52

MARKAMUHELY

MARKAMONITOR

MARKAMONITOR

MARKAMUHELY

INFLUENCEREK
A VAROSMARKAZASBAN

SZERZ®: PAPP-VARY ARPAD | DEKAN, SZAKVEZETO | BUDAPESTI METROPOLITAN EGYETEM

E-MAIL: APAPPVARY@METROPOLITAN.HU

Erdekes ésszefliggésre hivta fel a figyelmet nemrégiben a brit PMYB egyik kutatdsa: a statisztikdk
szerint minél inkabb nd az influencerek szama (ezen belll is a travel bloggereké), annadl inkabb
gondolkodik el tébb és tobb ember azon, hogy elutazna valahovd. Persze az utazok és az uta-
zdsok szdma nem csak és nem elsésorban a véleményvezérek szamatol fligg, arra rengeteg

mads tényezd is hat. Annyi azonban bizonyos, hogy egyre toébb vdros alkalmaz influencereket, sét
a sajtoutak mintajara ma mar influencer study tour is létezik. Az ilyen utakon készult ,riportok”,
pontosabban, bejegyzések, sztorik, videdk segitségével akar tébb szdzezer, netdn tébb millid
emberhez is el lehet jutni, igen kdltséghatékonyan. Mds esetekben nem az utat szervezik meg,
hanem a szalldst: olyannyira, hogy vannak varosok, ahol a bloggerek szamara kdlén apartmant
rendezett be a helyi desztindciosmarketing-szervezet.

Miként a The Place Brand Observer friss elemzése ramutat,
a varosmarkazassal foglalkozok azt varjak, hogy az influencer
marketing jelentésége erésdédni fog a jovében, és az egyik
fontos modszere lesz a varosok népszerusitésének. Ha ugyanis
egy adott varos turisztikai irodaja kommunikalja, hogy milyen
fantasztikus latnivaldk vannak a telepuUlésen, az sok esetben
szkepticizmust valt ki, mig ha egy influencer teszi ezt, azt
mar hitelesnek latjak a befogaddk. A Development Coun-
sellors International (DCI) ennek kapcsan azt emeli ki, hogy
a Facebook, az Instagram, a Pinterest, a Snapchat, a Twitter

és a YouTube egyenesen forradalmasitotta, ahogy a desztina-

cidsmarketing-szervezeteknek mukodniuk kell.

STUDY TOUR INFLUENCEREKNEK

A j6 nemzetkdzi gyakorlatokat keresve mindenekel6tt Eind-
hoven példaja emelhetd ki. A telepulés hagyomanyosan mint
iparvaros él a kdztudatban, gondoljunk csak a Philipsre, és ezen
imazs miatt nem igazan ismertek turisztikai, kulturalis értékei.
Eindhoven ezért tobb, sajtéutakhoz hasonld study tourt szer-
vezett influencereknek az elmult években, Another City Trip
néven. A talan legjobban sikerult, 2018-as tura esetében a cél
az volt, hogy a véleményvezérek segitségével olyan tartalmak
készUljenek, melyek autentikusan mutatjak be a holland varost
a szomszédos Belgiumban. Ezért megkerestek 16 belga influ-
encert, akik egy meglepetésutat kaptak: a belga Antwerpen-
ben szalltak buszra, am akkor még nem tudhattdk, mi az uti
cél, csak azt, hogy egy 48 dras turara mennek. A buszon derult
ki szamukra, hogy Eindhoven lesz a végallomas.

A kétnapos latogatas kuldnlegessége volt még, hogy a kdzds
programok mellett a szervezék személyre szabott progra-
mokkal is készUultek, melyek megfeleltek azoknak a témak-
nak, amiket fel szoktak dolgozni az egyes influencerek - volt,
akit kavé-tea kostolora vittek, volt, akit varrolizembe, volt, akit
muzeumba. S6t még olyan is elé6fordult, hogy az outdoor rek-
lamfellleteken az influencerek magukat lathattak digitalis
oridsposzterként - ami aztan természetesen rengeteg poszthoz
vezetett, hiszen a véleményvezérek ugymond sajat magukkal
készithettek videdkat/fotdkat Eindhovenben. Az eredeti cél

az volt, hogy mindenki tiz Instagram-sztorit posztol majd,
igy 6sszesen 160 darab szuletik. Ehhez képest 511 sztori lett
az eredmény, amivel 6sszesen 7,8 millio alkalommal talalkoz-
tak az influencerek kovetoi.

A kampanyt reklamversenyeken is nagyra értékelték: a londoni
Influencer Marketing Awardson aranyat nyertek a Best Travel
Campaign, valamint a Most Creative Influencer Marketing
Campaign kategoéridban is. Nem mellesleg ezzel olyan mar-
kakat el6ztek meg, mint a National Geographic vagy az Axe.
Egy masik Another City Trip soran 17 nemzetkoézi vioggert invi-
taltak, és mutattak be szamukra Eindhoven értékeit, sok olyan
programmal, amelyben aktivan kellett részt vennitk: k6zos
biciklizés, kézmUves-foglalkozasok, piaclatogatds és persze sok
finom étel-ital fogyasztdsa. Mint ahogy a turat 6sszefoglald
vided fogalmaz, a varos ,energidjat” kivantak 24 6rdban, egy
dinamikus program soran atadni. A varosmarketing-osztaly
mindehhez rengeteg partnert szedett dssze, igy a megjele-
nések nemcsak Eindhovennek, de a helyi vallalkozéoknak is
segitettek, &k is megjelenési lehetdséghez jutottak ugyanis.
Ez az Another City Trip is tobb dijat nyert, példaul az American
Content Marketing Institute versenyén, a Dutch Interactive
Awardson, illetve a German Design Awardon.

16 FLEMISH
INFLUENCERS

B

X

Aroshar Cary Trp S . inserstanal P Warkong Campgn

A negyedik, legfrissebb Another City Tripre 2019 szeptemberé-
ben kerult sor. A ,célkeresztbe” ezuttal németorszagi, elsésor-
ban észak-rajna-vesztfaliai influencerek kerUltek, illetve rajtuk
keresztll az 6 kovetdik. Ebbdl a német régidbdl Eindhovenbe
akar egy napra is érdemes elutazni, vendégéjszaka eltoltése
nélkul, vonattal példaul hamar ott lehet lenni. A meghivott
hat véleményvezér - féleg olyanokat invitaltak, akik elsésorban
a dizajnrol vlogolnak, blogolnak - 48 orat toltott a varosban,
amit foként biciklivel jartak be.

A hétvége eredmeénye 300 Instagram-sztori és -poszt lett, és
az influencerek kdvetditdl rengeteg interakcio érkezett. Ezzel
parhuzamosan, minderre rderésitve Eindhoven a német régi-
6ban online marketing, illetve kd6zdsségimédia-marketing-
kampanyt inditott, amelyben az Instagramot, a Facebookot,
a YouTube-ot, a Google Adset és nativ rekldmokat (native
advertising) egyarant bevetettek, és a tartalomban visszakd-

szontek az influencerek.

A CIKK FOLYTATASA_I
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NEM IS OLYAN TITKOS BLOGGERAPARTMAN

Egy masik jo példa Helsinkié, a finn févarosé. A helyi turisztikai
hivatal, a Visit Helsinki olyan bloggereket, vioggereket, instag-
rammereket invitalt, akik posztjaikban leginkabb a turizmussal,
a startupokkal, az oktatassal és a kreativiparral foglalkoznak.
Az influencerek harom-hat napot télthettek egy studidapart-
manban a finn févarosban, programokat szerveztek nekik,
majd ez alapjan tartalmakat készitettek. A kezdeményezés
a Helsinki Secret Residence nevet kapta, a két hasznalt hashtag
pedig a #helsinkisecret, illetve a #myhelsinkiresidence volt.
A hollandiai Haga hasonldé megoldassal élt: a turisztikai szezo-
non kivul, amikor amugy is Uresen allnak a tengerparti hazak,
berendezett egy Ugynevezett bloggerhazat, bloggernyaralot.
A meghivott bloggereket Ugy valasztottak ki, hogy minél szé-
lesebb kord témakat fedjenek le, igy nagyon valtozatos tartal-
mak szulettek - nem is kevés, mert mar tdbb szaznal jarnak.
Ez a megoldas is dijat érdemelt, az 6tletaddk és megvaldsitok
Dutch Marketing Innovation Awardban részesultek.

Nem feltétlenll van azonban szUkség arra, hogy egy varos
szervezze a kampanyt. Miami esetében a Circa 39 butikhotel

vallalta magara ezt a feladatot. Mar 2014-ben rendeztek egy

Vvloggerek és vagabundok” eseményt, ahova topyoutubereket

invitaltak, és arra kértek oket, készitsenek klldonbdzo tartal-
makat Miamirdl. Mindekdzben a butikhotel volt a féhadiszal-
lasuk, igy tobbnyire az is bekerllt a videdba. A j6 mindségl
tartalmak mind a mai napig Ujabb latogatdkat vonzanak
a hotelbe és a varosba.

TANACSOK INFLUENCEREK BEVONASA KAPCSAN
A Firebelly Marketing oldala 2019-ben érdekes posztot osztott
meg Hogyan érd el, hogy a travel influencerek meglatogas-
sak varosodat? cimmel. Miként a cikk irja, a legjoblb madodszer,
ha egy modulokbdl allé kompenzacids csomagot készitlink,
amelyet a véleményvezéreknek ajanlhatunk a kovetdik és
az altaluk aktivan hasznalt kdzésségimédia-csatornak, vala-
mint altalanos befolyasuk alapjan. Fontos, hogy ne kinaljuk
fel az 6sszes aladbbi kategodriat minden egyes influencernek,
akit megkerestnk; inkabb hasznaljuk ezeket a kategdriakat
lépcsdzetes kompenzacios tervként.

1) Adjunk ajandékcsomagokat: Abszolut minimumkeént allit-
sunk &ssze ajadndékcsomagokat a varosba latogatd utazasi
influencerek részére helyi termékekkel és markazott cikkekkel,
amelyek csak ott kaphatdk. Ez kedves Udvdzldajandék lehet
a vélemeényvezérek szamara, és a figyelmet a csomagba helye-
zett termékekre, markakra irdnyithatja.

2) Kindljunk ajandékkartyakat és kedvezmeényeket: A legtdbb
helyi cég szivesen felajanl ilyeneket, ha elmondjuk nekik,
hogy olyan influencereknek fogjuk adni a kedvezménye-
ket, akik a kdzosségi médidban fognak posztolni réluk, igy
rairanyitjdk a figyelmet az adott cégre/markara ugyanugy,

mint a varosra. Kulénosen éttermeknek, vendéglatdhelyek-
nek érdemes élni ezzel, de csatlakozhatnak a kezdemé-
nyezéshez muzeumok, kulturdlis intézmeények, ajandékbol-
tok, és még sorolhatjuk.

3) Biztositsunk szallast: Ha a travel bloggereknek, vioggerek-
nek hosszabb idébe telik az adott varosba utazni, vagy éppen
szeretnének tobb napra maradni, egy vagy két éjszaka egy
hotelben nagyon jo lehetdéség a kompenzaciodra. Ez lehetévé
teszi, hogy az influencerek tébb idét tdltsenek a varos felfede-
zésével. Mindez az adott szallodaval kooperalva is megvaldsit-
hatd, hiszen szinte biztos, hogy arrdl is sztletnek majd posztok.
4) Fedezzuk a felmeruld az utazasi kdltségeket: A kompenzacio
tovabbi noveléseként felajanlhatod, hogy fedezzUlk az utazasi
kiadasokat. Ez kuldnosen kulfoldi influencerek esetében lehet
fontos. llyenkor ki kell szamolni a benzinkdltséget, a buszjegy/
vonatjegy, adott esetben a repUldjegy arat, és ennek megfeleld
mennyiségl pénz kindlhato fel.

5) Esetleg fontoljuk meg az altaldnosabb pénzlgyi kompen-
zaciot is: Ha a fenti dsszes eszkd6z nem lenne elég, mert egy
jelentésebb véleményvezérrel dolgozunk, tovabbi kompen-
zaciot kinalhatunk az alapjan, hogy milyen munkara kérjuk
fel. llyenkor a fenti modulok mellett pénz adhaté a meg-
igért kdzoésségimédia-bejegyzésekért, blogokért, videdkért
stb. Ahogy azonban az Adweek cikke ramutat, mindezzel
nagyon évatosan kell banni, az autentikussag és a hitelesség
ugyanis az influencer marketing esetében kiemelt fontos-
sagu: ha a kovetdk azt latjak, hogy az illeté csak azért posz-
tol az adott telepulésrél, mert pénzt kapott érte, az hamar
visszalthet. Ha a koévetdk nem érzik a szenvedélyt a tartal-
makban, akkor az mind a varosnak/desztinacionak, mind
az influencernek rosszat tesz. Nem véletlen, hogy az emlitett
eindhoveni city tripek esetében ezzel a lehetéséggel egyszer
sem éltek a szervezdk.

6) OszténodzzUk a visszatérést: Az influencernek mar egyetlen
|atogatasa is sikert hozhat a varos szamara, de konzisztens,
hosszu tavd munkaval és némi ,ismétléssel” még tobb érhetd
el. Felajanlhatd az influencernek akar az is, hogy negyedévente
térjen vissza, igy beszamolhat a varosrol és annak program-
jairdl minden évszakban.

EGY HELYI IGAZAN AUTENTIKUS LEHET

Az influencer marketing a varosok esetében nem csak azt
jelenti, hogy véleményvezéreket hivunk turistaként a varosba.
Egy, a telepulésen él6, a varossal foglalkozd influencer talan
még fontosabb, ahogy arra a Brand Urban Agency ramutat.
A véleményvezérek ilyenkor egyfajta nagykovetei az adott tele-
pulésnek vagy telepllésrésznek. Szenvedélyesek varosuk irdnt,
és minden alkalmat megragadnak, hogy kommmunikaljanak
réla. Egy kulon kifejezés is szlletett rajuk, az urban influencer,
aminek nincs igazan j6 forditasa, taldn a varosi véleményve-

zér lehetne a megfelelé magyaritas. Lényeg, hogy a ,sharing

is caring” mottdja mentén minden fontosat megosztanak

a varosukrol, amit megosztandonak vélnek.

llyen esetekben a célcsoport egyrészt lehetnek a turistak, de
legaldbb annyira a helyi lakosok is, akik viselkedését befo-
lydsolja, amit a helyi influencertdl latnak-hallanak-olvasnak.

Varosmarkazas szempontjabdl ilyenkor az a kérdés: Mitdl
érzik j6l magukat a helyiek a varosukban, a varosrészukben?
Mi az, ami miatt tovabbra is ott akarnak lakni, ami megeré-
siti 6ket a dontéstkben? Es persze mi az, ami masokat is
motival, hogy az adott varosba, varosrészbe utazzanak, netan
oda koltézzenek? Mindezt autentikusan ugyanis csak egy
helyi tudja elmondani.

Ezek az inluencerek lehetnek a szakmajuk miatt hires embe-
rek is. J6 példa erre Danny Boyle rendezd, akit East London
negyedéhez kot sok minden, rendszeresen részt vesz tdbbek
kozott a Shuffle Festival rendezvényen, amely helyi kezde-
ményezésre fel is hivja a figyelmet. A hollandiai Rotterdam
Spangen negyedét pedig a Broederliefde rappercsapat nép-
szerUsiti - szinte minden interjujukba beleszovik.

Egy-egy telepulés hirnevét-imazsat azonban nemcsak a hires-
ségek befolydsolhatjdk, hanem a varosukat imado, a telepu-
lésukrél blogold, viogold emberek is. Azok, akik a varosban
szlUlettek, n6ttek fel, vagy éppenséggel azok, akik késébb
koltdztek be, és szerettek bele a telepulésbe.

Van olyan példa is, amikor helyi vallalkozok grundolnak egy
ilyen projektet: arra kérik az ott éléket, hogy segitsenek von-
z6bba tenni a telepulést, mutassak meg, miért j6 ott élni.
Az amerikai Anchorage példaja kimagaslo siker volt, olyany-
nyira, hogy az | love Anchorage projektben készUlt tartalma-
kat késdbb orszagszerte kidllitdsokon mutattak be, valamint
dijakat nyertek vele.

55




