IMAZS ES PR A TELEPULESMARKETINGBEN
IMAGE AND PR IN THE PLACE MARKETING

URBANNE TREUTZ AGNES
Uzleti Tudomanyok Intézete, Szent Istvin Egyetem Godolls, Magyarorszag
urbanne.treutz.agnes@gtk.szie.hu

Osszefoglalds

A telepiilések szdmdra egyre fontosabbd vdlik arculatuk kialakitdsa, hirneviik
épitése. A publicitds révén probadljik alakitani a telepiilésrél kialakult imdzst a
fogyasztokban. Ez a megitélés segitheti a telepiilést egyes célcsoportjainak elérésé-
ben, illetve megtartdsdban. A tanulmdny bemutatja a kiilonbozdé imdzs-tipusokat,
a PR alkalmazdsdt a telepiilések esetében, tovibbd kitér a PR és az imdzs kapcso-
latdra a telepiilésmarketingben. A tanulmdny Godollé példdjan keresztiil mutatja
be azt a tudatos PR-tevékenységet, mellyel nemcsak a helyi lakosok jutnak infor-
mdcidhoz, de eldsegiti a vdiros pozitiv megitélését is, imdzs-formdlo célzattal.
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Bevezetés

apjainkban szdmos telepiilés kiizd a helyben lakék megtartdsaval, és to-

vébbi potencidlis célcsoportok (pl.: vallalatok, turistdk) bevonzisdval. A

telepiilések kommunikaciéjuk soran térekednek arra, hogy megfelelé mér-
tékben tajékoztassik a lakosokat a helyben tortént eseményekrdl, a potencidlis
célcsoportokat pedig a helyben rejlé lehetGségekrdl. A telepiilésmarketing egyik
feladata, hogy a marketingkommunikacié megfelel6 eszkozét alkalmazva megfeleld
csatornan keresztil eljuttassa az informdcidkat a fogyasztok szdmadra, ezéltal els-
segitve adott telepiilés hirnevének és imdzsanak épitését, erdsitését. A hirnév és az
imdzs jelentGs hatdssal lehet az egyénre, annak dontési folyamatara (pl.: bekoltozik-e
adott vérosba, elutazik-e nyaralni adott faluba). A hirnév generdldsihoz jelentds
mértékben hozzajarul a marketingkommunikacié egyik eszkoze, a Public Relations

(tovabbiakban PR), mely tevékenység hatdsa Osszekapcsolddik az imazsépitéssel.
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Ezen két tényezé telepiilésmarketingben betoltott szerepéhez sziikséges mélyre-
hatébban megvizsgalni a PR és az imadzs jelenlétét és hatdsat a telepiilések esetében.

PR a telepiilésmarketingben

A Public Relations, més néven kozonségkapcsolatok a marketingkommunika-
ciés mix egyik eleme. Sindor (1987) alapjan a PR egy olyan szemléletmdd, dltalanos
magatartisforma, mely egyben folyamatos, tervszer(i tevékenység, amely segiti egy
vallalat kiils6 és belsé kapcsolataival val6 megértést, bizalomszerzést, timogatést és
hosszt tava hatasa érzékelhetd a vallalat, jelen esetben a telepiilés tevékenységének
eredményességén. Ezdltal gondozza, és tartja fenn a hirnevet. (Fazekas—Harsanyi,
2011) A PR villalati szemléletmdd, mely a kozvéleménnyel és az alkalmazottakkal
kialakitott kedvezd kapcsolatra épiti az tizleti sikert. A PR a kozvéleményformalas
eszkoze, mivel befolydsolé hatdsaval kiépitheti a véllalat j6 hirnevét, bizalmat
teremthet a fogyasztékban a véllalat irdnyaba. A PR, mint tevékenységegyiittes az
eszkozok, a magatartisforma kivalasztdsat, adott magatartisforma érvényesiilését
fejezi ki. A PR magatartasforma is, mely dltal adott szervezet dolgozéi azonosulnak a
PR-szemléletmdddal, tehat nemcsak a tevékenység megvaldsitoi, hanem hordozéi is
egyben. A PR kommunikaciés folyamatként a tdjékoztatds, a kapcsolatipolds, a
tajékozodés tényezéit foglalja magdban. (Sandor, 1987)

A PR-t nemcsak vallalatok, de telepiilések esetén is hasznalhatjuk marketing-
kommunikaciés eszkozként. A telepiilésmarketingen beliil célja az 6nkorményzat és
annak sziikebb, illetve tdgabb kornyezete kozti kapcsolatkiépités. (Szabo—Koma-
romi—Gergely, 2011) A teleptilési PR kozponti célja a telepiilés hirnevének novelése.
Emellett tovadbbi fontos célja az egységes arculat (identités) kialakitdsa, mely fokoz-
hatja az egyiivé tartozis érzését amellett, hogy javitja a telepiiléssel kapcsolatos meg-
értést. Ezaltal a telepiilések esetében ,hidat” épithet a telepiilés vezet&sége és a kiilsd,
illetve belsé célcsoportok kozott a jobb informacionyujtas altal. Fontos, hogy a PR
szerepe megmutatkozik a gondolkoddsmdd javitisaban, ezdltal hosszd tavon be-
folyasolhatja a fogyasztoi szokasokat (pl.: telepiilésvalasztast letelepedéshez, tidiilés-
hez), amely a kozvélemény formaéldsdhoz vezet. A viselkedés és kozvélemény be-
folyasoldsa révén gondozza a PR a hirnevet. A pozitiv hirnév egy olyan szellemi t6két
jelent egy telepiilés szamara, mely hossza tava hatést érhet el amellett, hogy a tul-
élésben is segitheti. A hirnév értékes vagyontirgy, mely publicitdst, ismertséget
general egy helységnek. A hirnevet épiti a termékek és szolgdltatdsok mindsége,
pénzben kifejezett értéke, a telepiilés kornyezete, a tarsadalmi felel8sség, a vizio és a
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vezetés, tovabbd a pénziigyi teljesitmény, a telepiilés novekedési kilatdsai. (Nyarady—
Szeles, 2005)

Imdzs a telepiilésmarketingben

Az imézs az egyén benyomadsainak, gondolatainak, vélekedéseinek az Gsszes-
ségét jelenti, mely az egyén értékitéletén, preferencidjan, kornyezethez kapcsol6dé
ismeretein alapul. (Ashworth—Voogd, 1997) A PR éltal generalt publicitds épiti vagy
rombolja egy telepiilés imdzsit. Negativ események (pl: természeti katasztrofa,
terrortdmadas) romboljdk, mig pozitiv események (pl.: fesztivdl, épiilet felujitas)
épitik ezt az imazst. A telepiilési imazs kiilonb6z6 szakirodalmak alapjan tobbféle
tipusuak lehetnek. (1. tablazat)

1. tablazat: Telepiilés imdzs-tipusok

alapjan

Szerzo Imadzs-csoportositdas Imdzs-tipusok
alapja
Lynch (1960) egyéni mentalis képek koz-imazs (public image)

Elizur (1986)

informdciémennyiség

gazdag, szegény

torténé hozzdadasa alapjan

alapjan

Sandor (1987), kialakuldsi médja szerint spontan keletkezett,

Kozma — tervszertien kialakitott

Ashworth (1993)

Sandor (1987) id6dimenzidja alapjan elézetes vagy tényimazs,
jovébeli vagy kivanatos
imazs

Kotler et al. altalanos megitélés alapjan | pozitiv, negativ, gyenge,

(1993) vegyes, ellentmondésos

Szakal (1995) kiterjedés alapjan mikrotérségi, mezo-
térségi, nagytérségi

Szakal (1995) emberi magatartashoz valé | kontinentdlis, nemzet,

viszony alapjan csoport, egyéni

Avraham (2004) | jellegzetességek helyhez nyitott, zart
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Szerzo Imazs-csoportositds Imazs-tipusok
alapja
Piskéti (2012) »felhasznaléi gazdasagi, telephely, koo-
tapasztalatokra épiilé perdacios, piaci, tarsadal-
vélemény” alapjan mi, kulturdlis, 6kolégiai,

altaldnos varosimazs a

lakossag szemében

Toézsa (2014) imdzs audit alapjan belsd, kiils, partner,
szakmai
Tozsa (2014) egyes célcsoportok lakohelyi, szolgaltatas,
szemsz6gébdl viselkedési, turisztikai

Forrds: Urbdnné Treutz, 2018

Az imadzs és a PR osszekapcsoloddsa a telepiilésmarketingben

A hirnév, melyet a PR gondoz, alapja az imézs. Osszetevéire bontva a hirnév
tartalmazza a kozismertséget, a kozvélekedést és a kozmegbecsiilést. A kozismertség
kovetelménye a hirnévnek, mivel az a telepiilés valhat csak hiressé, amelyet ismer-
nek. Ehhez sziikséges a publicitds. A koztisztelet, vagy kozmegbecsiilés arra vonat-
kozik, hogy sziikséges az a pozitiv jellegl tartalom, amely altal becsiilni tudjuk az
adott helyet. A kozvélekedés az a tényezd, mely azokat a gondolatokat, benyoma-
sokat, érzeteket, hiteket foglalja magdban, melyet a kornyezet generdl az adott
telepiilésrél. Ezt imdzsnak is nevezhetjik. (Nydrddy—Szeles, 2005) Ezen a ponton

kapcsolddik a PR a hirnév éltal az iméazshoz. (1. dbra)

Kozismertség || Kozvélekedés | |Kozmegbecsiilés

1. dbra: Az imdzs és a PR kapcsoloddsa

Forrds: Nydrddy — Szeles, 2005 alapjdn sajdt szerkesztés, 2018
10
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Az imazs kialakuldsit nemcsak a hirnév, de az arculat is jelentés mértékben
meghatdrozza. A PR segit a fogyasztéi bizalom elnyerésében és annak megtartasa-
ban, melynek fontos eszkéze a megfelel6 arculat kialakitdsa. Az arculat segit egy egy-
séges képet kialakitani, mellyel azonositjdk az adott telepiilést. (Barat, 1994) A villa-
lati életben hasznalt Corporate Identity (CI) fogalom alapjin a telepiilésmarketing
szakirodalmaban is elterjedt a CI (City Identity) haszndlata, amely ez esetben a tele-
piilési identitést takarja. Piskéti (2012) és Tdzsa (2014) is az arculat szinonimdjaként
alkalmazta a CI fogalmat. Ez a telepiilési identitas két iranyu lehet: kiils6 és belsé. A
belsé identitds sordn a helyben él6k kotédésének, aktiv cselekvési szandékanak
elérése, mig a kiils6 identitas esetén a telepiilésazonossag tudatos épitése, az egyedi-
ség megteremtése, versenyelény szerzése, marka kialakitdsa all a kozéppontban.
(Piskoti, 2012) A PR eszkoze az arculat, mely tudatos alakitdssal hatdssal van az
imdazs kialakuldsdra. A PR tevékenység hatdsira kialakult hirnév a koézvélekedés

révén kapcsolodik az imdzshoz. (2. dbra)

kiils6 belsd Kézismertség || Kozvélekedés | [Kdzmegbecsiilés

Imazs

2. dbra: PR-hirnév-arculat és imdzs kapcsolatrendszere
Forrds: Nydrddy—Szeles, 2005, Piskoti, 2012 alapjdn sajdt szerkesztés, 2018

A telepiilésmarketing sordn alkalmazott PR-tevékenység célcsoportjainak meg-
hatdrozédsa sordn a Tézsa (2014) altal meghatdrozott telepiilési identitds-kategéridk
(belsé CI, kilsé CI, partner CI, szakmai CI) 0sszefiiggésbe hozhaték az imdazzsal,
hiszen a telepiilés identitdsdval kapcsolatban kialakul a fogyasztékban egy kép az
adott helyrél. (Puczkd, 2015) A belsé CI a helyben lakék identitastudatat irja le,

11
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miként tudnak azonosulni a telepiiléssel. A kiilsé CI arra utal, hogy a nem helyben
é16k miként latjak az adott helyet. A partner CI nem versenytérs telepiilésekhez (pl.:
testvérvaros) kot6dd fogyasztékban kialakult kép adott telepiilésrél. A szakmai CI
kozigazgatasi, politikai vezet8k, fejleszték tudataban adott helyrdl kialakult képet
takar. (Tézsa, 2014) A kiils6 CI, a partner CI és a szakmai CI esetén nagy jelentGsége
van a hirnévnek. A hirnév tartalmat tekintve lehet pozitiv illetve negativ ugyanugy,

ahogy egy telepiilési imazs is lehet pozitiv, negativ, toviabbd semleges és ellentmon-

désos. (Nyarady—Szeles, 2005; Kotler et al., 1993) (2. tablazat)

2. tabldzat: A hirnév elemeinek és az imdzs egymdsbol eredd kapcsolata

példdkkal aldtamasztva

Hir Telepiilés Telepiilés Kozvélekedés a | A telepiilés
kozismertsége | hir kapcsdn imadzsa

Ekszerteknésok | Kecske- ismert tetszett a helyi Pozitiv
a szokékutban” | mét lakosoknak az
(Hirado, 2012) vjitas
»Terrortdmadas | Parizs ismert negativ vélemény | Negativ
Parizsban” a varos bizton-
(nepszava.hu) sagat illetéen
»Parizs segitsé- | Pdrizs ismert pozitiv: a varos | Vegyes
get kér az utcan segitséget nyujt
é16 kétezer a bevandorldok-
migrans el- nak; negativ: a
helyezésében” Périzs utcdin
(www.thelocal.fr) felvert satrak

megjelenése
»T0bb pécsi Pécs ismert torok héditas Ellent-
muiemléket is id6szaka nega- | monddsos
megmentenének tiv, ugyanakkor
az enyészettol a napjainkban a
torokok”(bama. hozz4 kot6dé
hu) kulturélis emlé-

kek megmenté-

se mar pozitiv

kicsengésli

12
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Hir Telepiilés Telepiilés Kozvélekedés a | A telepiilés
kozismertsége | hir kapcsdn imdzsa
»Megigértem Bolcske kevésbé tobb hozzaszé- | Gyenge
apamnak, hogy ismert las jelzi, hogy
amig élek, lesz szivesen elldto-
mozi a faluban” gatnanak a
(hvg.hu) kornyékrdl a
telepiilésre a
moziba

Forrds: Sajdt elemzés, 2018

Napjainkban tobb példat is lathatunk olyan elnéptelenedd telepiilések részérdl,
melyek PR kampényt generalva prébalnak bevonzani potencidlis lakékat a telepii-
1ésre anyagi ellentételezés felajanldsaval (pl.: Albinen (Svéjc), Bormida (Olaszorszag)).
Nemcsak a telepiilés publicitdsa, hirneve épiil ezaltal a tudatos PR tevékenységgel, de
az ismeretlen telepiilés felkeriil a fogyaszté mentdlis térképére. Ez pedig mar a

teleptilés imazsépitésében segit.

PR tevékenység Godollé példajan keresztiil

Magyarorszagon egyedi példa Godollé varos dltal folytatott PR tevékenység.
Célkozonségként elsGsorban a tagan értelmezett belsé célcsoport, vagyis a helyi la-
kosok éllnak kozéppontban, ugyanakkor a kiilsé célcsoportok (pl.: turistak, médiu-
mok) elérése is fontos a jo hirnév megalapozisa tekintetében. A telepiilés arculatd-
onkormdnyzat egyik dolgozoja dltal talalt macskat befogadta az 6nkormdnyzat, Frau
Biirgermeisterin von G6dollé névvel illette (becenevén Biirgi), és kozosségi média
oldalat is létrehoztak szdmdra (Facebook, Instagram), ahol mindennapi teendéit
kozli az olvasdkkal és rajongdival. A stratégia célja a helyi lakosokkal val6 folyamatos
kapcsolattartds, egyben a helyi hirek torténetben valé elmesélése (pl: Biirgi
elldtogatott a Kardcsonyhdzba, Biirgi ellatogat a kutyakiallitdsra). (3. dbra) Ezaltal a
helyiek tudomdst szereznek egy-egy kozelgé eseményrdl, illetve az esemény ki-
menetelérdl. Biirgi dltal a napjainkban marketingtrendként jelen 1évé sztorigenera-

last a varos kihaszndlja marketingkommunikaciéjaban.

13



Pro Scientia Ruralis

3. dbra: Frau Biirgermeisterin von Godollé a godolloi Kardcsonyhdzban

Forrds: www.facebook.com

A PR kampany sikerét mutatja, hogy Biirgi Facebook-oldalat tobb mint hat-
ezren kedvelik és tobb mint hétezren kovetik (a KSH 2017-es adatai alapjan a véros
lakossaga 32.559 £6). Ezek az adatok jol mutatjak azt a 1épcsézetes épitkezés eredmé-
nyét, melyet a PR-ban a hirnév osszetevéi képeznek (kozismertség, kozvélekedés,
koézmegbecsiilés). Vagyis, az els6 lépcséfok, a kozismertség, amelyet mar elért Go-
dollé azzal, hogy nemcsak a kozosségi médidban, de TV miisorban (pl.: Veresegyhazi
Viérosi TV), illetve szdmos online (pl: hvg.hu; index.hu; faktor.hu) és offline (pl.:
Godolléi Szolgélat) djsagcikkekben publicitast kapott és kap a varos macskdja,
ezaltal Godoll6 is, hiszen a kozismertség alapvetd feltétele a hirnévnek, mivel csak az
valhat hiressé, akit/amit ismernek. A kozvélekedés azt fejezi ki, hogy a kornyezet
miként vélekedik, mit gondol a hirnév alanyardl, jelen esetben a vdros macskajardl.
Ezt szemmel tudjuk kovetni a macska kozosségi oldalan is, mennyi kedveldje van
egy-egy bejegyzésének, mely bejegyzésenként tobb szdz kedvel6t jelent. A harmadik
1épcséfok a kozmegbecsiilés vagy koztisztelet, amely esetben mar a fogalom alanyét
(jelen esetben a macskat) becsiilet 6vezi. (Nyarady — Szeles, 2005) Biirgi kozmeg-
becsiilését mutatjak az egyes bejegyzésekhez valé hozzaszdlasok (pl.: ,Draga burgi-
kem nagyon szep varos Godollo olyan szep amilyen te vagy”, ,Draga Biirgi, te mar
ugy bedolgoztad magad a varosvezetésbe, h nélkiiled leallna egy csomé folyamat
abban a gyonyori varosban.”, ,En is szeretem ezt a véarost.” ), tovabbé az olvasék
altal generalt tovdbbi kommunikacids tevékenységeket (pl.: naptar készill G6dolls
macskajarol; bejegyzésekben emlitették az oldal olvasoéi, hogy konyvet is olvasnanak

réla). Mindez generélja a pozitiv tartalmat, mely egyben értéket is generdl a fogyasz-
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ték szamara, hiszen folyamatosan informacidkkal latja el a helyi lakosokat a helybeli
torténésekrél. (4. dbra) A varos kommunikdcidja révén a macska az arculat része,
amit mutat az a tény is, hogy a régi varoshaza helyére tervezett park laitvanytervein is

feltiintették a macskat.

77

4. dbra: Frau Biirgermeisterin von Godollé a godolloi polgarmesterrel

készitett riportot nézi a TV-ben

Forrds: www.facebook.com

A telepiilés ezen egyedi kommunikacidja révén meg tudja szélitani a helyieket
(szlikebb célcsoportként az éllatbarat lakdkat), mely sordn azok is a helyi politika
részesévé valhatnak, akik egyébként k6zombosek a varos torténései irant. Az impul-
zusok révén elkotelez6dhetnek, kotédhetnek és ragaszkodhatnak a véros irdnt,
tovabbd erésodhet a helyiekben a ,mi”-tudat, a kozosséghez vald tartozist érzése.
(Piskoti, 2012) A kilsé célcsoportok elérésében is eredményes hatdsa van a kom-
munikdcionak, hiszen sokan nemcsak az online térben kedvelik az dllatot, de a valds

életben is latogatjak a hires cicat (pl.: Barangol6 Barati Kor latogatésa). (5. dbra)
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Elbarangoltak Bil

A Barangolé Barati
Kér marcius 15-én Go-
délibre szervezett egy
kirandulast, melynek
részeként meglatogat-
tak a Polgarmesteri
Hivatal cicajat, Frau
Biirgermeisterin von
Gédollét, azaz Birgit

is. 2

5. abra: Elbarangoltak Biirgihez
Forrds: Godollsi Szolgdlat, 2018, 16. o.

Mindez pozitiv hatdssal van az imdazsra. Az informaciémennyiség alapjan
gazdag; altalanos megitélés alapjan pedig pozitiv imazst alakit ki a helyi lakosok
korében. A turistdk, illetve a nem helyben él6k esetében a kampdany hozadéka
szintén pozitiv, hiszen segit rokonszenvet ébreszteni pozitiv megitélést teremteni a
véros irdnt, melyek segithetnek a pozitiv imazs kialakuldsaban. (Piskéti, 2012)

A kozosségi médidn keresztiili folyamatos médiamegjelenés nemcsak bizalmat
épit, de fenntartja az érdeklédést is a vdrosban torténtek irdnt. Beny6 et al. (2017)
alapjan a figyelemfelkeltés eszkoztara négy elemet tartalmaz:

o fizikai sziikséglet

¢ Gjdonsag

® ismerdsség

® meglepetés és sokk.

Figyelemfelkelt6 a fizikai sziikséglethez kapcsolédd kindlat, mely kielégitése
alapvetd emberi igény. Az Gj dolgok felkeltik a fogyaszték kivancsisigat; felkeltik a
félelmet az egyénben, hogy valamibél kimaradnak, ha nem elégitik ki ez irdnyad igé-
nyeiket; nem utolsé sorban a kivancsisag a talélés elésegitéje evolicids szempontbdl.
Az ismerds termékhez, markdhoz, logéhoz a fogyasztok ragaszkodnak, tulkindlat
esetén az ismerdset valasztjak. Ugyanez jellemzd az informécié tovabbitisdhoz hasz-
ndlt eszkozokrél, csatornakrol; vagyis azt valasztjdk a fogyasztok, melyet ismernek,
madr jol bevaltak, és hitelesek. A hiteles informdcié kulcsfontossdgd a fogyasztok
bizalménak elnyeréséhez. A nem megszokott cselekvések, nem a megszokott médon
torténd informdciokozlés meglepetésként, sokkszertien hathat az egyénre. (Benyo et
al., 2017) Biirgi Facebook oldala kapcsdn a folytonos megjelenés biztositja az isme-
résséget, az allando 4j informdacidk pedig az Gjdonsigot. A sokszor ellentmonddsos
élethelyzetek (pl: macska il az iroda szdmitégépje el6tt és ,dolgozik”) nem meg-

szokott szitudcidkat mutatnak be, melyek meglepetésként jelenhetnek meg a
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fogyaszték szemében. A fizikai sziikségletek elem a telepiilésmarketing esetén csak
akkor hangsulyozhatd, ha létfenntartdsi sziikséglet lenne egy telepiilésre koltozés.
Jelen esetben ez az elem elhanyagolhaté.

Amellett, hogy folyamatos informdacidval latja el a helyieket Biirgi a k6zosségi
oldaldn keresztiil, amellett fontos latni, hogy a varos tudatos marketingtevékenysége
révén koveti azokat a marketingtrendeket, melyek napjainkban nélkiilozhetetlenek
egy olyan telepiilés szamara, mely folyamatosan fejlédni szeretne:

1. A lakossdg, mint elsédleges célcsoport lojalitasdnak, elégedett-
ségének elérésére valo torekvés: elsédleges és kiemelt fontossagu a
helyi lakosok ,jolléte”, a helyiek kot6désének és elégedettségének el-
érése, a kozosségépités, a lokalpatriotizmus, az egyiittmiikodési kul-
tara és a tevékenységi felelGsség kialakitdsa. Amennyiben ez a belsé
PR tevékenység sikeres, ugy épitéleg hat a telepiilés kiilsé PR tevé-
kenységére is, hiszen a helyiek pozitiv hozzddllasara, tdmogatdsara
lehet szamitani egy projektben, tovdabba ha hangstlyozzak elégedett-
ségiiket a ,kiilvilag” felé, az a varos imazsat, hirnevét épiti.

2. Identitdsra épiilé vonzo varosimadzs, erds viarosmdrka kiépitése: a
teleptiilés tudatos marketingkommunikdciéja soran fontos annak egy-
értelm poziciondlasa, elismertsége, pozitiv imdzsa, erés varosmarka
létrehozasa.

3. Tartalommarketing (Immerse Content Marketing). az Gizenet amel-
lett, hogy szérakoztat és magéval ragad, hasznos informaciéval latja el
a helyi lakosokat. MinGségi tartalmat kindl a kozosségi oldal a felhasz-
ndldi szamadra, mely tartalmak interakciot generdlnak (Frau Biirger-
meisterin von Go6dollé oldaldhoz kapcsolédéan tobb mint 6000
kovetés, szamtalan lajk és hozzaszolas az egyes bejegyzések esetén).

4. Interaktiv tartalommarketing (Interactive Content Marketing):.
egyre nagyobb az igény a fogyasztok részérdl az interaktiv tartalmak
irant, melyek bevonjak 6ket a kommunikdcids folyamatba, és passziv
befogad6bdl aktiv résztvevokkeé valnak.

5. Storytelling / torténetmesélés: az interaktivitas mellett olyan tartal-

mak kozzététele, mely az adott markardl mesél a fogyaszténak. Olyan
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hosszabb, emociondlisabb tartalmat takar, melynek lényege nem az
értékesités, hanem egy elgondolkodtaté tartalom kozreaddsa, melyet
az egyénnek és nem a fogyaszténak szannak. G6dollé esetében ez a
torténet Frau Biirgermeisterin von Godoll koré épiil, aki elmeséli
mindig a kozosségi oldalon, hogy mi tortént vele adott napon. Ezéltal
a tartalom lakossagi tdjékoztatoként szolgal. (6. és 7. abra)

o Tetcmc 1 Kowster | A Moyosches | 0 @ Frau Biirgermeisterin von Godollo
@ Frau Birgermeisterin von Godallé suguszius 30. - €

- szeptember 15. - € Ma megbeszélést tartottunk a gidalli iskolak testneveld tandraival a
Gadalln mindig taténik valami. Most hétvégén példaul Kulturalis belvarosi futdverseny miatt. Természetesen mindent szépen felvizoltam

nekik.
Mar csak azt remélem, hogy nekem is jut turd rudi, amit a gyerekek
fognak kapni.

Oriikség Napjai, illetve Ars Sacra Fesztival De mint megtudtam, két
kutyakidllitdst is rendeznek a vrosban. Szombaton kuvaszok, vasdmap
pedig angoel és ausztral pasztorkutydk lepik el az Alsdpark terdletét.
Azt hiszem, majd valamelyik programra én is kinézek. Na nem a
kutyakidllitdsra gondoltam...

oY Tetszik () Hozzaszdlas ¢ Megosztas

oy Tetszik (D Horzaszélas ¢ Megositas

OO0\ == Wirendben - @@ B 401 IdGrendben =

6. és 7. dbra: Frau Biirgermeisterin von Godollé Facebook oldaldn
Lévé hir-szemelvények

Forrds: www.facebook.com

77 s

6. A megszemélyesités és hiper-perszonalizdcié megerésodése: a no-
vekvé marketing automatizacié hatdsdra a fogyasztok elvarasa az egyre
inkdbb személyre szabott tigyfélkommunikacio, a termékek, markak
és szolgdaltatasok megszemélyesitése. Telepiilések esetében ugyanuigy
ahogy a szolgaltatasok tekintetében is, megfoghatatlan maga a varos
(a targyi elemek, mint az épiiletek, utcak teszik megfoghatéva). A
telepiilés képviseldje (legtobb esetben a polgarmester) megoszté sze-
mély lehet tobb esetben, eziltal az dltala kommunikalt tartalom is.

Ezt a hatast prébalja kikiiszobolni Godollé varos a macska személyé-
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ben, aki kozvetiti az informdciét a varosban él6k szamara. Igy azok is
nagyobb eséllyel olvassik el a Hivatalban torténé eseményeket, akik
szamdra a polgarmester személye megoszté lehet. A személyre szabott
kommunikacid, ezaltal a személyre szabott lizenet is megjelenik a
feliileten, mivel Biirgi a helyieket szélitja meg posztjaiban, és a hozza-
sz6lasokban megvalaszolja a szamara feltett kérdéseket egyénenként.

(www.marketing.hu)

Osszegzés

Ahogy Piskéti (2012) is leirta, ,nincs kiils6 imdzsjavitas a bels6 kommunikacio,
PR eredményessége nélkiil.” (Piskdti, 2012, 307. 0.) Ez a megfogalmazds jol mutatja a
PR sziikségességét egy telepiilés imdzsanak megfelelé kialakitdsa sordn. A hirnév,
mely a PR révén jon létre, generdlja a kozismertséget, a publicitast egy hely szamara,
melynek kapcsdn formdalédhat az imdzs. Egy telepiilés imdzsinak fejlesztéséhez
elengedhetetlen a tudatos arculatépités. Az arculat a PR eszkozeként jelenik meg a
folyamatban, mely alakuldsa hatdssal van az imdzsra. G6doll6 varos tudatos PR tevé-
kenysége kapcsan Frau Burgermeisterin von G6dollé hozzdjarul a véros hirnevének
épitéséhez, tovdbba folyamatos jelenléte a godolléiek mindennapjaiban biztositja a
teleptilésen tortént eseményekrdl valo folyamatos tdjékoztatdst, amellett hogy egy-
fajta k6zosségépitd szerepet is betolt. A varos ezen jellegli kommunikacids tevékeny-
sége sordn haszndlja azokat a napjainkban elterjedt marketingkommunikécios
eszkozoket — mint interaktiv tartalommarketing, sztorigeneralds — amelyek sziiksé-
gesek egy telepiilés hirnevének épitéséhez, melyek elengedhetetlenek nemcsak a
teleptilésmarketingben jelen 1évé trendek kovetésére, de egy telepiilés fejlédéshez

egyarant.
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Abstract

1t is becoming more and more important for settlements to create their corporate
identity and build their reputation. They try to form the already established image
in the consumers’ minds through publicity. This perception could help the
settlement to reach their target groups and to retain them. The paper demonstrates
the various image-types, the adaptation of the PR in the case of settlements, and it
also covers the connection between PR and image in the place marketing. The
study presents the conscious PR-activity through the example of Godolls, with
which not only the local residents are getting information, but it also aids the

positive perception of the city, as an image-forming intent.

Keywords: place marketing, marketing communication, PR, image
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