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Stratégiai szemlélet a helymarketingben

Jenes Barbaral

Osszefoglaléds

A tanulmany célja bemutatni a stratégiai tervezés szempontjait a helymarketingben és a
kapcsolédé kommunikaciés tevékenységekben. Az elemzés kitér a kilsé és belsé kdrnyezeti
szempontokra, a célcsoport-elemzés és targetalas modszertanara és vizsgalja a kilénb6z6
marketingeszk6zok hasznalati lehetéségeit.

1. Bevezetés

A szakirodalomban konszenzus van abban a kérdésben, hogy a helymarketing elméleti
iranyzatainak megjelenéséhez egyértelmiien Kotler és Levy (1969) egyik sokat hivatkozott
irasa, a ,,Broadening the Concept of Marketing” c. munka jarult hozza, kitagitva a marketing
megkozelitésben vett ,,termék” fogalmat és tartalmi megkozelitését. Szamos szerzd hivatkozik
tovabba arra is, hogy a varosok, orszagok, helyek marketingje (promoécidja) nem ujkeletii dolog,
tulajdonképpen mar évtizedekkel koradbbrol (sét, akar az Okorban) is taldlhatunk erre utalod
példakat, bar ezeket a tevékenységeket a megjelenésiikkor még nem hivtak , marketingnek”
vagy ,,markazasnak™ (Papadopoulos, 2004). Kotler és szerzétarsainak 1999-es irasa szintén arra
hivja fel figyelmiinket, hogy ,,a globalisan egyre er6sodo, helyek kozott zajlo verseny vitathatatlan, €s
életre hivja a helymarketing elméleti és gyakorlati megkozelitéseit” (Kotler et.al., 1999, p. 2.).

Napjainkban a korszerli helymarketing mar tGlmutat az egyszerti arculati €s imazsépitd
tevékenységeken. Az esetek tobbségében a telepiilések Osszehangolt tevékenységsorozatot
folytatnak, melynek stratégiai keretrendszere és id6ben meghatarozott célrendszere van. Ennek
eredményeként mar nem ad-hoc elemek haszndlata, hanem stratégiai tervezés jellemzi a
tertiletet, melyben a kiilonb6z6 marketingeszk6zok 6sszehangolédsa elengedhetetlen.

2. A helymarketing szakirodalmi megkozelitése

Az angol nyelvii szakirodalomban erre a fogalomkorre a leggyakrabban, egységesen a ‘place
marketing’ (a tovabbiakban helymarketing)? kifejezést hasznaljak, a magyar elméleti
megkozelités azonban — annak ellenére, hogy az angol definici6 tobbnyire helymarketingként
hatarozhaté meg — tobb fogalmat is megkiilonboztet: orszdgmarketinget, régiomarketinget,
desztindciomarketinget, telepiilésmarketinget és kozségek, varosok marketing tevékenységét.
(Az angol szbéhaszndlatban leginkabb csak a ’place marketing’, illetve ’country marketing’
kifejezések €lnek.) A fogalmak kozotti alapvetd kiilonbség a helymarketing tevékenységének
alapjaul szolgadlo foldrajzi egység méretében, illetve tipusaban van, amely maga utan vonja az
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2 Tanulmanyomban — a tlikérforditasnak megfeleléen — a helymarketing kifejezést hasznalom, annak ellenére,
hogy a magyar szakirodalomban a telepiilésmarketing sz6 hasznalata az elterjedtebb. Mindezt az indokolja, hogy
a helymarketing fogalmat gy(ijtéfogalomként alkalmazom. Ertelmezésemben a telepiilésmarketing kifejezés csak
kisebb foldrajzi egységekre, helységekre hasznalhatd, tehat tartalmilag szlikebb értelmezéssel birna a téma
szempontjabol.



adottsagok, a célpiac, az alkalmazhato stratégia és megvalositas eszkozeinek eltérését. (Piskoti
et.al., 1997, 2002)

Mindezen fogalmaknak tehat csak egy része lelhetd fel az angol nyelvii szakirodalomban
(létezik példaul country marketing, mig nation marketing mar nem, stb.), ezek szintén a
foldrajzi egység mérete és tipusa, valamint az értelmezés szintje szerint kiiloniilnek el
egymastol.

Néhany szerz6 a ’place marketing’ fogalom szinonimajaként hasznalja még a ‘place promotion’
fogalmat is. (I1d. Ashworth — Voogd, 1997) A fogalmak 6sszefonddasat jol mutatja a kdvetkezd
definicid: ,,A hely-promdécid magaba foglalja a nyilvanossag €s a marketing tudatos hasznalatat
bizonyos specialis foldrajzi telepiilések vagy teriiletek imazsanak a célkdzonség felé vald
kommunikacidja soran” (Gold — Ward, 1994. p. 1.).

Mas szerzOk szerint a helypromoci6 tulajdonképpen a helymarketing kialakulasa elotti fogalom
(egy megel6zo fejlodési allomas), mely ,,nem koordinalt €s esetleges marketingaktivitasokat
foglal magéba” (Kavaratzis, 2005, p. 330.) Short és szerzdtarsai (2000, p. 318.) szdmos
helypromécio-fogalom Osszefoglaldsaként a kovetkezot fogalmazzak meg: ,,A helypromdciod
magaba foglalja egy hely ujra-értékelését és tjfajta bemutatkozasat annak érdekében, hogy
piacot teremtsen és biztositsa annak versenyképességét az erdforrasok magahoz vonzasa
soran.” Ashworth és Voogd (1990) felhivjak a figyelmiinket arra, hogy a varosok, illetve egyéb
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a fogyasztok valtozasanak és az 1j marketing megkozelitések megjelenésének.

Hubbard és Hall (1998) a helypromocios eszkozék kozé a kdvetkezdket soroljak:
I reklam és promociod

ii. széleskori fizikai fejlesztések

iii. kozosségi miivészet és polgari szobraszat

iv. események
V. kulturélis 0jjasziiletés
Vi. kozosségi-magan egyiittmiikodés.

A szakirodalom mas szerzOi szerint a helymarketing ennél stratégiaibb megkozelitéseket
alkalmaz, és talmutat az egyszerli promodciés megoldasokon. Szamos kutatd szerint
tulajdonképpen a vallalati marketinggyakorlat épiil be fokozatosan a helymarketing
gyakorlataba is (1d. err61 még: Kotler et.al., 1999; Kavaratzis, 2004).

2. Stratégiai tervezés a helymarketingben

Papadopoulos (2004, p. 41-42.) szerint ,,a helymarketing tevékenységek megjelenése a 1990-
es évekre tehetd, melyet szorosan kovetnek a kiilonbdzd szakirodalmi publikaciok és kutatasok
1s.” Kotler és szerzétarsai (1999) szerint a helymarketing a hely pozitiv imdzsanak kiépitésére
szolgal, de a hely eredeti imdzsa is hatassal van a hely marketingjére. Véleményiik szerint
,minden helynek sziiksége van stratégiai iméazs menedzsmentre (SIM: StrategiC Image
Management) a kivant imazs elérése érdekében”. (Kotler et.al., 1999, p. 161.) Ashworth —
Voogd )1990, p. 41.) ugy vélik, ,,a helymarketing a széleskoriien felallitott célokkal
Osszehangoltan azt probalja elérni, hogy az adott teriilet tdrsadalmi ¢és gazdasagi
funkcionalitasat maximalizalja.”



A helymarketing Kotler — Haider — Rein (1993, p.18.) szerint négy tevékenységet foglal magaba:

I a kozosségi, telepiilési jellemzok €s szolgaltatasok helyes keverékének megtervezését;

ii. termékeik €s szolgaltatdsaik hasznaloi, potencidlis és aktualis fogyasztoi szamara vonzo
0sztonzok kialakitasat;

iii. a hely termékeinek és szolgaltatasainak kozvetitését, eljuttatasat a fogyasztokhoz a
lehetd leghatékonyabb mddon;
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mértékben tisztaban legyenek a hely megkiilonbdztetd versenyeldnyeivel.
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Dreyer (2000, in: Langer, 2001, p. 8.) szerint ,,az altalanos helymarketing a tradicionalis
marketingeszk6zon alapul, mint példaul a tamogatdk, versenyzok, fogyasztok ¢és egyéb
¢érintettek belsé- és kiils6 SWOT analizise, szegmentacido és célcsoport-képzés, tervezési
folyamatok, termékfejlesztés, arazas, értékesités és kommunikacid.” Hasonloan vélekednek



errdl Piskoti €s szerzotarsai (2002), a totalis marketingkoncepciora, vagyis komplex szemléletre
utalva.

Gunn (1972) szerint a fogyasztok altal a desztinacidhoz kapcsolddod képalkotas folyamata két
f6 dimenziora oszthatd: organikus €s indukalt. Gunn (1988) késObb ugy vélte, ehhez egy
harmadik dimenzid, a komplex imazs is tarsul. Ertelmezésében a helyrdl alkotott organikus
imazselemekre rarakodnak azok az elemek, melyeket stratégiai szemléletet kovetve, direkt
modon a hely sugallni szeretne magardl és ez valik egy komplex képpé a hely meglatogatasa
utan.

Ashworth-Voogd (1997) értelmezésében a marketingszemléletii teriilet- és telepiilésfejlesztés
olyan eljarasok ¢s stratégiak halmaza, amelyek segitségével a telepiilési tér a lehetd legnagyobb
mértékben alkalmazkodik a kivalasztott célcsoport igényeihez, mikdzben eleget tesz annak a
kovetelménynek is, hogy az adott teriileten eldsegiti a gazdasagi és tarsadalmi folyamatok
optimalis feltételeinek kialakulasat.

A helymarketing specialis mivolta maga utan vonja a tényt, hogy célcsoportjaként tekinthetd
minden olyan érintett, aki valamilyen kapcsolatban 4ll az adott hellyel, telepiiléssel. A
szakirodalom altalaban 6¢ fogyasztoi szegmenst kiilonit el (Kotler et.al., 1993; Papadopoulos,
1993; Kraftné Somogyi-Fojtik, 1998; Piskoti et.al., 2002; Papp-Vary, 2007 alapjan):

i lakosok,

ii. helyi vallalkozok,

iii. befektetdk, beruhazok,

iv. turistak, latogatok,

V. hivatalok, partok, nemzeti €s nemzetkdzi szakmai és tarsadalmi szervezetek.

A fogyasztoi szegmensek célcsoportként vald hasznalata csoportspecifikus eszkdzoket és
diverzifikalt marketingtevékenységet von maga utan. Mindez azt is jelenti, hogy az egyes
csoportoknak mas €s mas lizenetek tovabbithatok. A helymarketing kiilonbdzhet tovabba a
kiterjedésére, tartalmara vonatkozodan is. (Langer, 2001) Kotler et.al. (1999, pp. 51-66.) szerint
,»a helymarketing stratégidk tartalmuk szerint a kovetkezdk lehetnek: i) iméazs marketing
(pozitiv imazs kialakitasa); 11) attrakcio marketing (helyi nevezetességek hasznalata); iii)
infrastruktura marketing (az infrastrukturalis elénydk kihasznalasa); iv) személyes marketing
(hires személyek ¢€s intézmények hasznalata)”.

3. Vallalati stratégiai modszerek a helymarketingben

3.1. Stratégiai tervezés

A szakirodalom szerint a vallalati stratégiai tervezés a vallalkozasok legmagasabb szintl
tervezési szintje, mely a vallalat altal kitlizott célokat rendszerint a vallalat kiildetésébdl és
jovOképébdl vezeti le. A tervek rovid-, kozép-, és hosszltavra is szolhatnak, akar 5-15 évet is
lefedve.

Célok tekintetében alapvetden elkiilonithetlink {izleti, azon beliil funkciok szerinti (pl.
marketing, kereskedelem stb.), mig azon beliil operativ (pl kommunikacios) célokat. Az tizleti
célok minden esetben szamszeriisithetok, mig a tovabbi célok tobbsége nem, vagy nehezen
szamszerlsithetd (példaul egy teljes kontinens piacanak lefedése, vagy egy Uj termék
fejlesztése). A tervezés feladatai kozé tartozik az esélyek és a kockazatok feltérképezése, majd



az ezekhez kapcsolodo stratégiak kidolgozasa. Az elemzés leggyakrabban hasznalt modszerei
a SWOT, a stratégiai SWOT elemzés, vagy a Porter (1979) altal kidolgozott "6t er6" modell. A
megsziletett terveket a taktikai tervezés folyamata konkretizalja.

A szakirodalom szerint a stratégia maga formailag a Kkitizott célhoz vezetd utat jelenti,
tartalmilag a kornyezethez valod aktiv vagy passziv alkalmazkodast fogalmazza meg. Segit
elemezzikk és a vallalati/marketing/kommunikécios céljaink eléréséhez ennek alapjan a
legmegfelelobb utat/utakat megtalalhassuk. Olyan 0Osszefiiggd akciok egylittese, amely a
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eréforrasok elosztasarol.
A stratégiai szintjei (Balaton et.al. 2017 alapjéan):

e A vdllalati stratégia meghatarozza a szervezet kiildetését €s kiilonboz6 idétavu céljait.
Magéba foglalja a célok megvalositdsdhoz sziikséges nézépontokat és terveket, azonositja
a vallalat miikddési korét.

e A marketingstratégia meghatarozza a vallalati stratégia marketing vetiiletét, vagyis hogy a
vallalati célok eléréséhez mely piacon, kinek, milyen terméket, vagy szolgaltatast, milyen
aron kivan értékesiteni a vallalkozas, milyen uton juttatja el arujat a vevokhoz, és a teljes
folyamatot milyen marketingkommunikécioval fogja tamogatni.

e A kommunikécios stratégia a marketingstratégiaban megfogalmazott célokhoz rendelve
meghatarozza, milyen mddon kivan a marka vagy a vallalkozas vevdihez, fogyasztoihoz
sz6lni. Tartalmazza a legfontosabb tizeneteket és a csatornak korét is.

A stratégia kialakitasat altaldban helyzetelemzés elézi meg, mely kitér a mikro- és
makrokornyezeti elemzésen tll a vallalati belsé elemzésre is. 4 fobb tertiletet kiillonboztetiink
meg, melyet a szakma a 4C roviditéssel illet:

Company — Vallalati bels6 elemzés

Costumers — A célcsoport elemzése

Category — A szektor trendjeinek elemzése

Competitors — A Versenytarsak tevékenységeinek elemzése

el N =

A hattérelemzés célja a 4 teriiletre vonatkoz6 legfontosabb tanulsagok megfogalmazasa, a a
vallalati stratégiara hatd, legmarkansabb elemek mélyebb elemzése. Ezt koveti a
kovetkeztetések beépitése a késobbi stratégiai tervezésbe, majd az akcidterv dsszeallitdsaba.

A stratégiai tervezés folyamataban 6t fazist kiilonboztetliink meg (Balaton et.al. 2017 alapjan)

Hova akarunk eljutni? — ez a célok kitlizését foglalja magaban

Hogyan juthatunk oda? — ez a stratégia elokészitését jelenti

Hogyan hajtjuk végre elképzeléseinket? — ez az operativ tervezés szintje

Hogyan halad a terv megvalositasa? — ez az ellendrzési rendszer felallitasat jelenti

Hogyan 0sztondzhetd a stratégia megvalositdsa? — itt az Osztonzé-rendszer kialakitdsa
torténik

orwdPE

A felsorolt stratégiai szemléletli elemek a helymarketing tevékenységek tervezésébe is
beilleszthetdk.



3.2. Stratégiai tervezés a helymarketingben

A helymarketing tervezési folyamatok minden esetben a kiilsé kornyezet vizsgalataval
kezdddnek, vizsgalva egyrészt a mikrokdrnyezeti, masrészt a makrokornyezeti elemeket,
beleértve a versenytarsak korét, valamint a kiils6 kornyezeti trendeket, a politikai, kulturalis
kornyezet adottsagait. Az ebbdl lesziirt kovetkeztetések adjak a stratégiai gondolkodas
keretrendszerét.

e A versenytarsak elemzése kirajzolja a mar birtokolt kommunikécios és arculati elemek
korét, a jo és rossz gyakorlatok korét. Megmutatja az arculati elemek, szlogenek,
marketingcsatornak hasznalatanak szokasait, a mar tulhasznalt, vagy éppen lefedetlen
marketingeszk6zok korét.

e A politikai kdrnyezet elemzése megmutatja a helyek bedgyazottsdganak mértékét, az
elvart kommunikécios tartalmak mindségét.

e A kulturédlis kornyezet elemzése megmutatja a célcsoportok megszakithatésaganak
modjat és  tonalitasat. Visszajelzést ad a tartalmi elemek szocio-kulturalis
beagyazottsagara is.

A kiils6 kornyezet vizsgéalatanak tovabbi fontos eleme a célcsoport vizsgalata. A korabban mar
ismertetettek alapjan a helymarketing érintettek kore igen szertedgazod, 5 célcsoportot
kiilonitink el egymastol. (Kotler et.al., 1993; Papadopoulos, 1993; Kraftné Somogyi-Fojtik,
1998; Piskoti et.al., 2002; Papp-Vary, 2007 alapjan) A célcsoportot is alapul vevo stratégiai
tervezés soran sor keriil a célcsoport jelenlegi percepcidinak felmérésére, magatartasanak
feltarasara és igényeinek megismerésére.

A kiilsé kornyezet elemzését koveti a belsd kornyezet szempontrendszerének kialakitasa. A
kettdt hatékonyan Osszekoti a SWOT elemzés modszere, mely megfelelden kijeloli a hely
erOsségeit €s gyengeségeit, vagyis mindazon témakordket, melyekre marketing szempontbol
épithetiink és elemek korét, melyeket javitani, kommunikacidval athidalni sziikséges. A SWOT
figyelembe veszi a mar vizsgalt kiilsé kdrnyezetbdl fakadd veszélyeket €s lehetdségeket is, igy
megfeleld ellensulyt képviselve a kdvetkeztetések meghozatalakor.

A belsd kornyezet vizsgalata soran elengedhetetlen épiteni az érintettek korének vagyott (wish)
és jelenlegi (current), valamint multbol fakad6 (past) imazsképére is. A helymarketing
kialakitasanak egyik fontos szempontja, hogy a meghatarozott stratégiai idétavon beliil milyen
percepciok kiépitésére, milyen asszocidcios kapcsolatok erdsitésére toreksziink. Ez a tudatos
marketingtevékenység egyik alapja.

A kornyezeti elemzéshez szorosan hozzatartozik a helyekkel kapcsolatos érték-és imazsaudit
elvégzése. (Tozsa, 2014 és Kolin-Sabjan — Kolin, 2021alapjan)

A helymarketingben az értékaudit a termék (a hely) pozitiv és negativ tulajdonsagainak teljes
kort lajstromozasat jelenti. Ez jelenti:

I a telepiilésiink adottsagainak feltérképezését,

ii. a kornyezetnek, a piac szerkezetének feltérképezését a szegmentacio soran,

iii. a gazdasagi és politikai, masodsorban kulturalis kapcsolatok feltarasat, amelyet a
telepiilésiink gazdasagi €s civil szervezetei fenntartanak mas telepiilésekkel.



A stratégiaalkotas folyaman az értékaudit kapcsolati rendszerének feltdrasa utan lehetségessé
valik annak meghatarozéasa, hogy milyen szempontokbdl érdemes szegmentalnunk a piacot.

Az imézsauditot négy csoport alkotja (Tozsa, 2014):

i Bels6 imazs: a lakosok helyi identitasa, azon képessége, mennyire tudnak azonosulni a
telepiilésiikkel.

ii. Kiilsé imazs: azt jelzi, hogy minden kiils6 szemléld, mas telepiilések lakossaga, a
vallalkozok, intézmények, szereplok mit gondolnak a telepiilésrol.

iii. Partnerimazs: azon Kkiils6 szereplékben €16 kép telepiilésiinkr6l, akik nem
versenytarsaink (példaul a testvértelepiilések).

iv. Szakmai imazs: a helymarketing szempontjabol legfontosabb elem, azaz a kozigazgatas
szerepldiben, a potencidlis befektetokben ¢él6 kép a telepiilésiinkr6l. A befektetok,
telephelykeresdk, tligyfelek dontését meghataroz6 harom legfontosabb tényezdcsoport:
a munkaerd (bérrel és képzettséggel kapcsolatos) koltségei, a szallitasi koltségek és az
elérhetd szolgaltatdsok. A szakmai imdzsnak tartalmaznia kell informéciokat a
kovetkezokrol: helyi politikai stabilitas és helyi jogi viszonyok, helyi kereskedelmi
tradiciok, helyi vasarlderd, a versenytarsak, a kiilsé imézs, a helyi munkaerdpiac, a helyi
tarsadalom, a helyi adok, a foldrajzi, kozlekedési helyzetet és a Weber-féle
telephelyvalasztasi opcio.

A kornyezeti tényezok és adottsagok elemzését koveti a célok lefektetése. Ebben harmas -
harmas szempontrendszer érvényesiil: egyrészt célszerli meghatarozni a hosszatava (10+ év),
kozéptavu (3-5 év) és rovidtavu (1-2 év) célokat egyarant, masrészt érdemes megtenni az iizleti
cél, marketing cél, kommunikécios cél szintli bontést is. Amennyiben igy cseleksziink, egy jol
elhatarolhatd matrixot kapunk, az egyes idétdvokra lebontott kiilonb6zd szemléletli célok
tekintetében.

Marketingstratégia nem képzelhetd el a piac szegmentaldsa és a célcsoportok meghatarozasa
nélkiil. Kotler, Haider és Rein (1993) harom f6 csoportra osztja a helyek ,,fogyasztoi korét":

i. személyek és szervezetek, amelyeket érdemes vonzani;

ii. személyek és szervezetek, amelyek elfogadhatok, de nem sziikséges kiilondsebb
aktivitast kifejteni vonzasukra;

iii. személyek és szervezetek, amelyeket el kellene kertilni.

Kraftné Somogyi-Fojtik (1998) szerint leggyakrabban azonban a vasarléi hasznok alapjan
szegmentalnak a helymarketingben. E szempont szerint a szakirodalom altalaban 5 fogyasztoi
szegmenst kiilonit el, amelyek tovabb tagolhatok:

I lakosok: allando, ideiglenes, potencidlis;

ii. helyi vallalkozok, vallalkozéasok, termeld-, szolgaltato szervezetek;

iii. befektetdk, beruhazok: hazai, kiilfoldi;

iv. turistdk, latogatok: belfoldiek, kiilfoldiek, iizleti és szabadidds céllal utazok,
rokonlatogatok, napi-, hétvégi-, tartos tidiilok;

V. hivatalok, partok, nemzeti és nemzetkdzi szakmai és tarsadalmi szervezetek.

Ertelmezésiikben a hely fejlédését szolgilo fogyasztéi csoportok sikeres vonzasahoz
elengedhetetlen a célcsoport preferencidinak ismerete.



A fogyasztok dontését befolyasolo kritériumok 6t csoportra oszthatok (Ashworth-VVoogd, 1997,
pp. 93-94.):

I. Pénzben kifejezheté koltségek ¢és hasznok (pl. beruhdzasi kedvezmények,
adokedvezmények, megélhetési koltségek);

ii. Idomegtakaritas és raforditas (pl. informécid, engedély megszerzésére, kozlekedésre
forditott 1d6);

iii. A teriilet el6nyei és hatranyai (pl. valtozatos lakokornyezet, informativ tablakkal ellatott
turisztikai fogadohely);

iv. Kellemes ¢és kellemetlen érzékszervi ingerek (pl. csodalatos panorama, blizés levego,
kozlekedési zajartalomtdl terhelt utcak);

V. Pszichikai hasznok és koltségek (pl. kedves bolti eladok, felkésziilt pultos az
informacids hivatalban, csaladias 1égkor, a kozbiztonsag szintje)

A szegmentalast kovetden a részpiacok értékelése kovetkezik mérhetdségiik, elérhetdségiik és
profitlehetdségeik szempontjabol.

A helyek adottsagai ¢és a piac kindlta lehetdségek fliggvényében a telepiilés, térség fejlesztéséért
felelds onkormanyzatok négy lehetséges marketingpolitika koziil valaszthatnak (Kolin-Sabjan
— Kolin, 2021):

i. A kedvezé adottsagokkal, megfelelé szami vendéggel rendelkez6, tarsadalmi-,
gazdasagi-, szocialis problémaktol mentes kornyezetben €16 kozosségek a meglévo
tevékenységek megerdsitését: konszolidacids politikat valasztanak.

ii. Uj versenytars megjelenésekor a 1étez6 fogyasztok megtartasa érdekében a telepiilésnek
a mindségfejlesztd politikat kell alkalmaznia.

iii. Az expanzios politika 0j fogyasztokat kivan megnyerni a mar létezd kedvezd
adottsagok, vonzerdk szdmara

v, A leginnovativabb, ugyanakkor nagy kockézattal jaré politika a diverzifikaciot célozza
Uj adottsagok be-vonasaval, fejlesztésével, ) fogyasztoi igények kiszolgalasara.

Mindezeket alapul véve a szerzok szerint a helymarketing stratégia tipusai a kovetkezok:

i Alap (piacnyer6, megjelend; kinalati fejlesztési).

ii. Piaclefedo (teljes és részleges).

iii. 1d6 (attoré vagy koveto).

(\2 Versenyelony (koltség-, mindség-, mennyiség-, innovacioorientalt).

V. Piacmegdolgozasi (célcsoportos, differencialatlan).

Vi. Viselkedési (proaktiv/reaktiv; defenziv/offenziv).

vii.  Vevdorientalt (arpolitika, preferenciak).

viii.  Konkurencia (kooperalo, alkalmazkodo, elkeriild, konfrontalo).
IX. Eszkozorientalt (kinalat/teljesitmény, kommunikacios).

(Kolin-Sabjan - Kolin, 2021)

A telepiilési marketingterv mintegy forgatokonyvét kell, hogy adja a helymarketing
tevékenységnek. Helyzetfelmérés késziil az onkormanyzat iranyitasaval az értékaudit soran. Az
értékekre alapozva marketinges szakemberek meghatarozzak azokat a célcsoportokat,
amelyeknek az Onkorményzat ,eladasra kinalja” a telepiilést. Médiaszakértok ¢és
telepiilésmenedzserek segitségével az Onkormanyzat felméri a telepiilés bels6, kiilsé és



partnerimazsat, és ezek alapjan — ha sziikséges — intézkedik a belsé vagy a kiilsé imazs
javitasaval kapcsolatban. Marketingszakemberek bevonasaval az onkorményzat kialakitja a
tokének kinalhat6 szakmai imazst. Kommunikacios cég segitségével az Onkormanyzat
markdzza a szakmai imazst, s ezt kiilonféle kommunikacioés csatorndkon -eljuttatja a
célcsoportokhoz — abban a reményben, hogy a helymarka iranti bizalmat a célcsoport befektet6i
és fejlesztéi megveszik (Kolin-Sabjan - Kolin, 2021).

4. Osszefoglalas

A helymarketing elmélete és gyakorlata jelentds fejlodésen ment keresztiil az elmult
évtizedekben. Mig korabban elsdsorban csak a promocios, illetve imazs-épitd tevékenységekre
fokuszalt a teriilet, ugy jelenleg mar komplex, stratégiai szemléletli, gazdasagfejlesztési és
tokebevonasi  orientacidju  tevékenységek alkalmazisanak lehetiink szemtanui. A
helymarketing stratégiai keretrendszere erdsen €pit a vallalati gyakorlatra, tobb ponton kovetve
az ott mar jol bevalt megkozelitéseket, modszereket. A fejlodés azonban bizonyara még nem
ért itt véget. A marketingtervezésben egyre inkabb teret nyernek az online megoldasok nyujtotta
elényok, ¢és a kiaknazhato valnak a turizmus, kereskedelem, befektetések stb.
nemzetkdziesedésének hatasai.
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