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A fogyasztoi utelemzés modszertani alkalmazasa
a helymarketingben

Jenes Barbara!

Osszefoglaléds

A helyek — orszagok, varosok, régiok, turisztikai desztinaciok — versenyképessége nem csu-
pan fizikai adottsagoktél fiigg, hanem attdl is, hogyan tervezik és menedzselik azok marke-
tingjét, azaz hogyan kommunikaljak, fejlesztik és pozicionaljak a helyet kiilénb6z6 célcsopor-
tok szamara. Ebben a folyamatban a fogyasztéi, vagy mas néven vasarléi utelemzés (consu-
mer/customer journey analysis, consumer/customer journey mapping) a fogyasztéi tapaszta-
latok, dontési pontok és érintkezési felliletek atlathatéva tételére szolgal, ami kulcsfontossagu
lehet a hatékony célcsoportkommunikacio és eélménytervezés szamara. A helymarketing és a
fogyasztoi (vasarloi) ut elemzése tehat egymasra hatd kutatasi és gyakorlati teriiletek. Jelen
tanulmany célja koncepcionalis és méddszertani iranymutatast adni a fogyaszt6i utelemzés
helymarketingben val6 alkalmazasahoz.

1. Bevezetés

A helymarketing a marketingelmélet egyik specialis fejlodési aga, mely a termék fogalmat ki-
terjeszti a ,,helyre” — orszagokra, varosokra, régiokra, desztinaciokra — mint piacképes entita-
sokra. A témaban kiemelt szakirodalmi forrdsok szerint a helymarketing célja, hogy a helyek
vonzerejét novelje kiillonbozd célesoportok — lakosok, befektetdk, turistak, vallalkozok — sza-
mara, egyidejiileg foglalkozva a hely fejlesztésével, pozicionalasaval és kommunikaciojaval.
(Papp-Vary, 2011; Tozsa, 2014; Piskoti, 2023) A helymarketing fokusza tehat egyszerre stra-
tégiai (helyfejlesztés, intézményi egyiittmiikdések) €s taktikai (promociod, PR) jellegli (Eshuis,
Braun, Klijn, 2013).

A ’place marketing’ (helymarketing) koncepcidé megjelenése a szakirodalomban tobbek kozott
Kotler és szerzoétarsai munkassaganak koszonhetd. Ertelmezésiikben a helymarketing négy te-
vékenységet foglal magéaba (Kotler, Haider, Rein, 1993, 18.):
1. akdzosseégi, telepiilési jellemzok €s szolgaltatasok helyes mixének megtervezését;
2. termékeik és szolgaltatasaik hasznaloi, potencidlis és aktudlis fogyasztdi szamara vonzd
0sztonzok kialakitasat;
3. a hely termékeinek és szolgaltatdsainak kozvetitését, eljuttatasat a fogyasztokhoz a le-
hetd leghatékonyabb mddon,;
4. a hely értékeinek és imazsanak promocigjat, hogy a potencialis fogyasztok teljes mér-
tékben tisztaban legyenek a hely megkiilonboztetd versenyelonyeivel.

A helymarketing specialis mivolta maga utdn vonja a tényt, hogy célcsoportjaként tekinthetd
minden olyan érintett, aki valamilyen kapcsolatban all az adott hellyel, telepiiléssel. A szakiro-
dalom 4altaldban 6t fogyasztoi szegmenst kiilonit el (Kotler et.al., 1993; Papadopoulos, 1993;
Papp-Vary, 2006 alapjan):

! Jenes Barbara a Neumann Janos Egyetem (NJE) egyetemi docense, a Marketing és Uzleti Kommunikacié Tan-
szék vezetéje



lakosok,

helyi vallalkozok,

befektetok, beruhazok,

turistak, latogatok,

hivatalok, partok, nemzeti €¢s nemzetkdzi szakmai €s tdrsadalmi szervezetek.

MRS

A hatékony helymarketing feltétele a tudatos, integralt tervezés. A tervezés nem csupan kam-
panyok ¢és arculati elemek kidolgozasat jelenti; magéaba foglalja a stratégiai célok meghataro-
zasat, az er6forras-allokaciot, a szolgaltatas- és infrastruktira-fejlesztést, valamint monitorozasi
¢és értékelési mechanizmusok beépitését (Piskoti, 2012; Buskd és Tozsa, 2018; Papp-Vary,
2018). A nemzetkozi szakirodalom hangsulyozza, hogy a helymarketing eredményessége nagy-
mértékben fiigg a tervezés mindségétdl, a stakeholder-managementtdl és a helyi fejlesztési po-
litikak folytonossagatdl. A tervezés szerepe kiilondsen fontos akkor, ha a helymarketing hosszu
tava hatasokra, fenntarthatosagra és tarsadalmi elfogadottsagra kivan hatni (Jenes, 2022).

Ebben a tervezési folyamatban lehet hasznos eszkoz a fogyasztdi utelemzés modszere. A va-
sarloi ut (customer journey) olyan modell, amely a fogyasztd 1épéseit, érintkezési pontjait és
dontési mechanizmusait irja le egy termék-, szolgaltatds- vagy élménykornyezetben (Lemon,
Verhoef, 2016). A customer journey mapping (CJM) vizualis és kvalitativ/kvantitativ elemeket
egyarant hasznal, hogy feltarja, hol és mikor toérténnek kritikus interakciok, hol vannak fajda-
lompontok, és milyen lehetéségek adodnak a beavatkozésra. Az elmult évtized kutatasai (pl.
Lemon, Verhoef, 2016 és késdbbi szintetizal6 munkék) hangstilyozzak, hogy a customer expe-
rience megértése soran a journey-elemzés fontos keretet nyujt a tobbesatornas fogyasztoi visel-
kedés feltarasara.

A két teriilet mddszertani egyesitése tehat olyan operativ és stratégiai eldnydket kinalhat, ame-
lyek javitjadk a helyek vonzerejét, szolgaltatasainak megfeleloségét és hossza tavi fenntartha-
tosagat.

2. A vasarloi utelemzés: elmélet és modszertan

A fogyaszt6i utelemzés a vasarlok dontési €s vasarlasi folyamatanak feltérképezése és vizsga-
lata. Arra keresi a valaszt, hogyan jut el a fogyaszto az igények felmeriilésétdl az elsé marka-
érintkezéseken at a vasarlasig, majd a lojalitas kialakulésaig.

Ez a modszertan segit az érintetteknek abban, hogy:

. megértsék, milyen 1épéseken megy keresztiil az tigyfél,
. azonositsak a kulcsfontossagu érintkezési pontokat (touchpointokat),
. feltarjak a vasarloi élményben jelentkez6 akadalyokat és lehetdségeket.

A fogyaszt6i Utelemzés tehat nem csupan kutatdsi modszer, hanem stratégiai eszkdz, amely
segit a kiilonbozo szervezeteknek ligyfélkozpontiibba valni, novelni a vasarloi élményt és hosz-
szl tavon erdsiteni a lojalitast (Court, Elzinga, Mulder, Vetvik, 2009).

A vasarloi utelemzés egyik kihivasa a komplexitas kezelése: a fogyasztdi Uit nem linedris, a
érintkezési pontok szama €s dinamikéja folyamatosan valtozik, kiilonosen digitalis kérnyezet-
ben. A szakirodalom ezért az adaptiv, adatvezérelt megkozelitések felé mozdul el, ahol a fo-



gyasztoi utat folyamatosan monitorozzak é€s frissitik, valamint egyre inkabb integraljak a loka-
ci6s adatokat. Ugyanakkor ebben a folyamatban az etikai és adatvédelmi kérdések (pl. GPS-
tracking, személyes adatok feldolgozasa) modszertani korlatokat is jelentenek (Mele, Hol-
lebeek, Bernardo, Spena, 2025).

A fogyasztoi utelemzésben a szakérték tobb szakaszt hatdroznak meg, melyek elemzésével a
kiilonbozo célcsoportok marketingtevékenységgel torténd elérése hatékonyabba valhat (Bauer-
Beracs, 2017, Lemon, Verhoef 2016 és Court et.al 2009 alapjan).

1. fazis a vasarlast megel6zo fazis (pre-purchase), a
2. fazis a vasarlas alatti fazis (purchase), mig a
3. fazis a vasarlas utani (post-purchase) fazis.

Ezek a fazisok megfeleltethetok a vasarlasi tolcsér elmélet részeinek, melyben a figyelemfel-
keltés (awareness) fazisat az ismerkedés/ismerdsség (familiarity), megfontolds (consideration),
dontés (purchase) és lojalitas (loyalty) fazisok kovetik.

A fogyasztoi dontési utrél elmondhatd, hogy a legtobb esetben nem linearis, online és offline
szakaszokat egyarant tartalmazhat, bizonyos esetekben meg is szakadhat, majd jraindulhat,
vagy éppen masik fazisban folytatddhat. Ez a komplexitas egyben azt is jelenti, hogy nehezen
elére jelezhetd, ugyanakkor a tipikus 1épések elemzése hasznos informaciokat szolgaltathat
minden marketinges szamara.

Amennyiben a fogyasztd szemszogébdl nézziik a folyamatot, ugy a teljes ut:

1. az igény felmeriilésével indul: ebben a fazisban a fogyaszt6 belsd indittatasbol, vagy
kiils6 hatésra igényt formal egy termék/szolgaltatés irant (sziikségletek felmeriilése) En-
nek a marketing oldali megfeleltetése a figyelemfelkeltés (awareness) fazis, melyben a
fogyasztéban az igény marketingtevékenység segitségével felkelthetd és a termé-
kek/szolgaltatasok iranti érdeklddés erdsithetd

2. eztkoveti az informaciogyiijtési fazis, mely sordn a fogyaszto igyekszik minden olyan
hasznos informaciot begytiijteni, mely a késobbi vasarlasi dontéshez nélkiilozhetetlen.
Marketingoldalroél ez az ismerdsség fazisa, melyben a fogyasztoban tovabbi informa-
ciok biztositasaval keltjiik fel az ismerdsség érzését, mely 6t a dontési folyamatban a
tovabbi fazisok felé lenditi.

3. akovetkezo fazis a megfontolasi fazis, melyben a fogyasztd mar dontéselokészitési 1€-
péseket tesz és a fellelt alternativakat mérlegeli. Ez marketingtevékenységgel szintén
ersithetd, a megfeleld dontést segitd informaciok, kedvezmények, egyéb tevékenysé-
gek segitségével.

4. amint a fogyaszto elszanja magat a dontés meghozatalara, megtorténik a dontés/vasar-
las maga. Marketing szempontbdl még a végso 1épés, a vasarlas is 6sztondzhetd helyben
alkalmazott eszkozokkel.

5. adontés utan, a vasarlas megtorténtét kovetden sem zérul le a folyamat, hiszen az uto-
lagos értékelés, valamint a vasarlas utani kapcsolattartas veviszolgalat) tovabbi leheto-
séget ad a marketingtevékenység kiterjesztésére.

A teljes folyamatot tekintve elmondhatd, hogy a vasarlast el6zetesen befolyasoljak az eldzetes
tapasztalatok, korabban megszerzett informaciok, mig a vasarlas utan az Gjonnan szerzett ta-
pasztalatok alakithatjak a teljes ut értékelését. Mindezek miatt a szakértdk allitjak, hogy a fo-
gyasztoi dontési it nem is linearisan, hanem inkabb egy korfolyamatként értékelhetd, ahol az



egyes fazisok visszacsatolasai befolydsolhatjak akar a kovetkezo vasarlasokat is (Court et.al.,
2009). A fentieket rdadéasul egyszeriisitheti, mig a folyamatot magat le is roviditheti a kialakulo
lojalitas, ami a vasarlas eldtti, vagyis az informalddasi, megfontolasi fazisok hosszat jelentdsen
csokkentheti.

A modszertan alkalmazasanak fobb 1épései az alabbiak:

1.

Cél meghatarozasa: az elso €s legfontosabb 1€pés azon céloknak a meghatarozasa, ami-
ért az utelemzést végezziik (pl. latogatdoszam novelése vagy negativ trendek visszafor-
ditasa).

Vasarloi szegmensek azonositiasa: a modszertan alkalmazhatosaga nem fliggetlen at-
tol, hogy mely célcsoporton végezziik, ehhez a kiillonb6z6 szegmensek, vasarloi perszo-
nak (buyer persona) meghatarozasa kulcsfontossagu.

Erintkezési pontok feltérképezése: célszerii minden olyan kommunikécios feliiletet,
csatornat értékelniink és elemezniink, ahol a fogyaszt6 kapcsolatba keriil a markaval,
termékkel, szolgaltatassal. Ezen feliiletek listdja igen szertedgazo lehet, ugyanakkor be-
azonositasuk a megfeleld csatorna-mix kialakitdsdhoz elengedhetetlen. Ebbe beletartoz-
nak az online hirdetés, a fizikai értékesitohelyek, ligyfélszolgalatok, social media felii-
letek, nyomtatott hirdetések stb. (Papp-Vary, 2020).

Fazisok azonositasa: érdemes minden korabban ismertetett fazis meglétét és milyensé-
gét értékelni, ligyelve a vasarlast megel6zo és kovetd 1épésekre is.

Adatgyiijtés: a vasarloi utelemzés adatgyiijtéssel jar, mely online folyamat esetén né-
mileg egyszeriibb, mint offline, vagy online-offline vegyes utak esetén. Ez utdbbiak
elemzéséhez kvalitativ (pl. fogyasztoi interjuk, fokuszcsoportok, naplé-mddszer) vala-
mint kvantitativ modszerek vehetdk igénybe (webanalitika, CRM adatok, kérddivek).
A kiilonboz6 adatfelvételi technikédk kombinalasa segithet a komplexebb utak feltérke-
pezésében is.

Utelemzés, ut-térkép készitése: ez a kapott adatok kiértékelését foglalja magaban, vi-
zualis 4brazolas mentén, amely megmutatja az érzelmi allapotokat, akadalyokat, moti-
vaciokat minden fazisban. A térkép/utvonal felrajzolasanak elonye, hogy jol eldrejelzi,
mely pontokon tud a marketing befolyéssal birni a fogyasztokra, hogyan teheti maga-
biztosabba a dontést €s hogyan képes a végso vasarlas felé terelni a vasarlot.

Elemzés és fejlesztési pontok Kkijelolése: ez a 1épés kifejezetten a gyenge pontok, a
vasarloi dontésben jelentkezd akadalyok, tovabblépési nehézségek elemzését szolgalja,
kifejezetten fokuszalva arra, hogy novelhetd a teljes dontési Ut folyamatossdga és
Osszélménye.

Akcidterv és optimalizalas: az a végsd 1€pés, mely az Gtelemzés alapjan a teljes tevé-
kenységre vald visszacsatolast teszi meg, kijeldlve a fejlesztési utak, lehetdségek széles
korét. Ebben a 1épésben torténik a valtoztatasok bevezetése, majd az eredmények mé-
rése.

2.1. Fogyasztoi utelemzés egy desztinacio latogatasa esetén

Az alabbi gyakorlati példa jol szemlélteti, hogyan segithet a fogyasztoi utelemzés optimalizalni
a desztinacié menedzsmentet, vagy a helymarketing tevékenységet.

Az inspirécios fazisban a fogyasztd szamos érintkezési ponttal kapcsolatba keriilhet: kdzosségi
média posztokkal, onkormanyzati hirdetésekkel, Google keresés eredményeivel stb. Ezek sza-
mos modon felkelthetik benne az igényt a hely meglatogatasahoz/ letelepedéshez/ befektetés-



hez/ tanulmanyok folytatasdhoz stb. Ugyanakkor nem minden esetben elégségesek: jelentkez-
het informaciohidny, belsd bizonytalansadg. Ebben a fazisban az utelemzésnek érdemes feltar-
nia, mely elemek mentén javithatd a kommunikacios- és marketingtevékenység a fogyasztd
igény felkeltése terén.

Az érdeklddés és informaciogylijtés fazisaban a nehézséget az informéciok megtalalasa és ér-
telmezése jelentheti. Ezekhez kapcsolodasi pontok lehetnek az aldbbiak: a hely weboldala, ko-
z0sségi média feliiletei, turisztikai és egyéb intézményi weboldalak, utazasi és befektetési iro-
dak weoldalai, TripAdvisor/Booking/ egyéb turisztikai portal vélemények stb. Ebben a fazisban
érdemes megvizsgalni, hogy a rendelkezésre all6 informacidk elegendének bizonyulnak-e a
fogyasztoi dontéshozatal szempontjabol, illetve az informacidk a megfeleld csatorndkon érhe-
tok-e el és eljutnak-e a megfeleld célcsoportokhoz. A fentiek alapjan a teriilet érintettjei meg-
hatarozhatjak a megfeleld informacidatadas mennyiségét, modjat és csatorndit is.

A mérlegelés fazisaban az informaciok dsszehasonlitasa, értékelése jelenthet nehézséget a fo-
gyasztoknak, igy ezen fazisban az elemzés elsdsorban arra irdnyul, hogy ezek Osszevetése
mennyiben okoz tobblettevékenységet a célcsoportunk szdmara. Az érintett intézmények, szol-
galtatok feltarhatjak, hogy az egyes tételek 6sszehasonlitdsa megvalosithato-e és milyen moédon
célszerii segiteni és egyuttal a dontés irdnyaba terelni a fogyasztot.

A dontés fazisdban még mindig elbizonytalanodhat a fogyasztd, amennyiben valamilyen nem
vart informacioval, vagy nehézséggel talalkozik. gy ebben a fazisban célszerti a lehetd legegy-
szerlibb vasarlasi élményre torekedni €s az érintett dontési helyzetet (foglalas, engedélyek szer-
z€se, jelentkezés stb) a lehetd legkonnyebbé tenni. Ebben a fazisban a bonyolult foglalési fo-
lyamat, rejtett koltségek, kevés informacio a programokrol jelenthetik a legnagyobb kihivaso-
kat, melyek intézményi szinten konnyen orvosolhatok az elemzést kovetden.

A dontés/vasarlas utani fazis sordn szamos érintkezes pont €s fogyasztoi akadaly elemzése cél-
szerll. Ide tartoznak az aldbbiak: repiil6tér, kozlekedés, szallas check-in, turisztikai attrakciok,
éttermek, helyi lakosokkal valo taldlkozas, mobilappok okozta nehézségek, valamint a nyelvi
akadalyok, a talzstfoltsag, rossz szolgaltatasi élmény, és az ebbdl fakado elégedetlenség. Ezek
szdmos utd¢lményt noveld intézkedéssel és lojalitdsdsztonzéssel orvosolhatok, melyek tobbek
kozott a késobbi fogyasztoi visszacsatolast is segithetik. Az illetékes intézmények gondolkod-
hatnak térzsvendég-programok, hirlevelek és kedvezmények nytjtasdban ugyanugy, mint a le-
telepedést kovetd 6sztonzokben, segitségnyujtasban is.

3. A vasarloi utelemzés lehetoségei a helymarketingben

A vasarloi/fogyasztol utelemzés modszertananak alkalmazédsa a helymarketingben szamos
elénnyel jarhat. A két szakteriilet egytittmiikodése természetesnek is mondhatd, hiszen mindkét
tertilet a célcsoportok jobb megértésére, az élmények javitasara és a stratégiai dontések meg-
alapozésara torekszik. A vasarloi Utelemzés modszerei tamogatjak a helymarketinget azéltal,
hogy objektiv, rendszeresitett €s fogyasztokdzpontu informacidt adnak arrdl, hogyan €li meg
egy adott célcsoport a helyet, mely elemek mitkddnek, és hol vannak fejlesztési sziikségletek.
fgy a helymarketing tervezése adatvezéreltté is valhat: nem pusztan feltételezésekre vagy intu-
icidra épitve, hanem a fogyasztdi Ut adataira és megfigyeléseire alapozva. (Hamilton, Price,
2009)



3.1. Célcsoport-alapu helyfejlesztés (termék- és szolgaltatasfejlesztés)

A fogyasztoi utelemzés segithet feltarni, hogy kiillonbozé célcsoportok (pl. napi turistak, hét-
végi latogatok, befektetok, helyiek) milyen 1épéseken mennek keresztiil a helyhez kapcsolodo
dontésiik soran, és mely érintkezési pontok, marketingtevékenységek befolyasoljak leginkabb
dontésiiket. Ennek alapjan a helymarketing-tervezés testreszabott szolgaltatasokat és infrastruk-
turat fejleszthet (pl. Gitvonaltervezés, eligazito tablazat-rendszer, digitalis informacios pontok),
amelyek csokkentik a hianyossagokat és novelik az elégedettséget. (Példa: ha a latogatoi ut
elemzése alapjan a tajékozodas hianya okozza a frusztraciot, a pénz- és idohatékonysag nove-
1ése céljabol fejleszthetdk a tajékozodast €s utbaigazitast segitd rendszerek; Shiratori, Trevisan,
Mascarenhas, 2021).

3.2. Erintkezési pontok optimalizalasa, kommunikacidtervezés

A helymarketing kommunikacids kampéanyai hatékonyabbak lehetnek, ha pontosan ismerjiik a
lehetséges latogatdk informacids utvonalait: fontos informacidt nytjthat, ha tudjuk, hol kezde-
nek keresni, mely online/offline forrasokra tdmaszkodnak, hogyan zajlik dontési folyamat. Az
utelemzés megmutatja, mely csatorndk a leginkdbb befolyésoloak (pl. kozosségi média, turisz-
tikai portalok, helyi rendezvények), igy a marketing biidzsé €s iizenetek ezekre fokuszalhatnak.
Ez kiilondsen fontos lehet az egyszerre tobb kommunikacios csatorndn keresztiil komplex kom-
munikaciot folytatoé desztinaciok esetében (Hamilton, Price, 2019).

3.3. Helyspecifikus élménytervezés

A fogyasztoi utelemzés érzelmi dimenzidkat is képes vizsgalni, melyek a dontési folyamat
egyes fazisaiban meghatarozonak bizonyulhatnak, és a végs6 fogyasztoi elégedettséget nagy
mértékben befolyasolhatjak. Ezek figyelembevétele lehetdvé teszi a hely specifikus €élmény-
tervezését (pl. belépési pontok kialakitasa/atalakitasa, pihendhelyek, kulturalis interakciok be-
épitése). Az igy kialakitott szolgaltatdsok nemcsak a latogatoi élményt novelik, hanem a hely
imazsat is erdsitik, ezaltal hosszabb tavon visszatérd latogatdkat és pozitiv szajreklamot ered-
ményeznek (Theoharakis, Zheng, Zhang, 2024).

3.4. Tér- és idobeli integracios lehetdségek

A helymarketing szamara kiilondsen hasznosok azok az adatforrasok, amelyek lokéacios dimen-
ziot is tartalmaznak: GPS-alapi mozgéasadatok (aggregélt, anonimizalt formdban), geotag-elt
kozosségi média-bejegyzések, mobil- €s wifi-analytics, valamint helyi tranzakcios adatok. Ezek
integraldsa a vasarloi uttérképezésbe lehetévé teszi a pontosabb térbeli és id6beli elemzést: hol
toltenek 1dot a latogatok, mely utvonalakat valasztjak, és hol fordulnak el6 torlodasok vagy
alulhasznositas. Az ilyen integralt analitika er0s tdmogatdja lehet a helymarketing tervezésének
¢€s operativ dontéshozatalanak (Shiratori, Trevisan, Mascarenhas, 2021).

3.5. Monitoring és visszacsatolas

A helymarketing sikerének fenntartasahoz sziikséges a folyamatos monitorozas, az egyes 1épé-
seken mérhetd eredmények nyomon kdvetése. A vasarloi utelemzés modszerei (helyszini meg-
figyelés, ligyfél-visszajelzések gytjtése, digitalis nyomon kovetés, web-elemzések) rendszere-
sitett visszacsatolast biztositanak, amely alapjan a helymarketing-stratégia adaptiv médon mo-
dosithat6. Ez illeszkedik a modern stratégiai tervezés dinamikus megkdzelitéseihez, amelyek



parhuzamosan kezelik a hosszu tavu célokat €s a rovid tavi, reagéld intézkedéseket (Theohara-
kis, Zheng, Zhang, 2024).

4. Osszefoglalas

A tanulmanybol jol latszik, hogy a fogyasztéi Gtelemzés modszerei jelentds hozzdadott értéket
képesek adni a helymarketing tervezéséhez és végrehajtasahoz. A két teriilet egyesitése lehe-
tové teszi, hogy a helymarketing ne pusztan kommunikacids és arculati tevékenység legyen,
hanem elemzéseken és ezekbdl kinyert adatokon alapuld, fogyasztokozpontl stratégiai funkcio,
amely noveli a helyek vonzerejét, élményszinvonaldt és hossza tava fenntarthatésagat. Az
elemzés bemutatta, hogy a modszertani integracio soran kiilonds figyelmet kell forditani az
egyes lépések pontos beazonositasara, az adatforrasok 0Osszehangoldsara, valamint a
stakeholderek aktiv bevonasara. A szakirodalom és a gyakorlati példak arra utalnak, hogy a
folyamatos, iterativ alkalmazas — amennyiben a vasarloi utelemzés rendszeres visszajelzést ad
a helymarketing-programokhoz — hatékony 1t lehet a mérheté eredmények eléréséhez.

Forrasok

Bauer, A., Beracs, J. (2017) Marketing. Akadémiai Kiado, Budapest. n.a. ISBN: 978 963 454 007 6

e BuskoT.L., Tozsa l. (2018). Telepulésmarketing: a Telepllésmarketing cimi tantargy egyetemi tankonyve.
Budapest: Dialog Campus Kiado, ISBN: 9786155889134

e Court, D., Elzinga, D., Mulder, S., Vetvik, O.J. (2009), The Consumer Decision Journey, McKinsey Quarterly,
3, 96-107.

e Eshuis, J., Braun, E., Klijn, E.H. (2013) Place Marketing as Governance Strategy: An Assassment of Obstac-
les in Place Marketing and Their Effects on Attracting Target Groups. Public Administrartion Review. Vol. 73,
No. 3 (MAY/JUNE 2013), 507-516. https://doi.org/10.1111/puar.12044

e Hamilton, R., Price, L.L. (2019) Consumer journeys: developing consumer-based strategy. Journal of the
Academy of Marketing Science 47, 187-191. https://doi.org/10.1007/s11747-019-00636-y

e Jenes, B. (2022) Stratégiai szemlélet a helymarketingben. In: Feuerverger, C R (szerk.) A Gazdasagféldrajzi
és TelepUlésmarketing K6zpont 2022. évi kutatasai, Kecskemét, Magyarorszag : Neumann Janos Egyetem
Gazdasagfdldrajzi és Telepllésmarketing Kézpont (2022) e-ISSN: 2939-516X, Paper: 04.005

o Kotler, P., Haider, D., Rein, I. (1993): Marketing Places: Attracting Investment and Tourism to Cities, States
and Nations. Free Press, 1993 ISBN: 0029175968, 9780029175965

e Lemon, K. N., Verhoef, P. C. (2016). Understanding customer experience throughout the customer
journey. Journal of Marketing, 80(6), 69-96. DOI:10.1509/jm.15.0420

o Mele, C., Hollebeek, L.D., Di Bernardo, 1., Spena, T.R. (2025) Unravelling the customer journey: A concep-
tual framework and research agenda, Technological Forecasting and Social Change, Volume 211, 2025,
123916, ISSN 0040-1625, https://doi.org/10.1016/].techfore.2024.123916.

o Papadopoulos, N. (1993): What Product and Country Images Are and Are Not, in: Papadopoulos, N. — Hes-
lop, L. (ed.) (1993): Product-Country Images: Impact and Role in International Marketing. International Busi-
ness Press, Binghampton, New York, 1993. pp. 3-38., 89-116.

e Papp-Vary A. (2006). Az orszagmarkazas elmélete és gyakorlata. Reklamérték, 34:4, 1-11.

Papp-Vary A. (2011). Hogyan lesz a telepiilésbdl marka?: A varosmarkéazas alapjai. In: Roka J., Javorka G.,
Kovacs M., Téglasy Gy., Téglasy K. (szerk.): Beszédek kdnyve polgarmestereknek: szénoklatminték és kom-
munikéciés tanacsok minden alkalomra. Budapest: Raabe Kiadd, 1-24.

e Papp-Vary A. (2018). Country branding: what branding? Relevant terminologies and their possible interpreta-
tions in the case of countries. Economic and Regional Studies — Studia Ekonomiczne | Regionalne, 11:4, 7-
26., https://doi.org/10.2478/ers-2018-0032

e Papp-Vary A. (2020). A markanév ereje: a sikeres brandépités alapjai. Budapest: Ludovika Egyetemi Kiado,
ISBN: 9786155376214



https://doi.org/10.1111/puar.12044
https://doi.org/10.1007/s11747-019-00636-y
https://doi.org/10.1016/j.techfore.2024.123916

Piskoti I. (2012). Régio- és telepulésmarketing: Marketingorientalt fejlesztés, markazas. Budapest: Akadé-
miai Kiadd, ISBN: 9789630591867

Piskoti I. (2023). Telepllésmarketing Stratégiai Kézikonyv. Kecskemét: Neumann Janos Egyetem, Gazda-
sagfoldrajzi és Teleplilésmarketing Kézpont, ISBN: 9786156435408

Shiratori, E. K. A, Trevisan, A. H., Mascarenhas, J. (2021). The customer journey in a product-service
system business model Procedia CIRP Design Conference, 100, 313-318. https://doi.org/10.1016/j.pro-
cir.2021.05.072

Theoharakis, V., Zheng, Y., Zhang, L. (2024). Dynamic strategic marketing planning: The paradox of concur-
rently reconfiguring and implementing strategic marketing planning. Journal of Business Research, 174,
114525. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2024.114525

Tozsa I. (2014). A telepllésmarketing elmélete. In: Tézsa I. (szerk.): Turizmus és teleplilésmarketing: Tanul-
manykotet. Budapest: Budapesti Corvinus Egyetem Gazdasagfoldrajz és Jovékutatas Tanszék, 129-157.



https://doi.org/10.1016/j.procir.2021.05.072
https://doi.org/10.1016/j.procir.2021.05.072
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2024.114525

