség megteremtésére ¢s az imdazsalakitasban, amely
sikeres esetben a turistdk szdmanak novekedését vonja maga utan. Azonban a filmekben vagy

23 http://www.turistamagazin.hu/felfedeztem-a-mi-kis-falunkat.html?kezd=30 (letsltés: 2018.04.02.)
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sorozatokban valé megjelenés nem jelent garanciat utobbira, ahogyan azt a magyar példa is
mutatja. A bemutatott példak, valamint a szakirodalmi attekintés alapjan szamos tényezo
befolyasolhatja azt, hogy a filnéz6bdl filmturista fog-e valni, amelyek mogott szamos esetben
a motivaciok és az egyéni fogyasztéi jellemzOk allnak. Az alabbi 1. abra ezeket a
kapcsolatokat részletezi. Kutatasunk kovetkezd fazisaban kérddiv segitségével kivanjuk
vizsgélni e tényezdket, célunk egy place placement hatdsdnak mérésére alkalmas kérddiv
kidolgozasa és validalasa, hiszen a legegyszeribb mddszernek tiind, a beérkezd turistak
szamanak novekedése, mint eredményindikator onmagaban biztosan nem elegendd hasonloan
mas hosszabb tdvi makrogazdasagi teljesitménymutatokhoz, mint a turizmus részesedése a
GDP-bdl vagy a World Economic Forum The Travel & Tourism Competitiveness Index-e
(TCCI).

Egy masik a place placement megkozelités kozéppontjaban a film és a desztinacio,
illetve azok jellege all. A szakirodalmak feldolgozasa soran bemutatott jellemzok alapjan a
film milyensége itt nagy szerepet kap, az, hogy mennyire volt sikeres, milyenek a megjelenés-
szamok, de fdleg az, hogy milyen marketingtdmogatast kapott, hiszen ha nem kap
informéciot, a fogyaszté feliiletes lehet vagy épp félreértheti az eredeti célt.

6. abra: A filmnézo és a turista kapcsolatanak befolyasolo tényezéi fogyasztoi
megkozelitésben

filmnézo
fogyasztoi jellemzéi
életkora

turista
fogyasztoi jellemzéi
életkora

filmturista
anyagi helyzete
a filmturista motivacioi

i§kolé?0ttséga cselekmeény i'skolé‘zottséga
glets_tllusa filmforgatas n'aletsylusa
eletglklusa ' filmstadio elelc!kl_usa_ L
kultgr{afc_)g_yasztasa tematikus park utazasi motivacioi
motivacioi anyagi helyzete

sztar nyoma
filmbemutaté
filmfesztival

csatornavalasztasa
(nem relevans, ezért az
anyagi helyzet sem)

Forras: sajat szerkesztés

E masodik kozelités soran jelenik meg annak jelentdsége is, hogy a desztindcio a
cselekmény része-e vagy pusztdn forgatdsi helyszinként jelenik meg az adott filmben, s
rendkiviil fontos az is, hogyha példaul Budapestrél nem mondja el a média, hogy ott forgattak
a Die Hard-ot, akkor nem is biztos, hogy a potencialis filmturistak rola. A desztinacio
jellemzoi is eldtérbe keriilnek ebben a megkdzelitésben, hiszen lehet a marketingtechnika
nagyon jo, de ha kevésbé ismert desztinaciorol van szd, vagy nem kelléen pozitiv az imazsa
ahhoz, hogy a fogyaszt6 eljusson a kedveltségig, azaz hidnyos a turizmusmarketing
tevékenysége, akkor az eredmény el fog maradni. A film és a desztinacié milyenségének
talalkozéasa hatni fog a desztinacidé imézsara és/vagy turisztikai teljesitményére, pozitiv vagy
negativ iranyban (2. 4bra).
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2. abra: Milyen tényezok befolyasoljak, hogy egy film hogyan hat a turizmusra vagy az
imazsra?

film
film/sorozat

siker

megjelenések szama
a film marketingje
desztinacid mint cselekmény-
vagy forgatasi helyszin

marketingeszkdzok: fimstadie, tematikys
park, sztar nyoma, filmbemutatd, filmfesztival

desztinacio
ismertség
kedveltség
turizmusmarketing
imazs

\/

hatas +vagy -7

N

egyertelmi a egyértelmi a
o @ -

A fentiek értelmében a filmturizmus teriilete rendkiviil sok iranybol vizsgalhatd, jelen
tanulmany a place placement-tel foglalkozik, és igyekszik feltarni azokat a tényezdket,
amelyek befolyasoljak azt, hogy milyen sikereket érhet el egy filmben elhelyezett desztinacid
a turizmusban. A turisztikai mutatok alapjdn tortént vizsgadlatok megkérddjelezhetd
eredményeket adnak, hiszen nem adnak valaszt a turistdk motivaciodira, vajon azért latogattak-
e el adott helyre tobben adott évben, mert valamivel eldtte megjelent egy film, ami rola szol.
A turizmushoz kapcsoldodd place placement tehat dnmagéban nem csodafegyver, szamos
tényezé befolyasolhatja annak sikerességét. Ezek kezdeti, kiindulopontként felfogott
Osszegyljtése tortént meg két modellben, amelyek tesztelése €s tovabbfejlesztése, sét, a
benniik zajlo interakciok vizsgalata és mélyebb elemzése tovabbi kutatasi irdnyokat rejt. Egy
megfelel6 modellel taldan jobban becsiilhetdvé valik a place placement hatisa a turizmusra,
azonban ez primer vizsgalatokkal valik mérhetévé, amellett, hogy még akkor is
elgondolkodtato, hogy ez az eszkoz hatdsvizsgalatra vagy eldrejelzésre lesz-e alkalmazhato.
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