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Absztrakt

Napjaink rendkiviil elfoglalt, gyors élettempét é16 embere szivesen utazik, ha akad ra ideje, igyekszik
kikapcsolni, kipihenni a mindennapok faradalmait, a stresszt — lassit. Ha teheti, megteszi ezt szd szerint, ha
nem teheti, akkor filmeket néz. Ez is egyfajta utazds, vannak kutatdsok, amelyek kifejezetten ezzel a
tertilettel foglalkoznak, a tudomanyok széles spektrumat lefedve. Ha pedig a kett6t kombindlja, akkor akar
egy film hatasara is utazhat, de legalabbis kialakulhat a véleménye, képe az adott helyrdl. Ezért nagyon
fontos, hogy hogyan hasznaljak a desztinacidk a filmeket marketingcélokra, hiszen befolyasoldi lehetnek
egy desztindci6 imazsanak, s ezzel egyiitt befolyasolhatjdk a turistat is, desztinaciovalasztasi dontésének
meghozatalakor. A marketingtudomany ezért egyre tobbet foglalkozik az Gn. place placement-tel, amely a
helymarkaépités egy rendelkezésre allo eszkoze lehet, ha a desztinacid vonzo feltételek biztositasdval meg
tudja nyerni maganak a rendezdket és producereket. A tanulmany ezt a teriiletet helyezi fokuszba, eleve
népszeri turistacélpontok (mint példaul Spanyolorszag, Gorogorszag, Franciaorszag) és egy-egy film vagy
sorozat hatdsara népszeriibbé valo (példaul Horvatorszag, Uj-Zéland) példain keresztiil, majd pedig egy
1085 f6s reprezentativ kutatas eredményeinek felhasznalasaval vizsgélja a film szerepét a desztinaciéimazs
kialakulasaban.

Kulcsszavak: filmturizmus, place placement, helymarka, helyimdzs, helymarketing

' A kutatds az Emberi Eréforras Fejlesztési Operativ Program, EFOP-3.6.1-16-2016-00004 , Atfogd fejlesztések a Pécsi
Tudoményegyetemen az intelligens szakosodas megvalositdsa érdekében” cimii projektjének tamogatasaval késziilt.

3 , .
Az Emberi Er6forrasok Minisztériuma UNKP-16-3 kodszamu Uj Nemzeti Kivaldosag Programjanak tamogatasaval
késziilt.

www .turisztikaitanulmanyok.hu E-mail: szerkesztoseg@turisztikaitanulmanyok.hu



2018. december
I V I III. évfolyam IV. szdm

Turisztikai és Vidékfejlesztési Tanulmanyok ISSN 2498-6984

Abstract

Today’s excessively busy man living a really fast pace of life likes to travel if he had time, he tries to switch
of the batteries, get relaxed from the tiredness of the everyday life, the stress — he slows down. If he can, he
would do this literally. If not, he watches a film. This activity is a kind of travel as well, some researches are
expressly dealing with this field, covering wide spectrum of sciences. If he combines those two, he could
even travel somewhere because of a film, or at least he would create his opinion, an image about a place.
This is the reason why it seems to be important how the destinations use the films for marketing aims, as
they could be influencers of a destination image, and in the same time they could influence the tourist as
well in decision making process of a destination choice. Marketing science has been dealing with place
placement recently that could be a good tool of destination branding if the destination could win the film
directors and producers. Present study focuses on this area by showing examples that had already been
popular tourist destinations (e.g. Spain, Greece, France) and others popularity of which had been influenced
by films or series (e.g. New-Zealand, Croatia). Besides the study investigates films’ effect on destination
image with the help of a 1085-sampled representative survey.

Keywords: film tourism, place placement, place brand, place image, place marketing

Bevezetés

IRIMIAS (2015:17) szerint ,,a kulturalis turizmus targykéréhez tartozo filmturizmus olyan utazasokat jelent,
amelyeknél a turista elsdédleges motivacioja egy filmforgatasi vagy filmgyartasi helyszin felkeresése”, azaz a
turistank desztinaciovalasztasa akar egy film hatdsara is torténhet. A kulturalis turizmus szerepe napjaink
turizmusaban meghatarozd, szamos tudomanyos irds hangsulyozza ennek jelentdségét (BERKI — GONDA
2006, CSAPO — MATESZ 2007; GONDA — CSAPO 2014). A filmek felébreszthetik a turistiban a vagyat a
taj, a kulturalis 6rokség, a latvanyossagok megtekintésére, vagy éppen vonzodast kelthet benniik akéar egy
kultira, egy emblematikus személy, egy torténet személyes megismerésére. Ennek targykore a fogyasztoi
magatartas vizsgalata lenne inkabb, amellyel jelen irds nem foglalkozik, sokkal inkabb azt helyezi fokuszba,
hogy a filmeknek milyen szerepe lehet ,,a masik oldalon”, azaz a desztindciok markaépitésében, a
desztinaciok iméazsanak kialakitasaban.

Mi hivta életre ezt az 11j jelenséget? A mai fogyasztd magatartasat trendek és ellentrendek egyidoben
befolyasoljak, igy a gyorsitas/gyorsulds, azaz a technikai véaltozas, a racionalitds irdnyaba hato trendeket egy
bizonyos mértéken tul az emberek mar nehezen toleraljak, igy egy id0 utdn keresik a lassitds/lassulas
lehetdségeit is (TOROCSIK — CSAPO 2018). Ezek a hatdsok adnak taptalajt a kiilonbozé turizmustipusok
kialakulasanak, diktaljak azok fellendiilését vagy kevésbé preferalt helyzetét a turistak utazasi szokasaiban.
Alapvet6 problémank az id6 hianya, ami a gyorsitas trendjének is kdszonhetd, de ugyanitt az ICT szerepe is
felértékelodik, hiszen mérhetetleniil sok informacidé ér minket, és mérhetetleniil sok informaciot tudunk
magunkhoz venni a modern vildg legkiilonb6zébb modszereivel (OROSZI — GONDA 2016), példanak
okaért akkor, amikor desztinaciot valasztunk utazasainkhoz.
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1. A filmturizmus

A kultira termékeinek hatdsara megvalosult utazas alapvetden nem Uj jelenség, hiszen a Grand Tour is épp
errdl szolt, regények, versek, dramdk varosai vezették az utazot, akinek az elsédleges motivacioja ebben az
esetben az eurdpai kultira tapasztalati Gton torténd megismerése volt (MICHALKO 2012). A média
megjelenésével €és erdsddésével 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 mérve a filmek hatasat a desztinacid turisztikai
vonzerejének novekedésére (turistaérkezések szdmanak novekedését a desztinacid vonzerejének
novekedéseként tekintik). Az ezredforduld utén a kutatok mar talléptek az egyébként is magyarazatot kivand
turisztikai mutatokon, és kiszélesedett a spektrum a motivaciok, a kultira, a szimbolikus tartalmak irdnydba
(BEETON 2005).

A filmturizmus CONNELL (2012) szerint rendkiviil komplex teriilet. Azon tul, hogy
interdiszciplinaris szemléletet igényel, vizsgalhatd keresleti és kinalati oldalrol is, kapcsolata van a
tertiletfejlesztéssel, a desztindcidomarketinggel, a fogyasztdéi magatartdssal, de a kommunikacidval éppugy,
mint a médiatudomannyal vagy a turizmussal. Az alkalmazott terminoldgia is folyamatosan valtozott az
angolszasz publikaciokban; a keresleti oldali megkozelités a film-induced tourism fogalmat hasznalja, ennek
szinonimajaként szoktdk hasznalni a movie-induced tourism elnevezést is, mig a médiakutatok a
mediatourism vagy a cinematic tourism szavakat alkalmazzak. Utobbi persze a vizsgalati spektrum
sziikségtelen leszlikitését jelenti, hiszen nem csak a moziban megtekintett film az, amely filmturizmust
general, egyéb médiumok éppligy szerepet kapnak a jelenségben. Manapsag jobbara erny6fogalomként a
screen vagy on-screen tourism kifejezést hasznaljak, masok viszont Ggy tartjak, hogy ez a filmmel szemben
kifejezetten a sorozatokra vonatkozd meghatarozas (TZANELLI 2013, OZDEMIR — ADAN 2014,
RITTICHAINUWAT — RATTANAPHINANCHAI 2015, LI et al. 2017). A teriilet Osszetettségébodl
fakadoan tobb Uton is elindulhatunk a jelzett teriiletek kapcsolatanak vizsgalatakor, a szerzok a terjedelemi
korlatok miatt jelen tanulmanyban a marketingtudomanyt veszik alapul és azt veszik szamba, miképp
hasznalhatok a filmek egy desztinacié imazsanak alakitasa soran.

2. A helyszinelhelyezés (place placement) filmekben

Kiindulopontunk, hogy a filmturizmus alapja tulajdonképpen egy desztindcié elhelyezése a filmvasznon,
amely marketinges nyelven nem mas, mint product placement, esetiinkben place placement. A fogyasztok
ma tapasztalt, a rendkiviil sok marketingingerbdl fakadd bizalmatlansdgara (példaul reklamkeriilés és a
vallalati kommunikécié hitelességének megkérddjelezése) megoldast jelent az ugynevezett product
placement, vagyis termékmegjelenés, illetve termékelhelyezés. A turizmus szakirodalmakban leginkabb
place placement elnevezéssel talalkozhatunk, hiszen a hely, a turisztikai desztinacidé lényegében egy
specialis termék (MORGAN — PRITCHARD 2005). A termékmegjelenitésnek, azaz product placement-nek
nevezziik — definicid szerint — adott termék vagy marka valamilyen filmben, miisorban, vagy épp
sorozatban, valdsdgshow-ban, tehetségkutatoban vald, akar tobb jeleneten keresztiili megjelenését, amiért a
hirdeté a legtobb esetben fizet (PAPP-VARY 2014).
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A termékelhelyezés tipusait tekintve megkiilonboztethetd aktiv termékelhelyezés, amikor adott terméknek
dramaturgiailag is szerepe van a jelentben, vagyis aktiv place placement kategdria lehet, amikor a
cselekmény rendkiviil fontos része az adott desztinacid (pl. Romai vakacié cimi filmben). A masik nagy
kategoriarol, a passziv termékelhelyezésrdl €s igy passziv place placement-rél akkor beszélhetlink, ha egy
termék vagy marka csak egyfajta hattérelemként, dekoracioként szerepel, példaul nem deriil ki a filmben
pontosan hol jatszédik a torténet, mert nem emlitik az desztinacid nevét vagy valamilyen nem 1étezd
helyszinnek nevezik (pl. A gytirik ura cimi trilogia Mordor, K6zépfolde stb.). A termékelhelyezés a fenti
bontason tul harom tovabbi szempont szerint is csoportosithatd, amelyeket a teljesség érdekében emlitiink:
érzékszervek alapjan (auditiv, vizualis, audiovizudlis), pénzmozgis alapjan (bartermegjelenés, fizetett
termékelhelyezés, kereszt promocid, szabad vagy spontan termékelhelyezés, filmkészitok fizetnek a
markanak) és integracios fok alapjan. (BALOGH 2006, SILYE 2006, KASZA 2014, PAPP-VARY 2014).

A vizsgalt témakor szempontjabdl az integracios fok szerinti csoportositds lényeges még, amely
értelmében beszélhetiink teljes vagy részleges termékmegjelenésrél, amikor termék vagy logo, jelen esetben
desztinacio teljesen lathatd, példaul nem csak az adott varos egy specidlis helyszinén jatszodik a torténet,
hanem kvazi teljes tti 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 desztinacio, mint példaul Az utazo (2010) cimi filmben
Velence szerepe végig kiemelkedd. Végil pedig, amikor egy marka vagy jelen esetben desztindcio
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 desztinacié 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 taldlkozhat a fogyasztd a termékkel és a desztinacioval, példaul a Szex és
New York 2 esetében mar az eldzetesben megcsodalhattuk Abu Dhabit (noha azt is tudjuk, hogy egy része
Marokkdban jatszodik, célzatosan Abu Dhabit akartdk hangstlyozni a filmben, igy a place placement targya
az utobbi). Ezen kiviil van mdd alkotason beliili és kiviili megjelenésre, amely esetében a desztinacio lehet a
film kampéanyanak tamogatdja, kereszt-promdcids egyiittmiikodés 1ép eldtérbe, példaul filmbemutato
helyszinét adhatja. Akar product, akdr place placement elnevezést hasznaljuk, a végsé cél ugyanaz, a
termék, vagyis az adott desztinacio ismertségének és vonzerejének novelése, s hosszabb tadvon adott térség
turizmusanak javitdsa, azonban place placement specialis eset, hiszen itt a desztinacié elhelyezését,
megjelenését kovetden van sziikség arra is, hogy a helyi turisztikai szervezetek felismerjék az ebben rejld
lehetdségeket és megfelelden haszndljak fel marketingtevékenységiik soran.

3. A place placement helymarketing vonatkozasai

BEETON (2005) attekintésében arra a megallapitdsra jut, hogy a filmek szerepét a tarsadalom, a
desztinaciomarketing, a lakosok kapcsolatai, a gazdasag valaszai és a filmturistak motivacioi szempontjabol
érdemes vizsgalni. Azon tul, hogy a film, mint a populéris kultara része, a kikapcsolddast segiti és a
mindennapi vilagunkbdl valé menekiilést szolgalja, a személyiség ,,dlmodozdsdnak™ is teret ad.
SCHOFIELD (1996) szerint a turistakban €16 kép egy helyrdl a filmfogyasztas soran ugy alakithato, hogy az
egyén nem hozza kapcsolatba semmilyen promocios tevékenységi formaval. Ez azt jelenti, hogy a filmek
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arra is alkalmasak, hogy egy hely imazsat is formalhassuk veliik, anélkiil, hogy egy pillanatig is
befolyasolasnak érezné a befogadé az iizenet tovabbitasat. Igy tehat egy-egy hely markajanak alakitasara, s
ezaltal az imazs fogyasztd oldali jellegzetességeinek formalasara a filmek célravezetdé kommunikacios
csatornanak tlinnek.

A place branding-et, avagy a teriiletek markazasanak fogalmat PISKOTI (2012) szerint KOTLER et
al. (1993) hasznalta el0szor, els6sorban varosok, régiok, orszagok vagy turisztikai desztinaciok, valamint a
turistakért, befektetokért, latogatokért folytatott verseny kapcsan. Ilyen értelemben egy teriilet markazasa
soran is az az alapvetd torekvésiink, hogy ,,beazonositsuk azokat a versenyelonyoket, amelyek az adott
tertilet, hely identitasat leginkdbb meghatarozzak, masoktdl megkiilonboztetik, beazonositjdk, majd ezt
megismertessiik, tudatositsuk, elfogadtassuk” (PISKOTI 2012:310). Szamos szerz6 foglalkozik
helymarketinggel, a desztindciomarkézas eseteiben kifejezetten turisztikai értelemben kezelve az adott
helyet (tobbek kozott DINNIE 2004, VUKIC 2008), sokan pedig a desztinaciomarketing szervezetek
szerepét emelik ki ennek a tevékenységnek a sikerességében (REWTRAKUNPHAIBOON 20009,
VAGIONIS — LOUMIUTI 2011, JUSKELITE 2016). A desztinaciok filmekben val6 megjelenitése, azaz a
place placement céljai széleskortiek, szerepe alapvetden a markaépités kezdeti fazisdban, azaz az ismertség
megteremtésében, késObb pedig az imazsalakitasban érhetd tetten, a turistak megnyerésére.

4. Place placement a gyakorlatban - desztinaciok filmbeli megjelenésének hatasa az orszag
turizmusara

A place placement hatdsdnak mérésére egy lehetséges eredményindikator a beérkezd turistdk szamanak
vizsgélata, ahogyan a fentiekben hivatkozott munkak is mutatjak, de mas mutatékban is megmutatkozhat
egy sikeres filmbeli megjelenés, a turizmus részesedése a GDP-bdl, World Economic Forum The Travel &
Tourism  Competitiveness Index (TCCI), amelyek mar hosszabb tava  makrogazdasagi
teljesitménymutatoknak tekinthetok.

Jelen tanulmanybeli kutatas feltaro jellegii, célja hogy azonositsa azon lehetséges elemeket, amelyek
hatéassal lehetnek a PP hatékonysagara, s amelyek késdbbi kutatas soran modellbe foglalhatok, ehhez a fenti
megnevezett mutatok és a filmek megjelenése kozti kapcsolatot vizsgaltuk néhany kivalasztott orszag
esetében, kiilon kiemelve a horvat és a magyar példakat. A kutatds célja annak feltarasa, hogy egyaltalan
mérhetd-e ilyen jelleglh mutatokkal a place placement hatdsa, vagy teljesen mas mérési modszert kell talalni
a késobbiek soran e teriilet hatdismechanizmusanak feltarasahoz. A felhasznalt adatbazisok a World Tourism
Organization, Yearbook of Tourism Statistics, Compendium of Tourism Statistics and data files, a Travel
and Tourism Competitiveness Report kiadvanyok és a Knoema World Data Atlas voltak, az adatokat 2000
¢€s 2017 kozott vizsgaltuk.

4.1. Spanyolorszag
A Movielocations adatbazisa alapjan 56 film késziilt eddig Spanyolorszagban, amely tartalmazza mind a
hazai, mind a kiilfoldi filmeket. A vizsgalt id6szakban négy, imdb értékelések alapjan népszeri (5,5 feletti

értékelésti) film késziilt az orszagban, elsGsorban Barcelonaban (Arvahaz — Barcelona, Nyolc tand —
Salamanca, Vicky Cristina Barcelona — Barcelona, The Gunman), egy esetben csupan forgatasi helyszinként
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jelent meg a desztincio (passziv elhelyezés), a masik harom esetben a torténet valoban az adott helyszinen
jatszodik és emlitésre is keriil (aktiv elhelyezés). Az 1. szamu tablazat mutatja a fent jelzett mutatokat és a
filmmegjelenéseket. A filmeket kdvetden kisebb visszaesés utdn ugyan ismét javuld tendencia lathato, de
Valészinﬁle§ ez nem a filmeknek koszonhetd. A filmeket tekintve pedig elmondhatd, egyik sem igazi
kasszasiker®, mikozben a filmekben megjelend helyszinek népszerti uticélok, igy érdekes lehet annak
vizsgalata, rnekkora az adott film népszeriisége, mert befolyasolhatja a place placementben rejld lehetdségek
kiaknazasat.

1. tablazat: Spanyolorszag néhany turisztikai mutatgja és a forgatott filmek szama, 2000-2017

Spanyolorszig 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017
Megjelenés a filmekben

) 1 2 1
Beérkez(‘;’;lti;‘lgsz’};‘s”"ma 50,331 | 50,854 | 52,43 | 55,91 | 58 | 58,67 |57,192 52,178 | 52,68 | 56,177 | 57,46 | 60,675 | 64,94 | 68,22 | 75,56

) ] 5 6 8 4 1 1
TCCI helyezés (pontszam) (5,30) | (5,29) (5,29) (5,38) (5,31) (5,43)

Turizmus részesedése a

GDP-bél (%) 14,7 141 | 146 15 14 13,7 | 141 136 | 133 | 13,6 | 13,7 | 139 | 141 | 142 | 142 | 147

Forrds: Sajat szerkesztés
4.2. Gorogorszag

A Movielocations adatbazisa alapjan 15 film késziilt az orszagban, a vizsgalt idészakban négy imdb
értékelések alapjan népszerii film késziilt az orszagban (Négyen egy gatyaban — Santorini, Mamma mia —
Skopelos (passziv elhelyezések), Gorogbe fogadva — Athén és egyéb nevezetes helyek, Miel6tt ¢jfélt {it az
ora — Messinia (aktiv elhelyezések)), tovabba két olyan film is kapcsolddik Gordgorszaghoz, amelyben
maga az orszag csak kozvetve jelenik meg, de a gordg kultira képezi a torténetek alapjat, igy részlegesen
integralt a place placement, mig a tobbi esetben a teljes integraltsag jellemzo (Bazi nagy gorog lagzi elsd és
masodik része). A 2. szamu tablazat mutatja a kapcsolodé mutatokat és a filmmegjelenéseket. Az adatok
folyamatosan javuld tendenciat mutatnak kisebb visszaesésekkel, azonban tovabbra sem egyértelmi, hogy
ez valoban a filmeknek kdszonhet6-e. A vizsgalt idészak legsikeresebb filmje 2008-as Mamma mia, d&m ezt
kovetden nem lathato komoly novekedés. A filmben GoOrogorszdg forgatdsi helyszinként szolgalt,
kifejezetten turisztikai kisfilm jellegli megjelenés a 2009-es Gorogbe fogadva cimii film, amelyben a gorég
nevezetességek zome megjelenik. Ugy tiinik tehat, hogy a forgatasi helyszinként torténd megjelenés
onmagéaban nem elegendd, a helyszin konkrét emlitése és nevezetességek megjelenése fontos tényezd lehet,
ahogy azt mar a spanyol eredmények is sugalltak.

% nem talalhaté meg az adott év legnagyobb bevételii filmjeinek top 100-as listajan (https://www.the-
numbers.com/box-office-records/worldwide/all-movies/cumulative (Utolsé megtekintés: 2018.12.05.)

www .turisztikaitanulmanyok.hu E-mail: szerkesztoseg@turisztikaitanulmanyok.hu



https://www.the-numbers.com/box-office-records/worldwide/all-movies/cumulative
https://www.the-numbers.com/box-office-records/worldwide/all-movies/cumulative

2018. december
I V I III. évfolyam IV. szdm

Turisztikai és Vidékfejlesztési Tanulmanyok ISSN 2498-6984

2. tablazat: Gorogorszag néhany turisztikai mutatdja és a forgatott filmek szama, 2002-2017

Gorogorszag 2002 | 2003 | 2004 | 2005|2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017
Megjelenés a filmekben
(db) 1 1 1 1 1 1
Beérkez(‘;’;;;‘lgs}g;‘"éma 14,18 | 14 (1331|148 | 16 |16,17|1594 | 14,92 |1501| 16,43 |1552| 17,92 | 22,03| 236 |24:8
. . 22 | 24 29 32 31 24
TCCI helyezés (pontszam) (4,92) | (4,91) (4,78) (4,75) (((4,36) (4,51)
Turizmus részesedésea |17 | 161 | 161 | 16,5|16,5| 16,3 | 162 | 16,7 | 156 | 16 |157 | 174 | 182 | 19 |186| 197

GDP-bél (%)

Forrds: Sajat szerkesztés
4.3. Olaszorszag

A Movielocations adatbézisa alapjén mar tt')bb mint 100 hazai és kﬁlféldi ﬁlm késziilt Olaszorszégban a
Romatol Siracusdig, s az idészakot megeldzden is szdmos filmet forgattak itt, ezek felsorolasatol terjedelmi
okok miatt eltekintiink, a kapcsolodé mutatokat és a filmmegjelenéseket 3. szamu tablazat tartalmazza.
Annak ellenére, hogy place placement esetében a fenti szamok alapjan népszerti orszagrol van szo6, lathato,
hogy vannak visszaesések, vagyis lehetnek olyan hatdsok, amelyek negativan hatnak a turizmusra, ami
megint csak megkérddjelezi azt, hogy mérhetdk-e ilyen mutatokkal a place placement hatésai.

3. tablazat: Olaszorszag néhany turisztikai mutatoja és a forgatott filmek szama, 2002-2017

Olaszorszag 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017
Megielené(sd E)ﬁlmekben 2 1 2 3 3 1 1 1 1
Beérkez(‘:;ltiﬁggsg‘sz”"““ 39,8 | 39,6 |37,07 | 36,5 | 41,1 | 43,65 | 42,73 | 43,24 | 43,63 | 46,12 | 46,36 | 47,7 | 48,58 | 50,73 | 52,37

TCCI helyezés 28 28 27 26 8 8

(pontszim) (4,84) | (4,78) (4,87) (4,90) (4,98) (4,99)
Turizmus részesedésea | 193|117 | 11,5 (11,1112 | 11,2 | 105 | 99 | 99 | 101 | 104 | 106 | 107 | 11 | 11 | 13

GDP-bél (%)

Forrdas: Sajat szerkesztés
4.4. Franciaorszag

Olaszorszaghoz hasonloan szintén igen népszerii filmes helyszinrdl van szo, itt is tobb mint 100 film késziilt
mar, bar az olasz példaval ellentétben a kiilfoldi filmek nem az orszag kiilonboz6 régidira fokuszalnak,
hanem leginkdbb Parizs domindl, a 11 filmbdl 8 itt jatszodik, a Taxi filmek utolsé két részének
koszonhetden jelenik meg csupan Marseille, s a tizenegyedik film a Bor, médmor, Provance volt a vizsgalt
id6szakot tekintve. A 4. szamu tablazat adatai alapjan nagyjabol az olasz példahoz hasonl6 kovetkeztetések
vonhatok le.
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4. tablazat: Franciaorszag néhany turisztikai mutatdja és a forgatott filmek szama, 2002-2017

Franciaorszag 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 |2016| 2017

Megjelenés a filmekben
(dh) 1 1 4 3 1 1

Beér"ez(‘;’;lti;‘lgs}g;‘mma 77,01| 75 |74,43| 75 |77,9|80,85|79,22 | 76,76 | 76,65 | 80,5 |81,98 | 83,63 | 83,7 | 84,45 | 82,6

TCCI helyezés 10 4 3 7 2 2

(pontszam) (5,23) | (5,34) (5,41) (5,31) (5,24) (5,32)
Turizmus részesedése a

GDP-bél (%) 104199 | 102 | 96 | 93 | 93 | 95 | 96 9 98 | 91 | 96 | 95| 91 |89 89

Forrds: Sajat szerkesztés
4.5. Uj-Zéland

Uj-Zélandon 18 filmet forgattak eddig, de az id3szakot tekintve két jelentds, kasszasikert trilogiaban jelenik
meg forgatasi helyszinként, ugyanis a Gytirlik Ura trilogia és A Hobbit-trilogia részeit is itt vették fel. Bar
mindenki tudja, hogy hol jatszodik a torténet, alapvetéen passziv elhelyezésrél van szo, hiszen nem Uj-
Z¢élandban jatszodik a torténet, hanem egy fiktiv, Tolkien altal kitalalt vildgban. Az 5. szdmu tablazatbeli
adatok azt mutatjak, hogy a filmek egy pozitiv trendre fekszenek ra. Az, hogy egyértelmiien Uj-Zélandhoz
kotik a két trilogiat a place placement megfeleld kihasznalast jelzi, a turisztikai ligyndkségek fontos
szerepére is utalnak. Uj-Zéland turizmusa jelentsen épit ugyanis a filmekre, felépiilt Hobbiton, de még
légitarsasag biztonsagi kisfilmjében is hobbitok és gylirlik ura szereplék vannak. Bar itt sem egyértelmi a
kapcsolat a filmek és a javuld adatok kozott, de az uj-zélandi példa jol mutatja meg, miképp lehet
megfeleléen épitkezni sikeres a filmre azok bemutatisat kovet6en is, olyan programok, lehetéségek
biztositasaval, amelyek révén visszaidézhetjiik a filmet, atélheti a turista a filmélményt, azonban ehhez
kapcsolodoan megint megjelenik a film sikeressége is, mint kérdéses tényezd.

5. tblazat: Uj-Zéland néhany turisztikai mutatéja és a forgatott filmek szima, 2002-2017

Uj-Zéland 2002 | 2003 | 2004 [ 2005 [ 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 [ 2012 | 2013 [ 2014 | 2015 [ 2016 2017
MegielenéisCI l[a))filmekben 1 1 1 1 1
Beérkez(‘;‘i;'lgsg‘“"‘“‘“ 2,026 | 2,09 |2,325| 2,35 | 2,39 | 2,434 | 2,371 | 2,373 | 2,435 | 2,511 | 2,473 | 2,629 | 2,772 3,039 | 3,37

TCCI helyezés 19 20 19 12 16 16

(pontszAm) (4,23) | (4,94) (5,00) (5,17) (4,64) (4,68)
Turizmus részesedésea | 195 | 188 | 17,7 | 18,6 | 18,3 | 17,9 | 17,6 | 17,2 | 162 | 16,6 | 159 | 155 | 158 | 17,3 | 17,5 | 17,9

GDP-bél (%)

Forras: Sajat szerkesztés
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4.6. Horvatorszag

Az elmult évek meghatarozo és szamos dijat nyert, 2011-ben debiitalt HBO televizids sorozatrol, a Tronok
harcardl a rajongok (elolvasva a stablista végén jegyzett forgatasi helyszineket vagy kisebb-nagyobb
utdnajarassal) tudjak, hogy Horvatorszagban is forgattdk. A fantasy téma sajatos példajarol van itt szo,
hiszen a helyszinek, amelyek megjelennek, sok helyen forgatjdk és nem egy egyszeri filmélmény, hanem
sorozat, amely a megjelenésszamok ¢s az iddbeli megszakitdsok okdn nagyobb hatast tesz a nézdére. A
filmsorozat sajatossaga, hogy ugyan fantasy, a torténelem ¢és a foldrajz irdnt vonzodokat is a késziilékek elé
szegezi, szamtalan értékes kulturalis, taji értéket mutat be, sokszor hosszabban kitartott, a felismerhetséget
segitd, minimalisan modositott képekkel dolgozva tdmogatja a place placement hatdsokat. (MITEV et al.,
2017).

A Tronok harca marka onmagaban is rendkiviil erds, markakozosség épiilt koré az évek soran
(szamos Tronok harca névvel, emblémaval, filmbeli emblematikus mondattal ellatott termék keriil a
boltokba), amely egy kiilonlegesen erds kapcsolat reprezentacidja a marka és a fogyasztd kozott (BAUER —
KOLOS 2016). Az, hogy id6tallé markaroél van-e szo, mint mondjuk a Harley Davidson vagy a Disney, vagy
épp a divathobort jellegli, még kérdéses, de jelenleg erds marka ahhoz, hogy fogyasztoi kdvessék, és eltérd
megszallottsaggal vasaroljak a markdhoz kotédé egyéb termékeket és szolgaltatasokat. Minekutan az itt
példaként felhozott Tréonok harca sorozat szamos forgatasi helyszinét Horvatorszag adta, igy
Osszekapcsolodhatott a turizmus a filmmel; a rajongdk szivesen elzarandokolnak ezekre a helyekre. A
korabban emlitett negativ hatdsokat példazza az is, hogy a Kiralyvar helyszinéiil szolgalé Dubrovnik 2016-
ban turistakvotat volt kénytelen bevezetni a filmturistdk korlatozasara (MITEV et al. 2017).

SKOKO et al. (2013) mar évekkel ezeldtt felhivta a figyelmet arra, hogy a horvat orszagmarka
alakitisara és a turizmus fellenditésére a filmek megfeleld médiumok lennének, ugyanakkor a Tronok harca
elétt Horvatorszag nem igyekezett tudatosan kihasznalni, segiteni ezt a lehetdséget. Horvatorszagot ma is
igen ritkan valasztjak kifejezett filmtémakeént kiilfoldi produkciokban, mig forgatasi helyszinként sikeresebb
lehet (6. szamu tablazat), relative kevés olyan kiilfoldi film van, amely kifejezetten Horvatorszaggal
foglalkozik. Kiilonosen olyat taldlunk ritkan, amely teljesen filmbe integralt place placementként kezeli
Horvatorszagot.

Tobb olyanra is rabukkanhatunk, amelyek a délszlav haboru kapcsan késziiltek az orszagrol, vagy
tagabb értelemben vizsgalva, a térségrél. A Welcome to Sarajevo (1997), A felejtés virdgai (2002), a
Rokavadaszat (2007) vagy az Angelina Jolie-rendezte A vér és méz foldjén (2011) az elmult hiasz évben
szdmostorténetet dolgoztak fel a jugoszlav egység felbomlasat 6vezd haborubdl, de a nemzeti filmgyartés is
még mindig gyakran dolgozza fel ezt a témat, dijazva is ezeket az alkotasokat (pl. Az 55-0s szam)
(GERDESICS 2017). Noha a témavalasztds motivacioi érthetdek, mégis megneheziti az imazsalakitast a
torténet stulyanak feldolgozésa, arrél nem is beszélve, hogy nehezen tagithatdé ezeknek a miiveknek a
hatotavolsaga (legtobblinknek azért kell valamilyen szintli involvaltsdg az érdeklédéshez). A Tronok harca
viszont telitalalat volt, kiillondsen, hogy megfelelden mindségi és 1dotallo helyszineket hasznal fel és mutat
be (MANDIC et al. 2017), elmélyiti a nézé involvaltsigat a fantazia, az érzelmek altal (WAYSDORF-
REIINDERS 2017), a kovetkezményekkel érintett gazdasagi agazat, a turizmus is tamogatja tematikus
utakkal (DEPKEN et al. 2017) és a turizmusmarketingért felelds Horvat Idegenforgalmi Ko6zosség is
hangsulyosan kiemeli promdcios anyagaiban.
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6. tablazat: Horvatorszag néhany turisztikai mutatoja és a forgatott filmek szama, 2002-2017

Horvatorszig 2002 | 2003 | 2004 [ 2005 [ 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017
Megjelenés a filmekben
by 1 1 2 1 1 1 1 1 1
Beé““’z(‘;"n‘i‘l‘lg?;g;‘mma 694 | 741791774799 856 | 867 | 869 | 9,11 | 9,93 [10,37| 10,95 | 11,62 12,68 | 13,81
TCCI helyezés 34 34 34 35 33 32
(pontszdm) (4,59) | (4,54) (4,61) (4,59) (4,3) (4,4)
Turizmus részesedése a
GDP-bo1 (%) 16,1 | 23,4 | 23 | 245|249 | 244 | 25 | 225|203 | 21,7 | 20,7 | 221 | 227 | 234 | 241 | 25

Forrds: Sajat szerkesztés

A vizsgélt példdk azt mutatjdk, hogy a fenti mutatokon alapuld hatdsossag mérés nem miikddhet, hidba
vannak ilyen torekvések (lasd: BEETON 2005). A place placement hatdsanak méréséhez mas jellegii
modszer, feltehetden primer kutatdsi technikdk alkalmazédsa sziikséges, elsdsorban megkérdezéseken
keresztiil lehet feltarni a desztinacio elhelyezés sikerességét.

4.9. A primer kutatas elozetes eredményei

A szekunder kutatast kiegészitendé az EFOP-3.6.1-16-2016-00004 palyazat keretében egy 1085 fos online
megkérdezést végeztiink 2018. aprilis-méajusadban abbol a célbol, hogy a magyar generaciokkal kapcsolatos
beallitddasat vizsgaljuk tobb témateriilet mentén, s ennek egyik nagy blokkja volt a turizmus témakore. A
megkérdezés reprezentativ a 15-74 éves magyar lakossagra nem, korcsoportok (10 éves intervallumok) és a
lakohely régioja alapjan. A kutatds kérdései kozott szerepelt egy olyan attitlidallitasokbol allo blokk,
amelyben azt vizsgaltuk, vajon mi befolydsolja a magyarokat a desztinacidvalasztds soran. A 7. szamui
tablazat tartalmazza ennek eredményét.
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7. tablazat: Attitidallitasokkal valo egyetértés (1 — egyaltalan nem ért egyet, 5 — teljes mértékben
egyetért)

N Atlag | Szoras
1032 3,71 1,31

Félek az olyan helyektdl, ahol nemrégiben erészakos cselekmények
voltak, haboru volt.
Szivesebben utazom olyan helyre, ami turisztikailag fejlett, jol kiépitett
(pl. utak, szallodak, éttermek stb.).
Egy orszag politikusainak fontos szerepiik van abban, hogy mit
gondolnak az emberek az adott orszagrol.
Amikor megitélek egy helyet, csak sajat magamnak, a sajat tapasztalatnak

1045 3,64 1,12

1024 3,48 1,34

1052 3,46 1,16

hiszek.
Vannak helyek, amik azért vonzanak, mert lattam roluk egy jo filmet. 1050 3,42 1,20
Egy orszag termékeinek mindsége alakitja az orszagrol alkotott képemet. | 1054 3,27 1,13

Amikor uti célt valasztok, fontos nekem, hogy mit gondolok az
emberekrol, akik ott laknak.
Egy film befolyasolhatja, hogy mit gondolok egy helyrél vagy néprol. 1051 3,17 1,23
Egy orszag celebjeinek, sportoloinak fontos szerepiik van abban, hogy 1039 274 137
mit gondolnak az emberek az adott orszagrol. ' '
Leginkabb a média, a reklamok és a hirek alapjan gondolok valamit egy
helyrol.
Forras: Sajat szerkesztés

1050 3,18 1,20

1058 2,51 1,17

Az eredmények alapjan elmondhatd, hogy a desztindcidvalasztast elsdsorban a biztonsdg és a turisztikai
fejlettség befolyasolhatja, ugyanakkor a filmek szerepe sem elhanyagolhatd, hiszen adott orszag
megitélésben kozel ugyanakkora szerepe van egy filmnek, mint a politikusoknak és a sajat tapasztalatnak.
Az eredmények azt mutatjak, hogy sokkal hatékonyabb eszkoz lehet a place placement az 1mazs
formalasban és a turistdk megnyerésében, mint a reklam vagy az endorszélas (jelen esetben az orszagmarka
Osszekotése onnan szarmazo celebekkel és sportolokkal).

A fenti kérdés esetében a demografiai hattérelemzéseket is végeztiink. Ennek sordn statisztikai
modszerekkel vizsgaltuk, hogy az egyes demografiai csoportok az egyes attitlidallitdsokra adott valaszaiban
vannak-e statisztikailag igazolhaté (Gn. szignifikans) eltérések. Az elemzésbe bevont valtozok: nem,
generaciok, lakohely telepiiléstipusa, iskolai végzettség foka és a jovedelmi helyzet szubjektiv megitélése.

A biztonsag iranti igény erdsebb a ndkben és a két idésebb generacio esetében, mint a fiataloknal,
valamint az alacsonyabb iskolazottsagu csoportoknal (Félek az olyan helyektdl, ahol nemrégiben erdszakos
cselekmények voltak, habort volt.) A ,,Leginkdbb a média, a reklamok és a hirek alapjan gondolok valamit
egy helyrol.” allitas esetében a kereszttablas elemzések szignifikans kiillonbséget mutattak a generaciok, a
jovedelmi helyzet és az iskolai végzettség kozott. A fiatal generaciot még jobban befolyasolja a média, a
reklam ¢és hirek, mint a kdzépkoru és id0s generaciot. Az iskolazottsag ndvekedésével és az anyagi helyzet
javulasaval a reklam és média befolydsold hatdsa fokozatosan csokken. Az elébbivel azonos eredményeket
mutat a celebek, sportolok befolyasold szerepe, id6s generaciot mar kevésbé tudjak befolyasolni, valamint a
jovedelmi helyzet javuldsdval és az magasabb iskolai végzettséggel is csokken ez a hatds. Vagyis az
eredmények alapjan a desztinacid vonzerejét az alacsony iskolazottsagu €s rosszabb jovedelmi helyzetii
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csoportokndl inkabb befolyasolhatja egy jo reklam, vagy celebek ajanlasa, mint a desztinaci6 filmbeli
megjelenése. Az 1dds generacio tagjai viszont sokkal fontosabbnak tartjak a politikusok imazs formald
szerepét, mint a fiatal generaci6 tagjai.

A kutatasi kérdésiink szempontjabol két kritikus allitas kapcsan elmondhat6, hogy a jo filmek inkabb
novelik adott hely vonzerejét a ndk esetében, tovabba jobban befolydsoljadk az alacsonyabb iskolai
végzettséglieket, de a tobbi valtozo esetében nincs szignifikans eltérés, igy a generaciok kozott sem. Az
elobbi eredményeknek megfelelden a filmek jobban befolyasoljdk a ndk ¢és az alacsonyabb iskolai
végzettségli csoportok adott helyrdl alkotott véleményét, mig a generacidés hovatartozas itt sem jelent
befolyasold tényezot.

A kutatds eredményei ¢és a vizsgalt példak ravilagitottak arra, hogy a place placement
hatékonyagdnak mérésére a fenti turisztikai mutatok nem alkalmasak, szamos tényezd befolyéasolja a
makromutatokat a filmbeli megjelenések mellett. A film(ek) jellemz6i mellett mind az adott desztinacio
jellemzdinek (politikai kornyezete, ismertsége, biztonsagossaga stb.), mind a turista demografiai és egyéb
jellemzdinek vizsgalata sziikséges a place placement hatasossaganak megértéséhez.

Kovetkeztetések

Amennyiben elfogadjuk, hogy a film és a desztinacié kozott van kapcsolat, gy a fent targyalt place
placement-et alkalmazni is lehet a desztinaciok imazsanak javulasara, latogatottsaganak novelésére. A fenti
példak ellenére ugy gondoljuk, hogy ezen kapcsolat mélységét csakis primer kutatdsok, megfeleld,
mérhetdséget biztositd modszerek részletezhetik, a kapcsolat komplexitdsa okédn ugyanis nem egyértelmil,
hogy a gyakorlati indikatorok, azaz a vendégérkezések novekedése megkérddjelezhetetlen kapcsolatban all-
e egy-egy filmalkotas megjelenésével.

A place placement bizonyara ujfajta lehetOséget teremhet a desztinaciok szamara a markaépités kezdeti
fazisdban az ismertség megteremtésére és az imazsalakitdsban, amely sikeres esetben a turistdk szamanak
novekedését vonja maga utan. Azonban a filmekben vagy sorozatokban valdé megjelenés nem jelent
garanciat utobbira.

A place placement megkdzelités kozéppontjaban a film és a desztinacio, illetve azok jellege all. Ugyan a
tanulmanyban bemutatott primer kutatds nem vizsgalta, a szakirodalom alapjan egy film milyensége itt nagy
szerepet kap, az, hogy mennyire volt sikeres, milyenek a megjelenés-szdmok, de fdleg, hogy milyen
marketingtdmogatast kapott, hiszen ha nem kap informdaciot, a fogyaszto feliiletes lehet, vagy épp
félreértheti az eredeti célt. Itt meriil fel annak jelentdsége is, hogy a desztindcio a cselekmény része-e vagy
pusztan forgatasi helyszinként jelenik meg az adott filmben. A desztinacid jellemzdi is elétérbe keriilnek,
hiszen lehet a marketingtechnika nagyon jo, de ha kevésbé ismert desztindciordl van sz6, vagy nem kellden
pozitiv az imazsa ahhoz, hogy a fogyasztd eljusson a kedveltségig, azaz hidnyos a turizmusmarketing
tevékenysége, akkor az eredmény el fog maradni. A film és a desztinacido milyenségének talalkozasa hatni
fog a desztinacid imézsara és/vagy turisztikai teljesitményére, pozitiv vagy negativ irdnyban. Az alabbi 1.
Szamu abra bemutatja a kiindulé modellt, amely megfeleld tesztelés, azaz primer eszkozokkel vald vizsgalat
utan validalhatdva, egyuttal tovabbi kutatdsi iranyt mutat.
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1. abra: Milyen tényezok befolyasoljak, hogy egy film hogyan hat a turizmusra vagy az imazsra?

film
film/sorozat
siker

desztinacié

megjelenések szama ismertség
a film marketingje kedveltség
desztinacié mint cselekmény- turizmusmarketing

vagy forgatasi helyszin imazs

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

\/

hatas +vagy -7

N

egyertelmi a egyértelmi a
o @ -

Forrds: Sajat szerkesztés

Jelen tanulmany a place placement-tel foglalkozott, és igyekezett feltarni azokat a tényezdket, amelyek
befolyasoljak azt, hogy milyen sikereket érhet el egy filmben elhelyezett desztinacidé a turizmusban. A
turisztikai mutatok alapjan tortént vizsgalatok vitathatd eredményeket adnak, hiszen nem adnak valaszt a
turistdk motivacidira, vajon azért latogattak-e el adott helyre tobben adott évben, mert valamivel el6tte
megjelent egy film, ami réla szol.
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