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Mit igér Biikfiirdo? A varosmarka-kommunikacio lehetséges eszkozei és
csoportositasuk a POE-modell alapjan

What Does Biikfiirdé Promise? Possible Tools of City Brand Communication and Their Gro-
uping Based on the POE-Model in Connection with Biikfiirdd

HORVATH Kornélia Zsanett

doktorandusz (PhD Student)

Soproni Egyetem, Lamfalussy Sandor Kozgazdasagtudomanyi Kar (University of Sopron, Ale-
xandre Lamfalussy Faculty of Economics - Hungary)

Absztrakt

Mit igér Biikfiirdd? Napjaink kiélezett versenyhelyzetében, a koronavirus-valsag okozta gaz-
dasagi zavarok és az orosz-ukran hdbort okozta sokk miatt, egy jelenleg bizonytalannak tiin
gazdasagi szintéren, mi lehet az a huzderd , amely egy adott fiirdévarost, esetiinkben Biikfiir-
dét, kiemeli a tobbi magyar fiirdévaros koziil, amiben tobbet nyujthat, mint a versenytarsak és
milyen csatornakon kozvetiti ezt a hivoszot digitalizalt vilagunkban az informéciok tomkelegé-
vel elarasztott, felvilagosult és tudatos, potencialis latogatok felé? Publikaciomban ezekre a
kérdésekre kivanok valaszt nyujtani és bemutatni, elemezni az online eszkoztart, a kozosségi
médiat is segitségiil hivva Biikfiirdé kapcsan, mely talan mas fiirddvéarosok szdmara is hasznos
lehet sajat marketing kommunikaciojuk kialakitdsa soran.

Kulcsszavak: varosmarkazas, kozosségi média marketing, marketing kommunikacio, Biikfiird6
JEL-kbdok: M31, M37, Z32, Z33

Abstract

What does Biikfiirdd promise? In today's fiercely competitive situation, due to the economic
disturbances caused by the coronavirus crisis and the shock caused by the Russian-Ukrainian
war, in an economic arena that currently seems uncertain, what can be the pulling force that
makes a particular spa town, in our case Biikfiirdd, stand out from other Hungarian spa towns,
which can offer more than the competitors and through which channels do you convey this
catchphrase to enlightened and conscious potential visitors in our digitized world, flooded with
a wealth of information? In my publication, | would like to answer these questions and present
and analyze the online toolkit and social media in relation to Biikfiirdd, which may be useful
for other spa towns when developing their own marketing communications.

Keywords: city branding, social media marketing, marketing communication, Biikfiirdd
JEL Codes: M31, M37, 232, Z33

1. Bevezetés: A varosmarketing és a kozosségi média-kommunikacio szerepe a turizmusban

A turizmus egy olyan tevékenység, amely soran a latogatok élményeket szerezhetnek
(tobbségében pozitiv), mely soran aktiv részeseivé valnak cselekedeteiknek. Ez a fajta élmény
tobbszori utazas soran fokozodhat, az élettel valo elégedettséghez hozzajarulhat, ezaltal Veen-
hoven (2003) szerint pedig az utazas a boldogsag tudatosulasahoz vezethet. A megszokott
kornyezetbol valo kiszakadast sokan vallaljak azért, hogy szabadidejiiket jol tudjak eltolteni,

! horvath.kornelia.zsanett@phd.uni-sopron.hu
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¢lményeket szerezzenek, igy életminéségiik is novekedhet (Michalko, 2010). A turista megelé-
gedettségének alapvetd forrasa az, ha az utazassal, a turisztikai desztinacidval kapcsolatos el-
varasai és elképzelései beteljesiilnek. E vagyak természetesen nem maguktol jelennek meg a
tudatunkban. Az 6romért valo utazashoz, a nyugalmat és biztonsagot nytjté otthonunk elha-
gyasahoz sziikséges vagyakat egy rendkiviil kifinomult rendszer, a vagygazdasag ébreszti, dol-
gozza ki és élteti. E vagygazdasag képek, szovegek és targyak altal egy komplex elképzelést
hoz létre a fejiinkben tdliink tavol 1évd, altalunk meg nem tapasztalt helyekrdl. Ezen alomké-
peket és vagytajakat keressiik és ellendrizziik utazasaink soran (Pusztai, 2013).

Napjainkan rendkiviil er6sen mediatizalt vilagunkban ezen otthon legyartott elképzelések
egyre kidolgozottabbak és igy a desztinacidra, egy varosra nézve egyre kényszeritobb erejliek.
Egyre inkabb e komplex, minden részletében medialis kdzvetitésen alapuld elképzeléshez ké-
pest kell egy turisztikai célpontnak hitelesnek, autentikusnak tiinnie.

E rovid bevezetdvel kivantam bemutatni, hogy miért is oly fontos, hogy milyen képet
alakitunk ki teleptilésiinkrdl a lehetséges latogatok iranyaba. Ennek a gyakorlati eszkoztarat
térképezem fel a kovetkezo sorokban Biikfiird6 kapcsan.

2. A varosmarketing jelentésége

Az utdbbi évtizedekben vilagszerte megndtt a marketing szerepe a telepiilések, varosok, desz-
tinaciok és orszagok kozott zajlo versenyben. Kutatok, marketing szakemberek, tigynokségek
foglalkoznak a varosmarketing €s a varosmarkazas témajaval elméleti valamint gyakorlati si-
kon is. Az er6s6d6 versenynek kdszonhetéen egyre tobb varos és ma mar kisebb telepiilés is
egyre nagyobb hangsulyt fektet a megfeleld marketingtevékenységre, mellyel varosanak elad-
hatdsaganak a novelése a legfobb cél, természetesen mindenki egyedi arculattal és kiilonleges
promociokkal szeretne eldrukkolni és a legvonzobb lenni az dhitott célcsoport szemében. Ez a
tevékenység egy roppant Osszetett és tobb tényezds folyamat, amely tudatos marketingtevé-
kenységet igényel és megkdveteli a varosvezetés mellett a maganszektor, a helyi vallalkozok,
civil szervezetek ¢és a helyi lakossadg bevonasat is.

A mai modern nagyvarosok igen kemény csatat vivnak egymassal, legyen sz6 befek-
tetésekrol, turistak vonzasarol, rendezvények rendezési joganak elnyerésérol (kiallitasok, kon-
ferenciak, sportrendezvények stb.) Igy a varosmarketing és ennek keretében a varosmarkazas
(city branding) napjainkban fénykorat éli. A verseny fokozatos kié¢lezédése egyre tudatosabb
¢és atgondoltabb marketingpolitikat és stratégiat kovetel meg. A tét igen komoly, hiszen az a
varos, amely eredményesebben tudja sajat érdekeit érvényesiteni, jelentésen eléreléphet
imazsa, markaja javitasaban (Papp-Vary, 2011).

A varos markajanak, azaz brandjének mindenki a tulajdonosa, mig a gyartoi, vagy a ke-
reskedelmi markanak van egy jol koriilhatarolhato tulajdonosi kore. Epiiletek, események,
intézmények, a kultara, a sport, az iizleti élet, az éjszakai élet stb. hatarozzak meg egy varos
arculatat, imazsat és ezaltal a markajat is. Amikor kapcsolatba keriiliink egy varossal, az elkiild
egy iizenetet szamunkra, mint példaul: itt jot lehet szorakozni, gazdag a kulturalis kinalat, kivalo
egyetemi képzés van, sok a sportolasi lehetéség, vagy éppen okos varos megoldasokat alkal-
maz. Mindez hozzajarul a varos markajanak kialakitasahoz, ugyanakkor iranyt mutat a la-
kossagnak is abban, hogy azonosulni tudjanak a varossal, biiszkék legyenek ra, hirnevét tovabb
vigyék.

Hogyan kertiliink kapcsolatban egy-egy varossal? Napjainkban oriasi hatassal van az éle-
tiinkre a digitalizacio. Az okostelefonok nélkiil lassan mar egy taxit sem tudunk fogni, mint 20
évvel ezel6tt. Az online marketing és kommunikécio térnyerését is jol mutatja, hogy a Magyar
Reklamszovetség altal 2022 aprilisaban publikalt médiatorta szerint mar évek oOta a digitalis
eszkozokre koltik a legtobb pénzt a hirdetdk.
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,,2021-ben az MRSZ Médiatorta hazai média szeleteinél (televizié, lokalis digitalis tart-
alomszolgdltatok, sajto, kozteriilet, radio, mozi) realizalodott reklamkaoltés 203,1 Mrd Ft volt.
A digitalis szegmens folyamatos, erds névekedeésben van az elmult években, elsésorban a
globdlis platformok novekva térnyerésének koszonhetsen: a digitalis osszteljesitmény 2021-ben
2020-hoz kepest 27,3%-kal, 2019- hez képest pedig 37,3%-kal gyarapodott. 2021-ben mdr a
magyar hirdetdk online hirdetésekre koltott reklamforintjainak 65,3%-a landolt a globdlis sze-
reploknél (2020-ban 64,8%, 2019-ben 62,4%, 2018-ban 55%, 2017-ben 53%, mig 2016-ban
51%). A televizios 2021-es reklamkaltées 75 Mrd Ft-ra rugott, ami latvanyos, 17,1%-0s néve-
kedés 2020-hoz képest, hiszen a kereskedelmi piac szépen korrigdlta a 2020-as visszaesést, igy
a téve piac +12,6%-0s, eldremutato valtozast tudott felmutatni a 2019-es adathoz viszonyitva
is. A sajto reklamkoltés 2021-ben 36,1 Mrd Ft. volt, vagyis -2%-ot csokkent 2020-hoz képest,
de igy is megorizte helyezését a Meédiatortdban. 2021-ben 24,5 Mrd Ft a kozteriileti
reklamkaltés, ami 20,1%-0s novekedés 2020- hoz képest. 2021 gsszesitett radios koltése 11,2
Mrd Ft, ami a kordbbi évhez képest 11.3% novekedest jelent, de még mindig nem éri el a 2019-
es szintet. A Médiatortdban — bar a legkisebbet szeletet hasitja ki - a mozi produkdlta a legna-
gyobb novekedest: a pandémids — mozibezarasokkal nehezitett - 2020-as évhez képest 2021-
ben 2,2 Mrd Ft-os teljesitménnyel 69%-0s emelkedést felmutatva. ” (Magyar Reklamszovetség,
2022)

A fenti szamokbol egyértelmiien lathato, hogy a pandémia kdvetkeztében sok vallalkozas
épitette ki online értékesitési csatorndjat és kezdett erdsebb internetes hirdetésbe, ez is azt ta-
masztja ala, hogy 6ridsi szerepe van a digitalizdcionak a médidban. Az érdeklédoket pedig a
digitalis megjelenitések széles tarhaza varja.

3. Szakirodalom és metodologia

A rovid bevezetd utan Biikfiirdd varosmarkazasa kapcsan, a varos integralt marketingkommu-
nikécios csatorndit kivainom gorcsd ald venni €s egy a csoportositasi szempontokat figyelembe
véve jobb és iddszertibb in. POE-modell segitségével megvizsgalni.

Elézetesen roviden kitérnék a témaval kapcsolatosan korabbiakban hasznélatos vizsgélati mod-
szerre, mely szerint a varosmarkazas teriiletén a kommunikacio szerepérdl valo gondolkodast
az utobbi évtizedben meghatarozta Kavaratzis (2004, 2008) munkassaga, aki abbol indult ki,
hogy minden, ami egy varoson beliil torténik, illetve, amit az adott varos cselekszik, tizeneteket
kozvetit az egyes célcsoportok iranyaba. A szerzé altal megalkotott modellben a kommunikacio
egy varos esetében lényegében harom kiilonb6z6 szinten valosulhat meg.

Az elsé szint a primary communication, vagyis elsédleges kommunikacio, melyhez olyan
elemek tartoznak, mint a varostervezés és varosdesign, az infrastrukturalis beruhazasok, a
varosvezetés muikodése és hatékonysaga, valamint a varos altalanos magatartasa az egyes
célcsoportokkal valé viszonyaban. Ezen a szinten voltaképp nem a kommunikacio6 az elsédle-
ges funkcio, viszont kétségtelen, hogy a varos ezeken keresztiil is képes tizeneteket kozvetiteni.
Az elsédleges kommunikacio egyuttal arra is felhivja a figyelmet, hogy optimalis esetben a
varosmarka stratégia kialakitasa és megvalositasa szoros egyiittmikodésben torténik a varos-
fejlesztést és varostervezést koordinalo kozigazgatasi egységekkel, szereplékkel (Braun et al.,
2014). Ezt a kommunikaciot tehat alapvetoen a varosvezetés képes kontroll alatt tartani, a be-
fogadokban ugyanakkor eltéré hatasokat érhet el.

A kovetkezo szint a secondary communication, vagyis masodlagos kommunikacio, ahol
a név némiképp félrevezeto lehet, hiszen pont arrol van szo, hogy ebben az esetben mar maga
a kommunikacio jelenti az elsodleges célt. Ebbe a csoportba ugyanis azok a kommunikacios
eszk6zok és csatornak tartoznak, amelyek segitségével a varos egy tudatos és tervezett kom-
munikaciot folytathat. Ez lehet reklam, kozkapcsolatok, direkt marketing, de fontos kiemelni a
marka vizualis és verbalis azonositoéit is. Manapsag ezeknek a kommunikacios lehetéségeknek
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a tarhaza jelentésen kiszélesedett, igy kulcskérdéssé valt, hogy a rendelkezésre allo feliiletek
kozott miként teremthetd meg az 6sszhang, a varos pedig miként képes garantalni, hogy vol-
taképpen minden feliileten ugyanaz a markaélmény kozvetitédik. Az el6z6 szinthez hasonléan
ezt a kommunikaciot is alapvetéen a varosvezetés képes kontrollalni, viszont azt érdemes
hozzatenni, hogy a kontroll itt is elsésorban az tizenet megtervezésére és kozzétételére vonat-
kozik, nem pedig az elért hatasra. Az elért hatast ugyanis szamos tovabbi tényezé képes befo-
lyasolni, amit csak nehezit, hogy egyszerre tobb célkozonséghez is kellene szolni. Ennek kap-
csan Zenker és Braun (2017) szerint érdemes két kiemelt szempontot figyelembe venni:
egyrészt az egyes célcsoportok kozott sokszor atfedések vannak; példaul valaki egyszerre tar-
tozik a varoslakok és a potencialis befekteték csoportjahoz, masrészt pedig az egyes célcsopor-
toknak szol6 kommunikacioé alapvetéen a tobbi célcsoportra is hatassal lehet, tehat példaul a
turistaknak szolo tizenetek ugyanugy a helyi lakossagra is képesek hatni.

A modell utolso eleme a tertiary communication, vagyis harmadlagos kommunikacio,
ami alapvetéen a szajreklamrol szol, tehat arrol, hogy az offline és az online térben milyen
kontextusban keril emlitésre az adott varos, illetve milyen kép rajzolodik ki a k6zonség altal
kozvetitett vélemények, beszamolok alapjan. Ilyen értelemben tehat ez a harmadik szint all a
legkevéshé a varosvezetés iranyitasa alatt, ez az, amit a legnehezebb kontrollalni. A modell
empirikus tesztelésére korabban Braun és szerzotarsai (2014) tettek kisérletet, a vizsgalat
eredményeként pedig arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy az elsédleges és harmadlagos kom-
munikacionak egyértelmiien pozitiv hatasa van, ami ebben az esetben azt jelentette, hogy a
varos a potencialis turistak és leteleped6k szamara ezek altal vonzobba teheté. Emellett a ku-
tatas masik fontos kovetkeztetése, hogy a masodlagos kommunikacionak, tehat a marketing-
kommunikacios tevékenységnek Iényegesen Kisebb hatasa volt a varos vonzerejére, imazsara
nézve. Ez persze nem azt jelenti, hogy tudatos és tervezett kommunikaciora ne lenne sziikség,
hiszen a hatékony elsédleges és masodlagos kommunikacionak pont az a célja, hogy kedvezé
harmadlagos kommunikacio alakulhasson ki (Kavaratzis, 2008). Mas szoval, a helyi kozigaz-
gatasi intézmények egyrészt azaltal, ahogyan vezetik, menedzselik a varost, masrészt pedig
azaltal, ahogy tudatosan probalnak kommunikalni a kiilonb6z6 célcsoportokkal, voltaképp
elosegitik azt, hogy az emberek pozitiv élményeket osszanak meg egymassal a varossal valo
kapcsolatukat illetéen.

A 2000-es évek végeétol egy uj tipusu nézépont jelenik meg a kommunikacios eszkozok
felosztasat illetéen (Kenesei & Cserdi, 2018), ami alapvetéen annak koszonhetd, hogy a di-
gitalis média lényegében tujrairta a szabalyokat és jelentés mértékben kibovitette a lehetéségek
tarhazat, igy megsokszorozodtak nem csak az eszkozok, hanem az eszkozok kozotti kap-
csolodasi pontok is (Bauer & Horvath, 2013). Raadasul ebben az 6 online kérnyezetben a sajat
feliiletek szerepe egyértelmiien felértékelédott (Fehér, 2016), igy a markak egyre tobb
eréforrast forditottak ezen feliiletek menedzselésére (Young, 2018).

Ennek a folyamatnak az eredményeként sziiletett meg az ugynevezett POE-modell (Kel-
ley, 2017; Young, 2018), ami a fizetett (paid), a sajat (owned) , valamint a szerzett (earned)
médiafeliileteket kiillonbozteti meg.

A fizetett média a marka altal jovahagyott tartalom megjelenitését jelenti egy kiilso fél
tulajdonaban all6 csatornan, tehat minden olyan médiafeliilet ide tartozik, ahol a megjelenésért
a marka fizet a feliilet fenntartojanak. A fizetett media képes az tizenetet egyszerre egy széles
kozonséghez eljuttatni, viszont hatranya, hogy manapsag a fogyasztok kérében egyre magasabb
a reklamkeriilés, a reklamiizenetek hitelességét egyre inkabb megkérdojelezziik, a fizetett
média — féleg annak hagyomanyos formai — pedig a befogadokkal valé interakciora csak
korlatozott lehetoségeket biztositanak. A sajat média a marka altal jovahagyott tartalom meg-
jelenitésére utal az altala birtokolt kommunikacios csatornakon keresztiil, vagyis minden olyan
médiafeliilet ide sorolhato, ami az adott marka tulajdonaban van. A sajat média legfontosabb
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elénye ilyenként a feliilet feletti kontrollbol fakad, igy a kommunikacio hatékonyabban terve-
zezhet6, mérheto ¢és sziikség esetében valtoztathato, korrigalhato. Ugyanakkor hatranya, hogy
csak korlatozott lehetéségiink van a skalazhatosag tekintetében, a kozosségi média oldalak
esetében pedig jellemz6 tendencia, hogy az organikus elérések folyamatos csokkenést mutat-
nak. A szerzett média Iényegében azt jelenti, hogy a markarol szo6l6 tartalmat egy harmadik fél
hozza Iétre és terjeszti, anélkiil, hogy ezért az adott marka fizetett volna. A kiérdemelt vagy
szerzett média legfontosabb elénye ilyenként a hitelessége, igy a befogadok részérdl is jel-
lemzéen kedvezobb reakciokat képes kivaltani az ilyen tipusu tartalom. Hatranya ugyanakkor,
hogy ez a tipusu megjelenés nehezebben kovetheté és mérhetd, illetve 1ényegében ennél a
tipust médiafeliiletnél rendelkezik a marka a legkisebb kontrollal az iizenet tartalma felett, tehat
a szerzett médiamegjelenéseket elsésorban az a markaélmény fogja meghatarozni, amit a fo-
gyasztok tapasztalnak, az iizenet tartalma pedig ilyenként pozitiv és negativ iranyban egyarant
befolyasolhatja az adott marka megitélését, reputaciojat, imazsat.

A POE-modell alkalmazasa az utobbi években a foldrajzi térségek kontextusaban is egyre
gyakrabban alkalmazott modszernek tekintheté (Papp-Vary & Farkas, 2018; Baker, 2019;
Papp-Vary, 2019), amely segiti a megfelelé6 kommunikaciés csatornak kivalasztasat és 6ssze-
hangolasat. Baker (2019) szerint ez a szemlélet hozzasegiti a varosokat ahhoz, hogy magasabb
foku hatékonysaggal kommunikaljanak, tehat a megfelelé célcsoportnak, a megfelel6 tizenetet,
a megfelel6 idépontban és csatornan tudjak eljuttatni. Az integralt kommunikacio 1ényege nem
az, hogy nagyon sok felilletet hasznaljunk parhuzamosan, hanem sokkal inkabb az, hogy a
hasznalt felilletek kozotti osszhangot, szinergiat megteremtsiik, ezaltal pedig egy olyan
egységes markaidentitast kozvetitsiink, ami a befogadokban is elésegiti a koherens markaimazs
kialakulasat.

Osszesitve a fentebb leirottakat egyértelmii, hogy sokkal jobb és idészertibb az un. POE-
modell hasznalata (Corcoran, 2009), mely mar a magyar nyelvii marketing alapkonyvekben is
egyre inkabb elterjedtebb (Horvath et al., 2013, Bauer & Horvath 2013, Rekettye et al., 2015,
Keszey & Gyulavari 2016, Kenesei & Cserdi 2018). Roviden 6sszefoglalva a harom betii je-
lentése a POE-modell kapcsan az alabbi:

e P - Paid (fizetett) media: A fizetett feliiletek jo eszk6zok a népszertisitésre, és arra, hogy
kozvetleniil forgalmat iranyitsunk az owned (sajat) eszkozokre. Tradicionalis
megkozelitésben mindazon médiafeliiletek tartoznak ide, melyekért a vallalat fizet, igy
példaul a tévéhirdetések, a radioszpotok, a nyomtatott hirdetések, de egy internetes disp-
lay-kampany vagy barmilyen mas online hirdetés is.

e O - Owned (sajat) media: Minden olyan feliilet, amelyet a marka tulajdonosa iranyit, és
hozzatartozik a brandhez. Ezek koziil az egyik leggyakoribb természetesen a sajat web-
oldal, de idetartoznak a marka altal menedzselt hivatalos k6zosségi oldalak is. A klasszi-
kus eszkozok koziil pedig ilyen lehet egy sajat, nyomtatott markamagazin, illetve a merc-
handisingot is ide lehet sorolni.

e E - Earned (szerzett vagy kiérdemelt) media: Ha az owned media-oldalak az
,Huticélok”, akkor a paid media mellett az earned media a masik jarmt, amellyel az em-
berek odaérnek. Ez egyrészt az online szobeszéd (word of mouth), mely altalaban virusos
(viral) terjedésként viselkedik, emlitések, megosztasok, ajanlasok, lajkok, kommentek
formajaban. Masrészt pedig a sajtopublicitas, azaz amikor az ujsagirok irnak rolunk.

4. Mit igér Biikfiirdo?
Az Eurdpa szerte ismert Biikfiird6 a 20. szdzad masodik felében Magyarorszag egyik legjelen-
tosebb gyogyfiirdojévé fejlodott. A felbecsiilhetetlen értékii hévizkincs, szubalpin klima, a lat-

nivalokban gazdag kornyezet, a gondozott telepiiléskép €és a magas szinvonall szolgaltatasok
gondoskodnak arrél, hogy az idelatogaté turistdk nyugodt koriilmények kozott gyogyuljanak és

421



pihenjenek. A t6bb mint 3300 lakost varos Magyarorszag nyugat-dunantili idegenforgalmi ré-
gidjadban, Vas megyében, a Fels6-Répcementi kistérségben talalhatd. Az Alpokalja és a Kisal-
fold talalkozasanal, a Répce-sikon fekvo iidiiléhely Szombathelytdl, Koszegtdl és Sarvartol 20-
25 km, Soprontdl 47 km tavolsagra helyezkedik el. Az osztrak hatar kdzelsége meghatarozo
jelent6ségi a fiirdéhely és a régio fejlédésében. A fiird6 tulajdonképpen egy szerencsés vélet-
lennek koszonheti létét, hiszen az 1920-as években megkezdett, majd az 50-es években folyta-
tott kéolajkutato farasok eredményeként 1957-ben 1282 méter mélyrél, 65—70 méteres vizosz-
lop tort a felszinre. Az 58°C-0s, 15 000 mg/l asvanyi anyagot tartalmazé kincs uj fejezetet nyi-
tott Biik és a kornyezé telepiilések életében. Az igazi sikertorténet 1962-ben, az elsé, részben
fedett medence atadasaval kezdddott. 1965-ben az Egészségigyi Minisztérium gyogyvizzé
minésitette a biiki termalvizet, majd 1973-ban korzet jellegti gyogyfiirdové a teriiletet, 1979-
ben pedig orszagos jelentéségii gyogyhellyé nyilvanitotta Biikfiirdét. Mara a fiirdét — mai nevén
Biikfiirdé Thermal & Spa — egy 18 hektaros park veszi koriil, ahol a folyamatos fejlesztésnek
koszonhetéen 34 medence és szamtalan egyéb szolgaltatas varja a vendégeket.

Biik a Sopron-Fertd kiemelt turisztikai fejlesztési térség varosa. A desztinacio elsddleges
vonzereje a biiki Biikfiirdd Gyogy- és Elménycentrum, amely 2017-ben realizalt 911 ezer fos
éves latogatdszamaval egyike hazank leglatogatottabb fiirdékomplexumainak. A térség ven-
dégforgalmanak csaknem egésze Biikon, Sopronban és Hegykdn realizalddik, ezen beliil is ki-
emelkedd Biik, ahol a térség latogatdinak tobb, mint fele tolt el vendégéjszakat (2018-ban 740
ezer). A térségre kevésbé jellemzo a szezonalitas, mint az orszag mas desztinacioira, ami jorészt
a Biik szezontol fiiggetlen kinalatanak kdszonhetd.

Biikot hazai fiirddtelepiilések viszonylatdban csak Héviz és Hajduszoboszlo el6zi meg,
ami a vendégéjszakaszamot illeti, ugyanakkor Zalakaros és Gyula is a nyomaban vannak.

A Kisfaludy Fejlesztési Program keretében elkésziilt el6zetes tanulmanyterv szerint, mely
Biikfiirdd attraktivitasat célozza meg, Biik turisztikai szempontbdl jol teljesit, de jellemzden
,csak” firdékomplexumnak tekinthetd, azaz turisztikai elemek foként a flirdé koré épiiltek.
Ami egyrészrdl nem jelent problémat, hiszen a ,,flird6zés” adja az elsddleges motivaciot a ven-
dégek szamara a varos meglatogatasdhoz, igy a statisztikak alapjan ma még elegendd fiirdote-
lepiilésként funkcionélnia. De a (kdzel)jovében a vendégelvarasok varhatdan ennél dsszetetteb-
bek lesznek. Gondot jelenthet, hogy eltliinében van az a célcsoport/korosztaly (szenior), amely
a varos latogatoinak jelentds részét teszi ki, a kozépkorutak, illetve az Y és Z generacio pedig
mar intenzivebb élményekre vagyik a ,,flird6zés” mellett. Ezért amennyiben cél a szenior cél-
csoport mellett a fiatalabb generaciok megtartasa és varosba vonzasa, ugy a fiirdbkomplexum-
ként valo markéazas helyett a varosnak élménykozpontta kell fejlddnie és igy kell magat pozici-
ondlnia a turistak térképén. Természetesen ez egy folyamat, ami egy 1épéssel nem valdsithatod
meg, hanem 4atfogd koncepciora és kiillonbozd tipusu, pontszerli és horizontélis fejlesztésekre
is sziikség lesz.

Jelen projekt tervezésével parhuzamosan, a Magyar Turisztikai Ugynokség tamogatasa-
val késziil Biikfiirdé 2030-ig terjedd stratégiaja, koncepciotervekkel. A 2030-as stratégia fo
célja, hogy Biikfiird6 a legmagasabb mindségli magyarorszagi fiirdékomplexum ¢€s egyben ¢l-
ménykdzpont legyen, ami megkozeliti az osztrakfiirddkomplexumokat, drazasban pedig érvé-
nyesiteni képes a mindségi felarat.

5. POE-modell elemzés
Az aldbbiakban Biikfiirdé varosmarkazasahoz hasznalhat6 kommunikécids eszkézoket vizsga-
lom és csoportositom a POE-modell alapjan. Az adatokat a Biik varos weboldalan talalhaté

médiamegjelenések kozzétételébdl (Horvath, 2014), a helyt TDM irodatdl és sajat kutatdbmun-
kabol gylijtottem €s szedtem csokorba.
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Az 1. dbra rendszerben mutatja be a POE-modell elemeit, azok kapcsolatat és a lehetséges
atjarasi pontokat. A vizsgalatot meghataroz6 modell felépitésén lathato, hogy egy célcsoport
reklamiizenettel val6 elérése rendkiviil bonyolult €s Osszetett feladat. Az lizenetet, a ,, hivoszot”
jelen esetben a turistdkhoz szamos alternativ csatornan kell minél kreativabb mddon célzottan
eljuttatni.

Hagyomanyos reklam Jtervezett teljesitmény”

+ vallalat altal kezdeményezett
(megrendelt; fizetett)

- tartalomkészités és -kozzététel
megbizott szolgaltatok altal

- kozvetitd kézegen
(médiumokon) keresztiil

Fizetett
(Paid)

véleményvezérek, egyéb felhasznalok szponzoralasa,
termékmintakkal valo ellétdsa stb.
markéval kapcsolatos szerzett tartalmak
felhasznalasa fizetett kampanyokhoz

sajat markatartalmak promotaldsa médidban,
sajat gydijtdfeliiletekre terelés reklémkampannyal
korabbireklamanyagok elérhetdsége sajat feliileteken

Organikus tartalom

Felhasznalok altal létrehozott tartalom
- felhasznaldk kezdeményezik

madrkatartalmak megosztasa Belsd (vallalati)

+ felhasznaldk altal vezérelt felhasznalok altat marketing(kommunikaciés) eszkdzok
- felhasznalok kozotti Szerzett (pl. like, retweet stb.) Sajét + vallalat kezdeményezi és iranyitja
beszélgetések (WOM) (Earned) < > {Owned) - rugalmasan modosithato,

mdrkdval kapcsolatos szerzett
tartalmak megosztasa a mdrka altal
{pl. .rélunk irtak")

Jalulrél jévé teljesitmény” Jbelsé teljesitmény”

Szerzett sajts (nem fizetett varialhaté, személyre szabhatd

médiamegjelenések)

1. abra: POE-modell
Forras: Csordas & Nyiré (2013, p. 319.)

A fizetett (paid) orszagmarkazasi eszkozok esetében a legklasszikusabb hirdetési
forma a kozteriileti reklam. A 84-es it mellett tobb Oriasplakat van elhelyezve Biikfiirdo tize-
netét kozvetitve, ,,feldobhatjuk?” szlogennel, a gyogyfiird6 tavlati képével vagy egy fiird6z6
par fotdjaval, rajta, a még hatralévo tavolsaggal a célpontig, Biikfiirddig. Ezenkiviil Budapesten
¢és kornyékén voltak a biiki gyogyfiirdét népszeriisitd plakatok 2020-ban és 2021-ben is. Az
egyik legnépszeriibb citylight pedig az alabbi foton (2. dbra) lathaté jol ismert arcokkal.
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2. abra: 2018. évi plakat? )
(“A feltoltédés télen is hagyomany — elindult az MTU uj, téli kampanya”)
Forras: Bodi (2018)

A nyomatatott hirdetések napilapokban és magazinokban valdsultak meg, tobb kam-
panyhirdetés is zajlott az elmult években €s napjainkban is Biikfiirdé népszerisitése okan. El-
s@sorban ndi magazinban is napilapban is jelentek meg hirdetés sorozatok, mint pl.: Nok Lapja,
Meglepetés, Cosmopolitan, Eva magazin.

térkep « Karte
map * mapa

Y Bikfirds

3. abra: Biikfiirdo slow térképe
Forras: www.visitbuk.hu

2"Az MTU felkérésére Epres Panni manoken és Benedek Tibor haromszoros olimpiai bajnok kampanyarcként
csatlakoztak a programhoz.” (Bodi, 2018)
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Régebbi megjelenések linkjei (Letoltve: 2022.12.05):
— http://www.nlcafe.hu/sztarok/20140701/bukfurdo-nyaron-is-rabul-ejt/,

— http://www.cosmopolitan.hu/friss/2014/07/11/bukfurdo-nyaron-is-rabul-ejt/,

— http://www.wellnesscafe.hu/Aktualis/Bukfurdo-nyaron-is-rabul-ejt!/,

— http://www.storyonline.hu/hirek/bukfurdo_nyaron_is_rabul_ejt/46999/,

— https://lwww.evamagazin.hu/promocio/edes-semmitteves-vagy-megsem-megjelent-
bukfurdo-slow.

A szlogerjek illetve cimek az aldbbiak voltak a megjelenések soran a teljesség igénye nélkiil:
,Uzze el a tavaszi faradsagot Biikfiirdon!”

- ,,100% feltoltodés Biikfiirdon”

— ,,Biki hasvéti vigadalom”

-, Idilli Gidiil6- és fiirddhely az Alpokalja kliméjaval”

— ,,Bikfiird6 a kedvenciink...15.201” érv sz6l mellette”

— ,,Nem kérdés, hogy az idén is megyiink”

— ,, Bukfiird6 a természetes ,,botox”!”
— ,,Bikfilird6 az egész csaladé!”

4. abra: Biikfiirdo az egész csaladé!
Forras: https://www.noklapja.hu/aktualis/2022/05/16/bukfurdo-az-egesz-csalade-x/

Televizios megjelenések kapcsan elmondhatd, hogy f6bb miisoridében tobb izben sze-
repelt Biikfiird6 a TV2 illetve az RTL Klub csatornain. Televizids promdciok - a nyar temati-
kaja szerint - a csaladokat és a gyogyulds mellett a strandot, kikapcsolddast és a kulinaris élmé-
nyeket keresoket szolitottak meg. A TV2 Kalandjarat cimli miisor julius elején adasba kertilt
miisoraban a Biikfiirdé Gyogy-és Elménycentrum szabadtéri aktivitasai keriiltek elStérbe, va-
lamint a Gyogy-Bor Napok €s Gasztrofesztival rendezvényre hivtak fel a nézok figyelmét.
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Piskoti Istvan és Papp-Vary Arpad (2018) ,,4 sikeres varosmarketing keretrendszere — A 10
legfontosabb dsszetevé” cimi, a Markamonitor szaklapban megjelent 2018-as cikkiikben ki-
fejtik, hogy ahogyan sok mas teriileten, ugy a varosmarketingben is majdnem mindent visz az
online jelenlét. A jol célzott és személyre szabott kommunikéacios megoldasok a varosok sza-
mara is hatalmas lehetdségeket rejtenek. A marketingtevékenység soran foként a kommunika-
cidban keriiltek elétérbe az online és a kozdsségi média marketing eszkdzok, melyek koziil
kiemelik a mobilra optimalizalt megoldasokat €s applikéaciokat. A cikk szerzodi szerint a sikeres
varosok a digitalis marketinget preferaljak a hagyomanyos marketingeszk6zokkel szemben, igy
elobbibe Osszességében tobbet is invesztalnak.

A fizetett online hirdetések tekintetében a klasszikus bannerhirdetések helyett mar n.
rich média megoldasok szinesitik a palettat. A célcsoportok lefedésére tokéletes marketingesz-
koz a social media elsésorban a Facebook és az Instagram.

A Facebook oldalaknal leginkabb a kozzétett bejegyzések, fényképek €s videok mind-
sége, tartalma szamit, hiszen ez az, ami alapjan egy felhasznal6 eldonti, hogy érdekes-e szamara
az oldal, tehat beldjkolja (kedveli) azt, vagy inkdbb tovabb kattint. A varos legfobb oldalanak
Biikfiirdo Thermal & Spa profilja szamit, 6k hetente 7-8 alkalommal posztolnak, 50.917 beje-
lentkez6 lathatd, 81.945 kedveldvel. A Biikfiird6 elnevezési profil hetente tobbszor is posztol
674 bejelentkezdje van és az oldalr6l a TDM visitbuk.hu weboldalara kalauzol benniinket. Geo-
targetingre utalo posztokat és fizetett facebook megjelenések jelenleg nem lathatéak az oldalon.
Biik varosanak facebook profiljan 27 bejelentkez6 lathato, 1.568 kedveldvel. A varos oldala
napi életérdl tudosit rendszertelen id6kozonként a varosban tortént események kapcsan. Ezen
az oldalon posztoltak ki azt a lakossagi kérddivet, mely Biik Varos Integralt Telepiilésfejlesztési
A Facebook jelenleg egy kihagyhatatlan lehetdség a telepiilés szamara, hiszen gyorsan szerez-
hetnek valodi, relevans oldalkedveldket, akikkel a platformon keresztiil folyamatosan kommu-
nikalhatnak. A bejegyzések megtervezésekor érdemes szem eldtt tartani az aktivitdsok fokoza-
sara alkalmas tartalomtipusok hasznélatat, mint példaul a videok, GIF-ek és az oly népszerii
jatekokat.

Az Instagram halozatan, mely egy U korszak jelképe vildgunkban a vizualis tartalmaké
a foszerep. A helyi TDM kezelésében mitkod6 bukfurdo_tdm profiljan a legutobbi megosztas
2019.novemberében tortént, veliik ellentétben a Biikfiirdé Thermal & Spa egyre gyakrabban,
hetente tobbszor is oszt meg érdeklddésfelkeltod fotokat. A kiemelt szereplokon kiviil helyi val-
lakozéasok, étteremek népszeriisitik magukat a fiatalabb generaci6 korében népszerti csatornan.
Bar az Instagramnak mas platformokhoz képest kiemelkedd az aktivitasi aranya, de még ezen
beliil is érdemes olyan tartalomtipusokat alkalmazni, amelyek altaldban magasabb aktivitast
eredményeznek, mint példaul a videdk €s GIF-ek. A posztok megosztasa mellett semmiképp
sem szabad elfelejtkezni a torténetek és kiemelések fontossagarol, hiszen itt a napi aktualitdsok
1s megoszthatok a kovetdkkel, igy személyesebbé téve a varoshoz flizott kapcsolatukat. Kiemelt
fontossagu a hashtagek kovetkezetes hasznalata, hiszen az egyedi hashtagek a felhasznalok ko-
rében konnyedén elterjedhetnek, ezzel forgalmat generdlva a telepiilés oldala szdmara, mig a
népszeriibbeken keresztiil (jj felhasznalok talalhatnak az oldalra.

A Twitteren valo jelenlét nem szamottevé, valdjaban 2019 o6ta Biikfiirdével kapcsolato-
san nem tortént megosztas a gyogyfiirdé és a TDM oldalain.

A fenti altalanos oldalakon kiviil az elmult években a koronavirusos zarasok feloldasa utan
tobb kampany is indult, melyek hdrom célcsoportra fokuszaltak: csalddosok, gyermek nélkiil
utazo felnottek és idoskoruak. A ,,Megéri Biikflirdon gytlijteni a D-vitamint” forgalomélénkitd
kampanyban a megjelenések a Facebookon és a Google Display halozaton futottak tobb mint 2
héten keresztlil majus végétdl. A célja a flirddbe és a varosba valo visszatérés erdsitése, tovabba
a forgalomterelés a gyogyfiirdé weboldaléra volt.
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Az Osszesitésben a 17 nap alatt a Facebook tekintetében 702.416 db megjelenés tortént,
amelyek koziil 6.419 alkalommal tortént interakcio a hirdetésbol fakadoan.

A Google Display hirdetésekre nagyobb hangsulyt fektettek. Osszesen 5.344546 db meg-
jelenésiik volt a 17 nap alatt. Osszesen 9 619 weboldalon és mobilapplikidcioban jelentek meg
Biikfiird6 hirdetései a kampanyiddszak alatt.

A kampany kifejezetten erre a célra készitett célcsoportonként specializalt érkezési olda-
lakra vezetett. Az oldalakon nem csak visszatérési akciorészleteit osztottak meg a latogatokkal,
hanem az Gjdonsagok mellett megjelenitésre keriiltek a helyi €s kornyékbeli turisztikai attrak-
ciok is, melyek az aldbbiak voltak: Holdfényliget Kalandpark, Kristaly Torony, Birdland Golf
and Country Club és az Esterhazy-kastély.

A kampany kovetkezo szakasza nyar kdzepén folytatodott, itt mar célzottabban. Foldraj-
zilag Budapest és kornyéke, valamint a nagyvarosok voltak a célteriiletek, mivel a kampany
elsokorében értékelve a latogatokat egyértelmiien innen volt a legnagyobb érdeklddés Biikfiirdo
irant. Az online kampanyra épiilt egy radiés kampany is, mely soran a Radio1 csatornan hang-
zottak el spotok harom héten keresztiil.

A sajat (owned) markazasi médiafeliiletek egyik legfontosabb ,,tétele”” a weboldal. Biikfiirdd
weboldala 4 nyelven jeleniti meg tartalmat, melyek a legfontosabb fogadoteriiletekr6l érkezok
vendégeknek nytjtanak naprakész informacidkat magyar, német, angol és cseh nyelven. A buk-
furdo.hu és visitbuk.hu oldalak landing page gyanant miikodnek a fizetett kozosségi médias
hirdetések soran. A legfontosabb weboldalak cimei: www.bukfurdo.hu, www.buk.hu, www.vi-
sitbuk.hu.

Sajat kozosségi médiaaprofilok, a social media csatorndk ma mar nem csupén a fiatal
generacio elérésében jatszanak szerepet, hanem az idésebb korosztaly is napi szinten hasznalja
azokat. A weboldal mellett a Facebook oldal is egy informacios hub, melynek nagyon fontos
szerepe van az érdeklodés felkeltésében illetve az érdeklodés fenntartasaban.

A televizios reklamok ,,Gjrahasznositasa” a Youtube oldalan megjelend imazsfilmek,
spotok.

Biikfiird6rdl is jelentek meg a gyogyfiirdé gondozéasaban valamint bloggerek €s influencerek
koézremiikodésével, de nem jelentds szamban.

Sajat kiadvanyok tekintetében Biikfiirddnek tobb nyelven megjelend online és nyom-
tatott kiadvanyai elérhetdek, ezekben szerepelnek az épitett értékek, attrakciok és a legfébb
vonzerd a gyogyfiirdo. Merchandising eszk6zok, szuvenirek allnak rendelkezésre a megujult
Biikfiirdd logdval, polok, sapkak, tollak, ceruzék, bogrék, kulcstartok és hiitdmagnesek ¢és a
biiki fiirdso elegans, mini kiszerelésében, sajat markas kivalé kozmetikumok, valamennyi el-
érhetd a vendégek szdmara illetve promotélas céljabol vasarokon szuvenirként megajandékoz-
zak a potencialis vendégeket a biikfiirdot képviselo kollégak.

A marketingkommunikécio egyik legkomplexebb, egyszerre legtobb célt teljesiteni képes esz-
kozei a rendezvények illetve az események. A szervezés koltsége a marketingértékben tériil meg.
Legfontosabb események az elmult években Biikflirdon a Biiki Gyogy-Bor-Napok, a Biikfiirdd
Rallye, az Olimpici Parbajtér Grandprix, az Araté Unnep, a Husvéti Vigadalom és a Szent Mi-
haly napi vasar.

A szerzett (earned) médiafeliileteknél a rendezvények szinte 6nmaguk tekinthetéek sajat meé-
diafeliiletnek, az ezen rendezvények altal generalt média megjelenések mar a szerzett , azaz
kiérdemelt média korébe tartoznak. Az ilyen publicitds mindig fontosabb, mint a reklam, a fi-
zetett reklam, mert az emberek ezekben inkabb kételkednek.

Public relations, sajtokapcsolatok témaban a PR szakemberek tudjak, hogy a jo tarta-
lom, a sztori az egyik legmotivalobb erd. A célzott kulcsszereplok itt az ujsagirdk, a sajtd
képviseloi, akik hitelesen, professzionalisan tudjak bemutatni egy varos ¢élményigéretét. A saj-
tonak legutobb tartott tajékoztatd a Funcity élménykdzpont kdzelgd atadasa kapcsan tortént,
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mely tudodsitasok valamennyi kiemelten fontos platformon megjelentek, ezzel is felhivva a fi-
gyelmet Biikfiirdére.

Buzz, azaz online térben zsongas és a word-of-mouth azaz offline térben szobeszéd min-
dennapos a gyogyfiirdd medencéiben, a koronavirusos iddszak elétt megrendezésre keriild
Gyogy-Bor-Napok rendezvényei alkalmabol volt jellemzd, de hamarosan nyil6 0j attrakcio a
Funcity kapcsan is varhato (5. abra).
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5. abra: FUNCITY Biikfiirdo
Forras: Sajat készitésu fotd

Kozteriileti installaciok, melyek akar szelfik és kdzos képek készitésére alkalmasak egy
helyet meghatarozé hattérrel, a nyari bejaratnal talalhato ,,Hello Hungary” hattérben a Biikfiirdd
felirattal, az ujonnan épitett bejarat vizesés szeri dekorral és az 11j logoval (6. abra), valamint
a Kristalytorony maszo-kalandpark tetején talalhaté Biikfiirdd felirattal (7. abra), az egyik leg-
jobb megoldas lehet, hiszen a posztolokat kdvetok azonnal 1atjak hol jart az ismerdsiik. A tu-
rizmusra jellemzé altalanos keresleti motivacio az élményszerzés mellett a kozosség iranyaba
valo demonstracio is. Ez azt jelenti, hogy az emberek szivesen vesznek részt olyan szabad-
idés programokon, amelyek kifelé is megmutathatoak, posztolhatéak, lajkolhatéak. llyen
tekintetben a tervezeti fejlesztés kedvezden érinti ezeket a lehetéségeket, tobb olyan attrak-
cioelemmel is rendelkezik majd, amely az élményszerzésen tal a ,,nézzétek, is jartam!” mo-
tivaciot is magaban hordozza.
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6. abra: Biikfiirdé6 Thermal & Spa bejarata
Forras: Vaskarika

7. abra: Kristalytorony Kalandpark Biikfiirdo
Forras: Husz Orsi

Prosumer — producer és consumer szavakbol 1étrejott — dsszetett kifejezés a szakértd fo-
gyasztokra vonatkozik, azaz azokra az tligyfelekre, akik rengeteget tudnak a ,, termékrél”, ese-
tiinkben a varosrdl, a gyogyvizrdl. Specidlis szerepld az Un. travel blogger illetve egy influen-
cer, azaz egy véleményvezér. Prosumerek, bloggerek, vloggerek, influencerek jelenléte
érezhet6é volt az elmult évek folyaman. Tudatos tervezésnek koszonhetéen Biikfiirdon a
tavalyi évben ilyen mindsitésben Magyarodsi Csaba jart és sajat felépitett Youtube csatornajan
népszerlsitette a varost. Egy ujsdgirdval ellentétben , 6 maga volt a médium és csatorndja pedig
a kozlés feliilete. Kandasz Andrea miisora és csatornaja is hasonléan miikodott az elmult évek-
ben.
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Sztarok és hirességek latogattak el Biikfiirdére a helyi szervezetek meghivasanak eleget
téve, mint példaul Lovasi Andréas énekes, zeneszerzd és Racz Jend sztarséf. Ok a Biiki-Gyogy-
bor-Napokon vallaltak szereplést, mely soran a varos épitett a népszeriiségiikre, nyilvan ez csak
a magyar utazok szamdra volt igazan attrakci6. Filmekben, videdklipekben valdé megjelenése
varosnak sajnos ezidaig még nem volt.

Egy ,,mérka életébe” szerencsés bevonni az atlagfogyasztokat, jelen esetben a turistakat.

A legjobb kampanyok a bevonasra épitenek: nemcsak ajanlanak, hanem valamilyen
erofeszitést kérnek is a fogyaszto részérdl: legyen szo egy kép feltoltésérol, egy hashtag pub-
likalasarol, egy rejtvény megfejtésérdl vagy akar egy sok allomasbol allo kalandtararol. Az
emberi természet ezen jellegzetességét mar Konficius is felismerte: ,,Mondd és elfelejtik, mu-
tasd meg és emlékeznek, vond be 6ket és megtanuljak”, szol a mondas. Ahogy az oktatasban,
ugy a marketingkommunikacioban is a kétiranyu, aktiv, széleskort egyittmikodés vezet si-
kerre, nem pedig az egyoldalu kozlés (Papp-Vary, 2009). Kifejezetten bevono jellegli kam-
panyra az elmult években nem kertilt sor.

A forumokon, applikaciokon és az utazasi tanacsado oldalakon elhelyezett vélemények
vagy az alkalmazdsokon (pl. Tripadvisor) osztott pontszamok is fontos szerepet jatszanak a
dontéshozatalban, és idonként kétséges eredetiik ellenére sokszor nagyobb hatassal vannak egy-
egy orszagrol kialakult véleményre vagy a nyaralas el6tti dontéshozatalra, mint barmelyik
utazasi iroda prospektusa. A mesterséges intelligencia el6retérése az utazasi piacot sem hagyta
hidegen: a ,,Hopper” jelenleg a vilag egyik ,,legforrobb” applikacié projektje, amelyik képes
megtervezni és megjosolni a felhasznalohoz leginkabb ill6 vakaciot, a leheté legjutanyosabb
aron. A Booking.com, szallas.hu, Tripadvisor és a Google oldalain a Biikflird6vel kapcsolatos
feedback-keknek is nagy szerepe van a potencialis vendégek dontéshozatalaban.

Gerillaakciok, médiahackek, virusfilmek, consumer generated content, roppant tudoma-
nyos hangzast online kommunikacios formak, melyek szerint a hitelességet nem a ,,pati-
kamérlegen” beallitott, kozpontilag kivalasztott tizenetrendszerek adjak meg. Legalabb ilyen
fontosak lehetnek az észrevétleniil befolyasolo gerillaakciok, a médiahackek és a virusfilmek
is. A virusos terjedést ugyanis a fogyasztok biztositjak, és nem kell a nagy 6sszeget felemészto
média- foglalasi dijakat kifizetni, emellett, mivel alulrol szervezodott (pontosabban sok esetben
csak annak tiinik), ezért kevésbé gyanus. Kifejezetten ilyen akciokra nem Keriilt sor Biikfiirdén
az elmult években, azonban a webkettes oldalakon gyakran el6fordul, hogy a turistak megoszt-
Jék pozitiv és esetleg negativ élményeiket is és a leendd turistak eldszerettel szemezgetnek
ezekbdl az irdsokbdl akar hitelesek-akar nem, az otthon melegébe késziilédve a biikfiirdoi 1ato-
gatasra.

1. tablazat: Biikfiirdé kommunikacids eszkozeinek csoportositasa a POE-elv alapjan

Paid Owned Earned
P . szorolapok,
. kozteriileti reklamok, kényvek, word-of-mouth,
Offline nyomatott hirdetések, . I~ . s
ey . merchandising eszkozok, installaciok
televizids reklamok >
szuvenirek
buzz, prosumerek,
Facebook, weboldalak, _bloggerek, vloggerek,
' Instagram Facebook, influencerek, gerillaak-
Online ) ' Instagram, ciok, médiahackek,
Twitter, ; ,
Google Display TWIttetr, virusfilmek,
Google Display consumer generated
content

Forras: Sajat szerkesztés
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Osszeségében elmondhato, hogy Biikfiirdd a varosmarkazas soran szinte valamennyi off-
line eszkozt folyamatosan felhasznal a tudatos marketing kommunikacioja soran. A kutatés so-
ran a kihaszndlatlan online lehetdségek kozott a szerzett eszk6zok koziil a gerillaakcidok, mé-
diahackek szerepelnek csupan. Azonban ez nem jelenti azt, hogy ezek nélkiil nem lehet sikeres
egy varos marketing kommunikécidja.

6. Osszegzés

Vagyképek és alomtajak uraljak a képzeletiinket az év minden egyes munkaval t61tott hetében
(Bodi & Pusztai, 2016). Informaciogyjtés, tervezgetés, mas élményeinek meghallgatasa és a
sajat élményeink felidézése alapvetd szerepet jatszik abban, hogy kimozduljunk megszokott
kornyezetiinkbol. A turizmus napjainkra kiemelkedé jelentéségii fogyasztasi és szabadidos
tevékenység lett. A fogyasztas e kiilonleges formajaban az élmény nem szallithato, csak hely-
ben tapasztalhato meg. A turizmus sziikebben masfél szaz, de bévebben sem t6bb mint harom-
szaz éves torténete soran az igazi élményt hétkoznapi életiinkhéz képest mindig mashova he-
lyezte. Napjaink utazasait komolyan meghatarozo vizualitas mellett, az utazo ujfajta aktivitasai
is jellemzik, a selfiek, a csaladi videok, a digitalis fotok, helymeghatarozo rendszerek, a kiter-
jesztett valosag lehetdségei. A haldzati média utazasgeneralo és reprezentalo szerepe izgalmas
horizontot nyitott, mellyel Biikfiirdd is €l, bar ezen a teriileten a megfigyelések alapjan vannak
még kiaknazatlan lehet0ségek, az fiirdévaros 11j vizidja fényében ezen eszk6zok markansabb
hasznalatara bizonyosan sor fog keriilni a jovOben, hiszen a fiatalabb generaciok széles kore €l
a social média blivkorében. Véleményem szerint a branding az érzelmi kapcsolatok ki-
alakitasarol is szol, igy egy varos, Biikflirdé esetében is az lesz az elsédleges feladat, hogy a
célcsoport érzemileg tudjon kotédni az adott varoshoz, telepiiléshez, annak turisztikai miligjé-
hez, a fentebb felsorolt csoportositott médiakommunikacios eszk6zok hasznalata is azt tdimasz-
sza ald, hogy nagyon Osszetett marketingtevékenységre, annak monitorozasara van sziikség ren-
geteg konstruktiv otlettel, hogy aztan az utazok végya, a beteljesiilt boldogsag Biikfiirdon va-
lora valjon.
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