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Bevezetés

Jelen koncepcioé a turisztikai marketing stratégia folytatasaként a turisztikai marketing koncepcidjat
bontja ki. Eldszor meghatarozza Baja turisztikai pozicionalasat, vagyis kijeloli azon egyedi poziciot,
mely a jovében mind a kommunikacié, mind a kinalatfejlesztés kapcsan irdnymutatast adhat.
Utbbbival a turisztikai marketing stratégia elég részletesen foglalkozik, igy jelen koncepcié féleg a

kommunikacios eszkozrendszerre fokuszal majd.

Ennek kapcsan a megszolitani kivant célcsoportok kijelolik azokat a szegmentumokat, melyekre Baja
varos turisztikai marketingkommunikaci6janak leginkabb célszer(i irdnyulnia. Az {izenetrendszer pedig
azt bontja ki, hogy a fenti csoportokat milyen szavakkal, kifejezésekkel, ilizenetekkel érdemes

megszolitani.

A kommunikacios eszkozrendszer a POE (paid, owned, earned) modellben veszi sorra a kiilonb6zd

feliileteket, majd megfogalmazza a Baja varosa szamara ajanlott POE modellt.

A koncepci6é nagy hangsulyt fektet a kozosségi média stratégiara. Teszi ezt azért is, mert ma mar a
hazai reklamtorta alapjan a hirdet6k leginkabb digitalis marketing eszkozokre koltik a rendelkezésre
all6 blidzsét. Masrészt az elmult évek gyakorlata azt igazolja, hogy azok az Gj kezdeményezések lettek
sikeresek Bajan is, melyekhez stratégiailag atgondolt, rendszeres, kreativ eszkozokkel él6 kozosségi

média kommunikéci6 tartozik.

Ezt kovet6en a koncepcié a fogyasztéi élményut modellje kapcsan ad valaszt ra, hogy miként
maximalizalhat6 ez az élmény az érdeklodés felkeltésétdl a Bajan szerezhet6 élmények minGségének

biztositasaig, s6t az élmény utan a véleményezés szakaszaig.

Végiil, de nem utolsésorban a dokumentum réviden kitér arra is, hogy miként lehet mérni és értékelni

a turisztikai marketingkoncepci6 sikerességét.



I. Baja turisztikai pozicionalasa

Ahogy arra a turisztikai marketingstratégia kitér, az Integralt Telepiilésfejlesztési Stratégia a turizmus
kapcsan azt fogalmazta meg, hogy Baja legyen vonzo6 alternativa az utazok korében. Azt, hogy ezt
mennyire sikeriil elérni, mit6l lesz attraktiv varos Baja, azt a kinalatfejlesztés és az azt tdmogato

marketingkommunikacids aktivitas hatarozza meg.

A turisztikai marketingvizi6 is tartalmazza azokat az értékeket, amelyek Baja pozicionalasa és

élményigéret-csoportja épiil, vagyis:

e Természet
e GasztronOémia

e Kultara

A természeti értékek adjak a poziciondlds magjat, hiszen Baja els6dleges vonzereje a kiilonleges
foldrajzi fekvésébdl adodik. A Sugovica, a Pandur-sziget, a Duna és a Gemenc egylitt olyan
élménykinélatot képes nydjtani, amivel kevés varos versenyezhet. A Szenthdromsag tér Eur6pa-szinten
is ritkasagszamba mend forméjaval és partmenti elhelyezkedésével. Emellett a belvarosban elérhetd
szabadstrand, a kikotd és a helyi kistermel6i piac szintén j6l kommunikalhatd, egyedi megkiilonboztetd

el6ny a nyari szezonban.

A gasztron6miai markajellemz6 a bajai halaszlé szintjén mar jelenleg is ismert orszagosan, sét,
nemzetkozi szinten is. Ennek egyik bizonyitéka a mintegy szazezer embert vonz6 Half6z6 Fesztival. Az
utébbi években emellett megjelentek a réspiacokat célzo gasztrorendezvények, amelyek a prémium

célcsoport szegmenst is képesek megszolitani.

A harmadik pillér a kultiira — ebbe beletartoznak a gasztronémiai hagyomanyok (pl. bajai ,,1ékultusz”),
a nemzetiségi kulttra 4polasa, a képzémiivészet, a kulturalis kinalat, a vizi szinpad rendezvényei, és az

egyéb, nagy tomegeket és kisebb csoportokat vonzé rendezvények is.

+1 pillér: Baja a felt6lt6dés, a nyugalom szintere. A ,hard” markajellemzdk, vagyis a kézzelfoghat6
attrakciokkal tamogatott élményigéretek mellett a ,soft”, azaz a hangulatot visszaad6 iizenet is
azonosithat6, ami a ,slow” city markajellemz6. A slow nem pusztan lassulas, hanem egyfajta lassulas +
lazulds kombinacidja Bajan. Ezt a nyugalmat, illetve feltolt6dést kozvetit6 hangulatképek és rovid

szovegek is a turisztikai kampanyok fontos elemét kell, hogy képezzék.



I1. A megszolitani kivant célcsoportok

A varosmarketing stratégia helyzetelemzés része azonositotta Baja jelenlegi célcsoportjait. Ezt érdemes

a 2030-ig elérendd, megfelel§ élményigérettel megszolitani kivant célecsoportokkal egyiitt attekinteni.

A Baja szamara elérni kivant célcsoportok

szegmentacidja

Budapestiek, Pest
megyébdl érkezék

Magasabb fizetési hajlandosag
A csendes, biztonsagos helyeket részesitik el6nyben

Nyugalomra vagynak, ,lelassulnanak”

Az Alf6ld varosaibdl, A természetet értd, aktiv turistak
falvaibol érkez6k Visszatérdk, Bajat nemesak programhoz kéthetéen, hanem
Foldrajzi L rendszeresen felkeresGk
szegmentaclo Kiilfoldrél érkezék Kerékpéaros, hajos, motorcsonakos turistak, akik
rendezvényhez kotve vagy Baja természeti szépségei miatt
érkeznek a varosba. (Ezen beliil kisebb csoport azon bajaiak,
akik kiilfoldrél térnek vissza nyaralni.)
Duna-menti megyékbdl | A vizi Gton kiilonb6z4 jarmiikkel (csonak, kenu, kajak, hajo,
érkez6k motorcsonak, jacht) érkezdk
Diakok, didkcsoportok Altalaban nem a sajat dontésiik, hogy Bajara érkeznek, hanem
(osztalykiranduldk, erdei | az adott iskolaigazgatdé, tanaré. Mégis, a méarkahtiség
iskolasok) kialakitisa érdekében fontosak, ha pozitiv élményeket
szereznek, kés6bb visszatérhetnek sziileikkel is vagy feln6ttként
onalléan is. F6 motivaciojuk a tarsas egyiittlét, a k6zos
élmények szerzése. Emellett addicionalisan az ismeretszerzés
adott teriilet kulturélis, torténelmi és természeti értékeirdl.
Fiatal és kozépkora Az interneten tajékozodnak, sajat maguk szervezik utazasaikat
Demografiai fe%n‘(jittek (25-40 év Magasabb jfévedel”emmel renfiel'keznek o ’
szegmentacié kozott) 'Kl,emelten érdeklédnek a prémium fesztivalok és rendezvények
rant
Gyermekes csaladok Kiemelt szempontjuk a csalddbarat szolgaltataskor, a
(25-50 év kozott) tobbgeneracios élményt nydjtod kinalat megléte
ElsGsorban a természeti élményekre vagyva, részben a
rendezvények miatt jonnek Bajara
50 feletti, nem Igényesek, tapasztaltak
gyermekkel utazok Prémium rendezvényélmény irant érdekl6dnek
Vagy stresszmentes, lassulasra és feltoltGdésre alkalmas
kornyezetet keresnek
Okoturistak A Gemenci erd6hoz és a Dunahoz kothetd élmények érdeklik
elsGsorban
Erdeklédési Kulturélis turistak Valtozdé mélységekben a bajai kultirahoz kothet6 attrakeiok,
kor szerinti programok irant érdekl6dnek
szegmentacio

Aktiv turistak

Vizi és kerékparos élményekkel gy6zhetGk meg

Gasztro turistak

A bajai gasztrondmiai fesztivalok keltik fel az érdeklgdésiiket




Slow turistak sLelassulnanak”, elvonulnanak a nagyvarosok
szeretnék megismerni a helyieket és a helyi értékeket

zajatol,

II1. Az iizenetrendszer

Baja varosa jelenleg egyszerre tobb turisztikai logoval és szlogennel is rendelkezik, amelyek azonban
inkabb gyengit6 hatassal vannak egymasra. A vizualis szimbélumok tobbségénél indokolt a csere, mert

Osszességében nem reprezentaljak megfelel6en Baja el6nyeit.

A szlogenek egyiittes hasznalata (,,Szeretlek Baja”, ,Mediterran életérzés a Duna mentén”, ,Vizek és
izek varosa”, ,,Csodalatos Baja”, stb.) is zavaro, hiszen a kiadvanyokban nem egységesen szerepelnek.
Ugyanakkor az is igaz, hogy a harom pozicionadl6 markaattribtumot (Természet, Gasztrondmia,
Kultara) nem lehetséges egyetlen, mindent reprezentalé Osszefoglalo iizenetbe, szlogenbe szervezni,
ezért inkabb a kommunikacié vizualis elemeinek (videdk, fotok, arculati megoldasok) hangsuilyozasa
lehet célravezet6 — mar csak azért is, mert a potencialis turistak is egyre inkabb a vizualis és kevéssé a

verbalis kommunikaciéval gy6zhetGk meg.

A kozponti szlogen helyett tehat tobblépcsés megkozelités javasolt, célesoport-specifikusan az adott

kampéanyhoz illeszked§ szovegek megfogalmazéasa a vizualis szimbolumrendszerhez.

Azon célcsoportok korében, akik semmit sem tudnak Bajarol, tovabbra is hangsulyozni kell a bajai
halaszlét, mint hungarikumot és egyedi megkiilonboztet6 elényt. A célzott kampanyok soran
ugyanakkor el6 kell keriilnie a tobbi gasztronomiai, a természeti és a kulturalis értékeknek és
élményigéreteknek is. Ennek gyakorlati megvalositasdhoz az eddiginél kifinomultabb, diverzifikalt
kiills6 kommunikéacids eszkozrendszerre és a vizuélis szimbolumok viszonyrendszerét pontosan

meghataroz6 markakézikonyvre van sziikség.

Az attrakciokrol sz6lé6 kommunikaci6 mellett a turisztikai marketing kozponti eleme a ,slow”
markajellemz6 is. A Bajarol szo6l6 vizualis és szoveges iizeneteknek reprezentalni kell az itt elérhet6

lassulast és lazulast, a természetkozeli feltolt6dés lehetGségét a varos attrakcidval kiegésziilve.
Példa a hangulatot visszaad6 mood fényképekre, plakat és k6zosségi média ,alapanyagokra”:

e A dugbban all6 autdk helyett a bicikliz6k a Sugd part mentén

e A hatalmas turistahajok, tengerjarok, folyojarok helyett a motorcsonak, klasszikus csonak

e A gyorséttermi ,hambi” vagy a kétperces turistamenii helyett az izlésesen talalt, joiziien és
lassan elfogyasztott bajai halaszlé

o A kommersz sorozos, legénybucsus, ordibalés emberek helyett a kézmiives sorokkel szolidan
koccinto, beszélgetd és egymasra figyel6 tarsasag

e A szeméttel szétdobalt, biidos utcak helyett a tiszta, zold terek

e A betondzsungel, panelrengeteg, tiizfalak helyett a gemenci erd6




A fentieket jol tAmaszthatna al4 a kovetkezs iizenet: ,Ez is Baja!”

Ez a mondat kival6an hasznalhat6 teaser (felcsigaz6) kampéanyok masodik fazisaként. Az ilyen jellegii
kampanyok els6 fazisaban egy nagyon szép kép lathato, példaul valamilyen természeti latvanyossagrol.
A kép alapjan a befogad6 valamilyen kiilfoldi orszagra is gondolhatna, példaul valamilyen skandiniv
orszagra. A masodik fazisban deriil ki, hogy marpedig ,Ez is Baja!” Ez a megoldis alkalmazhat6

tobbfazisu bannerek vagy videok esetében is.

Az ,Ez is Baja!” el6nye még, hogy hashtagre is sokkal alkalmasabb, mint siman az, hogy Baja (amit
azonos nevii kiilfoldi cégek, varosok hasznilnak) vagy barmelyik kordbbi turisztikai szlogen. A
#ezisbaja! hashtag egyben nagyon alkalmas a bevon6 kommunikaciora, azaz az online kozosség tagjai,

a bajaiak vagy a Bajan jaro turistak is posztolhatjak.

Az ,Ez is Baja!” hatisa lehet a helyiek esetében a biiszkeségérzet novelése, a lokalpatriotizmus
ergsitése. Ugyanakkor a helyi szkeptikusok kapcsan is ,feldobja a labdat”, hogy mekkora érték is az,
amit természetesnek tekintenek. E mellett vicces, id6nként szarkasztikus mémek is sziilethetnek rola.
De ez is egy hatasos kampany része, a j6 reklam is arr6l ismerszik meg, hogy aktivitasra sarkallja a

célkozonségét.

Ahogy fent mar utalas tortént ra, az ,Ez is Baja!” jol hasznalhat6 a turisztikai kommunikacioban is.
Vizudlisan is egyszertien tarsithat6 hozza szimbdlum, a digitalis kampanyokat jol tAmogatd ,,plecsni”

szer(i logo, az alapjaban véve tipografiara épitd logo.

Az ,Ez is Baja!” alapjaban véve nem szlogennek tekintendd, hanem a képi vilagra alapoz6 kampanyok

tamogat6 tizenetének.

Az ,Ez is Baja!” tAmogathatja a helyi értéktarban taladlhato elemeket, az épitett kornyezetet, illetve a

természeti latnivalokat, attrakciokat, mint a Gemenc vagy a Sugovica.
Riadasul konnyen kiterjeszthetd:

e _Ez is bajai!”: helyi értéktarhoz kot6dGen, f6leg gasztro vonalon, a marketingértékekkel rendelkezé

helyi termékeknél.

e 0 is bajai!”: a helyi értéktarban szerepld személyek kapesan (példaul Tiirr Istvan), illetve helyi

influencerek (Hosszt Katinka, Borbas Marcsi) esetében.



IV. A kommunikacios eszkozrendszer

IV.1. A sajat feliiletek

A médiamix megQjitasat a sajat, tn. birtokolt (owned) feliiletek Gjragondolésaval kell kezdeni. Ahogy a
helyzetelemzés is megéllapitotta, Baja véaros jelenlegi honlapja nem alkalmas a turisztikai
kommunikacié erdsitésére. A baja.hu az Onkormanyzati informéciok atadisara tovabbra is
fenntarthatod, a turizmus részére azonban egy impulzivabb weboldalra van sziikség. Funkcionalisan ezt
a szerepet jelenleg a csodalatosbaja.hu tolti be. A helyzetelemzésben is vizsgalt oldal azonban jelenleg
tobb szempontbdl is fejlesztésre szorul (pl. nem mobiloptimalizalt a megjelenése, nincs frissitve a

tartalma, nem foglalja 6ssze és teszi vonzova Baja értékajanlatait), megujitasa ajanlott.

A kozponti turisztikai weboldal 1étrehozasa, vagy a meglév6 modernizalasa mellett sziikség van
Facebook, YouTube és Instagram feliiletekre is, amely folyamatosan friss fotokkal, torténetekkel
alapozna meg a késébbi kampanyoknak. Erre j6 minta a jelenleg is m{ik6ds, mér t6bb mint 4.100
kovet6t szamlald ,Gemenci Kalandok” Facebook oldal, ami heti szinten mindségi fotokat publikal
Bajarol és a Gemencrdl, civil kezdeményezésben. Ezt a szerepet részlegesen jelenleg az I<3Baja
Facebook oldal t6lti be, de a hangulatfotok idészakos megosztasa mellett nincs értékesités-6sztonzd
tevékenység rajta vagy legalabb olyan, ami aktivizalna a befogadot/internetez6t, hogy ellatogasson

Bajara.

A helyi televizio, radi6 és Gjsag a fiatalabb generici6 megszolitasira jelenlegi formajaban nem
alkalmas, és az idGsebb korosztaly is egyre inkabb az azonnal elérhet6, online informéciok felé fordul

el.

A kiadvanyok, sajat brosarak szintjén is — kiilonosen a terjesztést tekintve — Gjraszervezésre van
sziikség. A jo minGségli, szines varostérképeket (a latnivalokkal egyiitt) minden egyes szallashelyen ki
kell helyezni, egy zsebben elférd igényes kiadvannyal egyiitt. Ezeket a kiemelt bajai rendezvényeken is
elérhet6vé kell tenni. A tematikus anyagokat (pl. kiilon kerékparosoknak szo6l6 kiadvanyok) is gazdag
illusztracidval, hangulatfotokkal sziikséges megtamogatni. Ezeket digitalis verzidban is elérhet6vé

sziikséges tenni, természetesen mobilra optimalizalt megjelenéssel.

Kreativ lehet6ség a ,Fun Facts” kommunikaciés megoldas alkalmazasa — példaul azt, hogy Bajan az
egy fére juté halfogyasztas a legkiemelked6bb az orszagban, sokan tudjak (Bajan: 66 kg/év/fo,
Eurépaban: 24 kg. Magyarorszagon: 4 kg) De érdemes lenne kiszdmolni azt is, hogy a 4 kg milyen
szintre csokkenne, ha kivennénk a bajaiakat az orszagos halfogyasztasbol? Ha ez az adat jelent&sen

esne, ez a statisztikai mutato6 az orszagos sajto részére is érdekesség lenne.

A merchandising kindlat a helyzetelemzés alapjan széleskordi, azonban az 0j arculati elemek
beépitésével ennek egységesebb rendszerbe valo terelése ajanlott. A bajai szimbolumok (pl. bogracs,

csonak, fakanal), valamint a helyi és térségi termékek ajandéktargyakként valo értékesitése tovabbra is



fontos feladat. Ide tartozik tovabba az olyan aprosagokra valé odafigyelés, minthogy Baja logdval

ellatott el6kéket kapjanak a halaszlevet fogyaszt6 vendégek a bajai éttermekben.

A szolgéltatok (elsGsorban hotelek) szintjén is megajulas indokolt: a szakmai képzések mellett
varosmarketing tréningre is sziikség van, hogy az értékesitési folyamat ezen pontjan se essen a kivant

szinvonal al4 a Bajan megszerezhetd élmény.

A Kkozteriileti rekldmokat tekintve a buszmegéllokban is ki lehet helyezni olyan citylight
megjelenéseket, amelyek Baja mood, azaz (akar a slow) hangulatot visszaad6 fényképeit tartalmazzak,
hogy ezaltal is jobban megismerhessék a nevezetességeket a helyiek és az ideérkezé turistak. Ajanlott
tovabba a varos kivalasztott szimbolumainak (1-3 db) kihelyezése is (pl bogracs, cso6nak)
installacioként, hogy egyfajta szelfipontként funkcionalva az online térben is ,bejelentkezhessenek” az

idelatogatok, és segitse a kozosségi média megosztasok kialakulasat.

Baja Varos KépviselG-testiillete 2020. januar 30-i iilésén elGterjesztette az egységes varosi
kommunikaci6 feltételeinek megteremtésérdl szolo javaslatat a Baja Hangja Kft-n keresztiil azzal a
céllal, hogy az egyébként hiteles és mértékad6 kozérdekd tajékoztatas, mint az onkormanyzat altal

tamogatott szolgaltatasi lehet6ség a varos teljes lakossiaga szdmara elérhetd legyen.

A meghatarozott célok elérését az eréforrasok Gsszevonasaval, a feladatok egy szervezetben torténd
ellatasaval kivanjak megoldani. Igy a hirkozlés a parhuzamos munkavégzés kizarasaval, az eszkozok
ésszeriibb felhasznalasaval, illetve a kozremiikod6 szakemberek munkaszervezeten beliili kézvetlen
egylittmiikodésével hatékonyabb lehet. Ebben az esetben a feladatok hatékonyabban, egyenletesebb
szinvonalon ellathatok, a parhuzamos munkavégzésbdl eredd tobbletkoltségek kikiiszobolhetGek, a
hircsatorndk egyszertisddhetnek, megvalésulhat a hirdet6k teljes kiszolgilasanak lehetGsége és az

internetes feliileteken a szolgaltatas gyorsabb és szélesebb korben érhetd el.

IV.2. A fizetett feluletek

A fizetett feliiletek esetében is a digitalis, mérhetd eszk6zok hangstlyosabb alkalmazasa ajanlott. Ilyen
példaul a célzott Facebook hirdetések hasznélata, mint eszkoz. A kdzponti turisztikai kozosségi oldalak
létrehozasa utan egy konkrét social stratégia és szabalyzat megalkotésa is javasolt — ezt jelen koncepcio

hatodik fejezete ismerteti részletesen.

A hagyomanyos eszkozok koziil az oriasplakatok és a jarmiireklam els6sorban a rendezvények
fontos, az id&sebb korosztaly elérését szolgalja — erre ugyanakkor a biidzsé kisebb részét érdemes

delegalni.

A rendelkezésre all6 Osszeg nagyobb részét ugyanis inkdbb a forgalomterel6 megoldasokra érdemes
fektetni: a keresGhirdetéseknek, a remarketing eszkozoknek a jol felépitett weboldalra kell irdnyitani a

figyelmet, ahol a varosmarkahoz kapcsol6do, az adott célesoporthoz leginkabb igazodé tizenetekkel



talalkozhat a latogat6. A social média oldalakon alkalmazhatd fizetGs megoldasok a bazisépitést
szolgaljak, és a hatékonyabb elérésekhez van rajuk sziikség. A YouTube-on alkalmazhaté pre-roll
hirdetésekben a bajai rendezvényekrdl, vagy magardl a varosrdl készitett imézsfilmeket érdemes

megjeleniteni.

IV.3. A kiérdemelt feliiletek

A kiérdemelt, hagyomanyos feliiletek kozé tartoznak a PR megjelenések, azaz amikor a média magatol
is beszamol egy-egy bajai torténésrdl, annak hirértéke miatt. Ezt a vonalat érdemes tovabbfejleszteni,
és sajtoutakat szervezni egy-egy nagyobb esemény aprop6jabol, ahol lehetség nyilhat Baja egyéb

latvanyossagainak a bemutataséra is.

Az online megoldasok kapcsdn érdemes kitérni az influencer megoldasokra. Baja esetében is
azonositani sziikséges tobb olyan személyt, akivel a varosi értékekre épitett lizeneteket tobb emberhez
lehet eljuttatni. A helyzetelemzés alapjan erre Hossz Katinka, Vereckei Zsolt (sport) és Borbas Marcsi
(gasztronomia) lehet alkalmas, bajai kot6désiik miatt. A veliik forgatott videdk, készitett képek
megosztasa a kozosségi médidban nagy elérést produkélhatna, és kiemelked6 figyelmet hozhatna Baja

sajat feliileteire.

Az influencerekkel valo egyiittmiikodés méasik fontos pillére a nem helyi hirességek alkalmazéasa a
kommunikaciéban. A rendezvényekre meghivott gasztrobloggerek/gasztrovloggerek, szinészek,
zenészek is a rajongobazis szélesitését szolgaljak. Az influencereknél azonban mindig iigyelni kell arra,
hogy illeszkedjenek a marka, azaz jelen esetben Baja altal kozvetiteni kivant iizenetekhez, és hitelesen,

Oszintén szdmoljanak be a Bajarol szerzett élményeikrdl.

A gasztronémiai vloggerek bevonasaval emellett a bajai klasszikus ételek is 4j megkozelitést
kaphatnak. A gondosan felépitett kovetGbazissal rendelkezs, YouTube csatornakon (pl. Street Kitchen)
rendszeresen foglalkoznak a hagyoményos, magyar ételekkel is, ami 4ltal az ételek imazsa is javul, és
felfelé mozdul el markaértékiik. A bacskai rizseshis esetében példaul ez egy hatékony eszkoz lehet. A
bajai halaszlé esetében pedig azt a problémaét lehet orvosolni altaluk, hogy sokan nem tudjak, mitél is
bajai az étel: egy nyari idGszakban, szabadban forgatott YouTube-epizodban is be lehetne mutatni a hal

kifogasatol kezdve a gyufatészta begyirasan at a talalasig a folyamatot.

Az influencerek mellett azok a megoldasok is egyre sikeresebbé valnak, amelyek kevésbé mesterkéltek,
igy vonzébbak a fogyasztok szamara. Ilyenek lehetnek a felhasznalok 4ltal 1étrehozott és megosztott
tartalmak. Ezeknek a létrejottét el§ lehet segiteni erre fokuszald kampéanyokkal (,,0szd meg, ha jol
érezted magad itt!”, ,Posztold, hogy szamodra mi jelenti az élményt Bajan!”, ,Mutasd meg, hogy Ez is
Baja!”). Ezek az tgynevezett felhasznalok altal létrehozott tartalmak (User Generated Content)
kutatasok szerint jobban teljesitenek, mint a tokéletes beallitassal, modellek részvételével késziilt fotok

és videok, hiszen ezek valos kornyezetben, valodi embereket, érzelmeket és élményeket mutatnak be.
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Ennél a tartalomtipusnal jobban érdemes épiteni a helyi k6zosség tagjaira, akik Baja ismer6iként, helyi
idegenvezetGiként a legjobban ismerik a varost és a leghitelesebb forrast jelenthetik azzal
kapcsolatban, hogy milyen élmények, programok varjak a latogatokat és miért érdemes azokon részt
venni. Ezt erdsitik a helyi lakossag identitastudatat fejleszt6 és lokalpatriotizmusra épiil
rendezvények, kampanyok is, amelyek nemcsak a varosi biidzsékb6l valdsithatok meg, hanem egyes
palyazati forrasokhoz tarsithat6 kommunikéacios, valamint marketing koltségvetésbdl, példaul a CLLD

(helyi kozosségtejlesztés) palyazatokon keresztiil is.

A Word-of-Mouth, azaz a pozitiv szobeszéd eszkoze tovabbra is a leghatékonyabb kommunikacibs
csatorna. A Hubspot.com altal bemutatott kutatds alapjan a fogyasztok 75%-a nem bizik a
hagyomanyos hirdetésekben, 86%-uk lehalkitja vagy atkapcsolja a televizids adast a reklamok idején,
és mindossze 8%-uk gondolja azt, hogy a klasszikus internetes hirdetések (bannerek, felugro
reklamok) szaméra fontos informaciét tartalmaznak.' Ezzel szemben 63%-uk bizik a szdmszerfisitett
fogyasztoi értékelésekben (pl. TripAdvisor), 62%-uk a szoveges fogyasztdi visszajelzésekben (pl.
Booking.com), mig 50%-uk a vasarlas el6tt szeret ranézni az adott vallalkozas honlapjara is, és
tajékozodni az ottani informaciokbodl. Mindezek mar elég szép eredmények, de a bizalom kategoéria
nyertese az ismerdsok ajanlasa: a megkérdezettek 90%-a nyilatkozta azt, hogy hisz abban a markaban,

amirdl baratja vagy rokona sajat tapasztalata alapjan elégedetten mesélt neki.

A pozitiv szobeszéd generalasat nehéz skalazni, és megfoghatova tenni. Az offline térben ezt elsGsorban
a szolgaltatok (éttermek, szallashelyek, attrakeciok), az értékesitGk, és Baja ,markanagykovetei”, azaz

maguk a helyiek tudjak tdimogatni.

A kedvezd vélemények erdsitésére, emellett tudatosan a latogatéi élmény maximalizalasara kell
torekedni, és minden olyan érintkezési pontot (touchpoint) fejleszteni, ahol a latogat6 élményt szerez
Bajarol. Az online véleményekrol is érdemes megnézni a felhasznalo visszajelzéseket a nagy elérésti és
gyakran viszonyitasi pontként hivatkozott TripAdvisor oldalon, ahol els6sorban a szolgaltatok
teljesitményét értékelik az online felhasznalok. A szallasok rendszerint 3 és 4 csillagos értékeléseket
kapnak, de nemcsak a vélemények mindsége, hanem a mennyisége is szamit: egyik sem éri el az 6t
kiilonbozé értékelSt, igy kevéssé hiteles. A programok és attrakciok fiil alatt féleg az épitett
kornyezettel kapcsolatos latnivalok jelennek meg (Szentharomsag-tér, Tiirr Istvin Muzeum, Jelky
Andras szobra), ugyanakkor ez a pont er6sen hianyos. Szembetiing, hogy a gemenci erd§ programként

szerepel a felsorolasban, de kép nélkiil, és egy kétcsillagos értékeléssel sokat veszit vonzosagabdl.

A kiérdemelt figyelem eléréséhez mindenekel6tt tehat legalabb a helyi értéktarban szerepld,
latogathat6d attrakciokat érdemes feltolteni. A pozitiv szdbeszéd follow up tevékenységgel is
generalhat6. A direkt e-mailben vagy mas csatornan utankovetett utazok/fogyasztok nagyobb

valészintiséggel adnak értékelést (az online szolgaltatoknal példaul ez nagyon hangsilyos, gondoljunk

1 Hubspot.com: 71% More Likely to Purchase Based on Social Media Referrals
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a telekocsira vagy az aprohirdetési oldalakra), és ezt a varosmarketing folyamatiba is integralni

sziikséges.

IV.4. Baja varos ajanlott POE modellje

A turisztikai varosmarketingre fordithat6 biidzsé hatékony elkoltése szempontjabol Gsszefoglaloan a
koncepcié egyik fontos modszertani megkozelitése, a POE-elv alapjan elsédlegesen arra érdemes
hasznélni a fizetett hirdetéseket, hogy a célcsoportba tartozo6 ismeretleneket a segitségiikkel attereljiik
a marka sajat feliileteire. Azon tdl, hogy a koltséghatékonyabb sajat feliiletek elemzdszoftverein
keresztiil minél tobb informaciét megtudjunk roéluk, az is cél, hogy megprobaljuk fogyasztova,

latogatova konvertalni Gket.

Amennyiben a véaroslatogatis pozitiv élményt jelentett az emberek szdméara, 6rommel fogjak
megosztani sajat ismerdGseikkel, hogy merre jartak és mit csiniltak — ezek a felhasznalok altal
létrehozott megjelenések adjak a szerzett médiamegjelenéseket, amit megvasarolni nem, csak

elégedettség altal kiérdemelni lehet.
A biidzsé szazalékos elosztasat is eszerint ajanlott:

e TFizetett feliiletek: 20%
e Sajat feliiletek: 50%
e Kiérdemelt feliiletek: 30%

Offline/online viszonylatban:

e Ebb6l hagyomanyos média: 30%

e Online és kozosségi: 70%
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Baja varos ajanlott POE modellje

A csatorna | Paid (20%) Owned (50%) Earned (30%)
jellege (Fizetett) (Sajat) (Kiérdemelt)
Televizios hirdetés Brostrak PR megjelenések,
(helyi) A szolgaltatok publicitas
Radibhirdetés (helyi és | ligyfélszolgalata Study tour
regionalis) Rendezvények Sz6beszéd marketing
Koztéri hirdetések (OP, Megtjult (Word of mouth)
Citylight, jarmtireklam) merchandising Ajanlas
PR c'ik'k/ vic?ec’) Rollup, molin Filmben, vide6klipben
/radidinterja A VAros val6 megjelenések
Kiallitasokon, turisztikai | s7imbélumaihoz Szponzoraci6
szakmai talalkozokon illeszkedd
) val6 megjelenés installaci6/szelfipont
Hagyomanyos f AT 212 fon
(30%) Tajékozodast segité
tablak
Megujult Baja térkép a
nevezetességek kreativ
megjelolésével
Varosnéz6 kisvonat
Jatékok, kvizek (a
Nagy Bajai Receptara
mintéjara)
Bajai varosnézés
hanganyaggal
Bajai meséskonyv
KeresGhirdetések Weboldal Online PR megjelenések
Rich media megoldasok | Microsite Megosztasok,
Facebook hirdetés Online brostrak és kommentek, check-in,
Google Adwords prospektusok online szobeszéd (Buzz)
Instagram hirdetés Sajat k6z6sségi Corltsurfer generated
conten
LinkedIn hirdetés platformok (Facebook, . '
. o ) Instagram, YouTube) Gerilla marketing
Online (70%) | Remarketing Kézok
o Blog/Vlog €szkozo
Mobilhirdetések E-hirlevél Virusvideok

YouTube és vimeo
pre-roll hirdetések

Geotargeting
Applikacidé
készités/hirdetés

Online kdézponti fot6 és
videotar

Felhasznal6 értékelések
Médiahack
Influencer megoldasok

TripAdvisor-gondozas
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V. A kozosségi média stratégia

A POE modell egyik leghangsulyosabb pilléreként és Osszetettsége miatt kiilon ,szigetet” képvisel a

varosmarketing stratégidn beliil a kozosségi média kezelése. A jelenlegi szituaciot a helyzetelemzés

tartalmazza, itt egy, az el6relépéshez sziikséges, Baja varosara szabott social média stratégia javaslat

talalhat6 a koncepcio kiemelt részeként.

Baja varos kozosségi média stratégidja harom 6 labon all:

Brand (maga a varosmarka), ami meghatarozza a k6zosségi média kommunikaci6 céljat és a

pontos célcsoportokat

Tartalom, ami a marka elemeibdl kiindulva a felhasznalhat6 és folyamatosan hasznalhat6
kozosségi média platformokat, az ezeken megjelend sajat és felhasznalok altal gyartott

tartalmakat jelenti

Teljesitmény, ami a tartalmak és a kozosségi média kommunikacié hatékonysdganak mérését
és eredményességének meghatirozasat, valamint a szervezeti kultarat, a kozosségi média

szabalyzatokat magaban foglal6 iizleti folyamatokat tartalmazza.

V.1. Kommunikacids célok

A varosmarketing stratégiaban is kifejtett célokhoz illeszkedve a k6zosségi média stratégiaban az alabbi

célok fogalmazhat6k meg:

Turisztikai forgalomnovelés: a beutazas inspiralasa, elésegitése, a vendégéjszakak szamanak

novelése, az itt tartézkodasi id6 meghosszabbitasa
Imazs- és ismertségnovelés: a varos kozosségi média-jelenlétének, szerepének erdsitése

Informécioszolgaltatas: programok, koncertek, események kapcsan relevans hirek és

informaciok megosztasa

Elégedettségnovelés: pozitiv értékelések megtartdsa és novelése, negativ hozzaszolasok

mennyiségének csokkentése

Bels6 PR: a varosmarketinghez kapcsoloddé kommunikacionak olyannak kell lennie, ami a

7y 7

helyiek szamara is meggy6z6, vonzo, amire biiszkék lehetnek, ami épiti bajai identitasukat
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V.2. A célcsoportok meghatarozasa a kozosségi média szemszogébol

A Kklasszikus” célcsoportok megegyeznek a varosmarketing stratégiaban kifejtettekkel, illetve jelen
koncepcidban vazoltakkal. A kozosségi médidban emellett lehet6ség van a rajongasszint alapa

szegmentalasra is. Ezek alapjan az alabbi célcsoportokat kiilonboztethetjiik meg:

Evangelista

Az igazi ,anyatigris”, aki mindent tud Bajarol, foggal-korommel ragaszkodik a varoshoz, és ha kell,
megvédi a negativ hozzaszoloktol (néha tdlzottan is, emiatt vita esetén 6t is le kell csendesiteni és

visszahozni normal szintre, hogy ne gerjessze a fesziiltséget.)
Eszkozok az elérésiikhoz:
e Organikus bejegyzések
e Appon vagy bejegyzéseken keresztiil megvalositott, arculatra szabott kviz (Ki tud tobbet
Bajarol?)
e Baja ,relikviai” (képek, emlékek, fotok, képeslapok, plakatok, Gjsagok stb. Gsszegylijtése)

e Felhasznalok altal generalt tartalmak megkeresése, masodkozlése, aktivitas novelése (pl. fotok,
videok, torténetek — kiilonosen az ,Ez is Baja!” kapcsan)

Rajongé
AKki a varos barmelyik kozosségi média feliiletét koveti.
Eszkozok az elérésiikhoz:
e Organikus bejegyzések
e Kifejezett rajongdbazisra inditott elérés-noveld bejegyzésalapu hirdetések
e Rajongoknak sz6l6 nyereményjatékok alkalmi jelleggel bejegyzés alapon
e Felhasznalokkal torténd aktiv kommunikécié (hozzaszolasok, iizenetek kezelése)
e TFelhasznélok aktivitasdnak erdsitése (kérdések, szavazasok, otletelések kozzététele)
o Felhasznalok 4altal gyartott tartalmak rendszerbe visszakapcsolasa

e Az ,Ezis Baja!” lizenettel

Az elért, de gyengén kot6do rajongéd

Valamilyen okbol kifoly6lag még nem koveti Baja kozosségi média csatornait, de ismerdsi korén
keresztiil gyakran elérik a megosztott tartalmak.

Eszkozok az elérésiikhoz:

e Hasonmés (lookalike) célcsoportra bazisépit6 hirdetés
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e Hirlevél vagy barmilyen mas Bajaval kapcsolatos adatbazisra torténd bazisépit6 hirdetés

A potencialis rajongé

Nem kovetGje a varos kozosségi oldalainak sem 6, sem ismerdsei, igy nem, vagy csak igen ritkan lat
hireket, informéciokat Bajarol.

Eszkozok az elérésiikhoz:
e Célcsoport-specifikus hirdetés (tartalomban is)

e Elérésnovels hirdetések célcsoportra szabottan

A kozosségi médiastratégia célcsoport-rendszere

A szkeptikus bajai

A fentiekben taglalt négy célcsoport mellett még egy tipus azonosithaté Baja esetében, ez pedig a
»szkeptikus helyiek” kore. A mélyinterjuk soran tobbszor is visszatérd gondolat volt az interjaalanyok
részérol, hogy a helyiek alapvetGen szeretik a varosukat, mégis sokszor lemonddan nyilatkoznak réla

egymas kozott, és hajlamosak a panaszkodasra, vagy egyszertien csak alulértékelik Baja adottsagait.

A kozosségi médiatevékenység fejlesztésével, és a kivalo mindségii vizualis anyagokkal ez a jelenség is
alakithato, ha a szép képek és videok mind azt adjak vissza feléjiik, hogy 6sszességében egy lenyligdz6
helyen élnek. Erre szolgil az ,Ez is Baja!” iizenet. KésGbb, a bejegyzések altal kivaltott pozitiv

Py

interakcioval (lajkok, kommentek, megosztasok) pedig arrdl is meggy6zGdhetnek, hogy nemcsak a
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rajongd bajaiaknak, hanem az itt még sosem, vagy csak par alkalommal jart embereknek is tetszik a
varos, és irigykedve tekintenek azokra, akik mindennap megcsodalhatjak ezeket a szépségeket. Ehhez
azonban kulesfontossiga, hogy a kommunikaci6 rendszeres legyen, és széles (tobbtizezres) bazist érjen

el relevans tartalommal.

A szkeptikus bajaiak koziil is megkiilonboztethetjiik az ,6rok panaszkodd”, és a ,szkeptikus, de
meggy6zhet6” szegmenseket. ElSbbi semmilyen kommunikacidés eszkozzel sem gy6zhet6 meg
allaspontja ellenkezgjérdl, esetében elsésorban a kommunikaciés kornyezetre kell figyelni, azaz hogy
milyen egyéb hozzaszolasok, vélemények jelennek meg mellette. Amennyiben szignifikansan tobb a
pozitiv reakcio, véleményével egyediil marad, és ilyenkor rendszerint visszakozik a tovabbi kritikus
hozzéaszolasoktol. Kezelésiikre tehat elsGsorban az ellenstlyok, vagyis a rajong6 és az evangelista
célcsoportok aktivizdlasa ajanlott, akik egyébként pedig sokszor maguktdl is védelmiikbe veszik a

~megtamadott” ligyet vagy személyt.

A ,meggyl6zhet6en szkeptikus”, felhasznélokra racionélis és emociondlis érvekkel sziikséges késziilni.
Fontos, hogy ezek a kulcsiizenetek egy irdnyba mutassanak, és hogy a csoport koordinétorai, adminjai
mellé alljanak a kedvez$ véleménnyel rendelkezd, rajongo vagy evangelista tagok is. Ebben az esetben
is érvényes ugyanis az, hogy ha a bejegyzések alatt tobbségében pozitiv reakciok jelennek meg, akkor az
,ugy” interpreticidja is kedvezs lesz. A meggy6zhetéen szkeptikusok és az 6rok panaszkoddk kozott
fontos kiilonbség, hogy elébbi hajlamos véleményét megvaltoztatni, és akar nyilvanosan is felvallalni

tévedését (kiilonosen akkor, ha a kritika alapja az informaciéhiany, vagy a nem megfelel6 tajékozodas).
Az érvkészlet megalkotasahoz javasolt 6nellenérzé kérdések:

e Milyen ellenérveket, kritikdkat fogalmazhatnak meg az adott projekttel kapcsolatosan?

e Milyen racionalis érveket gylijthetiink 6ssze az adott projekt mellett, és a varhaté kritikak
kezelésére?

e Milyen emocionalis érveket gylijthetiink 0ssze az adott projekt mellett, és a varhato kritikak
kezelésére?

e Osszesen hany, minden esetben mellettiink 4116 tagra lehet szamitani, és 6k milyen szerepben
vannak jelen az adott csoportban?

e Hogyan reagaljunk a személyesked6 kommentekre? Milyen policy-t alkalmazzunk a kiilonosen
tamado hangvételd reakciok esetében? Ld. hozzaszolasok elrejtése, illetve torlése.

e Mikor és hogyan fogalmazhatunk meg kitiltasra vagy admin altali figyelmeztetésre vonatkozo

kérést?

17



V.3. A kozosségi médiafeliiletek kezelési alapelvei

A kiilonboz6 platformok kezeléséhez sziikséges egyfajta keretrendszer meghatarozasa, hogy az

aktivitasokat a gyakorlatban is egységes szemlélettel kezelhessék az illetékes kollégak.

1.A szimpla rajongbszam helyett az aktiv rajongoszam a fontos

A talkabout-nal jobb hirdetési eszkoz a kozosségi média térben sincs; ha egy érdeklédd lajkkal,
hozzaszoblassal vagy megosztassal reagil egy-egy bejegyzésiinkre, viszi a hiriinket. Emiatt kiemelten
fontos az aktiv rajongdszam nyomonkovetése, ami pontosan visszaadja, hogy hany rajong6 és egyéb
felhasznal6 latja az oldal posztjait, tartalmait és reagalhat ra. Napjainkban a szimpla rajong6szam
ugyanis mar nem jelent semmit, csak egyszeri interakciét. Az aktiv rajongbszadm novelésével a
bejegyzések organikus elérése is novekedni fog, teh4t gyakrabban fog megjelenni az emberek

hirfolyamaban.

2. A fogyasztoi profilok és igények folyamatos nyomonkovetése

Hogy megfelel6képpen tudjuk motivalni rajongbinkat, fontos az organikus tartalmak teljesitményének
folyamatos figyelése, amelybdl egyértelmtien lesziirhet§, milyen kommunikacids stilus és tartalom

eredményezi a legnagyobb elérést vagy éppen interakcidt a kivalasztott célnak megfelelGen.

3. A felhasznal6 4ltal 1étrehozott tartalom az igazi érték

Nemcsak az oldal kezelGje &ltal megosztott tartalmak fontosak, hanem sokkal erételjesebb
kapcsolédasi pontot adnak, ha a felhasznalok altal létrehozott tartalmakat folyamatosan
visszacsatoljak, a legértékesebb képeket, bejegyzéseket és tartalmakat érdemes Gjrahasznositani (a

megfelel jogi elGirasok betartasa mellett).

fgy az azt létrehozo joval elkitelezettebbé valik a szervezet felé és a tobbieket is inspiréalja Gjabb és

Gjabb értékes tartalmak létrehozasara.

4. Optimalizalt feliiletvalasztas

Nem szabad szétapr6zodni a feliiletek kozott, ugyanis ha egy feliilet nincs 100%-osan kihasznélva,
akkor a célcsoport részének szemében olyan, mintha nem is 1étezne. Emiatt tudatosan érdemes haladni
a platformok iizemeltetésével és fokozatosan bekapcsolni az 1j feliileteket csak és kizarolag akkor, ha
mar az el6z6 platform kommunikacioja folyamatos és maximalisan kihasznalt. Fontos megtalalni az

egyes feliiletek helyét és szerepét a varos kommunikacigjaban — nincs értelme a kiilonbo6z6 feliileteken
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duplikalni ugyanazokat az tizeneteket. Ezért kiilon-kiilon meg kell hatarozni a feliiletek céljat, stilusat,

amit kovetkezetesen be kell tartani.

5. Folyamatos adatelemzés

Az adatok vizsgalataval visszacsatolast kaphatunk k6zosségi média hasznalatunk iranyéara, trendjeire
és célcsoportunk igényeinek és jellemzdinek valtozasara, valamint megallapithatd, hogy az adott

kozosségi média csatorna megfelel$ aktivitassal rendelkezik-e.

Rovidtava adatok elemzésével a konkrét bejegyzések, tartalmak és médiakampéanyok teljesitménye
allapithat6 meg, ezéltal novelhet6 az 6sszes platformon az interakciés szintiink. A megfelel6 technikai
beallitasok, iddzitések, szovegezések szintén kiemelten fontosak a feliileteken az elérések

maximalizalasa érdekében.

6. A visszajelzések beépitése

A kozosségi média feliiletek és algoritmusaik folyamatosan valtoznak, emiatt folyamatos ellenérzésre
és frissitésre van sziikség az alkalmazott technikakat és modszereket illetGen. A trendek valtozasainak

folyamatos nyomonkdovetése minimum kovetelmény a kozosségi média kommunikaci6 soran.

7. Atgondolt 1épések a kapkodas helyett

A Kkozosségi média feliileteken meghatarozé a gyorsasag, de ez nem irhatja feliil a biztos elérést.
Fontos, hogy technikailag megfelel6 modon és atgondoltan keriiljenek megjelenitésre a bejegyzések és
a tartalmak, nem feltétleniil akkor, amikor torténik. Az azonnali kozzétételhez sokkal inkabb
hasznalhatok a Live videotartalmak és a Stories funkcidk, bejegyzés alapon a biztosabb elhelyezésre és
pontosabb technikai megvalositasra kell torekedni, hogy maximéalisan kihasznaljuk az organikus

elérések lehetGségeit.

V.4. A kozosségi média ,,sortiment”
Facebook rajongoi oldal

A lényeg ennek kapcsan Baja 1j turisztikai arculatara szabott, friss informaciokkal ellatott kozosségi
média platform kialakitasa és miikodtetése. A platform f6 célja a rajongotabor gytjtése, aktivizalasa és
fenntartasa a folyamatos informaciokozlés altal, jegy- és bérletértékesités, az esetlegesen felmeriilg
konfliktusok kezelése, valamint a Facebook EdgeRank oldalleépit§ algoritmusa miatt Facebook

hirdetéskezeléssel elérés novelése.
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Tovabbi fejlesztési lehetGségek:
e Facebook becsatornazott appok (Instagram, YouTube)
e Adatbazisépit6 nyereményjatékok
e  Aktivitisnoveld kérdések, szavazasok, Gtletgytijtések
e Fotopalyazatok
e Stream, él§ kozvetités tartalmak a fesztivalokrol
Instagram oldal

Kép-, stories, highlight, képgaléria, gridek és kollazs alapta kommunikacio segitségével imazs erdsitése.
Ugyanakkor a platform {6 célja az imazsépités, nem feltétleniil a kozvetlen értékesités. Baja
szempontjabol az Instagram oldal valédi kitorési pont lehet, mert nagyszami, jol targetalhato
célkozonség érhet6 el altala, magas engagement mutatot lehet vele elérni, és a fiatalok mellett a
magasabb koltési hajlandosaggal rendelkez6 csoportok is megtalalhatok a feliileten. Ezen kiviil Baja és
kornyéke szinte az Instagramra ,,sziiletett”: a csodalatos természeti és egyéb attrakciokat vonzdan lehet

bemutatni segitségével.

A kozponti Instagram oldal 1étrehozisa és gondozisa mellett az influencerek hasznalata is ezen a
platformon a legerésebb. Hosszi Katinka példaul napi szinten oszt meg tartalmakat a rajongdival, és
Bajardl is tobbszor kommunikalt mar, példaul az Insta Stories segitségével, szimplan azért, mert szeret

itt lenni, hazatérni.
Tovabbi fejlesztési lehetGségek:
e Instagram Stories hasznalata
e Instagram Live hasznalata kiemelt eseményeknél

e A bajai rendezvényeken felléps sztarok/influencerek oldalan valdé megjelenés geotag vagy

hashtag forméajaban

YouTube csatorna

A platform {6 célja a vizualis kommunikacio elGsegitése, ajanlok, megjelenések, beszamolok és
hiradasok playlistekbe rendezve. Ide keriilnek tovabba a Bajat bemutaté mood, azaz hangulatot
kozvetité imazsvideok is. Nagy el6nye, hogy a Google talalati listdjan el6kel6 helyen szerepelnek a
YouTube videok: azaz ha valaki rdkeres Baja varosara, és egybdl egy kivald mindGségli anyaggal
talalkozik (pl. a Beet Creative altal forgatott Bajai 1ékultusz kisfilmmel), akkor tovabb né a latogatasi

hajlandosag és a beutazési kedv.

Tovabbi fejlesztési lehetGségek:
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e Videok egymasba kapcsolasa
e Videok mas kozosségi platformon torténd tovabbosztasa (Instagram, Facebook)

e YouTube videok keresGoptimalizilasa (pl. Baja, természet, gasztronémia, kultara, halaszlé

kulesszavakkal)

e Pre-roll hirdetések (bajai vallalkozasok részére ajanlva extra megjelenési lehetGségként)

Google Maps

A platform célja a geolokacié alapi kommunikacié és utvonaltervezés megsegitése, ahol rovid
bejegyzéseket, idGszakos eseményeket, ajanlatokat és hireket is kozzé lehet tenni. Emellett Baja

attrakci6inak és kiemelt szolgaltatéinak a megjelenitése is ajanlott.

Wikipedia
A platform célja a ,lexikonszer(i” hasznos informacidk tovabbitasa.
Fejlesztési lehet6ségek:

e A gasztronOmiai értékek bemutatasa, keresSoptimalizdlasa (nemcsak a bajai halaszlérdl,

hanem akar a bacskai rizses hasrol, a szeremlei borsoskalacsrol vagy az alvés siiteményr6l is)

e Baja épitett kornyezetérdl, és az értéktarban szerepl6 tételekrél bévebb informacidk

megosztasa

e Arendezvények torténetének bemutatasa

ISSUU
A platform célja a brosurak és prospektusok digitalis megjelenitése.
Tovabbi fejlesztési lehetGségek:

e Facebookba bedgyazott, lapozhat6 magazinok, receptkonyvek megjelenitése

V.5. Tartalom stratégia

Nyelvezet és hangnem

A koz0sségi média feliileteken megvalasztott hangnem egyértelmiien baratsagos kell, hogy legyen, hogy

a varos latogatdi érezzék, hogy itt tobbet kapnak, mint egy barmilyen maés telepiilés esetén. Baja
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kozosségi média feliiletei ugyanakkor inspiralok kell, hogy legyenek, kelléen modern kommunikaciéval

felvértezettek, amelyek folyamatosan nyit az Gjdonsagok iranyaba.

Id6zités

A megfeleld id6zités kivalasztasa igencsak fontos, ezzel kapcsolatban azonban szinte minden feliileten
taldlunk megfelel§ analitikat. Jelenleg a Facebook trendek szerint az esti (19-20h) idészak a
legnépszeriibb, emiatt a legnagyobb tomegeknek célzott tartalmakat ebben az id6szakban érdemes
elhelyezni. A viradlisan j6l terjed6, nagyobb interakciot kivaltd tartalmak (példaul képgalériak,
nyereményjatékok) a déli és a 16-18h kozotti idészakot leszamitva barmikor megoszthatok. Szoveges

tartalmak szintén a 16-18h kozotti idészakot leszamitva barmikor megoszthatok.

Videos tartalmak esetében viszont érdemes szamolni azzal, hogy a felhasznalé hangot is szeretne a
videbhoz tarsitani, igy javasolt az esti valamint a hétvégi idGszakot ezekkel a tartalmakkal megcélozni,
amikor egyértelmtien elmeriilhet az adott anyagban. Ugyanakkor a Facebook esetében fontos
hangstlyozni, hogy a fentiek a tanulmany megirdsanak idején tekinthet6k igaznak. A platform
dinamikusan véaltozik, a legtijabb modosulasok ,a Facebook uGjra privat lesz” stratégidjuknak
megfeleléen valosulnak meg. Ezért is célszeri a kozosségi média kezelése kapcsan a digitélis

marketinghez jol ért6 ligynokséget bevonni.
Gyakorisag

A kozzététel gyakorisaga ugyanolyan fontos, mint maga a megosztott tartalom. Facebook esetében a

2-6%-o0s elérés miatt fontos megkiilonboztetni két tartalomtipust:
e Mindenkihez sz616 tartalmak mindenki szamara elérhet6 megjelenitéssel

e Bizonyos csoportok szamara érdekes tartalmak (kifejezetten részpiacok szdmara érdekes

tartalmak) célzott megjelenitéssel kell, hogy kikeriiljenek.
Mivel egy évben tobb esemény keriil megrendezésre, ennek kapcsan kell, hogy szerepeljenek
e Atfog6 programkinélatok
e Konkrét programajanlok
e Visszatekintések
A megosztasok kozott id6szakosan 1-1 napos sziinetet érdemes tartani.
Tovabbi jellemzdk:

e Instagram esetében gridek alkalmazasa esetén hirmasaval érdemes posztolni, igy heti

minimum 1 alkalom (havi 12 poszt) javasolt

e YouTube esetében a létrehozott tartalomnak megfelel6 mennyiséggel szamolhatunk
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e ISSUU 4j programfiizet, kiadvany, esetleg konyv megjelenése esetén esedékes
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V.6. Baja kozosségi média tartalmainak matrixa

Facebook

Instagram

YouTube

ISSUU

Remarke

1. ImAzsépitd tartalmak

2. Programajanlok

3. Eseménypromociok

4. Jatékok, applikaciok és

aktivizaciok
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V.7. A tartalom-el6allitas folyamata

Felelds: A turizmust
iranyita szakmai
szerveret vagy csoport
Felelds: A turizmust
Forrasok (bévitherd): irdmyito szakmai
srerveret vagy csoport
Civil szervezetek, Tourinform, Felelis: A turizmust
Baja Marketing Kft., - fotd iranyitd szakmai
on rmén}ﬁatﬁGegmnc Zrt, |-vided szervezel vagy csoport
i (Pl Fen Felelds: A turizmust
Gépés), videosok (Pl Beet |- seminy-informéeid I : "
Creative), Kommunikécits fokuszpontok Sziikség esetén: kiizisségi |iranyito szakmai
Rendezvényhelyszinek meghatirozisa média ligynikség _|szervezet vagy csoport
Jatékhoz nveremények - megfeleld feliilletre megfelald Feleld
biztositisa poszttipusok Sziikség esetén: Kizisségi | iranyi
- megfeleld megfogalmaris | meédia lipmikség SZEIVI
- megfeleld emotikon és - hozziszdlisra trténd
- technikai bedllitisok reagilis Seiiks
- megfeleld idGadtésck - minden iizenetre tirténd médis
- Gjdonshgok figyelése és gyors reagdlis
visszajelzise - jatékok, aktivitisok - jéil tel
- javaslattétel fenntartiza &z nivelése Kivalas
= hirde
= hirde
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A

A tartalom el6allitdsa tobb szervezet egység kozos feladata. A megfelel6 mindségli és mennyiségi

tartalmak el6allitasdhoz elengedhetetlen a megfelel6 képi és videbanyag rendelkezésre allasa, igy

ennek érdekében nélkiilozhetetlen egy megfelel6 tartalom-elGallit6 stab kijelolése, felkérése.

A képi tartalmak mellett a konkrét események / programok megkiildése a masik fontos nyersanyag. Ez
esetben szintén specialis k6zosségi média feliiletre szabott képi elemek sziikségesek, igy a printben,
e-mail meghivokban miikodé plakatok a social térben nem megfelel6k. A képi tartalmak esetén
ugyanis fontos figyelni arra, hogy egy-egy képen a kép méretaranyaihoz viszonyitva 20%-nal t6bb

szoveg ne szerepeljen, kiillonben a k6zosségi média feliileten automatikusan csékkennek az elérések.

Az erre kijelolt szakembergarda szervezi a megkiildott tartalmak technikai kivitelezését, digitalis
transzformaciojat, a posztok Osszeallitasat, id6zitését és a rajongodbazisra torténd szabasat. Ebben a
szakaszban kiemelten fontos, hogy valtozatos tartalmak, szovegezések és technikai elemek jelenjenek
meg, ideértve tobbek kozott a carousel megjelenést, a behiizott linkeket, a mini képgalériakat vagy a
nagyobb képgaléridkat, oldalra feltoltott videdkat, watch partykat, Instagram és Facebook stories-okat.
Ha barhol elcstszik a technikai megvaldsitas az mar rovidtdvon érezhet6, hosszi tavon pedig

kifejezetten kéaros hatast tud az oldal mtikodésére gyakorolni.

P

A content elGallitasba tartozik a hirdetéskezelés is, amely biztositja a bejegyzések felhasznalokhoz
torténd eljuttatasat, a rajongbbazis novelését vagy akar egy eseményre torténd jegyértékesités,
érdeklédés novelését. Fontos tudni, hogy mindegyik cél kiilon-kiilon biidzsét igényel, igy kiemelten
fontos egy-egy idGszakban megjelend egy célcsoporthoz lehetéség szerint csak egy célt rendelni, hogy a
hirdetések hatékonysagat novelése érdekében. Facebook esetében sziikség van folyamatos

hirdetéskezelésre, hogy a kell§ bazist felépithesse Baja.

A rajongbbazis aktivitisanak fenntartdsidhoz és noveléséhez elengedhetetlen olyan jatékok és
nyereményjatékok inditasa is, amelyek hozzaszolas alapuak, igy aktivitast generalnak, vagy alkalmazas

alapuaak, igy adatbazist képeznek.

Mindkét jatéktipus mas céllal és eszkozrendszerrel miikodik, amig az elbbi akar havi szinten indithato
1-1 kisebb nyeremény (példaul belépgjegy, emléktargy, konyv) esetében, addig az utobbi negyedévente,
félévente javasolt egy-egy nagyobb megmozdulashoz kapcsolédva, mivel ez utdbbbihoz érdemes
kiegészit6 hirdetéssel is szamolni a nagyobb elérés és aktivitas kivaltasa érdekében. Az adatbézisépitd
nyereményjaték esetén kiemelten fontos a cél definidldsa, mivel ezen applikacidk és alkalmazasok
segitségével egy olyan adatbazis képz6dhet, amelyet a késGbbiek folyaman célzott remarketing

kampéanyokban is fel lehet hasznalni.
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V.8. A kozosségi média tevékenység hatékonysaganak mérése

ElsGdleges mérési feliiletek:
e Facebook Insights
e Facebook Ads Manager
e Google Analytics

e Instagram Insights

Heti mérés Facebook és Instagram oldalakon (a felelds szervezet bels6 mérése a posztok
létrehozasahoz és optimalizalasahoz):

e Bejegyzések/posztok teljesitménye
o Koz0sségi interakeciok

o FElérések valtozasa

o Idézitések

e Bejegyzéstipusok

e Hirdetések teljesitménye

Ez alapjan a heti posztterv mbédosithato a kozonség igényeihez leginkabb illeszked6 médon

Havi mérés Facebook, Instagram és YouTube oldalakon (belsé mérés a posztok
optimalizalasahoz):

e Legnépszer(ibb bejegyzések figyelt oldalakon (Facebook)
e Legnépszeriibb tartalmak (Facebook, Instagram, YouTube)
e Események teljesitménye (Facebook)

e Videok teljesitménye (Facebook, Instagram, YouTube)

Negyedéves mérés (negyedéves célok egyeztetéséhez)
o Kovetdszam és rajong6szam valtozasa (Facebook, Instagram, YouTube)
e Rajongo6szam Osszetétel (Facebook, Instagram)
e Rajongo6szam — elért személyek — aktiv felhasznalok aranyai és valtozasa (Facebook)
o Kozelben statisztikai adatai (Facebook)

o Uzenetek statisztikai adatai (Facebook)

27



Eves mérés (éves iranyok, mérfoldkovek meghatarozasahoz)
e Ko6zosségi média hasznalat platformjainak megfelelGsége
e Kivalasztott kulcsszavak megfelelGsége

e A versenytarsakhoz viszonyitott k6zosségi média helyezés

V.9. A kozosségi média tevékenységet tamogato szervezeti struktara

A kozosségi médiat kezel6 szervezet feladata, hogy az alabbiakat egyarant ellassa, a megfelel§

szakemberekkel:

o Kozosségi stratéga (social strategist), aki a kozosségi kommunikaciés programot
folyamatosan feliigyeli, a stratégiakat ellenérzi, az Gj platformokat és tartalommegoldasokat

ellendrzi és bevezeti.

e Kozosségi menedzser (community manager), aki rendszeresen figyeli a hozzaszo6lasokat,
kommenteket, iizeneteket és értékeléseket és a lehet§ leggyorsabban — de legalabb 24 6ran

beliil — reagal rajuk és létrehozza a bejegyzéseket.

e PPC stratéga (PPC strategist), aki a teljes kozosségi média hirdetési feliiletek megoldasait
nyomon tudja kovetni és megfelel6 technikakat alkalmazva maximalis ki tudja hasznalni a

hirdetésekben

Mivel Baja esetében is javaslat, hogy a klasszikus varosmarketing kommunikaci6 hangsilya
fokozatosan a social kdrnyezetbe integralddjon, igy fontos, hogy kialakitsa a megfelel6 kozosségi média

szabalyzatat, amely kiterjed:

e A hangnemre, tonalitasra (posztok szovege, kommentekre és lizenetekre valo reagélés)

A hasznalt forrasok mingségi kritériumaira (képek, videok felbontasa, jogtisztasaga)

A moderélési alapelvekre
e A nyereményjatékokkal kapcsolatos szabalyokra, adatkezelésre (GDPR-megfelelés)
e A remarketing hirdetések soran is szoba johet6 adatkezelésre

Célszerti, ha ennek kidolgozasa, valamint a megvalbsitas egy része a digitalis marketinghez jol ért6é

iigynokségre van bizva.
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VI. A fogyasztoi élményat meghatarozasa

Az integralt varosmarketing stratégia bevezetd fejezeteiben mar ismertetett customer journey, azaz
fogyasztoi élményit meghatarozasa a turisztikai marketing koncepcié kovetkezd 1épése. A cél, hogy az
el6z6ekben kifejtett egységes marketingkommunikacié hatasara megemelkedett igényt a szolgaltatok
és a turizmusban érdekelt szervezetek képesek legyenek kiszolgalni, és minden offline és online

érintkezési ponton jelen legyenek a kulcs markajellemzdk, amelyek reprezentaljak a varos értékeit.

VI1.1. Az érdeklddés felkeltése

A fogyasztéi élményut az ideérkezés el6tt elkezdddik. A médiamix és az arculat megtjulasanak
hatasara Baja egységes markaképpel jelenik meg a fogyasztok el6tt — a fiatalok latnak egy ismerds altal
megosztott latvanyos Instagram fotot / influencer vide6t, a csalddosok pedig egy szdmukra relevans
gasztronémiai vagy kulturalis rendezvény Facebook eseményével talalkoznak, mely felkelti

érdeklédésiiket.

Z

Az atutaz6 (kerékparos, hajos, egyéb) célcsoportnal az ,impulzuslatogatas”-ra érdemes torekedni, és

olyan kozteriileti latvanyossagot, vagy szdmukra hasznos attrakeciot/funkciot ajanlani, ami megéllasra

és tovabbi tartézkodasra sarkallja Gket. KésGbb ez kiegésziilhet a geotargeting lehetGségeivel, azaz a

Google térkép altal azonositott helymeghatarozasra optimalizalt mobilhirdetési megoldasokkal.

A csoportos utazok (pl. osztalykirandulok, erdei iskolasok) a Gemencbe tervezett tarajuk soran
megnézik a Gemenc Zrt. online feliileteit, és ott relevans bajai élményigéretekkel talalkoznak — ezéltal

felmeriil benniik a varosba val6 beutazas és az ottani id6t6ltés lehetGsége is.

VI.2. A megtalalhat6sag optimalizalasa

Ha a megfelel$ iizenet a megfelel§ feliileten eljutott a célcsoporthoz, és kivaltotta Bajara vald utazés
vagyat, a kovetkezd 1épés az utazastervezés megkonnyitése. A fogyaszté ekkor tajékozodik bGvebben az
itt megszerezhet6 élményekrdl, és onként hajland6 befogadni a Bajardl szoloé informaécidkat, sét,

kifejezetten keresi azokat.

Ezért is fontos, hogy a jelenleg diverzifikilt kinalatot (pl. egyszerre sok Facebook oldal, akar
ellentmond6 informéaciokkal is) csokkenteni kell, valamint a bajai turizmushoz kothet6 oldalaknak is

egységes arculattal sziikséges rendelkeznie.

Idedlis esetben még a vasarlas pillanata el6tt a potencialis latogat6é felkeresi a bajai fénykép és
videotarat, ahol témakorok (természet, gasztronémia, kultara, épitett kornyezet, szolgaltatok,
rendezvények stb.) szerint rendezve, profi, ellen6rzott képekkel és videdkkal talalkozhat, ami tovabb

noveli beutazasi hajlandésagat.
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VI.3. A Bajarodl sz616 vélemények megismerése és kezelése

A dontéshozasi folyamatban fontos szerepet jatszanak a fogyasztoi értékelések, vélemények és kritikak.
A ,pozitiv szobeszéd” azaz a Word-of-Mouth itt van a legnagyobb hatassal: nem szabad félvallrdl venni
a YouTube vide6 alatti kommenteket vagy éppen a TripAdvisor észrevételeket, sokszor ugyanis ez a
mérleg nyelve a vasarléi dontésben két desztinacié kozott. A kozosségi média platformok gondos
menedzselésével Baja erre is figyelemmel tud lenni, és egyfajta rajongo6i kozosséget épithet ki maga

mellé, ami megadja az utolsé 16kést a foglalashoz.

A kulcsfeliileteken elhelyezett profi fotok, videdk, szovegek, és mellettiik a megfelel6 szama és
mindségl fogyasztbi értékelések egyiittesen egy olyan online képet tudnak kialakitani Bajarol, ami

jelentdsen csokkenti a kockazat-érzetet, és épiti a bizalmat.

VI.4. A vasarlas/foglalas pillanata

A negyedik 1épésben mar harom 1épcsén ttlesve, pozitiv véleménnyel felvértezve kezdi el a fogyaszt6 a
foglalasi folyamatot. Itt meg kell bizonyosodni arr6l, hogy minden olyan oldal, amivel a potencialis
turista talalkozhat, technikailag kifogastalanul miikodik, egyszertien kezelhet§ (mobilrdl is), és dizajn
szempontjabdl is megfelel6. Telefonos foglalas esetén a személyzet elsére elérhet§, informativ, és

hatékony problémamegoldoé.

Az egységes online foglalasi rendszer felallitasa természetesen hosszadalmas folyamat, de amennyiben
miikodne, emelkedést hozhatna a vendégéjszakak szamaban. Ha a szallasokat, a programbelépdket és
az Gtvonalat is egy erre optimalizalt landing page-en tehetné meg a potencialis latogato, azzal egyrészt
6 is id6t takarit meg, masrészt elemezhet6 adatokhoz jutna a varos, amibdl kovetkeztetéseket lehet

e

levonni az ideutaz6 célcsoportok pontos osszetételérdl.

Jelenleg ezt a funkciot a csodalatosbaja.hu csak részlegesen latja el — a sajat feliiletek megtjitasanél
torekedni kell arra, hogy a kozponti weboldal tartalmazza a legalapvetébb informacidkat (pl. nyitva
tartasok, arak, stb.), és képes legyen egy szamara tokéletes utazast tervezni a meglatogatni kivant

attrakciotol kezdve a szallasfoglalasig.

A vésarloi élmény tovabb novelhetd Ggy is, ha az adott latogatd digitalis 1dbnyomat ismeri a rendszer,

és a szamara relevans programokat egy csomagban kinéalja fel.
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VI.5. A Bajan szerezhet6 élmények mindségének biztositasa

A fogyasztéi élményat egyik legfontosabb, és egyben legbsszetettebb sarokpontja az, hogy az

ideérkez6k milyen élményekkel gazdagodnak a latogatas soran. A nagyon vonzd marketing hatranya,

hogy a turista nem kapja meg a hozzatarsitott élményszinvonalat — a til keveset igér6 kommunikacio

viszont sokkal kevésbé képes a tomegeket érdekl6désének felkeltésére. A kett6 kozotti egyenstly

megtalalasa éppen ezért kiemelten fontos: Baja legyen az a desztinacid, ami azt igéri, amire a

célesoportjanak sziiksége van, és ezt maradéktalanul (s6t, egy kicsit tl is) teljesiti.

Ebben a fazisban érvényesiil az integralt varosmarketing stratégia nyolcadik pontjaban kifejtett

modszertana, azaz az érkezési élmény fokozasa, a vendéglatoi kinalat fejlesztése, az attrakciofejlesztés,

az emberi er6forras fejlesztés és az egységes helyi marketingkommunikaci6 hatésa.

A fogyasztoi élményt ezen szakaszaban az alabbi pontoknak valoé megfelelést kell szem el6tt tartani:

A széllashelyeken megfelel6en kedves, nyelveket beszéld, a helyi értékekrél és attrakciokrol

relevans informéacioval rendelkezd, lokalpatriota vendéglatdval talalkozik

A szallashelyen kap egy, a legf6bb nevezetességeket bemutaté kiadvanyt és informativ,

felhasznalobarat Baja (és kornyéke) térképet

A vendéglatohelyeken tradicionalis bajai és bacskai ételekbdl valogathat (kiegésziilve a

kornyékbeli italokkal is) — és ezek mindenhol megfelel6 szinvonalon vannak elkészitve

A turistak szamara megfelel§ idében nyitva tartdé Tourinform irodaban megfelelS, szamara
relevans informaciét kap, és vonzd, jo szinvonalon megirt és grafikailag tokéletesen

osszeallitott kiadvanyokkal talalkozik
A varosban megfelel§ a kitablazottsag, minden attrakcidéhoz konnyen odatalal, a nyitvatartasi
id6t betartjak

Az attrakciok felkeresésekor mindenhol segitGkész, informativ személyzettel talalkozik
(akiknek a ruhazatan lehetSleg valamilyen forméban - kitiz6, p6lo, pass — megjelenik az 4j

Baja arculat)

Talalkozik olyan élménypontokkal, amirél szivesen készit fotét/videot és azt konnyen meg is
tudja osztani a sajat oldalan (pl. valamelyik szolgaltat6 részérdl biztositott ingyenes Wi-Fi

szolgaltatasnak koszonhetGen)
A vizisportos élményeknél szakképzett és tiirelmes oktatokkal, segédlettel talalkozik

A kornyékbeli attrakcidhoz valo eljutasa tomegkozlekedéssel (Porboly, Davod, Karapancsa) is
egyszertien biztositott, de a kerékparbérlésrol és egyéb alternativ kozlekedési megoldasokrol is

egyszertien jut egységes informéaciohoz
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VI.6. A véleményezés szakasza, utankovetés

Ha a turistdk minden elvarasa teljesiilt, ebben a szakaszban szinte ,hatra is lehetne délni”, és csak
megkérni az idelatogat6ét, hogy mondja el ismerdseinek is, mennyire jol érezte magat itt. Ez
természetesen a gyakorlatban nem miikédéképes, az idegenforgalomban ritka a mindennel teljesen
elégedett vevl, ezért a fogyasztoi élményit utolso 1épése is felértékelddik. A véleményezési szakaszbol
egyrészt levonhatok a fejl6dés iranyai (mit és hol sziikséges kijavitani a tokéletes bajai élmény
eléréséhez), masrészt az adott fogyaszto is pozitivan értékeli, ha kivancsian all hozza vendéglatdja. Az
utankovetés legjobb modja a személyes kérdezés (pl. hogy izlett a halaszlé?, melyik volt a kedvenc bajai

élménye, stb..), de a telefonos és e-mailes visszajelzés-kérés is fontos gesztus.

Ezzel a 1épéssel novelhetd a pozitiv szobeszéd kialakulasanak esélye, amivel tovabbi beutazast lehet
generalni. Az utdnkovetési rendszert kozpontilag és a szolgaltatok szintjérdl is érdemes kiépiteni, a
visszajelzések Osszegyljtése utan pedig a fejlesztési tervekbe is integralni kell a fogyasztok részérél

azonositott fejl6dési pontokat.

Az utankovetés egyik fontos eleme a tovabbi értékesités-Gsztonzés is. A Bajaval elégedett ,iigyfél”
valoszinli, hogy vissza is tér, sét, ajanlani fogja kozvetlen kornyezetének, vagy kedvezd véleményt

fogalmaz meg a nyilvanos, sokak altal latogatott online oldalakon.
Ehhez az alabbi 1épések ajanlottak:

e Adatbazis épités, vagyis az egyszer mar itt jart turistak regisztralasa elérhetéséggel (GDPR
megfeleléssel)

e E-mail alapt hirlevél-rendszer kiépitése, havi 1 programajanld jellegii hirlevél kiildése az
adatbazis részére

o AzideérkezSknek a bajai social média feliiletek kovetésének ajanlasa

e Automatizalt remarketing eszk6zok (pl. Facebook és Google alapt megoldasok)

o A széllashelyeken kis értékdi, Bajadhoz kothetd ,bucstiajandékok” (akar egy bogracs alaka

kulcstart6 vagy el6ke) osztasa a vendégek részére
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VII. Az eredmények mérése, értékelés

A turisztikai marketing koncepci6 altal generalt eredmények:

Az attrakciok ismertségének és latogatottsaganak novelése

A vendégéjszakak szaméanak novelése (a vendég tovabb maradhat, hogy legyen ideje a szaméara

érdekes/értékes élmények megszerzésére)

A turisték altal elkoltott 6sszegek novekedése (hiszen tobb élményre lesz kivancsi)

A helyiek identitastudatanak, a varosrészek osszefogasanak erdsitése

A helyiek biiszkeségének novelése

A turisztikai szolgaltatok marketingkommunikaci6janak segitése, magasabb szintre emelése

A kozosségi médiafeliileteken a Bajaval kapcsolatos interakcidk szamanak jelentés novekedése
A Baja, mint varos iranti attittid pozitiv irAnyba valtoztatasa

A visszatérék szamanak emelkedése

Uj markanagykovetek, ,Baja-rajongdk” megjelenése a kozosségi médidban és az offline térben

is
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VIII. Osszegzés

A turisztikai marketing koncepci6 feladata az integralt virosmarketing stratégia folytatasaként az egyes

elemek részleteiben val6 kibontasa volt.

Az els6 fejezetekben meghatarozasra keriilt Baja turisztikai poziciondldsa, mely a jovGben a
kommunikaci6é és a kinalatfejlesztés kapcsan iranymutatast adhat. A helyzetelemzés soran feltart
informaciok alapjan Baja pozicionalasa harom pillérre épiil, ezek a természet, a gasztronémia és
kultira markaattributumok. Ezek a ,hard” markajellemzék, vagyis a kézzelfoghat6 attrakciokkal
tamogatott élményigéretek, melyet mellett a ,,soft”, azaz a hangulatot visszaadé iizenet is azonosithato,
ami a ,slow” city markajellemzé. A ,slow city” a Bajan jellemz6 nyugalmat és feltolt6dést foglalja
Ossze, az err6l szold hangulatképek és rovid szovegek is a turisztikai kampanyok fontos elemét kell,

hogy képezzék.

A kovetkezl fejezetben a Baja varos szamara elérni kivant célcsoportok tovabbi szegmentalasa keriilt
kidolgozéasra foldrajzi, demografiai és érdeklGdési kor szerint differencialva. A foldrajziban négy, a
demografiaiban ugyancsak négy, érdeklédési kor szerint pedig 6t kisebb csoport lett elkiilonitve, akiket

kiilonb6z6 kommunikéacios lizenetekkel sziikséges célozni a marketingtevékenység soran.

Az lizenetrendszerben javaslatként fogalmazdodott meg a vizudlis szimbolumok és a kozponti
iizenetként egymas mellett €16 szlogenek lecserélése, és a meghatarozott kozponti értékekhez valo
igazitdsa. Mivel a harom poziciondldé markaattribGtumot nem lehetséges egyetlen reprezentald
osszefoglalo iizenetbe szervezni, a kommunikacié vizualis elemeinek hangstilyozasa lehet célravezetd.
A kozponti szlogen helyett egy tobblépces6s megkozelités javasolt. Azon célecsoportok korében, akik
semmit sem tudnak Bajarol, tovabbra is hangstlyozni kell a bajai hal4szlét, mint hungarikumot és
egyedi megkiilonboztet6 elényt. A célzott kampanyok soran ugyanakkor eld kell keriilnie a tébbi

gasztrondémiai, a természeti és a kulturalis értékeknek és élményigéreteknek is.

A tartalom mellett a célcsoportok elérését szolgalo feliileteket is tjra kell gondolni, hiszen a gondosan
felépitett iizenetrendszer akkor lehet hatékony, ha megfelel§ formaba csomagolva, a cimzettek szamara
relevans és szérakozatdé modon jut el. A kommunikaciés eszkozrendszer a POE (paid, owned, earned)
sorra veszi a kiilonbozg feliileteket, majd megfogalmazza a Baja varosa szamara ajanlott POE modellt.
A turisztikai varosmarketingre fordithaté biidzsé hatékony elkoltése szempontjabol elsGsorban arra
érdemes hasznalni a fizetett hirdetéseket, hogy a célcsoportba tartoz6 ismeretleneket a segitségiikkel at
lehet terelni a Baja varos sajat feliileteire, és igy latogatova lehet konvertalni 6ket. Amennyiben a
véaroslatogatas pozitiv élményt jelentett az emberek szdméira, 6rommel fogjdk megosztani sajat
ismerGseikkel, hogy merre jartak és mit csinaltak — ezek a felhasznaldk 4ltal 1étrehozott megjelenések
adjak a szerzett médiamegjelenéseket, amit megvasarolni nem, csak elégedettség altal kiérdemelni
lehet. A biidzsé szazalékos elosztasat is eszerint ajanlott (fizetett feliiletek: 20%, sajat feliiletek: 50%,

kiérdemelt feliiletek: 30%). Fontos valtoztatasi javaslat emellett a médiafogyasztasi trendekhez
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igazodva az online csatornak hangsilyosabb hasznalata, vagyis a biidzsét tekintve az offline feliiletekre

a teljes koltségvetés 30%-anak, az online megoldasokra pedig 70%-anak delegalasa.

A koncepcid nagy hangsulyt fektet a k6z0sségi média stratégiara, mert az elmult évek gyakorlata azt
igazolja, hogy azok az 0j kezdeményezések lettek sikeresek Bajan is, melyekhez stratégiailag dtgondolt,
rendszeres, kreativ eszkozokkel él6 kozosségi média kommunikacié tartozik. Mivel a
helyzetelemzésben feltart problémakorok azonositasanal a kommunikacios tevékenységben ez a teriilet
mutatta a legnagyobb fejl6édési pontot, és ki nem hasznalt potencialt, a koncepcioé részletesen taglalja
ennek tUjratervezését. Az 6todik fejezet egyfajta gyakorlati titmutatoként szolgal a Baja turisztikai

markazasahoz hasznalando egységes kozosségi média rendszer felallitasahoz.

A hatodik fejezet a kommunikacion talmutatéan a fogyasztéi élményiit menedzsmentrél szél, mely a
marketing koncepcié megvaldsitasdhoz nyajt kapaszkodot. Célja, hogy a megfelelGen Gjratervezett és
egységesen kezelt marketingkommunikaci6 hatasara megemelkedett igényt a szolgéiltatok és a
turizmusban érdekelt szervezetek képesek legyenek kiszolgalni, és minden offline és online érintkezési
ponton jelen legyenek a kulcs markajellemzék, amelyek reprezentaljak a varos értékeit. Részei az
érdekl6dés felkeltése, a megtalalhatosag optimalizalasa, a Bajarol szolo6 vélemények megismerése és
kezelése, a vasarlas és foglalds pillanata, a Bajan szerezhet§ élmények mindéségének biztositasa,

valamint a j6l szervezett utainkovetés, a visszatérés elésegitése.

Az utols6 fejezetben a dokumentum roviden kitér arra is, hogy miként lehet mérni és értékelni a
turisztikai marketingkoncepci6 sikerességét. A méréshez szolgdld mutatdokban az értékesitési
szempontokra visszajelzést add, szimszertisithet6 adatokra (pl. vendégéjszakak szaméaban bekovetkezd
novekedés, a kozosségi médiafeliileteken Bajaval kapcsolatos interakciok szaméanak névelése, a turistak
altal elkoltott 6sszegek novekedése), valamint a kevésbé kézzelfoghato, de 6sszességében érezhet soft
jellemzokre (pl. a varos iranti attitid pozitivabb iranyba fordul4sa, a helyiek biliszkeségérzetének

novekedése) is figyelmet kell forditani a tevékenység id6szakos értékelésekor.
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