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Varosi marketingstratégiak valtozasai és aktualis trendjei a digitalizacios
hatasok tiikrében

Changes and Current Trends in City Marketing Strategies — Considering the Impacts of Digi-
talization

HIDASI Andrea
projektmenedzser (Project Manager)
Soproni Varosmarketing Nonprofit Kft. (Sopron Citymarketing Nonprofit Ltd.)

Absztrakt:

Tanulményom készitésének oka, hogy jelentds valtozasok vannak folyamatban a varosmarke-
ting tertiletén, igy ennek bemutatasat és varhat6 hatasainak feltérképezését tliztem ki célul. Mi-
vel orszagon beliil és nemzetkdzi szinten is folyamatos a verseny, ezért a varosok hosszu tava
célja, hogy képesek legyenek kialakitani és fenntartani pozitiv imézsukat és versenyképességii-
ket, amelyhez elengedhetetlen az egységes ¢és tudatos marketingstratégia alkalmazasa. Mindez
megkoveteli, hogy 1€pést tartsunk a digitalizacio hatasara folyamatosan fejlodé kommunikécios
eszkozokkel és csatorndkkal. Szakirodalmi kutatdsom szolgal annak aldtdmasztasul, hogy a
céltalanul kommunikalé varosmarkak, logdk és szlogenek ideje lejart. A kiélezddd verseny-
helyzetben napjainkban mar nem elegenddek a megrendezett programok, nyomtatott kiadva-
nyok, vagy a social media feliiletek kovetd bazisainak novelése. A fogyasztoi tarsadalom egyre
sz¢lesebb korben haszndlja a digitalizacios vivmanyokat, igy kifejezetten fontos a tilzott mér-
tékl adathalmazban a megfeleld, szegmens-érzékeny marketingcsatornak kivalasztasa és pon-
tos alkalmazasa. Tanulmanyom példaértékii eurdpai minték altal enged kovetkeztetni arra, hogy
haladnunk kell a digitalis forradalomnak kdszonhetéen allandéan megujuld marketingtrendek-
kel, amelyben a kreativ tartalomgyartas és annak hatasvizsgalata kulcsfontossagu.

Kulcsszavak: varosmarketing, marketingstratégia, digitalizacio, szegmentacio, verseny
JEL-kédok: M31, Z32

Abstract:

The reason for preparing my study is that there are significant changes in city marketing, so |
target to present the process and map its expected impacts. The competition is continuous both
within the country and internationally, the long-term goal of cities is to be able to develop and
maintain their positive image and competitiveness, for which the application of an integrated
and conscious marketing strategy is essential. All of this requires to keep up with communica-
tion tools and channels that are constantly developing as a result of digitization. My literature
research supports the fact that the time of aimlessly communicating city brands, logos and slo-
gans is over. In today's intensifying competitive situation, it is no longer enough to increase the
following bases with organized programs, printed publications, or having social media plat-
forms. The consumer society is increasingly using digitalization achievements, so it is im-
portant to select the right, segment-sensitive marketing channels and use them precisely in the
excessive amount of data. Through exemplary European examples, my study allows us to con-
clude that we must advance the revolution in production with constantly renewed marketing
trends, digital creative content, and its impact assessment is key.

Keywords: city marketing, marketing strategy, digitalization, segmentation, competition
JEL Codes: M31, Z32

139


https://doi.org/10.35511/978-963-334-550-4-s3-2

1. Bevezetés, célkitiizés

Tanulményom témajanak kivalasztasaban két tényezd jatszott kulcsszerepet. Jelenlegi munka-
helyem, a Soproni Véarosmarketing Nonprofit Kft. (kordbban Soproni Kommunikaciés Kozpont
Kft.) 2023 oktoberétdl kezdve szerkezetvaltason és 2024. év végéig folyamatos profilbdviilésen
ment keresztiil. A kezdetek 6ta 1étezd SopronTV és SopronMédia kommunikécidjanak online
feliileteinek kezelésén kiviil beintegralasra kertilt a varosi rendezvényszervezés, a Sopron Régio
Turisztikai K6zpont Nonprofit Kft. és a Soproni Téma nyomtatott hetilap megjelenésének ko-
ordinalésa.

A cégen belill én felelek tobbek kozott a varosmarketinggel kapcsolatos feladatok ellata-
sért stratégiai projektmenedzserként. Munkakorom eredményes ellatasa megkoveteli a témahoz
illeszkedd mélyebb szakmai ismeretek elsajatitasat. Tovabba, tudomanyos palyam elkezdése
elott allok, amelynek soran a térségi és telepiilésmarketinget szeretném vizsgalni, mint kutatasi
teriiletet.

Ebbdl kifolyolag vizsgalom jelenlegi tanulmanyomban a térségi és varosi marketingstra-
tégiak valtozasait, aktualis trendjeit a digitalizacios hatasok fokuszaban.

Szakirodalmi kutatas és statisztikai elemzések alapjan szeretném tanulmanyomban be-
mutatni a térség- €s varosmarketing teriilet varosfejlesztési politikaban betoltott fontossagat és
hazai, valamint nemzetko6zi példa alapjan a megfeleld kommunikacids csatorndk és kreativ tar-
talmak létjogosultsagat.

2. Varosmarketing és helymarkazas kialakulasa és létjogosultsaga

A telepiilés- és varosmarketing, mint kutatési teriilet, ma mar megkérddjelezhetetleniil fontos
¢s érdemes mélyebb tudomanyos vizsgalatra. Hosszl €s Osszetett folyamaton ment keresztiil,
mignem egy komplex tudomanyteriiletté fejlodott ki napjainkra,

A véros/telepiilésmarketing (helymarketing) viszonylag jszerti fogalomnak szamit, vi-
szont hasonld formaban mar a 19. szdzad elején is 1étezett (Bell & Pike, 2013). Ebben az ido-
szakban foként tengerparti iidiilohelyek alkalmaztdk eszkozként turisztikai népszerisités,
promotalas céljabol (Ward, 1998).

Az 1980-as években, a gyaripar hanyatlasat kovetd gazdasagi szerkezetvaltas kovetkez-
tében a termelésorientaltsagot levaltotta a szorakozas fokuszu szemléletmod (Nagy, 2015). En-
nek eredményeként megerdsodott a szolgéltatoi szektor, amelyhez a telepiiléseknek jol képzett
munkaerdt kellett bevonzaniuk (Kertesi & Ko116, 1999).

Mivel ebben az idészakban a kdzpontositott teriileti tervezés nem bizonyult eredményes-
nek, ezért a telepiilések vezetdi nyitottabba valtak az 1) modszerek irant.

A versenyképesség érdekében a varosok torekedtek arra, hogy képiiket pozitiv megvila-
gitasba helyezzék, vonzova tegyék a helyiek, a turistak és a befektetok szdmara egyarant.

Ezt kdvetden az orszagok, térségek és varosok allando harcban allnak egymassal és ver-
senyképesseégiik kiépitésére, és azok megtartasara torekednek a vilaggazdasagi globalizacio ha-
tasara. A (Ojra)pozicionalashoz elengedhetetlen volt szamukra a hatékony modszerek alkalma-
zéasa, hogy megtartsdk vagy visszaszerezzék, netdn noveljék eldnyiiket a versenytarsakkal
szemben.

Mindez megkovetelte a varosfejlesztési politikai €s varosmenedzsment aktualis helyzet-
hez val6 alkalmazkodasat. Egyre hangstlyosabba valtak a piacorientaltsag, a marketing jellegii
megkozelitések, megnovekedett a témaval foglalkozé projektek, kutatdsok szdma, a vdrosmar-
ketinggel foglalkoz6 szakemberek egyre fontosabb szerepet toltottek be a varosmenedzsment
¢letében (Kavaratzis, 2004).

Hiszen a varosmarketing egy olyan folyamat, amely az adott telepiilés helyi értékeit, jel-
legzetességeit emeli ki €s sikeresen mutatja be a turistadknak, befektetOknek, munkavallaloknak
figyelembe véve a realis lehetdségeket és a fennalld veszélyeket, felismerve az erdsségeket és
a gyengeségeket (Gordos, 2000).
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A versenyképesség €s pozitiv imazs kialakitasaért €s fenntartasaért folytatott harcban a
megfelelden alkalmazott varosmarketing kulcsfontossagiinak bizonyult, a telepiilések vezetdi
egyre nagyobb hangsulyt fektettek a hatasos telepiilésarculat kialakitasara, a helymarkézas 1ét-
jogosultsagara is.

A helymarkazas harom fejlodéstorténeti korszakon ment keresztiil. Az els szakasz a
place promotion (hely népszeriisités) volt. Ekkor még a stratégiai tervezés hidnyaban csak rek-
lamtevékenység altal probaltak egyes telepiilések sztereotip, kedvezdtlen tulajdonsagait elrej-
teni, pozitivumait kiemelni és azt kommunikalni a célcsoport felé (Burgess, 1982).

Az 1976-t61 kezd6d6 masodik szakasz viselte a place marketing (helymarketing) elneve-
zést O’Leary-nek és Iredal-nak kdszonhetden (Zenker & Erfgen, 2014). Majd az elméletet Phi-
lip Kotler ugy foglalta 6ssze a Marketing Places cimii konyvében, hogy ,,A helymarketing azt
jelenti, hogy egy olyan helyet terveziink, mely kielégiti célpiacainak igényeit. Ez akkor sikeres,
ha a polgarok ¢és a vallalkozasok elégedettek kozosségiikkel, és ha a latogatok és a befektetok
elvarasai taldlkoznak.” (Kotler et al., 1993)

A ,,place promotion”-hoz képest a koztudatban elterjedt place marketing mar keretrend-
szerben gondolkodott és kivald alapjat képezte a napjainkban is tarté harmadik fejlodési sza-
kasznak, Fontos megemliteni, hogy a helymarketing nem azonos a helymarkazassal. A kiilonb-
ség abban rejlik, hogy a helymarketing folyamata nem mas, mint egy piacorientalt megkozeli-
tésen alapuld menedzsmentfolyamat, amely segiti a helyeket céljaik elérésében (Papp-Vary Ar-
pad, 2021).

A helymarkazas pedig a helyi identitdsok azon reprezentacidja, amely olyan kedvezd ké-
pet fest a belsd és kiilsé érdekeltek szamara egyarant, amely markaelégedettséghez, markahi-
séghez, markaértékhez, markatudatossdghoz ¢és egyéb kedvezd markaasszocidciokhoz vezet.
(Aaker & Joachimsthaler, 2000; Aaker, 2001; Govers, 2013).

Osszefoglalva, a helymarkazas a cselekvot helyezi kozéppontba, ahol a stratégia alapjat az
adja, hogy ki vagy mi formalja a helyet. Ezzel szemben a helymarketing fokusza magan a fo-
lyamaton van, és arra 6sszpontosit, hogyan kommunikalja a hely az ajanlatait (Papp-Vary &
Vas, 2023). Az 1. tablazat részletesen bemutatja a két fogalom kozotti kiilonbséget.

1. tablazat: Helymarkazas vs. helymarketing

Helymarkazas Helymarketing
Arra dsszpontosit, hogy KI és MI hozza létre ~ Arra dsszpontosit, hogy a hely HOGY AN
a helyet kommunikalja ajanlatait
A hely ,,létrehozasa” (place making):
stratégiai dontéseket, befektetéseket, egytitt- Piacvezérelt folyamat,
miikodést és egyetértést igényel az marketingtechnikakat hasznal

Osszes érdekelt fél részérol
Atfog6 helymarka-identitast dolgoz ki
Lényege a célpiacok sziikségleteinek kielé-
gitése (rovid és kozéptava folyamat
— kampanyok)

Lényege a hirnév felépitése
(hosszu tavu folyamat)

A kinalat vezérli, bels6 fokusza A kereslet vezérli, kiilsé fokuszu
Forras: Papp-Vary és Vas (2023)

3. Marketingstratégiai folyamat

Az eredményes varosmarketinghez szakértelemre és helyesen felépitett marketingstratégiara
van sziikség.
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Jozsa Laszl6 (2016, m6:p3) szavait idézve ,,4 stratégiakészités nem potcselekves, hanem
egyertelmii kisérlet arra, hogy a koériilményekhez igazodo, megfelelé vailaszokat adja meg a
vallalkozas a felmeriilo kérdésekre”.

Az ]. abran keresztiil szeretném szemléltetni a marketingstratégia kialakitasanak 1épé-
seit Kincses Mark turizmusmarketing szakértd Bevezetés a turizmusmarketingbe cimii online
kurzusa alapjan:

1. 1épés: célok meghatarozasa,

2. 1épés: célkozonség meghatarozasa,

3. lépés: piackutatas, versenyképesség felmérése a sajat €s a rivalisok er0sségei €s gyengeségei

alapjan,

1épés: torténet megfogalmazasa jovokép-¢€s kiildetésnyilatkozat beépitésével,

5. 1épés: kommunikaciés csatornak meghatarozasa a kivalasztott célcsoport fogyasztoi szoka-
sai alapjan,

6. 1épés: taktikai terv kidolgozasa,

7. 1épés: mérés €s optimalizalas az eredmények és teljesitmény kiértékelése utan.

&

1. abra: Marketingstratégiai folyamat
Forras: Sajat szerkesztés Kincses M. szobeli kozlése alapjan, 2024 szeptemberében

4. Folyamatos valtozasok okainak és varhato hatasainak feltérképezése

Mivel a digitalizacié megkoveteli, hogy 1épést tartsunk a folyamatosan fejlédé kommunikacios
eszkozokkel €s csatorndkkal, ebbdl kifolyolag tanulmdnyomban a marketingstratégia lépései
kozil erre kivanom helyezni a hangsulyt.

A céltalanul kommunikal6 varosmarkak, logok és szlogenek ideje lejart. A kiélez6do verseny-
helyzetben napjainkban mar nem elegendéek a megrendezett programok, nyomtatott kiadvanyok,
vagy a social media feliiletek kovetd bazisainak novelése. A fogyasztoi tarsadalom egyre szélesebb
korben hasznalja a digitalizacios vivmanyokat, igy kifejezetten fontos a tilzott mértékii adathalmaz-
ban a megfeleld, szegmens-¢rzékeny marketingcsatornék kivalasztasa €s pontos alkalmazasa.

A megfelelden kivalasztott és alkalmazott digitalis, kommunikacios csatornék létjogosultsa-
gara vonatkozo feltételezéseimet a Nemzeti Média €s Hirligynokségi Hatdsdg (tovabbiakban:
NMHH) megrendelésére az Egységes Digitalis Mérésért Egyesiilet (EDME) és annak egylittm{i-
kodo partnere a Gemius Audience vizsgalatai €s tanulmanyai alapjan szeretném alatamasztani.

A jelenlegi, 4. fejezetben talalhato tablazatok és grafikonok adatai a hazai 16-75 éves korcso-
porta lakossag korében végzett forgalom- €s kozonségmérések 2024-es eredményeit mutatja be. A
mérések alapjaul egy olyan hibrid modszertan szolgél, amely részben mérékodos adatgytijtésbol és
részben egyéb véletlenszeriien kivalasztott online 6sszeolvadt blokkokbol all.

A 2. abra eredményeihez a Gemius Audience kozel 700 hazai weboldalt vont be a vizsgalatba.
A kutatas keretében azon belfoldi internetezOk szamat (Real users) €s a tartalmon eltoltott atlagos
idejiiket (ATS — Average Time Spent) vizsgalta, akik az adott weboldalt meglatogattak a vizsgalt
iddszakban. A grafikonon jol lathato, hogy az aktiv felhasznalok szama a hiroldalak latogatottsaga-
nal a legmagasabb, viszont az eltdltdtt napi felhasznaloi 1d6 a kozosségi média feliiletein kimagaslo
eredményt mutat a tobbi feliilethez képest. Vagyis elmondhato, hogy a latogatottsag €s az eltoltott
felhasznaloi id6 nem feltétleniil tartozik ugyanahhoz a feliilethez.
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2. abra: Tematikus tartalmak latogatottsaga (Gemius—EDME, 16-75 év, belfold, 2024. szept-
ember)
Forras: NMHH (2024b)

Az NMHH 2023-as, 2024-es ¢és 2025-0s adatai alapjan a 3. dbra és a 4. abra szemlélteti a 10
legkedveltebb alkalmazast Magyarorszagon 2023-2025 k6z6tt. Mindhdrom évben a napi és a havi
felhasznalas alapjan is egyértelmii, hogy az els6 két helyen szerepld applikaciéo a Messenger ¢€s a
Facebook. Utobbinak a rangsorban elfoglalt helye feltételezhetden annak tudhato be, hogy tarsadal-
munk eloregedd tendenciat mutat €s a vizsgalt korcsoportba (16—75 év) beletartozik a Z generacid
¢és a baby boomer generacio egyarant.

4000000

3500000

3000000

2500000

2000000

1500000

1000000

il
. o oo s

S N < P . X
@0560‘\0?((%6‘900\{. e“‘?’\ *03\3\)% /\@i‘;@%@& & \SB*QQ @"’i@@‘?& 5(39&%
N

m2023 m2024 m2025

3. abra: A tiz legtobb internetezét eléré applikacio — atlagos napi Real users (Gemius—
EDME, 16-75 év, belfold — 2023, 2024, 2025)
Forras: NMHH (2023, 2024b, 2025)
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4. abra A tiz legtobb internetezot eléré applikacié — atlagos havi Real users (Gemius—EDME,
16-75 év, belfold — 2023, 2024, 2025)
Forras: NMHH (2023, 2024b, 2025)
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szegmentaltan is vizsgalni a fogyasztoi szokasaikat. Az 5. dbra egyértelmiien szemlélteti, hogy ese-
tiikben a Messenger mellett a TikTok, Instagram és YouTube feliiletek a szdmitanak a legrelevan-
sabbaknak. Varhatoan a felhasznal6i igények a valosagos tartalmak iranyaba fognak eltolodni, ennek
kovetkeztében valosziniisithetd, hogy a BeReal népszertisége a varhato elérejelzések alapjan latva-
nyos novekedésnek fog indulni a kdzeljovoben.
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5. abra: A leggyakrabban hasznalt applikaciok a 13—16 évesek korében
Forras: NMHH (2024a)

A 2. tablazat szemlélteti azokat az eredményeket, amelyek bemutatjak, hogy a felhasznalok mennyi
1d6t toltenek gorgetéssel az alkalmazasok feliiletein napi és éves szinten dsszesen Az els6 helyen
ismét a Facebook szerepel, mint a legnépszerlibb alkalmazésok listjan is, de csak éves szinten.
Mindez ismét azzal magyarazhatd, hogy a vizsgalt korcsoportba (1675 év) a baby boomer genera-
cio is.
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Viszont, ha megnézziik a napi gorgetéssel eltoltott id6t, akkor jol lathatjuk, hogy a YouTube
¢és a TikTok vezeti a listat. Ennek oka a tartalomgyartasban keresendd. A fogyasztéi valtozasok ko-
vetkeztében a felhasznalokat mar nem kotik le a szoveges és statikus tartalmak, videos €s dinamikus
tartalmakat szeretnének nézni, amelyet az emlitett két platform tud jelenleg a legvaltozatosabban
biztositani.

2. tablazat: Az applikacios feliileteken gorgetéssel eltoltott ido (Gemius—DME, 16-75 év,
belfold, 2024. szeptember)

Az applikacio6 neve Atlagos napi osszidé (év) Napi 0sszid6 [0:p:mp]
Facebook 355,8 0:57:11
YouTube 223,7 1:13:48
Messenger 166,1 0:24:00
TikTok 1534 1:08:56
Instagram 39,3 0:21:54
Gmail 18,9 0:04:31
Viber 13,7 0:08:27
Netflix 12,7 0:43:58
Waze 6,6 0:30:34
Snapchat 58 0:12:12

Forras: NMHH (2024a)

Osszességében elmondhat6, hogy a magyar lakossag 90%-a részére érhetd el az internet. A
legtobb id6t az applikaciok feliiletén toltik el a felhasznalok, ott szamit a legmagasabbnak az aktivitas
1s. A mar napjainkban is tapasztalhat6 felhasznaloi szokéasok valtozasa kovetkeztében a jovOben
egyre nagyobb hangsuly helyezddik majd a kreativ, dinamikus tartalomgyartasra, ezzel atalakitva az
applikaciok népszertiségének jelenlegi felallasat.

Ebbdl kifolydlag, ahogy Rasztovics David (2024) a Digitalis Turizmus Zrt. ligyvezeto igazga-
toja is kijelentette, ,, aki lemarad a nemzetkozi digitalizacios atallds folyamataiban, az hosszu tdvon
irrelevanssa valik a piaci versenyben.”

5. Sikeres gyakorlatok bemutatasa

Ebben a fejezetben hazai és nemzetkdzi példan keresztiil szeretnék bemutatni olyan marketingstra-
tégiat, orszagimazst, valamint varosrehabilitacios projektet, amely jol érzékelteti a varosmarketing
komplexitasat. A bemutatasra keriil6 harom példa teljesen mas irdnyvonalat képvisel, de a maga
modjan mindhdrom sikeresnek tekinthetd.

5.1. Bartok-negyed

Budapesten a Bartok-negyed egy ikonikus példanak szdmit a kultura altal vezérelt varosrehabilitacid
¢s fenntarthat6 menedzsment teriiletén.

Létrehozasanak és fenntartdsanak sikere a kiilsd €s belsd koriilmények Gsszehangolasanak
kdszonhetd, melynek elvalaszthatatlan elemeit képezik a fentrdl jovo elképzelések és az alulrol szer-
vezddo civil, egyestileti tevékenység.
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2008 ota sorozatos, kisebb intézkedések egyiittesen jarultak hozza a fejlddéshez, amelynek
kdszonhetden napjainkra egy értékes és reziliens varosnegyed mutat kivalo példat (Tuza, 2024).

Az alkalmazott marketingstratégia célcsoportjat elsésorban a helyi lakosok, vallalkozésok,
egyetemistak, miivészek alkotjak, akik szamara a ,helyben jo lenni” lizenetet kozvetitik stratégiai
eszko6zok altal.

Az alkalmazott stratégiak kozott megtalalhatoak kiilonbozo kozos kezdeményezések, Gssze-
fogasok. A helyi 6nkormanyzat elsddleges c€lja, hogy védje a kulturat a toke veszelyeivel szemben.
Ennek érdekében kedvezményes bérleti dijakat allapitott meg a vallalkozoknak, kitiltotta a franchise
vallalkozasokat, vagy csak nagyon szigoru szabalyok mellett engedélyezte a miikodésiiket a negyed-
ben. Folyamatos palyazatokat kinalnak a helyieknek a fenntartas és fejlodés érdekében. A helyben
¢lok és boltokat lizemeltetk is ugyanezen elvek mentén Iéteznek. Nem a gazdasagi nyereség az
elsddleges cél, hanem a kultara altal vezérelt 1ét, fejlesztés (pl. kardcsonyi idészakban a SLOW Xmas
bevezetése, lelassulés, irodalmi estek kavéhazakban).

A kommunikécids csatornak kivalasztasanal az elsddleges szempont a személyes kommuni-
kacio, amelynek érdekében kdzosségi pontot tartanak fenn a negyedben, €és folyamatos rendezvé-
nyek keretében épitik a helyhez valo kotddést. Az eseményeket social media (Facebook, Instagram,
Tik-Tok) feliileteken népszerisitik. A Bartok Boulvard, Bartok-negyed, Eleven tavasz, Eleven sz
oldalakon folyamatos a kreativ és dinamikus tartalomgyartas és eseménykommunikacio.

5.2. MTU - VisitHungary Budapest Influencers Trip

A Magyar Turisztikai Ugyndkség (tovabbiakban: MTU) minden évben készittet kiilonbdzé imézs-
filmeket Magyarorszag kiemelt t4jair6l, vidékeirdl, a févarosrol. Ezek az anyagok az eredmények
alapjan nem érték el a kivant nézettséget és a turistak szamanak emelkedését, ezért 2024-ben egy 1)
megkozelitéssel probalkozott az MTU.

Budapest turizmusanak fellenditése céljabol 14 orszagbdl kivalasztottak 50 influencer-t, akik
részvételével legyartattak egy imdzsfilmet a fOvarosrol, annak kiemelt nevezetességeirdl. A kiva-
lasztott influencerek, celebek Osszesen 330+ millid kovetovel rendelkeztek és a 3 napos forgatés
ideje alatt folyamatosan posztoltak a sajat social media feliileteiken.

Az elkésziilt film a kiilfoldi, fiatal, gazdag turistakat szolitotta meg Budapest — ,,Europa fii-
szere” lizenettel és elsdsorban a YouTube-on posztoltak, amely jelenleg 7,1 millids megtekintésnél
jar.

A projekt teljes koltségvetése kozel 2 milliard Ft-ba kertilt. A szakemberek véleménye ellen-
tétes a megtériilés tekintetében, de az vitathatatlan, hogy az alkalmazott stratégiaval és eszkozokkel
sikeresen szolitotta meg a célk6zonségét. Tovabbi, pozitiv hozadéka a projektnek, hogy ezt kovetden
megndtt a Budapesten tartott indiai eskiivok szama, amely gazdasagi szempontbol sem elhanyagol-
hatd. A film itt tekintheté meg: https://www.youtube.com/watch?v=-JX_or_8SDY.

5.3. Izland — életérzés

Izland legfontosabb terméke a természet, ezért elkdtelezte magat a fenntarthatd turizmus mellett.
Céljuk, hogy fokozatosan noveljék a turistdk szamat, megteremtsék az egyensulyt a tilturizmus és
nullturizmus kozott. A talturistasodas ellen tett 1épéseik folyamatosak. Eurdpaban elsdként tiltottak
ki a hatarértéket meghalad6 szennyezddést kibocsato luxushajokat. Izland kevésbé kiépitett, sziikos
szallaskapacitassal rendelkezik, amely viszonylag magas arakat general. Ebbdl kifolyolag marke-
tingstartégiajuk célcsoportja is egy sziik szegmensre korlatozodik (hatizsakos turista, digitalis no-
mad), akit térben és id6ben is igyekeznek minél eredményesebben eloszlatni a latogatas soran.

A kivalasztott célcsoport sikeres megszolitasa és a turizmus fellenditése érdekében Izland
rendszeresen alkalmaz (virus)marketinget altaldban krizisek hatasara. Wilson definicidja alapjan ,,a
virusmarketing egy olyan stratégiat jelol, amely arra batoritja az egyéneket, hogy marketing-iizene-
teket tovabbitsanak egymashoz, ezzel lehetdséget teremtve, hogy az iizenet ismertsége és befolyasa
exponencialis ndvekedésbe kezdhessen” (Wilson, 2018).
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https://www.youtube.com/watch?v=-JX_or_8SDY

Ilyen kampany keretében készitett Izland videot 2012-ben a Eyjafjallajokull vulkan kitorése
utan vagy covid jarvany hatasara 2020-ban. Az elkésziilt iméazsfilmek figyelemfelkeltd, az atlagos
stilustol nagyon eltérd, furcsa humort tartalommal biro iizeneteket probalnak online feliileteken (Yo-
uTube, Instagram, Facebook) kdzvetiteni és népszeriisiteni.

Papp-Vary Arpad (2012, p. 100.) a kovetkezé konkluziot vonta le a virusmarketinggel kap-
csolatban a Marketing 0j tendenciai c. kiadvanyban: ,,4z az alkotds terjed, ami szokatlan, pimasz,
provokativ, intelligens, interaktiv, kreativ. Vagyis egyszeriien jo. Ugyanakkor van még egy érdekes-
ség: a legsikeresebb esetek éppen azok, ahol valamilyen valos valtozas, orszagmarkazasi, varosmar-
kazasi program van.”

Az izlandi orszagimazs keretében alkalmazott virusreklamok eredményességét nem csak a vi-
deok nézettsége bizonyitja, hanem a Ferdamalastofa / Izlandi Idegenforgalmi K6zosség altal kozze-
tett tanulmanyok szerint a kiilfoldi latogatok szdmanak novekedése is. A 6. dbran lathato, hogy
20152018 kozott folyamatosan nétt a kiilfoldi turistdk szama Izlandon. 2019-2020 idészak alatt a
covid vilagjarvany kovetkeztében latvanyos csokkenés volt tapasztalhatd, de 2021-t6l ugrasszera
ndvekedésnek indult ismét a turizmus.
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5. abra: Izland kiilfoldi latogatoinak szama, 2015-2024. okt.
Forrés: Ferdamalastofa / Icelandic Tourist Board (2024)

6. Kovetkeztetések, javaslatok

Mivel tanulmanyom szakirodalmi kutatisra és meglévd statisztikai allomanyra épiil (mely hazai
nyilvanos adatbdzisnal elérhetésége meglehetdsen sziikos), ezért a mélyrehatd konkluziok
megtételétd] tartdzkodom. Anélkiil, hogy megallapitdsaimat nagy altalanossagban jelenteném ki,
szekunder felmérésem eredményei alapjan az alabbiakat fogalmazom meg.

A mai vilagban egyértelmiien érzékelhetd a tilturizmus negativ hatisa, ezért fontos a
megfeleld stratégia kiépitése és alkalmazasa.

A digitalis vildgban a kozosségi média jelentdsége megkérddjelezhetetlen. A digitalizacio
elterjedésének hatdsara a fogyasztoi tarsadalom szokésai folyamatosan valtoznak, fejlddnek. Az
internethasznalat eltolodott a social media feliiletek iranyaba. A fogyasztok megkovetelik a kreativ
tartalomgyartast, amely hatassal van az alkalmazott térségi, varosi marketingstratégiakra. Az emlitett
példak alapjan egyértelmiien elmondhatd, hogy a kozosségi média platformok hasznélata
elengedhetetlen, hogy eredményesen jussanak el az lizenetek a célcsoportokhoz. Dinamikus,
figyelemfelkeltd tartalomra van ahhoz sziikség, hogy a versenyben részt vevd vérosok, térségek
elérjék céljukat, amelyek nem csak szamokban mérhetéek. Elmondhat6, hogy a sikeres
marketingstratégidk mindség = érték szemléleten alapulnak, ugyanakkor az aktualis trendek gyors
valtozasai megkovetelik azokra vald folyamatos reagalést, és a friss és 1) otleteket.
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