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Markafogalmak implementacioja a helymarketingben

Jenes Barbara!

Osszefoglaléds

A szakirodalom a helymarkazast (place branding) olyan stratégiai folyamatként irja le, amely
soran egy hely (varos, régio, orszag) értékeit, identitasat, imazsat tudatosan alakitjak, erésitik,
kommunikaljak, hogy egyedi, differencialt és vonzé legyen a belsé és kilsé célcsoportok sza-
mara. Ebben a folyamatban az egyszeri helymarketing (place marketing) tevékenységen tul-
mutaté markazasi (branding) miveletek zajlanak, melyek eredményeként a helyek helymar-
kaként tudjak pozicionalni magukat. A megfeleléen kialakitott helymarkanak sajatos identitasa,
markaértékei, Uzenetrendszere, valamint ennek megfelel arculata lehet. Ugyanakkor az eset-
tanulmanyokat és a szakirodalmi forrasokat elemezve elmondhaté, hogy a hagyomanyos mar-
kazasi megkozelitésekhez képest a tovabbi markafogalmak — mint példaul markaértékek, mar-
kaszemélyiségjegyek, markatonalitas, vizio és misszio — kialakitédsa a helymarkak gyakorlata-
ban csak szérvanyosan van jelen. A tanulmany célja a markazasban hasznalt fogalmak elki-
IOnitése, azonositasa és azok helymarkazasban valé implementaciés lehetbségeinek vizsga-
lata.

1. Bevezetés

A szakirodalom szerint a helymarketing a termék fogalmat terjeszti ki a ,,helyekre” — orsza-
gokra, varosokra, régiokra, desztindciokra — mint piacképes entitasokra. A téméban kiemelt
forrasok szerint a helymarketing célja, hogy a helyek/teleptilések vonzerejét ndvelje kiilonb6zo
célcsoportok — lakosok, befektetdk, turistak, vallalkozok — szdmara, egyidejiileg foglalkozva a
hely fejlesztésével, pozicionalasaval és kommunikaciojaval (Papp-Vary, 2011; Tozsa, 2014).
A helymarketing fokusza tehat egyszerre stratégiai (helyfejlesztés, intézményi egylittmiikodé-
sek) és taktikai (promocid, PR) jellegli (Eshuis, Braun, Klijn, 2013). Piskoti (2012) ennek kap-
csan a 2K modellt emeli ki: véleménye szerint a helymarketing egyszerre kindlatfejlesztés és
kommunikéci6. Dreyer (2000) szerint az altalanos helymarketing tradicionalis marketingesz-
k6zokon alapul, mint példaul a tdmogatdk, versenyzok, fogyasztok és egyéb érintettek belso-
¢s kiils6 SWOT analizise, szegmentacio és célcsoport-képzés, tervezési folyamatok, termékfe;j-
lesztés, arazas, értékesités és kommunikacid. A kapcsolodo folyamatok lényege az, hogy a mar-
kaiizenetet és az adott teriilet sztorijat stratégiai szemlélettel, modszeresen eljuttassuk a megfe-
leld kozonséghez, az arra legalkalmasabb csatornakon keresztiil (Psarros, 2015).

Kotler, Haider és Rein (1993, 18.) értelmezésében a helymarketing négy tevékenységet foglal
magaba:

1. akozossegi, telepiilési jellemzok €s szolgaltatdsok helyes mixének megtervezését;

2. termékeik és szolgéltatasaik hasznaloi, potencialis és aktudlis fogyasztdi szdmara vonzd
0sztonzok kialakitasat;

3. a hely termékeinek és szolgaltatasainak kozvetitését, eljuttatasat a fogyasztokhoz a lehetd
leghatékonyabb modon;
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4. a hely értékeinek és imazsanak promocidjat, hogy a fogyasztok teljes mértékben tisztaban
legyenek a hely megkiilonboztetd versenyeldnyeivel.

A helymarkazas ¢s a helymarkaépités (place branding) az altalanos marketingtevékenységeken
talmutatva a markaépitési stratégidk és mas marketingtechnikak varosokra, régiokra és orsza-
gokra valo alkalmazasat jelenti, azzal a céllal, hogy hozzajaruljon gazdasagi, tarsadalmi, poli-
tikai és kulturalis fejlédésiikhoz (Donner, Fort, 2018). A helymarkazas tehat olyan gyakorlat,
amely soran a markastratégiat és mas marketingeszk6zok korét alkalmazzék varosok, régiok és
orszagok gazdasagi, tarsadalmi-politikai és kulturalis fejlodésének tdimogatasara (Anholt, 2004;
Papp-Vary, 2018).

A helymarkazas — ha jol miikodik — integralja a helyi kdzosség részvételét (,,co-creation”), hi-
szen a lakosok, véllalkozasok, civil szervezetek, intézmények mind olyan szerepldk, akik ala-
kitjak a hely identitasat és képét (Hudson, Cardenas, Meng, Thal, 2016). Az ennek eredménye-
ként 1étrejovo helymarka az a mentalis ,,asszocidcios hdlozat”, amely a hely fogyasztoinak (fo-
gyasztok alatt érthetdk pl. latogatok, lakosok, leendd betelepiilok) elméjében alakul ki a hely
vizualis, verbalis és viselkedésbeli kifejezddései, valamint a hely stakeholdereinek aktivitasa
alapjan. Ezek az asszocidciok eltérd sullyal birnak a halozaton beliil, és kiilonbozo fontossaguak
a helyfogyasztok attitiidjei és viselkedése szempontjabdl (Zenker, Braun, 2017).

2. A markaidentitast épito markaelemek

A markaidentitas kialakitdsa egy olyan stratégiai és interdiszciplinaris folyamat, amelyben a
marka alapvetd elemei — az értékek, a személyiségjegyek, a vizid és a misszid — egymassal
0sszhangban épitik fel a marka egyedi jelentését és annak vizualis kivetiilését, azaz arculatat.
Termék- és vallalati markak esetében a folyamat altalaban a vallalat felsé vezetésének és mar-
ketingcsapatanak feliilrdl vezérelt kozos munkajaval kezdddik, gyakran piackutatok és kom-
munikacids- valamint markastratégiai szakemberek bevonasaval. A marka értékei a szervezet
alapvetd meggy6zddéseit és viselkedési normait tiikrozik, mig a személyiségjegyek a marka
,emberi” karakterét adjak meg, ami segiti az érzelmi kapcsolodast a fogyasztokkal és megha-
tarozza a marka kommunikécidjanak tonalitasat. A vizio jovOorientalt iranyt mutat, a misszid
pedig a marka kiildetését és 1étjogosultsagat definialja. Ezek az elemek egyiitt hozzak 1étre a
marka identitdsanak koherens narrativéjat, amely késobb a vizualis €s verbalis kommunikacios
eszk0zokon keresztlil manifesztalodik (Serf6z6, 2020; Papp-Vary, 2020).

A markaértékek a vallalat alapvetdé meggy6zddéseiként hatarozhatok meg, amelyek mellett a
cég kiall. Ezek olyan ,,eszményeket” jelentenek, amelyek a marka cselekvéseit iranyitjak — pél-
déaul a kornyezetvédelem, a sokszinliség, a szolidaritas vagy az atlathatosag. A markaértékek
értelmet adnak a marka Iétezésének és tevékenységének, €s a marka alapvetd identitasanak 1¢-
nyegi részét képezik (Li, Sun, 2015; Paul, 2022).

A vallalati markaépitésben az alapértékek (core brand values) jellege, szerepe €és funkcidja a
vallalati marka értékalapjanak kézponti elemét képezi. Ezzel 6sszhangban harom értékkategd-
riat kiilonboztetiink meg: szervezeti értékeket, alapértékeket és hozzaadott értékeket. Az alap-
értekek ebben a folyamatban atfogo6 fogalmakként értelmezhetdk, amelyek osszefoglaljak a val-
lalati marka identitdsat, és irdnytliként szolgalnak a markaépitési folyamat soran (Urde, 2003).



A markaértékek (brand values) azok az alapvetd elvek, hitvallasok, amelyek mentén a marka
miikodik, dont, kommunikal és szervezetileg is viselkedik és nem dsszekeverend6 a markaér-
ték (brand value, illetve brand equity) fogalméval, amely egy pénziigyi-gazdasagi mutato, és
azt fejezi ki, hogy mennyit érne a marka a piacon, figyelembe véve a fogyasztoi preferencidkat,
lojalitast és a marka imazsat.

A markaérték fogalmanak két értelmezése is 1étezik a szakirodalomban. Tiwari (2010) szerint
a markaérték (brand value) a markazott termék jovoébeli pénzaramainak nettd jelenértéke mi-
nusz egy hasonld, de nem markézott termék jovobeli pénzaramainak netto jelenértéke — egy-
szerlibben fogalmazva: az a pénzbeli érték, amit a marka a menedzsment és a részvényesek
szamara képvisel. Ebben az értelemben a markaérték egy szamviteli fogalom, és az immateria-
lis javak koz¢é soroland6. A marka fogyasztoi értéke (brand equity) ezzel szemben a fogyasztok
¢észleléseinek, ismereteinek €s viselkedésének Osszessége, amely keresletet teremt és/vagy le-
hetévé teszi, hogy a markazott termék magasabb aron legyen értékesitve — vagyis az, amit a
marka a fogyasztd szamara ér. A markaérték tovabba olyan elemek Osszességeként is megha-
tarozhato, mint a markatarsitasok, a piaci alapok ¢és a marketingeszk6zok, amelyek segitenek
megkiilonboztetni az egyik markat a masiktol (Papp-Vary, 2004).

A marka értékei mellett a marka személyiségjegyei még azok az elemek, melyek nagyban
hozzajarulnak ahhoz a képhez, amit a marka magardl kiépit. Aaker (1997) szerint a markasze-
mélyiség azoknak az emberi tulajdonsagoknak az 6sszessége, amelyeket a fogyasztok egy adott
markahoz tarsitanak. Meghatarozasa szerint a marka személyiségjegyei antropomorfizacio ré-
vén teszik lehetdvé, hogy a fogyasztok érzelmi kapcsolatot alakitsanak ki a markaval. Plummer
(2000) ugy hatarozza meg a markaszemélyiséget mint azok a percepciok és érzelmi tulajdon-
sagok, amelyeket a fogyasztok a marka kommunikacidja, hasznalati élménye és tarsadalmi
megjelenése alapjan a markédhoz rendelnek. Ez a definicid hangsilyozza a markaszemeélyiség
konstrukcios jellegét, amely a fogyasztoi tapasztalatbol épiil fel. Kapferer (2008) értelmezésé-
ben a markaszemélyiség a marka identitdsanak azon dimenzidja, amely a marka emberi jellem-
z0it fejezi ki, és ezaltal segit a markat a fogyasztd szamara érzelmileg megkiilonboztethetdveé
¢és azonosithatova tenni.

Amennyiben elfogadjuk, hogy egy markat emberi tulajdonsagokkal ruhédzhatunk fel, igy ebbdl
fakadéan a marka hangnemének (tonalitasanak) is nagy szerepe van a marka identitdsanak
alakitasaban. Jude (2025) szerint a méarka hangneme olyan kommunikécids mod, amely tiikrozi
a marka attitidjét, stilusat és érzelmi kifejezésmodjat, s ezen keresztiil alakitja a kozonségben
a marka személyiségének és értékrendjének észlelését. A megfeleld alkalmazésa a versenyké-
pességet is befolyasolja. Jeong, Chung, Kim (2022) tanulmanyukban kimutattak, hogy a koz-
vetlen, emberi hangnem nagyobb valoszinliséggel kelti azt a benyomast a fogyasztokban, hogy
a markaval valo tarsas kapcsolatban vannak, mint a hagyomanyos, véllalati hangnem. Tovabba
az emberi hangnem (a vallalatival szemben) erdsebb fogyasztoi elkotelezddési szandékhoz ve-
zet, €s ezt a hatést teljes mértékben a fogyasztok markéaval kapcsolatos tarsas jelenlétérzetének
¢észlelése kozvetiti. Emellett a fogyasztok markaval vald interakcios szandéka pozitivan befo-
lyasolja a marka megvasarlasara iranyuld szandékukat.

A korabbi markaelemekkel Osszefliggésben a szakirodalom a markék identitdsanak kulcsaként
(2010) szerint a vallalatok a vallalati markaszemélyiséget kozvetitik azaltal, hogy a misszio- és
vizionyilatkozatokon keresztiil kommunikaljak a megfeleld jellemzdoket. A misszié a marka
napi operativ kiildetésében jelentkezik, az az alapvetd tevékenység és mod, amely révén a
marka betdlti a céljat és terveihez vezet, mig a vizid a marka jovoképe, azt mutatja meg, a marka



hova tart, milyen célokat akar elérni hosszi tdvon, €s milyen értékek mentén tervezi ezt. A
vallalati misszio6 a jelenbeli menedzsmentkérdéseket hatdrozza meg. A véllalat és annak mun-
katarsai tiikreként szolgal (Want, 1986), ¢és a vallalat 1étezésének okara vonatkozik (Melewar
et al., 2005). Abratt (1989) szerint a misszi6 a vallalati cél rovid, tomor kifejezése. Ezzel szem-
ben a vallalati vizié perspektivaja inkdbb a jovo felé iranyul és inkabb a vallalat kivant jovobeli
allapotat hatdrozza meg (Yamauchi, 2001).

3. A markafogalmak alkalmazasa a helymarkazasban

A helymarkazas sikerének egyik kulcsa a hely egyedi identitdsanak és értékeinek érintettek felé
torténd hiteles kommunikacioja (Puczko, 2015; Busko, Tézsa, 2018, Papp-Vary, 2019, Piskoti,
2023). Ebben a folyamatban a markaértékek, a markaszemélyiségjegyek, valamint a misszi6 €s
vizi6 meghatdrozo szerepet jatszanak, hiszen ezek az elemek adjak meg a hely markajanak
alapveto karakterét, tartalmat és kommunikacios stilusat. A markaértékek kiemelik, hogy a hely
milyen kulturdlis, tarsadalmi vagy gazdasagi értékeket képvisel, mig a személyiségjegyek em-
beri vonasokkal ruhdzzak fel a markat, elsegitve az érzelmi kotddés kialakulasat a latogatok-
ban ¢és a helyi kozosségben. A misszid €s vizio pedig nemcsak a hely 1étezésének okat és jelen-
legi céljait hatarozza meg, hanem a jovobeli iranyt is kijeloli, timogatva a hosszu tavu stratégiat
és a fenntarthato fejlédést. Igy a markaépités ezen elemei elengedhetetlenek a hely vonzerejé-
nek, elismertségének és versenyképességének erdsitéséhez.

A markaértékek szamos moédon megjelenhetnek a helymarkazasi torekvésekben. Az alabbiak-
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1. Kulturalis orokség és identitas hangsulyozasa

A helymarkazas egyik alapvetd aspektusa a hely kultarajanak és torténelmének kiemelése. A
kultara, bar nehezen meghatarozhato, mégis olyan egyedi elem, amelynek segitségével egy he-
lyi kozosség a legjobban megkiilonboztethetd. Ezaltal a kultara kdzponti szerepet kap a marka-
értekek kozvetitésében, hiszen az autentikus kulturalis elemek erdsitik a hely markajat és von-
zerejét (Dér, Szente, 2021). Proshansky (1978) alapjan a helyidentitas a hely attribatumoknak
az 0nazonossaghoz vald hozzajarulasat jelenti. Ebben jelentds szerepet jatszanak olyan értékek,
melyek az egyén értékrendjével is Osszeegyeztethetok.

2. Fenntarthatésag, mint érték

A fenntarthatosag, mint alapvetd érték a markazasban is egyre markansabban van jelen (Aman
et al., 2024). Az egyik j6 példa erre Thaifold “Amazing Thailand” kampanya, mely nemcsak a
turizmust népszertisitette, hanem hangsulyozta a fenntarthatdsagot, a helyi kultarat és a termé-
szeti értékeket is. Ezaltal a markaértékek, mint a kornyezettudatossag €s a helyi kozdsség ta-
mogatasa, erdsitették a hely markajat és vonzerejét (Chua, 2024).

3. Politikai és tarsadalmi értékek integralasa

A helymarkézas soran a politikai és tarsadalmi értékek is megjelennek, kiilondsen a “soft po-
wer” (puha hatalom) eszkdzeként (Szondi, 2025). A helyek markazasa nemcsak gazdasagi eld-
nyoket céloz meg, hanem a politikai értékek, mint a demokrécia, a jogallamisag és az emberi
jogok képviseletét is. Ezaltal a helyek nemcsak gazdasagi, hanem politikai és tarsadalmi szem-
pontbol is pozicionaljak magukat a nemzetkdzi szintéren (Potapovs, 2024).



4. Erintetti értékek megjelenése a helymarkaban

Donner ¢s Fort (2018) Sud de France régidra vonatkozé tanulméanya mutat ra, hogy olyan di-
menziok, mint a helyi identitas, ¢letmindség (quality of life), és a helyi fejlddés (local develop-
ment) kulcsfontossadguak a helymarka érték-strukturajaban. A markaidentitds nemcsak a hely
identitasara épiil, hanem magaban kell foglalnia az érdekelt felek értékeit is, és értéket kell
nyUjtania a fogyasztok szamara.

A helymarkazasban a markaértékek mellett a markaszemélyiségjegyek alkalmazasa is kulcs-
fontossagu a helyek identitasanak és vonzerejének kialakitasaban.

5. Személyiségjegyek hatasa a turisztikai vonzerore

Rop és szerzétarsai (2020) kutatdsukban a kenyai turizmus iparagdban vizsgaltak a markasze-
mélyiség €s a desztindcié markdjanak versenyképessége kozotti kapcsolatot. A tanulmény sze-
rint Kenya markajanak személyiségjegyeibdl fakado jellemzok, mint példaul a kalandvagyas, a
baratsagossag ¢s a hitelesség, jelentds hatassal van a turistdk markaképére €s a desztinacio iranti
vonzalomra. A kutatas hangsulyozza, hogy a méarkaszemélyiségjegyek tudatos alkalmazasa er6-
sitheti a hely markdjat és versenyképességét a globalis piacon.

6. A varosidentitasba épiilt személyiségjegyek

Baxter (2011) kutatdsdban a wollongongi varos identitasat vizsgalta egy szisztematikus funk-
cionalis megkozelités alkalmazédsaval. A tanulmany szerint a varos markajanak személyiségé-
bdl kialakuld markajellegzetességek, mint példaul a kozosségorientaltsag, a dinamizmus és az
inkluzivitas, meghatarozzak a hely lakoinak és latogatoinak élményeit és percepcioit. A kutatas
ravilagit arra, hogy a markaszemélyiségjegyek integraldsa a varos markazasaba hozzajarulhat
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A korabban emlitett értékeken és személyiségjegyeken til a helymarkak misszioja és vizidja
kulcsszerepet jatszik a helyek identitdsanak kialakitasaban €s kommunikaldsaban. Ezek az ele-
mek meghatarozzak a helyek céljait, irdnyvonalat és jovobeli torekvéseit, igy hozzajarulnak a
helyek vonzerejének és versenyképességeének noveléséhez. Az alabbi példak jol szemléltetik
ezek implementacios lehetdségeit.

7. Vizi6 és misszio a kiilso varosképben

Sufi és Lyons (2003) kutatasukban a misszio szerepét vizsgaltdk a varosok markazasaban, és
megallapitottak, hogy az ehhez kapcsolodo elemek meghatarozzak a varosok markajat és von-
zerejét. A tanulmany szerint a varosok céljainak €s jovObeli iranyvonaldnak vilagos kommuni-
kalasa erdsiti a varosok identitasat és vonzerejét a turistak és a helyi kozosség szamara.

8. Vizio és misszio kapcsolata az identitassal

Daldanise é¢s munkatarsai (2020) kutatasukban a helyi kozosség €s a markaidentitas kapcsolatat
vizsgaltak, és megallapitottadk, hogy a helyek misszidja és vizidja nemcsak a kiilsd, hanem a
belso érintettek felé is fontos iizenetet kdzvetit A tanulmany szerint a helyek céljainak €s jovo-
beli irdnyvonalanak egyértelmli meghatarozasa, majd tudatos beépitése a markazasi folyamatba
egyarant erdsiti a helyek identitasat és vonzerejét a turistak €és a helyi k6zosség szamara is, és
elengedhetetlen részét kell, hogy képezzEk a tervezési folyamatnak €s a tudatos markazasi te-
vékenységnek.

A fenti tevékenységek eredményeként alakul ki a helymarkak értéke, melyet a szakirodalom
tobbféleképpen is meghataroz (1d. kordbban), és melynek értéke szamszertien is mérhetd. Ez a



markaérték mérés elsdsorban az orszagmarkazas teriiletén érhetd tetten és napjainkra mar ki-
forrott mdédszertannal rendelkezik.

9. Fogyasztoi orszagmarkaérték-mérés

A tudomanyteriilet jelenlegi allaspontja az, hogy az orszagérték mérése a klasszikus markaérték
tényezOk orszagokra adaptalt valtozata mentén végezhetd el (Jenes, 2013). Ez a megkozelités
az Anderson (1990, 1993) - féle tin. asszociativ halozati emlékezet elméleten alapul. Az ismert
modell a fogyasztok fejében 1évé mentalis képek, imazselemek egymasra rendez0dését irja le,
¢s a kognitiv pszichologiabol eredeztethetd. Anderson (1993, in: Pappu — Quester, 2010, p.
277.) szerint a fogyasztok emlékezetében az informacidk hierarchikusan rendezédnek el, bizo-
nyos esetekben halozati csomdpontokat alkotva, vagyis meghatarozott informaciokhoz megha-
tarozott asszociaciokat kapcsolva. Ennek megfelelden az orszdgokkal kapcsolatos informaciok
is maguk utan vonnak asszocidciokat, melyek a fogyasztok fejében hierarchikusan, un. haléza-
tos modon rendezddnek el. Mindezeknek az asszociacioknak iranyuk és erdsségiik is van, ennek
megfeleléen tobb mddon is hatdssal lehetnek egymasra (akar oda-vissza hatva egyes informa-
ciok és asszociaciok kozott). gy ez az asszociativ halézati emlékezet modell (Anderson, 1990,
1993, in: Pappu — Quester, 2010, p. 277.) j6 alapul szolgal a fogyasztdi markaérték — és annak
orszagokra adaptalt — dimenzidinak értelmezéséhez és jellemzéséhez is.

A gyakorlatban Simon Anholt 2005-ben elinditott kutatassorozata, az Anholt Nation Brands
Index, mely az orszagokat mint markakat rangsorolja, jelenti az egyik legelfogadottabb nem-
zetk6zi mddszertant, jelenleg az Ipsos altal biztositott kutatdsi hattérrel (Papp-Vary, 2022).

4. A markafogalmak megjelenésének elonyei a helymarkazasban

A korabban ismertetett markaelemek kulcsfontossagu szerepet jatszanak a helymarkazasban,
hiszen ezek adjak a megfeleld stratégiai alapot, épitik a helyek lizenetének hitelességet €s eld-
segitik az értékajanlatok versenyképességet. A gyakorlatban akkor miikddik jol az implemen-
tacid, ha a kommunikacio, a fizikai és kulturdlis kornyezet, a helyi kozosség ¢és a latogatok
tapasztalatai 6sszhangban allnak a marka identitasaval és igéreteivel. A tanulméanyokbol lat-
hato, hogy a sikeres helymarkdzas nem pusztan imazskampény, hanem atfogo, integralt folya-
mat, amely magaban foglalja az értékek feltarasat, az érintettek bevonasat, hiteles igéretek meg-
fogalmazasat, személyes identitast, kovetkezetes kommunikéciot €s élményalapt tapasztalatot.
Azok a helyek, amelyek ezt tudatosan kezelik — megfelelve a helyi realitdsoknak —, nagyobb
es¢llyel érnek el tartds eredményeket: novekvo latogatottsag, befektetések, lakoslojalitas, pozi-
tiv szobeszéd, és altalanosan jobb versenypozicio.

Az alédbbiakban a tudatos markaépités altal nyerhetd eldnyok keriilnek ismertetésre.

e Megkiilonboztethetoség és versenyelony: A tudatosan kialakitott markavilag segithet ab-
ban, hogy egy adott hely/telepiilés kiemelkedjen a tobbi, vele hasonld telepiilés koziil, akar
turisztikai célpontként, akar befektetési helyszinként. Ez kiilondsen fontos az egyre globa-
lizalodo és erdteljesebben versengd vildgban, ahol sok hely hasonl6 természeti vagy kultu-
ralis adottsagokkal rendelkezik.

e Lakosok és helyi érintettek bevonasa: A markaértékek €s a helyi identitas feltardsa, az
érintett (stakeholder) alapt markaépités (co-creation) noveli a helyben €16k tdmogatésat,
lojalitasat, és hitelesebbé teszi a markat kiilsé szemlélok felé. Ez civil és tarsadalmi tdmo-
gatast, helyi bliszkeséget general.



e Erzelmi kotodés (attachment), hitelesség, lojalitas: A tudatos helymaérkazas egyik fontos
elénye, hogy amennyiben a lakossag, a latogatok vagy a befektetdk ugy érzik, hogy a hely
be is valtotta az igéretét, akkor visszatérnek, ajanljak masoknak, vagyis érzelmi kotodés és
lojalitas alakulhat ki a hely irdnyaban. Ez a marketingkdltések csokkenését és egyszeriibb
kommunikéciot eredményezhet a marketingszakemberek szamara.

e Rugalmas és integralt stratégia lehetosége: A markafogalmak segitenek abban, hogy a
helyméarkdzasi stratégia ne csak egyszeri kommunikacids kampany, hanem integralt (infra-
strukturalis, intézményi, kozosségi, kulturalis) fejlesztésekre €piild stratégiai folyamat le-
gyen, melyben minden érintett adott jovokép é€s kiildetés érdekében dolgozik.

4. Osszefoglalas

A helymarkazas teriiletén az elmult években szamos marketing- és markazasi fogalom adapta-
lodott a varosok, régiok és turisztikai desztinaciok identitdsanak és vonzerejének erdsitése ér-
dekében. A ,,place branding” koncepcidja révén a marketingeszk6zok, a vizudlis identitas és a
kommunikécios stratégidk egyre tudatosabban jelennek meg a varosfejlesztés €s a turizmus me-
nedzsment gyakorlatdban. A szakirodalom és az esettanulmanyok szamos példat szolgaltatnak

c ey

eszk6zokkel erdsiteni, kiillondsen a turizmus, a kulturélis 6rokség €s a fenntarthatdsag teriiletén.

Ugyanakkor a helymarkéazasban alkalmazott koncepciok jelenlegi palettdja még korlatozott, és
szamos, a vallalati markazasbol ismert elem, mint példaul a marka személyisége (brand perso-
nality), a marka kiildetése (mission) vagy a marka vizidja (vision), kevéssé jelenik meg a gya-
korlatban. Bar ezek az elemek a vallalati vilagban kulcsfontossaguak a fogyasztoi érzelmi ko-
tddés, a koherens identitds és a hosszu tavu stratégiai irany meghatarozasaban, a helymarkazas-
ban még nem alakult ki egységes mddszertani keret a bevezetésiikre €s mérésiikre. Ez ravilagit
a teriilet fejlédési lehetdségeire, kiilondsen a helyek identitasanak és kozosségi értékeinek tu-
datosabb, strukturaltabb kommunikécidja terén.

A jovobeli kutatasok és gyakorlatok irdnyvonalai a helymarkazasban varhatoan a markaelemek
désre fognak koncentralni. A marka személyiségjegyek, misszio és vizido markansabb beépitése
lehetdvé teheti a helyek szdmara, hogy ne csak az imazsukat erdsitsék, hanem hosszi tavu iden-
titasukat is fenntarthatoan formaljak, mikdzben a k6zosségi részvételt €s a turisztikai élmény
mindségét egyarant javitjak. Ezaltal a helymarkdzas nemcsak marketingeszk6zként, hanem
stratégiai eszkozként is fejlodhet a varos- €s régiomenedzsmentben.
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