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Abstract

Nowadays Storytelling is a key-concept of the management and marketing-sciences. It
belongs to the most modern tools of marketing communication. A lot of companies are
applying Storytelling as an effective presentation of their products on the market. Stories
are about us, they influence us, the customers on the market, in the shops. The
involvement-level will be higher and as a result consumers will buy more often the
products or services of a company.

Storytelling will be presented by me primarily with help of German sources.

The opportunities of Storytelling will be demonstrated by concrete corporate examples,
and Storytelling will be investigated with regard to the characteristics of the “traditional”
advertising language too.

1. Bevezetés

A Storytelling a marketingkommunikacié napjainkban ,,ujra felfedezett”, modernnek
szamitd eszkoze. Sikerességének, alkalmazasanak oka abban keresendd, hogy a fogyasz-
tok telitddtek a gyakran ramends, erészakos reklamokkal. Az ujsagban tovabb lapoznak, a
televizios reklamok esetében — melyek igen gyakran szakitanak meg érdekes miisorokat —,
atkapcsolnak mas programokra (Zapping). A Storytelling értelmében éppen ez a fajta ne-
gativ, ,,ramends” hatas kiiszobolheto ki, mert a — foképpen — Storytelling-filmek soran a
nézo a torténet részese lesz, involvement—szintje,1 a termék iranti érdekl6dése fokozodik.
A reklam-ingerek koziil napjainkban els@sorban az érzelmekre hatds szamit hatékonynak.
Amelyik vallalatnak sikeriil a fogyasztd érzelmeire hatva termékeit, szolgaltatasait bemu-
tatni, sokkal nagyobb valdsziniliséggel szamithat arra, hogy a fogyasztd6 megvasarolja ter-
mékeit, igénybe veszi szolgaltatasait.

A Storytelling napjainkban a marketingkommunikacios eszkdzok egyik fontos, sikeres,
,ujra felfedezett”, modernnek szamit6 €s kiaknazandé lehetsége, mert a torténetek segit-
ségeével a fogyasztoi ,,bevonodas” (involvement-szint) fokozhato, €s igy a vallalatok sza-
mara lehetdvé valik a termékek, valamint szolgaltatdsok meggydzébb bemutatasa, a valla-
lati marketingtevékenység hatékonysaganak ndvelése.

A Storytelling a content marketing részeként a vallalati kommunikacios tevékenységbe
agyazottan jelenik meg, és tdmogatja a vallalaton beliili kapcsolatokat is, a ,,mi”, mint
kozosségérzes erdsodését, a sajat termék, marka tudatos elfogadasat, és ezzel hitelesebbé
teszi a kiils6, piaci megjelenést, valamint a termékrdl kialakitott, torténetek altal kozveti-
tett, fogyasztoknak szant iizenetet.
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2. Marketingkommunikacioé
Content-marketing és Storytelling, mint trendjelenség

A Content marketingnek, valamint a Storytelling-nek alapja a tartalmak, torténetek
kozlése. A fogyasztokat érintd, hozzajuk szolo torténetek, elbeszélések, és foképpen az
érzelmi ingerek allnak a vallalati marketingkommunikacio és meggy6zés kdzéppontjaban.

A ,tartalmak”, torténetek életiink meghataroz6 elemei, és szamos — elsésorban — pszichologia
vizsgalat iranyul a torténetek szerepének értelmezésére az emberi kommunikacidban.

A narrativ pszichologia az emberi magatartas elbeszéld jellegét vizsgélja. Arra a kérdésre fo-
kuszal, és keres valaszt, hogy az emberek hogyan dolgozzak fel élményeiket torténeteik segitsé-
gével, valamint masok torténeteinek hallgatasa soran. A narrativ pszicholdgia értelmezésében az
emberek cselekedeteik, élményeik jelentéstartalmat torténetekkel kozvetitik, azokat torténeteik
segitségével kommunikaljdk.® A narrativumok a tarsas cselekvések soran jelennek meg, az élet
eseményei segitségiikkel valnak 1athatova, megjelenithetévé. Az emberi életben a szitudciok, a
narrativamok sajatos, a torténetekre jellemzo dinamizmussal, szerkezettel rendelkeznek: beveze-
tés, tetOpont, mélypont, befejezés. Az €let ennek értelmében torténetek folyamataként foghatod
fel, akar megéljiik, akar kommunikaljuk, kozvetitjiik torténeteinket.* Mindez a ,,szabalyszeriiség”
vonatkozik a marketingkommunikaciéban alkalmazhato ,,torténetmesélésre”, a Storytelling-re is.
Ahogy az irodalmi cselekmények komikus, romantikus, tragikus és ironikus kategoriakra osztha-
tok, ugy az atélt reklamélményekhez kapcsolddo fogyasztoi torténetek is hasonloan értelmezhe-
ték. A fogyasztok a kulturalisan ismert mintiknak megfelelden mesélik el torténeteiket.” Bar a
narrativaknak standard forgatokonyveik vannak az életrdl, azonban lehetdséget adnak olyan
valtoztatasokra, szabalyszegésekre is, melyek érdekessé teszik a mar til ismerds torténeteket.
Masrészt a narrativa és az altalaban vett jelentéskonstrukcié kozosségi miifaj, mert a jelentéseket
a gyakorlatban csoportok alkotjak meg.® Mivel a narrativa felkelti, és fenntartja érdeklédésiinket,
szabalyszegésekre, valtoztatasra alkalmas, és kozOsségi miifaj, ezért kivaldan hasznosithatd a
marketingkommunikacié eszkozeként a fogyasztoi érdeklodés felkeltésére, a termékhez hii, arrol
besz€lo fogyasztoi csoportok kialakitasara.

A narrativ pszichologia értelmében a Content-marketing napjaink aktualis marketing-
trendjében alapvetd fontossagu a tartalom- torténet-kozlés felismerésének és alkalmazasa-
nak tekintetében. A content marketing értelmében a rekldmiizenet feladata az, hogy a fo-
gyasztokat érzelmi alapon szolitsa 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 miikodik sikeresen. A motto:
El8szor lelkesiteni, azutan értékesiteni!’

A Storytelling szerint is — a Content-marketing értelmében — a meggy6z0 ,,tartalmak”,
story-k, a torténetek, az élmények, benyomasok és érzelmek, a mesék €s mitoszok vilaga
gyakorolnak a befogadokra, vasarlokra, fogyasztokra, tigyfelekre igazan nagy hatast.

Christian Mikunda (2005)® értelmezésében a Storytelling jelentdsége abban keresendd,
hogy segitségével megteremthetd a hangulat, a torténet, ami a marketing szamdara azért
kiilonosen nagy jelentdségli, mert ez jelenti a befogadd, fogyasztd szdmara a vonzo iizene-
tet. A stratégiai dramaturgia a kognitiv pszicholdgia eredményeinek hasznositasaval hoz-
zajarul az ,.élmények” optimalizalasahoz, 1étrejottéhez. Olyan pozitiv hatasu €lmények
allnak a fokuszban — a Storytelling értelmében —, melyek a mizeumokban, bevasarlo koz-
pontokban biztositjak és fenntartjak a vasarloi érdeklédést.”

A Storytelling-nek vallalati szinten, a véllalati kultira tekintetében is nagy jelentdsége
van. A Storytelling igazi értéke és tartalma az, hogy aki megérti a torténetekben rejld erot,
a tudast, akinek sikeriil a vallalat egészérdl, az ott dolgozd emberekrdl is atfogd képet
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kapnia, az vélhat sikeressé a termékgyartasban, és kapcsolatapolasban is. Aki felismeri a
torténetekben lakozo erdt, annak sikertiil az alapelvet (Maxime), célt elérni: Viselkedj ugy,
hogy a vallalaton beliil a kollegak és ennek hatasara az ligyfelek is pozitiv torténeteket
meséljenek a vallalatodrél, valamint a termékedr61! '

A legnagyobb markak, a legsikeresebb cégek, a leghatékonyabb tizletk6tok mind torténeteket
mesélnek tigyfeleiknek, mert tudjak, hogy a torténetek fedik fel legjobban az Gtletekben rejlo
lehetdségeket. Egy izgalmas ,,sztori” akar az lizleti siker kulcsa is lehet (http://www.develor.hu/
blog/2016/09/05/hvg-develor-szeminarium-storytelling-az-uzleti-eletben-2016/).

3. Marketingkommunikacid, reklamnyelv

A reklamfeladat definidlasa — a PR és a reklam fogalmanak egymashoz viszonyitasaban —
nem feltétleniil egyértelmi, de az biztos, hogy a reklam elsé sorban és mindenképpen, mint érte-
kesitési céli kommunikécié értelmezhets,” melynek kozéppontjaban a fogyasztonak szant ter-
mék megvasarlasahoz a fogyasztoi igények kielégitése, a fogyasztd megnyerése all.

A reklam nyelvészeti aspektusbol a kovetkezo jellemzokkel irhato le: a reklamnyelv a
kdznyelvbol merit, ugyanakkor bizonyos sajatos nyelvi eszk6zok nagyobb gyakorisaggal
fordulnak el6 a reklamszovegekben. Ahhoz, hogy a megfelel6 célcsoportot szolitsa meg, a
rekldmnyelv felhasznal mas nyelvvaltozatokat is, mint példaul a dialektusok, a szaknyel-
vek, vagy az ifjisagi nyelv. A reklamnyelv mind a szavak szintjén (elsésorban fonevek,
fels6foku melléknevek hasznalata, viszonylag kevés ige, gyakorta neologizmusok, idegen
szavak alkalmazasa stb.), mind a mondat szintjén (felszolitd, hianyos mondatok gyakori
elofordulasa), mind szovegszinten (perszvaziod, azaz a nyelvtani szabalyszeriiségek ,,hely-
telen” hasznalata) olyan nyelvi jellemzdket vonultat fel, amelyek tipikusak a reklamban. A
rekldmnyelv spontaneitasra valo torekvése és a koznyelvbol torténd kdlcsonzései ellenére
mesterséges nyelv, amelynek célja egy bizonyos hatas elérése. A reklamnyelv befolyassal
van a koznyelvre, amennyiben 1j szavakkal és szolasokkal gazdagitja azt."

A hatarozok és jelzOk kulcsfontossagu szerepet jatszanak a reklamokban, mert almo-
kat, vagyakat képesek elinditani. A leggyakrabban hasznalt jelzdk pl. a jo/jobb/legjobb,
friss, tiszta, csodalatos, valosagos, gazdag, fényes, extra. Gyakoriak a sz6jatékok, a meg-
személyesitések: a rézsaszin szokellni kezd, az illat kommunikal (Williamson 1990). Ezen
feliil idegen szavak, ,,divatos”, fiatalos kifejezések is jellemzoek: Just do it! Let’s make
things better! (www .kreativ.hu/magazin).

A reklamokban gyakoriak a szdjatékok is, igy példaul: Gut, besser, Gosser, Porcijo ku-
tyatap, Olcson tixtabb, A borok kiralya, a kiralyok bora, Uj életet LEHELhet konyhajaba.

A reklamhatast sokféle ingerrel is lehet fokozni. Olbrich (2010)" értelmezésében van-
nak fizikai-intenziv (szinek, betliméretek), emocionalis (érzelmek, erotika, allatok, gyer-
mekek, csalad), meghokkentd, elgondolkoztatd, nehezebben értelmezhetd reklamok." A
testimonial, azaz ,tanusagtevoreklamok”, melyekben sztirok, celebek kozvetitik a rek-
lamiizenetet, szintén erds meggydzd hatassal rendelkeznek (http://tudatosvasarlo.hu/cikk/
rekl-mtr-kk-k-abc-je-ha-celeb-mondja).

A reklamkészité szakemberek szamara a nyelvészeti aspektus mellett fontos szempont
az ingerek megfeleld alkalmazasa és ,,adagolasa”, mely soran a kulturalis kiilonbségekre is
koncentralniuk kell.

Az anglicizmusok térhoditasa szintén megfigyelhetd, €s nem csak a magyar, hanem a
német reklamokban is nyomon kovethetd: pl. Destination, Shopping, Event. A kreativok
az anglicizmusokat foképpen azért alkalmazzak, mert idegenszerti hatast akarnak elérni."
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Magyar nyelvii televiziés reklamfilmekben korabban megfigyelést végeztem,'® mert
kivancsi voltam arra, hogy a reklamkészitok milyen nyelvi eszkozokkel, foképpen inger-

hatasokkal dolgoznak.

1. tablazat: Nyelvi eszk6zok és ingerhatasok a reklamokban

Reklam
Activia

Aldi

Aréna Plaza
Belvita Jo reggelt
keksz
Béres termékek
Dr. Oetker Felh6cske Puding

Egészségligyi reklamok
(Echo TV)

Elseve hajapolé

EMAG web-aruhaz

Erste Bank [Ersteotthon.hu]

Ferrero Kinder Bueno

KFC
L’Oréal

Maggi

Media Markt

Neutrogena
Nutella

OTP Bank

OTP Bank American Express
hitelkartya

Otrivin

Pottyés Guru (Turé Rudi)

Rhinospray Plus

Rubophen

Savo penészo6lo

Supradyn multivitamin

Suzuki

Suzuki, Suzuki Swift, Vitara
Telekom, Magenta 1

Telenor
Vodafone

Zendium fogkrém

ingerhatasok, nyelvi eszk6zok

fizikai-intenziv: szinek; érzelmi: ,Activia-zene” fiatal n6k; celebek,
testimonial (Shakira, Szulak Andrea)(BelLilr6l fakadé mosolyok.)

érzelmi: humor, szigoru tanarné; meghdkkentd, groteszk fokozasok (job-
ban, okosabban)

fizikai-intenziv: szinek, hangok; érzelmi: intenziv zene, fiatalok

fizikai-intenziv: szinek, markanevek; érzelmi: zene, dal, vidamsag, fiatalok;
szoéjaték: reggelizé keksz

fizikai-intenziv: szinek, markanév; érzelmi: zene

érzelmi: jatékossag, humor; széjaték: felhécske, puding, szidka, autdka,
hasika, nasika

fizikai-intenziv: szinek, markanevek

fizikai-intenziv: szinek, markanév; érzelmi: zene, szép fiatal n6é apolt hajjal

fizikai-intenziv: szinek, markanév, web-oldal

fizikai-intenziv: szinek; érzelmi: intenziv zene, fiatal nd, gyerekek; informa-
tiv reklam

érzelmi intenziv: zene, szép fiatalok, fények, arnyékok, erotika, izgalom
(éjszaka, vampir)

fizikai-intenziv ingerek: szinek, markajelzés; érzelmi: zene, fiatalok

fizikai-intenziv: szinek, markajelzés; érzelmi: zene, szép fiatal nok;
testimonial, celebek (Claudia Schiffer, Andie MacDowel)

fizikai-intenziv: szinek, markajelzés; érzelmi: keleti zene, bajos fiatal ng,
aki tori a magyar nyelvet

fizikai-intenziv: szinek; érzelmi: humor; meghdkkentd; szojatékok, tulzasok:
Hiilye azért nem vagyok.Ich bin doch nicht bléd. brutélis valaszték, dur-
van j6 arak

fizikai-intenziv: szinek; érzelmi: zene, szép természet, fiatal n

fizikai-intenziv: szinek, betik (Nutella piros nagy betdi, mint markajelzés)

érzelmi: ,Nutella-zene”, gyerekek

fizikai-intenziv: szinek, hangok, jatékossag (lufik); érzelmi: intenziv zene,
minden korosztaly

fizikai-intenziv: szinek, ,OTP-zene”

fizikai-intenziv: szinek, markanév; érzelmi: humor; meghdkkenté (orr)

fizikai-intenziv: szinek, hangok; érzelmi: intenziv zene, erotika, fiatalok

fizikai-intenziv: markanév megjelenése; érzelmi: zene, humor

fizikai-intenziv: szinek, markanév; érzelmi: zene, beteg emberek

fizikai-intenziv: markanév megjelenitése, kiemelése

fizikai-intenziv: szinek; érzelmi: zene; minden korosztaly, de féképpen
fiatalok

fizikai-intenziv: szinek, hangok; érzelmi: intenziv zene, minden korosztaly;
angol felirat: Way of Life!

fizikai-intenziv: szinek, hangok; érzelmi: intenziv zene, latvanyossag

fizikai-intenziv: szinek, hangok, fantasztikus elemek ((ir), latvanyos;
érzelmi: intenziv zene, generaciok, csalad

fizikai-intenziv: szinek, rajzok; érzelmi: intenziv zene

fizikai-intenziv: piros szin, egyébként fekete-fehér, Vodafone-markajelzés;
érzelmi: ,Vodafone-zene”

fizikai-intenziv: szinek (kék), betlik, formak; érzelmi: intenziv zene, fiatal
nd, gyerekek; informativ reklam

Forras: www.reklamadatbazis.hu/e107_plugins/lyrics_menu/lyrics_stats.php,https://www.youtube.com/
watch?v=pndMG232HII; www.telenor.hu/https://www.youtube.com/watch?v=PpBel-JuLOo;
www.youtube.com/watch?v=UdoZApQYxns; https://www.youtube.com/watch?v=IcBJoMoNcnM;
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Megallapithattam, hogy gyakoriak a szo6jatékok, fokozasok (kozel 30%), a humor (kb.
30%), Az ingerhatdsok tekintetében foképpen az intenziv-fizikai ingerek jellemzdek, és az
emocionalis, els6sorban erotikus hatasok. A testimonal reklamok az altalam vizsgalt ese-
tekben nem fordultak eld jelentés mértékben, csupan egy-két reklamfilmben (6,5%). Az
érzelmi hatast kelto ingerek aranya (humor, erotika, csalad, szeretet, szerelem, haziallatok,
zene) kozel 90%-os a vizsgalt reklamokban.

4. Storytelling nyelvészeti megkozelitésben, sikeres vallalatok
Storytelling-filmjei

A Storytelling vallalati marketingkommunikacioban torténd alkalmazasakor nem csak
a nyelvészeti aspektus és az ingerhatasok fontosak, hanem figyelembe kell venni a torténet
megfeleld felépitését, mert ez is a siker egyik fontos alapfeltételét jelenti.

A jo Storytelling-film strukturaja a kovetkezo: torténet céljanak pontos definialasa, al-
kalmazkodas a célcsoport igényeihez, hitelesség, az érzelmek dominancidja, a torténet fosze-
repldje (a torténet fOszerepldje szimpatikus, akivel a célcsoport tagjai konnyen azonosulni
tudnak, akivel egyiitt tudnak oriilni, és szenvedni, €s akinek a kiizdelmét magukénak érzik),
a marka ,,mellékszerepld”(a marka neve csak a film végén jelenik meg és keriil emlitésre!),
konfliktusok és fesziiltség, a konfliktus sikeres megoldéasa (a torténet pozitiv végkifejlettel
zarul, melyben a nézdk, akik az események részeseivé is valtak, egyfajta ,,Aha”-élményt
¢lhetnek 4at, és ,elkotelezddnek” a termék irant) (https://www.marketinginstitut.biz/
blog/storytelling).

A Storytelling, pontosabban Storytelling-reklamfilmek vizsgalatakor arra is kivancsi
voltam, hogy milyen nyelvészeti eszkdzokkel dolgoznak a film készitdi, mennyire jellem-
z6ek a Storytelling-filmekre a ,,hagyoméanyos” rekldmokban megjelend szohasznalat és
ingerek. Vajon a Storytelling esetében is elsdsorban az érzelmi hatasra, az érzelmekre hato
ingerek jellemzoek? Egyértelmii hipotézisem az volt, hogy igen.

A Storytelling-reklamfilmek koziil 10, globalis termékekkel rendelkezé nagyvallalat
filmjeit vizsgaltam meg nyelvészeti szempontbdl. Ezek a filmek a kdvetkezd vallalatok
marketingkampanyéanak részei voltak: Redbull, WestJet, Budweiser, Telekom, Kia, Mer-
cedes-Benz, Hornbach, Coca Cola, Nivea és Toyota (https://www.marketinginstitut.biz/
blog/storytelling).

A filmek elemzésekor a kovetkezd eredményre jutottam: a perszvacio, erdteljes
meggy0zés jellemzdé mindegyik Storytelling-filmre, de a rekldmok tipikus nyelvészeti
karakterjegyei nélkiil! A meggydzés — és ezt nagyon fontosnak tartom — nem hagyoma-
nyos értelemben, a reklamok igen gyakran ,,agressziv”, ramends modjan torténik, ha-
nem a Storytelling értelmében a marka, a markanév tudatos hattérbe szoritasaval, a
torténeten, az érzelmeken van a hangsuly. A fogyasztoi ,,érintettséget” (involvement) a
filmek készitdi olykor hétkdznapi, egyszerli emberek torténetei segitségével igyekeznek
erdsiteni.

A szojatékok, bizonyos, a markahoz kapcsolhatdo mondatok a torténetek végén jelennek
meg, pl. a Telekom, Nivea, Toyota, és a Hornbach esetében: Besondere Geschichten ver-
dienen das beste Netz, Nivea: Danke Mama, Corolla: Feels good inside. Toyota/Believe,
Hornbach: Es gibt immer was zu tun.

A szinek, a zene kdzponti szerephez jutnak. Ez mind a tiz filmben megfigyelheto, a
Hornbach-cég kivételével, melyben egy idds ember torténetmesélése adja a keretet. A
Mercedes Benz esetében ugyanakkor csupan zene hallhaté a Teddy macijaval eltévedt

227



kisfit torténetének bemutatasakor (The Journey). A zene az érzelmi toltést emeli a Nivea-
filmben is, melyben az anya—gyermek kapcsolat kiemelése erdteljesen hat érzelmeinkre. A
Toyota-filmben hallhat6 francia nyelvii zene szintén feldobja a vidam torténetet, melynek
foszerepldje egy folyamatosan bajba kevered6 macska.

Fontosnak tartom kiemelni a humor szerepét, mely kapcsolodik a szojatékok alkalma-
zasahoz is, hiszen ezek célja szintén az, hogy a jatékossag, a vidam szoosszetételekkel,
szokatlan kifejezésekkel felhivjak figyelmiinket egy véllalati termékre. Az altalam vizsgalt
filmekben a humor féképpen a Hornbach, valamint a Toyota cég esetében jelent meg.

Osszességében megallapithattam, hogy a vizsgalt Storytelling-filmekben, feltételezé-
semnek megfeleloen, az emocionalis, érzelmi ingerek kapnak kdzponti szerepet: zene,
szinek, érzelmek (gyerekek, anya-gyerek-kapcsolat),'” és kiemelném a humor, valamint a
szojatékok alkalmazasat is. A Storytelling esetében tehat a meggy6zés nem a hagyoma-
nyos reklam értelmében torténik — a nyelvi vonatkozasok tekintetében sem —, hanem az
érzelmi hatasok kiemelésével, dominanciajaval.

5. Storytelling a turizmusban, Németorszag és Magyarorszag

Feltételezésem az volt, hogy a turizmus szektorban a sikeres marketingkommunikacié
eszkozeként hasznaljdk a Storytelling-et a vallalati honlapokon. Azért tanulmanyoztam
honlapokat, mert napjainkban a vallalatok torekednek a tokéletes online megjelenésre, és
szamukra az internet nagy rugalmassagot biztosit, valamint a stratégiai kezdeményezések-
hez is hozzajarul.'"® Németorszagi és magyarorszagi vallalatok, ezen beliil hotelek honlap-
jait tanulmanyoztam, erre a kérdésre valaszt keresve.

A 10 legrangosabb 5 csillagos szallodat emeltem ki Németorszag esetében, mert felté-
teleztem, hogy ezek a szallodak céliranyosan kiaknazzak a Storytelling-adta lehetdségeket.

A kovetkezé szallodak honlapjat vizsgaltam meg: Hotel Herrnschlosschen, Wellnesshotel
Jagdhof, Hotel Burg Wernberg, Burghotel Auf Schonburg, Stern am Rathaus, Alm- & Well-
nesshotel Alpenhof, Alpenhotel Zechmeisterlehen, Apartments & Hotel Kurpfalzhof,
The Ritz-Carlton, Wolfsburg, Brenners Park-Hotel & Spa (https://www.tripadvisor.de/
Hotels-g187275-Germany-Hotels.html).

Meglepve tapasztaltam, hogy egyik hotel honlapjan sincs Storytelling-film, csupan
szép fényképeket lathatunk a szalloda szolgaltatasair6l, vonzo kornyezetérél. A honlapok
egységesen, majdnem egyforman néznek ki.

Kivancsi voltam arra is, hogy a legnagyobb magyarorszagi vallalatok esetében, azok
online feliiletén, valamint a magyar turizmus-szektorban taladlhatoak-e torténetek, élnek-e
a Storytelling adta lehetoséggel.

Internetes bongészéssel eldszor a kovetkezo kiemelkedd magyarorszagi vallalatok hon-
lapjat vizsgaltam: meg: Audi Hungaria Kft, GE a Hungary Ipari és Kereskedelmi Zrt, Vo-
dafone Magyarorszdg 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 vonzénak mindsithetd, kii-
16n6sképpen 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
¢rzelmeihez  szolna, személyes élményeken alapulna  (https://audi.hu/hu/a-vallalat/,
https://www.emis.com/php/company, http://www.vodafone.hw/, https://www.richter.hu).

Magyarorszagi szallodak honlapjan is kerestem a Storytelling jelenlétét. A kovetkezd
szallodak honlapjan jartam:
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— Hotel Palatunis Pécs, 3 csillagos szélloda, (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 mddszerével. Az altalam
vizsgalt magyarorszagi vallalatok nem alkalmaznak honlapjaikon Storytelling-filmeket.
Nem aknazzak ki a Storytelling-ben rejlo lehetséget arra, hogy az érzelmekre hat6, meg-
gy0z6 torténetekkel iigyfeleik, szadllodavendégeik szamat noveljék.

6. Nemzeti Parkok és Storytelling

A nemzeti parkok szintén fontos szerepl6i a turizmus szektornak, ezért itt is vizsgalod-
tam, és nemzetkozi kitekintést is tettem. A Magyar Nemzeti Parkok esetében egy kdzponti
honlap mikddik, és onnan lehet eljutni a 10 legnagyobb magyar park honlapjara (Aggte-
leki, Balaton-felvidéki, Biikki, Duna-Dréva, Duna-Ipoly, Fert6-Hansag, Hortobagyi, Kis-
kunsagi, Koros-Maros Orségi, http:/magyarnemzetiparkok.hu/). A honlap vonzo kialaki-
tasu, transzparens, az egyes nemzeti parkokrol minden fontos informacié megtalalhato,
gyonyort képekkel illusztralva. A Youtube-n szamos filmet is lathatunk a latogatok és
turistak benyomasairol, élményeirdl, de hidnyoznak a Storytelling-filmek.

A 10 legnagyobb eurdpai nemzeti park honlapjat is tanulmanyoztam, melyek kiilonal-
16, 6nallo oldalak (Gran Paradiso Olaszorszag, Triglav Slovenia, Oulanka Finland,
Peneda-Gerés Portugal, Saxon Switzerland Germany, Sarek Sweden, Kalkalpen Austria,
Rago Norway, Port-Cros France, Ordesa Spain, https://www.theguardian.com/travel
/2015/mar/30/10-europe-best-national-parks-italy-france-spain). A honlapok gyonyoriek,
atlathatok, vizudlisan is kivaldan strukturaltak, minden sziikséges informacid elérhetd
(szallaslehetoségek, odajutas, kontaktszemélyek, elérhetdségek). Ismertetd filmek, videok
is tajékoztatast adnak a nemzeti parkok csodairdl. Ugyanakkor csupan két honlapon al-
kalmaznak Story-telling-filmet. A Saxon Switzerland esetében kiemelném a “Was ist
Liebe?” (“What is love?”) cimii filmet, melyben szentimentalis, az érzelmekre hatod zenei
alafestéssel, szerelmi torténetbe dgyazottan ismerhetjiik meg a nemzeti parkot, erdteljes
érzelmi ingerek alkalmazasaval. A Sarek (Sweden) esetében szintén taldlhatunk szép, ér-
zelmeinkre hatd, meggy6z0o, személyes torténeteket, Storytellingtelling filmeket, példaul:
“The Nordenskiord Race — a story”.

Megallapithattam, hogy az altalam vizsgalt honlapokon csupan 5 szézalékos aranyban
vannak jelen a Storytelling-filmek.

7. Kovetkeztetés

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

Régota nem csak a mennyiség a mérvado, a hangsuly a mindségen van, €és a komplexi-
tason, a komplex, Osszetett jelentéseken. Napjainkban ezeket a komplex jelentéseket, lize-
neteket torténetek segitségével lehet igazan sikeresen kozvetiteni és atadni. Manapsag a
markakkal kapcsolatos legnagyobb kihivast és kérdést az jelenti, hogy a marka maga ho-
gyan valhat jo torténetté. A markak kulturalis javakka valtak, melyek mar nem csak a val-
lalatok tulajdonét képezik, hanem a fogyasztokét is."
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A Storytelling értelmében a torténetek segitségével a fogyasztok érzelmeire hatva lehet
leginkabb sikeres a vallalati marketing kommunikacios tevékenység a turizmus szektorban
is. A vallalatok szamara a marketingkommunikacio egyik lehetséges, javasolhatd, sokat
igéro alternativaja a telitett piacokon, az egyre er0s6do versenyben a Storytelling, a torté-
netekben rejlé meggy6z0, emocionalis ingerekkel tamogatott, érzelmeinkre haté erd kiak-
nazasa, mely a versenyelényt fokozhatja. A tanulmanyban bemutatott, neves markakkal,
termékekkel rendelkezd vallalatok esetében a Storytelling alkalmazéisa a marketingkom-
munikécio fontos részévé valt.
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