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Osszefoglaléds

A megfelel6 varoskommunikacio kialakitasa a varosmarkazas és
-marketing egyik elengedhetetlen eszkbze. Ennek tudatos
tervezése és a versenytarsak kommunikaciéjanak elemzése a
hatasos jelenlét alapja. Jelen cikk bemutatja a teriilet hatterét,
majd javaslatokat tesz Kecskemét varosa szamara a konkrét
esetek, versenytars gyakorlatok alapjan.

Abstract

Developing proper city communication is an essential tool in city
branding and marketing. Consciously planning this and analysing
the communications of competitors is the foundation of an
effective presence. This article presents the background of the
area, and then makes suggestions for the city of Kecskemét
based on the specific cases and competitors’ practices.
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1. Bevezetés: Helymarkazas

Napjainkban a gazdasagi verseny erésddése mar a kiildnbdz6 telepllések, orszagok, régiok
szintjén is érzékelhetd. A szakérték szerint ebben a versenyben azok tudnak leginkabb érvényesdulni,
akik az érintettek szamara egyedi értéket teremtenek. Ennek egyik moédja a markazas:
szakirodalomban altalanosan elfogadott, hogy a markazas a differencialas hatasos eszkoze, és ez
a differencialas a piaci versenyben elengedhetetlen. [1] Ezzel dsszefliggésben Boo — Busser —
Baloglu megallapitjak, hogy a markazasi mdédszertan kiterjesztése a termékekrdl a szolgaltatasokra
mar korabban is megfigyelhet6 volt a szakirodalomban és a gyakorlatban egyarant, és ez al6l nem
volt kivétel a turizmus és a desztinaciomenedzsment terllete sem. [2] Ezt tamasztja ala az alabbi
definicié is: ,marka lehet minden azonosithatd termék, szolgaltatas, személy vagy hely, mely altal a
vasarld vagy hasznalo olyan hozzaadott értékhez jut, amely szukségleteivel talalkozik, és amely
érték a piaci versenyben fenntarthatd.” [3]

A ’place branding’ (helymarkazas) koncepcio megjelenése a szakirodalomban tébbek kozott
Kotler és szerz6tarsai munkassaganak kdszonhetd6. Ertelmezésikben a ,helymarka”
megkozelitésen beldl a ,hely” egy nemzetet, egy régiét vagy egy allamot, egy kulturalis

* Kapcsolattartd szerzé: Email: jenes.barbara@nje.hu



https://doi.org/10.47833/2024.2.ECO.009
mailto:jenes.barbara@nje.hu

Jenes Barbara

kapcsolatokkal rendelkezd helyet, nagy népességi varosokat, kiilénleges adottsagokkal rendelkezé
piacot vagy emberek kdzotti kapcsolatokat jelenthet. [4]

Jaffe és Nebenzahl szerint a helymarkazas célja egy vilagos, egyszerl, megkulénbdztetd,
érzelmi jellemz6ék koré épuld oOtlet létrehozasa, amely verbalisan és vizualisan egyarant
szimbolizalhatd, és a legkulonb6zdbb helyzetekben, sokféle k6zonség szamara megeérthetd. [5] A
helymarkaépités ugyanakkor jéval tulmutat az azonosithatosagon és differencialason, illetve az
egyszerl a logo- és szlogentervezésen; sokkal inkdbb egy koherens, dsszetett folyamatot jelent,
amely tébbek kozoétt a pozicionalas és a kommunikacio eszkdzeit hasznalja fel céljai elérése
érdekében.

A helymarkazas egyrészrol tehat olyan modszertan, amelyben a helyek promotéalasa, az imazs
épitése a cél (makro-perspektiva). Mas szerzdk ezzel szemben azt vizsgaljak, hogy a helyek
tobbcélu természete révén az egyes gazdasagi jellegl aktivitdsok (példaul kulturalis események,
sportesemények, turizmus stb.) hogyan allithatok a hely versenyképességének erdsitése céljaba
(mikro-perspektiva).

2. Varosmarketing, varosmarkazas, varoskommunikacié

A varosmarketing — mint a varospolitika ujfajta, piackdzponti megkdozelitése — az 1970-es
évek masodik felétél kerilt el6térbe a nyugat-eurépai és észak-amerikai orszagokban, majd a
rendszervaltozas utan a kdzép-eurdpai orszagok onkormanyzatai is egyre nagyobb figyelmet
szenteltek ennek a témanak. Az elnevezéssel kapcsolatban — varosmarketing — le kell szégezni,
hogy ilyen jellegi tevékenységet nem csak varosok folytathatnak, hanem kisebb (pl. kdzségek) és
nagyobb (pl. megyék) kdzigazgatasi egységek is. [6]

Varosmarketinggel el6szdér er6teljesebben a varosfejlesztési szakemberek kezdtek
foglalkozni, Ashworth és Voogd 1990-ben tébbek kozott agy talaltak, hogy a ,Selling the City"
megfogalmazas pontosan kifejezi a probléma Iényegét [7].

A hatékony varosmarkazas és varosmarketing elényt jelent a piaci versenyben, és vonzerét
épit a turistak, helyi lakossag, befektet6k, munkaerd, diakok korében. A j6 varosmarketing
els6sorban a varosimazst és arculatot formalja, de tulmutat az egyszerli markalogd és szlogen
keretein. Karaktert épit, igéreteket fogalmaz meg és a versenytarsakhoz képest hozzaadott értéket
teremt. Vagyis a varosmarkazas a telepulést markaként pozicionalja, és tudatos jegyekkel ruhazza
fel, mig a varosmarketing ezen tulmutatva a varos értékeit kommunikalja és hitelessé teszi.

Kavaratzis szerint a varosmarketing eszkdze nem fizikailag a varos, hanem a varosrol ki-
alakitott kép. [8]

A varosmarketing tevékenységeknek diverzifikalt célcsoportokhoz kell szdlniuk. A terilet
szakirodalma kdzel egybehangzdan ugy itéli meg, hogy négy fontos célszegmens van, amely a
varosmarketing tevékenységével targetalhaté és amelyek szamara a tevékenység értéket
kozvetithet: i) a varos lakossaga ii) helyi befekteték, Uzleti szektor, iii) potencidlis befektetdk, iv)
turistak (latogatok). Az eltéré szegmensek érdekeinek megfeleléen a varosoknak, figyelembe véve
sajat er6forrasaikat és adottsagaikat, diverzifikalt portféliét és ennek megfeleléen diverzifikalt és
szegmentalt kommunikaciot kell kialakitaniuk. Fojtik szerint varosok esetében a legfontosabb
érdekeltek a varosi polgarok, az elsé helyen allé piaci szegmens a lakossag. A legfontosabb
stratégiai marketingcél a varosfejlesztés, azonban az sem lehet 6ncélu, elsésorban a lakossag
érdekét kell szolgalnia. [9]

A varosmarketing tudatos tervezésének egyik épitbkove a varosmarka kialakitasa. A
varosmarkazas — a klasszikus markazashoz hasonléan — professzionalis tervezést, majd
menedzsmentet igényel a varos vezetdi részérdl.

A varosmarkazas lépései Papp-Vary szerint a kovetkezok [10]:
A varosmarkazas céljainak tisztazasa az adott telepulés esetében
Varosmarka-kutatasok,-felmérések
Helyzetelemzés,varosmarka-audit,rendszerezés
Varosmarka-stratégia, pozicionalas, hosszutavu tervezés
A stratégiai koncepcio kibontasa a varosi tevékenységekre
Kommunikacios rendszer kialakitasa
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7. Varosmarka-bevezetés

8. Varosmarka-monitoring,értékelés,visszacsatolas

A Piskéti és Papp-Vary leszbgezik, hogy a sikeres varosmarketing Osszesen 10
kulcsfontossagu tényezétél fligg. [11] Ertelmezésiikben a korszer(i varosmarketing tulajdonképpen
probléma- és Ugyorientalt tarsadalmi marketingnek tekinthetd, amelynek 3.0 szemléletlinek kell
lennie. Ez azt jelenti, hogy a varosban megjelen6 kdzosségi feladatok, tarsadalmi kérdések és a
felmertilé kézligyek megoldasaban az dnkormanyzati, a vallalkozéi és a civil szféra érintett szerepldi
kozotti egylttmikddésen alapuld marketingprogramokra lehet és kell épiteni, vagyis minden érintett
kozelebb kell, hogy kerlljén céljaihoz, és a tarsadalmi, varosi érdekek, a helyi lakossag jolétének
novelése kell, hogy érvényesuljon. Fontos tovabba, hogy a varosmarketingmix eszkdzrendszerét a
4P helyett a 2K foglalja keretbe. A 2K lényege ebben a megkdzelitésben a kinalati és a
kommunikacios mix kialakitasa. A kinalati mix a termék komplex fejlesztése, azaz a tényleges, targyi
és szolgaltatasi csomag a konkrét felhasznalasi, igénybevételi feltételekkel, a hagyomanyos arral
mint feltétellel kombinalva. Véleményuk szerint annal is inkabb sziikség van a termék + ar egyuttes
értelmezésére, mert a terllettermék gyakran csupan ar- vagy pénzugyi feltételekben — példaul helyi
adomentesséqg, szocialis juttatasok, biztositas — jelenik meg. A termék és az ar mint kinalat
természetes egységének helyreallitasa a marketingmegkozelités egyik fontos eleme. A
kommunikacios mix az eszk6zok klasszikus, integralt értelmezése (kétiranyd informaciéaramias,
reklam, PR, sales promotion eszkdzok, személyes eladasi aktivitas, direkt marketing, event marke-
ting stb.) mellett esetinkben megjeleniti, 6tvozi a disztribucios, értékesitési funkciot is.

Piskoti és Papp-Vary kiemelik, hogy a marketingtevékenységben — kiilénésen (de korantsem
kizarolag) a kommunikacioban — jelentésen felértékel6dtek az online, internethez kapcsolodo,
k6zdsségi  marketingmegoldasok, -eszkdzdk. Egyre szaporodik a kilénbdzé - digitalis
marketingeszk6zok alkalmazasa, kilondsen héditanak a mobilra optimalizalt megoldasok, valamint
applikaciok. A digitalis marketing Uj dimenzidkat nyit a varosmarketingben is a célzott, személyre
szabott kommunikacio, értékesités, a j0 és tartdos egyuttmikoddési kapcsolatok fenntartasa, a
marketingfolyamatok jelentés felgyorsitasa terén [11].

Fojtik varosmarketing megkozelitése szerint az internet alapvetéen a kommunikacié eszkoze és
terepe. [9] Ebben az értelemben a marketing az interneten alapvetéen kommunikacios értékekkel
tud hatasos és hatékony lenni. Az internet egyik meghatarozo, Iényegi momentuma interaktiv jellege,
ennek kovetkeztében az online marketing tervezésekor és kivitelezésekor az interaktivitasnak
kulcsszerepe van.

3. A versenytarsak online kommunikacios gyakorlata

A kutatas 2024. marcius 1. — marcius 31. kdzott vizsgalta Kecskemét és versenytarsainak
kommunikaciojat az alabbiak szerint:

Vizsgalt feluletek: Web / Social Media.
Elemzési szempontok a kommunikacioban: Célok, Tartalom, Célk6zénség, Csatornak.
Elemzett megyei jogu varosok: a kivalasztas elve a foldrajzi elhelyezkedés
e Békéscsaba: A kb. 55 ezer lakosu megyei jogu varos Magyarorszag dél-keleti hataran
talalhaté.
o Debrecen: Debrecen Magyarorszag harmadik legnagyobb tertiletli és masodik legnépesebb
telepulése, megyei jogu varos, kb. 200 000 ezer lakossal.
o Kecskemét: a Dél-Alf6ld meghatarozé megyei jogu varosa, kb. 110 000 lakossal.
Szeged: Szeged megyei jogu varos, Magyarorszag harmadik legnépesebb telepilése, a Dél-
Alféld legnagyobb telepulése, kb. 160 000 lakossal.
e Szolnok: az Alféld szivében elhelyezkedd megyei jogu varos, kdzel 70 000 lakossal. [12]

A varosmarketing tevékenységet elemezve 0l latszik (1. tablazat), hogy 2 varos kivételével a
varosmarkazasi tevékenység csak alapszinten jelentkezik: a varosok nem konzekvensen
alkalmaznak varosmarka logét, szlogent, egyértelmd pozicionalasuk sem értelmezhetd. Nem lathat6
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az sem, hogy a varosok torekednének a versenytarsakhoz képesti egyértelmi elkilonilésre, az
egyedi elénydk hangsulyos kommunikaciéjara, markans beazonosithatésagara.

1. tablazat: Varosmarkazasi elemek

Varos | | Logo Szlogen Pozicionalas
Varosmarkazasi elem
o elsésorban logd, - z06ld, élhetd varos
Békescsaba 2 templom, rajzolt elsésorban a jelenlegi
aktivitasaira és adottsagaira
vegyesen  épit (Munkacsy,
csabai kolbasz)
elsédlegesen cimer van hasznalatban, - civis varos
Debrecen turisztikai aloldalon kiilén logé (szines
améba)
) elsédlegesen cimer: Jove. Mend. Kecskemét. (alt.) aktiv, élhetd varos
Kecskemét de markansan kiilén logd is (szines kecske) | Hirds. Varos. Kecskemét. (turiszt.)
elsédlegesen logét hasznal, de a cimer is | - elsésorban a jelenlegi
Szeged megjelenik, aktivitisaira és adottsagaira
egyedi iraskép, mely a Tiszara utal vegyesen épit: Orokség,
egyetem, szabadtéri jatékok,
gasztronémia, programok
logé és cimer, A Tisza f6évarosa. elsésorban a jelenlegi
Szolnok az Uj hidat abrazolja, megjelenik benne a aktivitasaira és  adottsagaira
szlogen vegyesen épit: Orokség,
programok, szinhaz, Tisza

Az online kommunikacié elemzésének eredmeényeként elmondhatd (2. tablazat), hogy az
elsédleges weboldalakat az énkormanyzatok Uzemeltetik, ugyanakkor tébb esetben szoros
egyuttmikodésben allnak hiroldalakkal, vagy koézérdek( tevékenységet folytaté vallalkozasokkal,
intézményekkel.

A weboldalak tartalma nem mondhaté egységesnek, de minden esetben elsésorban a varos
bemutatasara, az 6nkormanyzat bemutatasara, valamint a kozérdeki informaciodkra, Ggyintézéssel
kapcsolatos tajékoztatasra szoritkoznak. Mindezek mellett hireket és programokat is bemutatnak,
ugyanakkor ezek részletes bemutatdasahoz minden varos esetében hasznalnak mas felileteket is.

A weboldalak felépitése az egyszeriitél a bonyolultabbakig terjed. Altalanossagban
elmondhaté, hogy napi hireket szolgaltaté hirportalokhoz hasonlé elrendezéssel rendelkezé
weboldalak attekinthetésége nehézkes, de a tébb, kapcsolt weboldallal rendelkezd varosok
oldalainak attekinthetésége — a tartalmak szétvalasztdsa miatt — megfelel6.

A SEO optimalizacio lathatéan minden varos esetében j6l miikodik, a varos nevére torténd
keresés esetén minden varos els6 helyen szerepel a Google talalati listan. Ezeket kdvetik a
wikipedia oldalak, majd a hirportalok és mas, kapcsolddo tartalmakat kinalé weboldalak. A turisztikai
célu, illetve a befektet6k szamara készilt weboldalakat a varosi weboldalrdl torténé atkattintassal,
vagy célzott, direkt kulcsszavas kereséssel lehet elérni.

Az elemzésben szerepld varosok legtdbbje elsésorban a helyi lakossagot célozza, ez azonban
nem mutat tul az egyszer(, tajékoztatasi jellegii kommunikacion. Kevés esetben érhet6 tetten a
tudatos imazsépités, a stratégiailag megalapozott és célszegmensekre targetalt, diverzifikalt
kommunikaciés tevékenység. Nem kerul sor tudatos varosmarka alakitasra, ami a varost jelenlegi
és leendd polgarai, valamint latogatoi és befektetéi szamara egyedivé tenné. Nem valosul meg
tovabba az interaktivitas, a k6z0sséggel valo egyuttmikodés feltételeinek megteremtése.

Kbzosségi média csatornak kozil a Facebook a leggyakrabban alkalmazott platform, de 5-bdl
4 esetben az Instagramon is folytat kommunikaciét a varos. Altalanossagban elmondhatd, hogy
hianyzik a kozosségi média csatornak stratégiai megalapozasa, tartalmi és vizualis 6sszehangolasa,
az egyes csatornak egymassal valo 6sszekapcsoltsaganak alapja.

A weboldalak — Szeged kivételével — mindegyike minimum kétnyelvi, de gyakran tébb nyelven
is elérheté. Ugyanakkor az altalanosnak mondhatd, hogy az idegen nyelvii weboldalak sziikebb
tartalommal rendelkeznek, mint a magyar nyelvi oldalak.
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2. tablazat: Kecskemét és versenytarsainak kommunikacios csatornai

(Instagram)

(Instagram)

(Instagram)

Csatorna/ Békéscsaba Debrecen Kecskemét Szeged Szolnok
Varos
Weboldal bekescsaba.hu debrecen.hu kecskemet.hu szegedvaros.hu info.szolnok.hu
Kapcsolédo | behir.hu dehir.hu hiros.hu szeged.hu iranyszolnok.hu
oldalak beol.hu civishir.hu keol.hu szegedma.hu szoljon.hu
visitbekescsaba.com | visitdebrecen.com | tourinformkecskemet.hu | szegedtourism.hu szolnok.tourinformszolnok.hu
varosialapkezelo.hu investinszeged.hu
zoldkecskemet.hu tukor.szeged.hu
ertektar.hu
Kozosségi Békéscsaba Megyei | Debrecen varosa Kecskemét Szeged Szolnok varos hivatalos
média Jogu Varos (Facebook) Megyei Jogu Véros Polgarmesteri oldala
csatornak (Facebook) (Facebook) Hivatal (Facebook)
Varosi Alapkezel6 Zrt. (Facebook) Irdny Szolnok
(Facebook) (Facebook)
Z6ld Kecskemét
(Facebook)
Kecskeméti Telepiilési
Ertéktar
(Facebook)
city_of_debrecen kecskemetvaros szeged.hu szolnokvaros

(Instagram)
irany_szolnok
(Instagram)

Békéscsaba Varos Debrecen varosa Kecskemét MJV

(YouTube) (YouTube) (YouTube) - -
bekescsaba_varos Hirds Varos

(TikTok) (privat TikTok) - -
bekescsabahazavar Varosi Alapkezel6 Zrt

(TikTok) (LinkedIn)

4. Kecskemét online kommunikacidjanak elemzése

Kecskemét online kommunikaciojat az alabbi fellleteken folytatja:
A varos hivatalos weboldala: kecskemet.hu — a varos bemutatasat és a kézérdeki
informacidk atadasat szolgalja,
a ,Kecskemét Megyei Jogu Varos” Facebook oldal a Kecskeméti Onkormanyzat
weboldalahoz kapcsolt hivatalos Facebook csatorna,
a ,Kecskemét Megyei Jogu Varos” (@kecskemetvaros) a Kecskeméti Onkormanyzat
weboldalahoz kapcsolt hivatalos Instagram csatorna,
a ,Kecskemét MJV” YouTube csatorna a Kecskeméti Onkormanyzat weboldalahoz
kapcsolt hivatalos fellilet csatorna.

A kapcsolddo egyeb oldalak kozott hirportalokat, turisztikai oldalakat talalunk. A hiros.hu és a
keol.hu a kecskeméti hirek altalanos gyiijtéoldala, a tourinformkecskemet.hu a turisztikai
informacidszolgaltatast végzi.

Specialitas,

hogy a befektetéknek,

vallalkozéknak szélé weboldal

kalon  mikodik

varosialapkezelo.hu cimen. A Varosi Alapkezel6 Zrt. egy Kecskemét Megyei Jogu Varos
Onkormanyzatanak tulajdonaban all6 gazdasagi tarsasag, mely kiilén Facebook oldalt és Linkedin
fellletet is birtokol, ugyanakkor arculati szempontbdl Kecskeméttel nem 6sszekotheté.

Z06ld Kecskemét néven uzemel az 6nkormanyzat kérnyezetvédelemmel foglalkoz6 szervezete,
mely sajat weboldallal és Facebook oldallal rendelkezik.

Kecskeméti Telepiilési Ertéktar néven Kecskemét Megyei Jogu Varos Polgarmesteri Hivatala,
Koézosségi Kapcsolatok Osztalya latja el az értékek meglbrzésével kapcsolatos adminisztrativ
feladatokat. Az értéktar sajat weboldallal és Facebook oldallal rendelkezik.
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Erdekesség tovabba, hogy Hirds Varos néven egy privat TikTok csatorna is miikodik, mely
kimondottan a kecskeméti életet, nevezetességeket bemutaté tartalmakat allit eld, célja
egyértelmiien az imazsépités.

A varos hivatalos weboldalanak (kecskemet.hu) tébb célcsoportja is azonosithatd, a kapcsolt
oldalak révén az oldal egy a varosi polgaroknak, befektet6knek, turistaknak is egyarant szolé
gy(ljtéoldalnak is tekinthet6. A weboldal modern megjelenési, felépitésében letisztult, az arculati
jegyeket a féoldalon konzekvensen, az aloldalakon viszont nem kdvetkezetesen hasznalja. Az oldal
elsédleges célja a Kecskeméttel kapcsolatos hivatalos Ggyintézés elésegitése, informacionyujtas és
a térség torténeti, kulturalis és turisztikai célu bemutatasa.

Erdekesség, hogy a varos eltérd szlogent hasznal a lakossagi és a turisztikai célszegmensek
megszolitasara:

Lakossag: Jovd. Mend. Kecskemét

Turizmus: Hirds. Varos. Kecskemét.

Ezt a kulonbségtételt leszamitva a 2 aloldal tartalmat tekintve egyforma, és ugyanazon
informaciokat nyujtja a 2 célcsoport szamara. Ez azt is mutatja, hogy a varos nem torekszik a 2
célcsoport tudatosan eltéré Uzenetekkel torténd elérésére.

A ,Kecskemét Megyei Jogu Varos” elnevezés(i hivatalos Facebook oldala 3300 kovetével
rendelkezik és a névjegye szerint naponta frissulé tartalmat igér. Ezzel szemben azonban 2024.
marciusaban minddssze 6 post talalhatd, melyek elsésorban helyi GUnnepi eseményeket, kulturalis
programokat népszer(sitenek. Altalanossagban elmondhatd, hogy féként képes tartalmak és
esemeények kerulnek ki a feluletre, magyar nyelven.

A Kecskeméti Onkormanyzat weboldalahoz kapcsolt ,kecskemetvaros” elnevezésii Instagram
csatorna 2021 6ta inaktivnak mondhaté. Korabban jellemzéen havonta 2-3 alkalommal tettek ki a
varos életerdl sz6lo képes és videos tartalmakat. A tartalmakat nem jellemezte egységes képi vilag
és elsédlegesen a magyar lakossagot céloztak.

A Kecskeméti Onkorményzat weboldalahoz kapcsolt, ,Kecskemét MJV” elnevezési hivatalos
YouTube csatorna 21 videdval rendelkezik, utoljara szintén 2021-ben volt aktiv. A varosra vonatkozo
imazsvideok, eseménybeszamoldk talalhatok a csatornan, szintén elsésorban a helyi lakossagot
célozva.

5. Tanulsagok Kecskemét szamara

Kecskemét kiforrott arculattal rendelkezik és diverzifikalt kommunikaciot folytat az egyes
beazonositott alszegmensek felé. A modern logé megléte mellett a szlogenek szintjén alkalmazott
diverzifikalt megoldas dit6 szinfolt a versenytarsak koérében, és egy megkezdett varosmarkazasi
folyamatra, j6 gyakorlatra utal.

Kecskemét online kommunikacidja ugyanakkor kissé egysikunak mondhatdé és féként 2
csatornara és a kapcsolt weboldalak tevékenységére szoritkozik. J&I lathatd, hogy a lakossag
tajékoztatdsa hatékonyan zajlik, és a kommunikacio els6dleges céljaként jelenik meg. Ez
0sszhangban all a szakirodalom azon megallapitasaval, miszerint a varosmarketing, azon belll a
varoskommunikacio elsédleges célja a helyi lakossag jélétének ndvelése és megfelel§ targetalasa.
Ugyanakkor nem szabad megfeledkezni a stratégiailag tervezett varoskommunikacié azon
jellemzéjérél sem, hogy az egyes szegmenseket eltérd Gzenettel, de azonos pozicionalas alapjan
célszerl megszolitani. Ennek gyakorlati kivitelezéséhez Kecskemét esetében érdemes tovabb
mélyiteni és tudatosabba tenni a szegmentaciot, a csatorna jellegzetességeinek is megfeleléen
atalakitani az egyes alszegmenseknek sz6l6 kommunikacio jellegét, tartalmat, tonalitasat. A
Facebook mar jelenleg is a varosi élethez kapcsolédo elemek kommunikacios felllete, ugyanakkor
az Instagram és az egyéb csatornak szerepe ennek viszonylataban nem tisztazott és nem aktiv.
Ezek egymashoz vald viszonyanak és a hasznalati médjanak tisztazdsa elengedhetetlen. llyen
tekintetben ugyanakkor nem lathaté olyan gyakorlat a versenytarsak esetében, amit Kecskemétnek
érdemes lenne alkalmaznia.

Az online kommunikacidohoz kapcsolédd tovabbi fontos szempont a valddi digitalizacio a
kommunikacioban. Jelenleg a varos az online fellletek kevés, valédi digitalis szolgaltatasat
hasznalja ki (pl. nem alkalmaz hirdetéseket, interaktiv megoldasokat, nem hoz létre ,eseményeket”
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stb), a tevékenység tulajdonképpen offline megoldasok online megjelenitésében merul ki (pl.
események megjelenitése plakatok segitségével, pdf formatumban). Ebben a tekintetben a varos
online jelenléte digitalisan kdzepesen érettnek mondhatd, ugyanakkor a versenytarsaktol nem
marad el.

Nem érvényesil tovabba a varosmarketing 3.0 szemléletrendszere, mely az érdekeltek
tobboldali bevonasat és érdekérvényesitését helyezi el6térbe, és az erre éplld
marketingtevékenységet szorgalmazza. A lakossagi és egyéb érdekcsoportok bevonédasanak, a
kozosségekkel valdé kivanatos interaktivitasnak az elemzett tevékenységekben kevés nyoma
talalhato, pedig a kooperacio altal a marketingtevékenység hatékonysaga is jelentésen er6sddhet.

Mindemellett a szegmentalt célcsoport-eléréshez is szukséges bizonyos lépések megtétele a
hatékonysagndvelés jegyében. A varosmarketing tevékenységek altalanos célcsoportjan belll a
turistak is kiemelt szerepet kapnak. Ez Kecskemét esetében tovabb bévil a kulfoldi befekteték és a
varosban él6, kulfoldi munkavallalokkal, érdekeltekkel is. Az & megcélzasuk és kotédésuk
kialakitdsa a varos kommunikacioja altal elért egyik eredmény is lehet. Ugyanakkor jelenleg a
Kecskemét irant érdekl6dd turistaknak szolé kommunikacio elsésorban a belféldi turistakat célozza.
Habar latszik a weboldalon egy tudatos, a meni felépitésében is megmutatkozéd szétvalasztas,
illetve létezik a turistaknak szolé dedikalt oldal, 6sszességében mégis elmondhatd, hogy sokkal tobb
informacid sz6l a magyar nyelvili lakossaghoz, mint a turistakhoz. A turisztikai szegmens hattérbe
szorulasat tovabb erdsiti, hogy a varos weboldala az angol nyelvre valtva is magyar tartalmakat
jelenit meg, pedig a varos bemutatasa idegen nyelven a hatékony kommunikacié alapja, és a
tudatos, kontrollalt varosmarketing szikséges eleme. Jelenleg ennek nem talaltuk nyomat: a
Tripadvisor, Lonelyplanet, Viamichelin, stb oldalak révid, angol nyelv(i bejegyzésekben buzditanak
a varos meglatogatasara. Tourinform Kecskemét weboldal néhany almenl segitségével mutat
nagyon tdémor informacidkat a varosroél, emellett magyar nyelven kommunikal a Facebookon is. Az
angol nyelvi kommunikacié kontroll alatt tartasanak sziikségességéhez elegendé példa az info-
budapest.com/kecskemet bejegyzése, mely jelenleg Kecskemétet a ,City of tolerance”-ként
aposztrofalja, mely semmilyen kapcsolatban nincs a hasznalatban |évé pozicionalassal és
varosszlogenekkel.

Mindezek mellett a befektetdi szegmens is kevés tudatos és kontrollalt varosmarketing
aktivitassal, kommunikacids elemmel talalkozik. A nekik szolo befektet6i oldal sem a Kecskemét
varosra jellemzd pozicionalast, sem a Kecskemétre jellemzd stratégiai és arculati keretrendszert
nem alkalmazza.

Ugyanakkor a varosok ,markasitasanak® egyik alapfeltétele, hogy egységes vizualis
kommunikacié mentén egységes arculati elemek kerlljenek alkalmazasra, és ennek megfeleléen
egységes varoskép és identitas épuljon a kommunikacié altal. Ennek Ujragondolasa és egy
egységes vizualis kommunikacios mod kialakitasa Kecskemét esetében is szikséges. A
kommunikacié tartalmanak finomhangoldasa — a kapcsoldédd oldalak relaciojaban is torténé
meghatarozasa és tisztazasa — szintén elengedhetetlen.

6. Osszegzés

Kecskemétrél dsszességében elmondhatd, hogy elemzésiink alapjan egy diverzifikalt online
kommunikaciét folytatdé varos képe rajzolddik ki. Ez az online kommunikacio azonban nem kerdlt
elég hangsulyosan 6sszehangolasra a tudatos varosmarkazasi térekvésekkel, és a stratégiai célok
a mindennapi kommunikacioé szintjén nem mutatkoznak meg elég markansan. Ennek fejlesztéséhez
tudatosabb stratégiai implementaciora, egységesebb arculatépitésre, és egyseges, de egyuttal
szegmentalt tartalomszolgaltatasra lenne szikség.

A versenytarsak elemzésebdl lathato, hogy Kecskemét nem marad el sem digitalis érettségben,
sem online kommunikacids tevékenységben a vizsgalt megyei jogu varosoktol. A megkezdett
varosmarketing térekvésben megel6zi versenytarsait, ugyanakkor az interneten elemzett
kommunikacids tevékenysége mar a versenytarsakhoz hasonlénak tekinthet. Amennyiben a varos
a mar megkezdett — és az elemzett versenytarsak korében is bizonyos tekintetben uttorének szamito
— varosmarkazasi j6 gyakorlatot folytatni szeretné, a j6v8ben hangsulyosabb marketingstratégiai- és
kommunikacios fejlesztéseket kell, hogy végrehajtson.




Jenes Barbara
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