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Az érintettek szerepe a helymarkazasban:
A markaérték kozosségi dimenzidja

Hajnal Virag!

Osszefoglalés
A tanulmany a helymarkazas érintetti megkozelitését vizsgalja, kulonos tekintettel a helyi la-

kossag szerepére, elvarasaira és viselkedésére, mint a szUl6f6ldon maradas elsédleges érin-
tetti tényezéjére. A kutatas elméleti keretét a szolgaltatas-vezeérelt logika (service-dominant
logic) és az érintett-elmélet (stakeholder theory) adja, amelyek a helyet, mint értékteremtd
halézatot, a markat pedig mint tarsmegalkotasi folyamatot értelmezik. A tanulmany a nemzet-
kézi szakirodalom alapjan feltérképezi az érintettek tipusait, majd részletesen bemutatja a
helyi lakossagot, mint belsd, mindennapos és hatasgyakorld érintetti kort. Az elemzés ravila-
git, hogy a helyi lakossag a helymarka tarsmegalkotdja, amelynek elégedettsége, azonosu-
lasa és viselkedése (példaul a hely megdvasa, pozitiv szébeszéd, helyben maradas) kézvet-
lenll befolyasolja a helymarka sikerét. A vizsgalat szerint a helymarka akkor tekinthet sike-
resnek, ha a helymarkazasi folyamatban a helyi lakossag nem csupan célcsoportként, hanem
stratégiai partnerként vesz részt. Az eredmények hangsulyozzak a bevonas, a k6zos jovokép-
alkotas, az élhet6ség megdrzése és az identitashi kommunikacio jelentéségét. A tulzott tu-
risztikai vagy kereskedelmi orientacié — az un. tulmarkazas — csokkenti a lakossag azonosu-
lasat és a hely iranti elkotelez6dését. A tanulmany hozzajarul a helymarkazas human-koz-
pontu megkdzelitéséhez, amely a helyi lakossagot a marka legfontosabb eréforrasaként és
értékteremtéjeként értelmezi. Az egyik f6 megallapitasa, hogy a helymarkazas nem csupan
kommunikacios vagy gazdasagi, hanem tarsadalmi folyamat is, amelynek sikeressége a helyi
k6zdsség belsé legitimaciojan mulik.

1. Bevezetés

Napjaink globalis versenyében a helyek nem csupan foldrajzi egységek vagy kozigazgatasi
entitdsok, hanem sok esetben tudatosan formalt €s stratégia médon menedzselt markak is. A
turizmusért, a befektetésekért, a tehetségekért és a lakossag bizalmaért folyo versenyben azok
a helyek élveznek eldnyt, amelyek vildgosan megfogalmazott identitassal, hiteles narrativaval
¢s kovetkezetes verbalis és vizudlis megjelenéssel rendelkeznek (Anholt, 2007; Dinnie, 2008;
Olins, 2004; Papp-Vary, 2020a,b). Ugyan minden helynek van imazsa, de helymarkarol csak
akkor beszélhetlink, amikor az imazs mogott tudatos munka, irdnyitott és mérhetd folyamat
van. A helymarkézés (place branding) célja e folyamat rendszerezése, az identitas €s az imazs
kozotti kapesolat erdsitése, beleértve a kiilonbozd érintetti csoportok percepcidinak dsszehan-
golasat. Ahogy szoktdk mondani: marka igazabodl akkor van, ha elég ember gondolja ugyanazt
a pozitiv dolgot (Papp-Vary, 2020c).

A szakirodalom egyértelmiien ramutat, hogy a helymarkézas soran az adottsagok, az értékek,
a torténetek, a szimbolumok ¢és a tapasztalatok egymast erdsitve formaljak a hely hirnevét és
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egyben versenyképességét (Anholt, 2007; Dinnie, 2008; Papp-Vary, 2019a, 2020a,b). A marka
akkor miikddik, ha a lathat6 jelek — mint a vizudlis arculat, a szlogen, illetve mindenféle kom-
munikécio — 0sszhangban allnak a hely megtapasztalhatd, valdsagos élményével. Ez a 1ényegi
koherencia biztositja a hitelességet.

A versenyképes identitds koncepcidja hangsulyozza, hogy egy hely reputacidja nem csupan
kommunikécios termék, hanem sokkal inkabb a gazdasagi teljesitmény, a kdzpolitikai miko-
dés, a kulturdlis aktivitds és a tarsadalmi fejlettség szintézise (Anholt, 2007; Papp-Vary,
2020a). A kommunikacio6 csak akkor lehet hatékony, ha a tartalom valos, tapasztalhato valto-
zasokra épiil, és ha a kiilonb6zo szereplok kozos keretrendszerben cselekednek. Dinnie (2008)
szintén az egyiittmiikodés és a hossza tavu konzisztencia szerepét hangsulyozza, ramutatva,
hogy a markaépités akkor fenntarthato, ha stratégiai alapokon nyugszik, és a hely minden al-
rendszere azonos iranyba halad.

Olins (2004) klasszikus megkozelitése szerint a helyek sokat tanulhatnak a vallalati identitas-
menedzsmentbdl, ugyanakkor sajatos szabalyrendszer szerint miikddnek. A hitelesség, a torté-
neti folytonossag ¢és a szimbolikus téke nélkiil a kommunik4cié modernizacidja dnmagéaban
nem vezet tartds reputacios eredményhez. A marka tehat csak akkor teremt igazi értéket, ha
mélyebb tarsadalmi folyamatokba dgyazodik.

A hazai szakirodalom és gyakorlat szintén kiterjedt. Papp-Vary (2006, 2009) elsé munkai rend-
szerezték a helymarkazas (elsdsorban az orszagmarkazas) fogalmi kereteit, céljait és természe-
tét, bevezetve a versenyképes identitds szemléletét a hazai diskurzusba is. Késdbbi irédsai a ter-
minologiai tisztazast és a gyakorlati értelmezések pontositasat céloztak, ramutatva, hogy a fo-
galmi kovetkezetlenség gyakran a helymarka-épitési programok egyik rejtett akadalya. Mint
leszogezi, a helymarkazas, helyidentitas és helyimazs terminologidk kdvetkezetes hasznalata
nem csupan nyelvi kérdés, hanem a stratégiai gondolkodas alapfeltétele (Papp-Vary, 2018,
2019a).

A szakirodalomban a sikeres helymarkék egyik kozponti jellemzdje a hosszl tavi menedzs-
ment és az intézményi hattér megléte. Papp-Vary legujabb dsszegzése (2024) tiz olyan tanul-
sadgot fogalmaz meg, amelyek tobbek kozt a stratégiai kontinuitas, a mérhetdség, az érintetti
bevonas és a rugalmassag kérdéseit helyezik eldtérbe — mindezt a gyorsan valtoz6 gazdasagi
és technologiai kornyezet tiikkrében.

A mérés szintén a helymarkézas kulcsfontossagu eleme. Jenes (2012) kutatasai a helyimazs és
helymarka dimenzidit, valamint azok mérési modelljeit vizsgaltak, ezzel elméleti és gyakorlati
alapot teremtve a hatdsmechanizmusok feltarasahoz és a célcsoportok azonositasdhoz. A mérés
nem Oncéld, hanem a stratégia finomhangolasanak és a forrasok elosztdsanak is hatékony ta-
mogatdja. Tozsa (2021) szerint a hely értékeinek, markajanak mérési lehetdségei Osszefiigge-
nek a versenyképességgel: a mutatok helyes megvalasztasa, a célok kijelolése eldsegiti a kivant
pozicionalas elérését és a helymarka eréforrasainak optimalizalasat.

A hazai 6sszefoglalok kiilon figyelmet szentelnek a korméanyzati, intézményi és tarsadalmi sze-
replok egyiittmiikodésének. Balatoni (2019) kiemeli a szimbdlumhasznalat, a protokoll és a
hivatalos megjelenés szerepét, amelyek akkor hatékonyak, ha illeszkednek a helymarka érték-
rendjéhez ¢és lizeneteihez. Fiirediné és Urbanné (2019) a globalizacio ¢€s a digitalizacio kihiva-
sait emlitik, hangstlyozva, hogy a helymérkazas nem kampany, hanem folyamatos, tarsadalmi



egylittmiikdésen alapul6 folyamat. Tordcsik és Somogyi (2009) pedig arra hivjak fel a figyel-
met, hogy a leegyszeriisitd megkozelitések, a belsd ellendllas és a rovid tdva gondolkodas aka-
dalyozhatjak a hosszu tavl reputacios célok elérését.

Mindezek alapjan a helymarkazas sikerének kulcsa az identitas vilagos megfogalmazasa, a hi-
telesség és a kovetkezetes megjelenités. Ehhez sziikség van egy olyan stratégiai keretrend-
szerre, amely a marka f6 értékeit, a verbalis €s vizualis elemeket, a miikodési normakat és a
mérési logikat egységbe rendezi. Ezt a szerepet tolti be a markakézikdnyv, amely nem csupan
logodk és szinek gylijteménye, azaz Iényegesen tobb, mint az arculati kézikonyv. Olyan iranyti,
amely kijeloli a hely torténetmesélésének f6 vonalat, meghatarozza az lizenetek tonusat, és
mintat ad a kiilonb6z6 kommunikacios helyzetekre (Papp-Vary & Porzsolt, 2024).

A nemzetkozi és hazai tapasztalatok szerint a sikeres helymarka nem egy kreativ 6tlet pillanat-
nyi terméke, hanem kovetkezetes, tanulasra épitd és bizonyitékon alapuld iranyitasi rendszer
eredménye, ami messze tilmutat a turizmus dimenzidjan és annal sokkal tdgabban értelme-
zend6 (Papp-Vary, 2017a). A markaérték hossza tava fenntartasa csak akkor lehetséges, ha a
stratégiai iranyitas, a tarsadalmi részvétel és a mérhetdség egymast erdsitd elemekként mitkod-
nek.

A jelen tanulmany e tagabb kontextusban vizsgalja a helymarkazas egyik alapvet6 kérdését, az
érintettek szerepét €s jelentdségét. FO célja, hogy feltdrja, miként jelenik meg az érintetti gon-
dolkodas a helymarkazas szakirodalmaban, hogyan tipizalhatok a szereplok, és milyen elvara-
sok kapcsolodnak hozzajuk a markaérték alakitdsaban. A tanulmany szerkezete a kdvetkezo-
képpen épiil fel:

A bevezetést kovetd fejezet attekinti az érintetti célcsoportok megjelenését a helymarkazas
szakirodalmaban. A harmadik fejezet az érintettek tipizalasara 6sszpontosit, kiilonds tekintettel
a halézatokra, hatokorokre €s szerepekre. A negyedik fejezet az érintettek funkcioit és elvara-
sait vizsgalja a helymarkazas folyamataban. Az 6todik fejezet a helyi lakossagot elemzi, mint
kiemelt €rintetti célcsoportot. Végiil, de nem utols6 sorban, a hatodik fejezet 6sszegzi a legfon-
tosabb tanulsagokat és kovetkeztetéseket. A tanulmany megallapitasai a helymarkéazassal fog-
lalkoz6 elméleti és gyakorlati szakemberek szamara egyarant hasznosak lehetnek.

2. Erintetti csoportok a helymarkazas szakirodalmaban

A helymarkézas a 21. szdzadban tilmutat a kommunikacids kampanyokon és imazsépitési gya-
korlatokon: a marka értéke egyre inkabb azon a kapcsolati halon és kozos jelentésalkotason
alapul, amelyet a hely érintettjei — lakosok, latogatok, vallalkozasok, dontéshozok és mas cso-
portok — egylitt hoznak 1étre. A telepiilés igy nem pusztan foldrajzi egység, hanem tarsadalmi
konstrukcio, amelyet az emberek érzékelése, itélete és érzelmi kdtddése formal (Jancic, 1999).

A hely identitdsdnak és markaértékének alakulasaban meghatdrozo, hogy kik és hogyan te-
kintenek magukra, mint a hely résztvevéire. A szakirodalom az érintetteket elsdsorban funk-
cionalis szerepiik szerint kategorizalja. Ashworth és Voogd (1990), valamint Kotler és szerz6-
tarsai (1993) harom alapveto érintetti csoportot kiillonboztetnek meg: a lakosokat, a vallalato-
kat és a latogatokat. Ez a harmas felosztas hosszu ideig meghatarozta a telepiilésmarketing
logikajat, hiszen vildgosan kijelolte a kommunikacio és a fejlesztés iranyait (Papp-Vary,
2017b).



A 2000-es évektdl kezdodden a helymarkazas kutatasai azonban egyre dsszetettebb tarsadalmi
rendszerekben gondolkodnak. Zenker és Beckman (2013) mar tébbszintii érintetti struktarat
vazol fel, amely a helyi lakossag, a turistak és a befektetok mellett magaban foglalja a médiat,
a kozvéleményt, a versenytarsakat, a hitelezoket, a munkavallalokat és a politikai dontéshozo-
kat is. Ezzel a modell a helyet nyitott, halézatos okoszisztémaként értelmezi, ahol minden
érintett mas-mas modon jarul hozza a markaérték formalasahoz.

A magyar szakirodalomban Tézsa (2014) szintén a gazdasagi és tarsadalmi aktorok sokfélesé-
gét emeli ki: a lakossag, az operatorok ¢€s a fejlesztok mellett helyspecifikus csoportok — példaul
az idosek, vagy a fiatalok — is a helymarkézas relevans szerepldivé valhatnak. Ez a gondolat
egyre inkdbb a részvételiség ¢s a tarsadalmi érzékenység irdnyaba tolja el a helymarkézas
értelmezését.

Puczko (2015) tovabb boviti az imazsformalo érintettek korét, amikor a média, az oktatasi és
kozigazgatasi szervek, valamint mas telepiilések szerepét is beemeli a rendszerbe. Ezzel
megjelenik az a felismerés, hogy a hely imdzsa nem autoném, hanem folyamatos interakcio-
ban all mas helyekkel és intézményekkel, ami a markaértéket relacios, nem pedig abszolut
kategoriava teszi.

Beckmann és Zenker (2012) megkiilonboztetik a belsé és Kiilsé érintetteket — elobbiek a hely
jelenlegi lakéi, utobbiak a jovdbeli lakosok és potencialis betelepiildk. A szerzok kiemelik a
didkok ¢és a ,kreativ réteg” szerepét, akik a hely innovacidés potencialjat és kulturalis vonze-
rejét novelik. Ez a szemlélet a markaértéket nem statikus, hanem dinamikusan épiilé tarsa-
dalmi t6kének tekinti.

A Papp-Vary (2020a) altal 6sszegzett modellek tovabb arnyaljak a képet: az adllampolgarok, a
diaszpora, a képzett munkaerd, a befektetok és a véleményformalok mind a hely reputacios
haléjanak részei. EbbOl a perspektivabol az érintettek nemcsak a helymarka célcsoportjai, ha-
nem hitelesitéi és kozvetitdi is — a markaérték tehat nem a kommunikéciés kampanyokban,
hanem a kapcsolati bizalomban ¢és az identitasmegosztasban keletkezik.

Podnar ¢és Janci¢ (2006) az érintettek szélesebb intézményi korét vizsgaljak, hangsulyozva,
hogy a helymarka értékét az oktatasi, kulturalis, vallasi és infrastrukturalis szerepldk is alakit-
jak. Gartner (1993) mar koran felhivta a figyelmet az informalis kapcsolathdlok — példaul az
ismerdsok, baratok és rokonok — hatisara, amelyek a helyrdl alkotott kép legmegbizhatobb
forrasai lehetnek. Az 1. tablazat a fenti szerzOk alapjan 6sszegzi az érintetti célcsoportokat.

A szakirodalmi 6sszegzeésbdl kitlinik, hogy az érintettek kore nem egységesen meghatarozhato,
hanem dinamikusan valtozd, kontextusfiiggé rendszer. A helymarka tehat nem csupan a
helyre vonatkoz6 percepciok Osszessége, hanem az érintettek kozotti viszonyok értékkonfi-
guracioja.

Ebben az értelmezésben az érintettek nem passziv befogadoéi a markaiizenetnek, hanem aktiv
értékteremtok: torténeteket mesélnek, jelentéseket kozvetitenek, és kozosségi élményen ke-
resztiil épitik fel a hely hitelességét. A markaérték igy nem ,,tulajdona” a helyi 6nkorményzat-
nak vagy a marketingcsapatnak, hanem kozosen birtokolt tarsadalmi téke.

Osszefoglalva tehat: a helymarkazas kutatisaban az érintettek vizsgilata nem pusztin szeg-
mentaciods kérdés, hanem identitas- és értékteremtési folyamat. A kovetkezd fejezet ennek
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tok és markaérték kozotti kolcsonhatas részletes bemutatasaval foglalkozik.

1. tabldzat: Erintetti célesoportok a helymdrkdzas szakirodalmdban

Szerzo, évszam Erintetti célcsoportok

Ashworth & Voogd 1990; lakossag, vallalatok, latogatok
Van den Berg & Braun 1999;
Kotler et al. 1993;
Papp-Vary 2017

Zenker & Beckman 2013 helyi lakossag, turistak, befektetk, média, kozvélekedés (public
opinion), versenytarsak, hitelezok (creditors), munkavallalok és po-
litikai fejlesztdok

Tozsa 2014 telepiilés lakossaga, helyi vagy a multinacionalis gazdasagiranyitok
(operatorok), gazdasagi dontéshozok (fejlesztok)

Puczko6 2015 ) )
latogatok, vasarlok, betegek; munkavallalok, didkok; turistak; me-
nedzserek; helyi lakosok, a tokeerds cégek; média, sajto; kozponti
koz- igazgatas; mas telepiilések (versenytarsak); testvértelepiilések

Beckmann & Zenker 2012 jelenlegi helyi lakossag, jovendo lakossag, turistak, befektetok, dia-

kok, ,.kreativ réteg”, kdzszolgaltatasok, maganvallalkozasok, nem
kozigazgatasi szervezetek, média

Papp-Vary 2020a allampolgarok, képzett munkaerd, diaszpora, befektetdk, tanulok,
nyugdijasok, turistak, média, egyéb véleményformalok, utazasi iro-
dak, szervezetek, légitarsasagok, kiilfoldi kormanyok, exportbeszer-
z0k, polgarok, vallalatok/lizleti szervek, nemzetkdzi szerveze-
tek/csoportosulasok

Podnar & Jancic¢ 2006 lakossag, politikusok, kdzigazgatasi szervek, reklamiigynokségek,
infrastruktira és tomeg- kozlekedés szerepldi, kulturalis és sport-
szervezetek, ilizleti szféra, tudomanyos és oktatasi szervezetek, val-
lasi szervezetek

Gartner 1993 ) - , o , e
ismer6sok (valos vagy virtualis), baratok, rokonok, média; dnkor-

manyzatok, onkormanyzat altal megbizott menedzsmentcsapat tagja

Forras: Hajnal (2021)

3. Az érintettek tipizalasa— halozatok, hatokorok és szerepek

A helymarkazasban az érintettek rendszerezése nem csupan kategorizalas kérdése, hanem an-
nak megértése, hogy ki, milyen moédon és milyen hatékorben jarul hozza a hely markaér-
tékéhez. E fejezet célja ezért nemcsak az eddigi szakirodalmi tipologidk Osszegzése, hanem
azok ujra értelmezése egy értékhalézati logika mentén, amelyben a helymarka egy tarsa-
dalmi egyiittmiikodés eredményeként jon létre (1d. még Piskoti, 2012, 2023).

A hazigazdak és a vendégek, mint alapveto érintetti kategoridak

kotta meg, aki a hely érintettjeit két alapvetd korre bontja: hazigazdikra és vendégekre. A
hazigazdak a helymarka mindennapos érintettjei — lakosok, helyi vallalkozok, kozszolgaltatok




—, akik ¢letét kozvetleniil befolyasolja a helymarkazas folyamata. A vendégek ezzel szemben
azok az érintettek — példaul turistak, befektetok vagy a telepiilésen tanulod didkok —, akik va-
lasztasuk és dontésiik révén keriilnek kapcsolatba a helymarkaval.

2. tabléazat: Erintetti tipusok, kapcsolatuk a helymdrkaval és dontési lehetdségeik

Erintetti tipus Kapcsolat a helymarkaval Dontési lehetdség

Hazigazdak (bels6 érintettek) mindennapjaikat kézvetleniil nincs dontési szabadsag
befolyasolja

Vendégek (kiilso érintettek) csak akkor kapcsolodnak, ha van dontési szabadsag
ugy dontenek

Forras: Hajnal, 2020a,b és Govers, 2017 alapjan

E megkozelités ravilagit arra, hogy a helymarka identitasa és imazsa kozotti kiilonbség sok-
szor e két érintetti kor eltéré nézépontjabol fakad (Szeles 2001, Papp-Vary 2017b). A hazigaz-
dak a marka bels6 értékeinek hitelességét, a vendégek pedig a kiilsé vonzerejét alakitjak.

Az érintettek térbeli és vonzerdérték szerinti rétegzodése

A helymérkéazéas nem izolélt, hanem tobb szinten értelmezhetd folyamat. Tézsa (2014), Puczkd
(2015), valamint Jenes & Papp-Vary (2024) nyoman az érintettek vonzaskoriik szerint is tipi-
zalhatok: helyi, regionalis, belfoldi és nemzetkdzi szinten.

Ha ezeket koncentrikus korokkel dbrazoljuk, amely szerint a korok a helymarka térbeli befo-
lyasanak koncentrikus rétegeit jelzik, akkor ezek a kovetkezOk: a belsd rétegben a helyi la-
kossag, a kozépsOben a regiondlis partnerek és a belfoldi latogatdk, a kiilsében pedig a nem-
zetkozi €rintettek talalhatok. E tipoldgia segitségével a helymenedzsment képes feltérképezni,
hogy mely érintetti csoport milyen vonzerdértéket tulajdonit a helynek, és ezzel hogyan jarul
hozza a markaérték ndvekedéséhez.

rrrrr

A helymarkazas szakirodalma tobb dimenzi6 mentén rendszerezi az érintetteket.

Papp-Vary (2017b, 2020a) az Anholt-modell alapjan a ,,megitél6k” fogalmat vezeti be: azokét,
akik kiilonboz6 nézépontbol — turizmus, export, kultira, kormanyzas — értékelik a helyet.
Mas szerzok az érintetteket befolyasuk és elkotelezettségiik alapjan osztalyozzak:

o elsddleges és masodlagos érintettek (Clarkson, 1995),

e tamogato és nem tamogaté érintettek (Savage et al., 1991),

o megkeriilhetetlen, sziikséges és kivanatos interakciokat képviselé érintettek (Podnar
& Janci¢, 2006).

E megkozelitések azt mutatjak, hogy az érintettek kozotti kapcsolat nem statikus, hanem fo-
lyamatosan valtozo tarsadalmi dinamika, amely befolyasolja, hogyan alakul a hely markaér-
téke.



Személyi és szervezeti érintettek

Tozsa (2014) és Puczko (2015) az érintetteket aszerint is megkiilonboztetik, hogy egyéni vagy
szervezeti szereplokrdl van-e sz6. A személyi érintettek kozé tartoznak a lakosok, didkok, tu-
ristak, munkavallalok €s latogatok; a szervezeti érintettek koz¢é a vallalatok, kdzigazgatasi szer-
vek, média, testvértelepiilések és intézmények. E kettds struktura azért 1ényeges, mert a mar-
kaérték kiilonb6zo6 interakcios szinteken jon 1étre: a személyek révén érzelmi és identitasbeli,
a szervezetek révén pedig strukturalis és reputacids dimenzidban.

Imazsformalo és értékteremto iigynokok

Gartner (1993) az imazsformalas logikdja szerint kiilonbozteti meg az imazsformalé iigyno-
koket:

e kozosségi ligynokok (baratok, rokonok, ismerdsok),
e autondm ligynokok (média),
e hatasgyakorl6 ligyndkok (6nkormanyzatok, helyi menedzsment).

E modell alapjan a markaérték nem csupan gazdasagi tényezok eredménye, hanem kommuni-
kativ és tarsadalmi hatasok egyiittese. Tozsa (2014), valamint Puczké (2015) ehhez kapcso-
l6dodan belso, kiilsd, szakmai és partner €rintetti csoportokat kiilonitenek el — ez a tipologia jol
érzékelteti, hogy a helymarka 6koszisztémajaban a szereplok kozotti hatarvonalak elmosddnak,
¢s az értékteremtés kollektiv folyamat.

Az érintettek dinamikus halozata

Beckmann és Zenker (2012) szerint az érintettek a helymérkaban aktiv aktorok, akik kiilon-
b6z6 célok (iizleti, szabadidds, szakmai) mentén Iépnek kapcsolatba a hellyel. Chandler ¢és
Vargo (2011) ezt tovabbviszik: az érintettek kdzotti interakcié mikro, mezo és makro szinten
egyarant értelmezhetd, €s e halézat minden szintje hozzajarul a markaértek épitéseéhez.

Osszegezve, a szakirodalmi attekintés alapjan az érintettek tipizalasa legaldbb harom dimenzi-
oban ragadhaté meg:

kapcsolati szerep szerint: hiazigazda — vendég; mindennapos — elérni kivant.

térbeli hatokor szerint: helyi — regionalis — belfoldi — nemzetkozi.

3. értékteremtési szerep szerint: személyi — szervezeti — intézményi; timogatd — befolya-
solo — véleményformalo.

N —

Az érintettek tehat nem csupan célcsoportok, hanem a helymarka életképességének és hiteles-
ségének kozosségi hordozoi. Az igazi markaérték nem a kommunikacios tizenetben rejlik, ha-
nem abban, hogy e sokféle szerepld hogyan képes egymas értékeit felismerni, egyeztetni és
koz06s 1dentitassa formalni.



4. Az érintettek szerepei és elvarasai

A helymarka akkor tekinthetd sikeresnek, ha a marka értékigérete talalkozik azoknak az
érintetteknek az elvarasaival, akik a marka sikerében érdekeltek — s6t, annak tarsmegalkotoi.
Jelen fejezet célja, hogy a szakirodalom alapjan rendszerezze az érintettek f6 szerepeit és el-
varasait, tovabba megmutassa, miként valik mindez mérheté markaértékkeé.

Szolgaltataskozpontu logika: az érintettek, mint operans erdforrasok

A szolgaltatasvezérelt logika szerint minden tarsadalmi és gazdasagi szerepld eroforras-fel-
hasznalé és -beépité (Vargo & Lusch, 2004). Warnaby és Medway (2015) a helyet érintetti
hal6zatként irjak le, ahol a megfoghatatlan (operant) eréforrasok — tudas, kompetenciak, kap-
csolatok, bizalom — dontik el, mekkora értéket képes a hely eldallitani. E felfogasban:

e az ¢érintettek aktiv markateremtdk (co-creators),
e a markaérték a kozos haszndlat €s jelentésalkotds soran képzddik,
e a  hely, mint termék” nem targy, hanem szolgaltatasrendszer (Maglio & Spohrer, 2008).

Szerepek: kik, hogyan és miben vesznek részt?

Az érintettek szerepei nem kizéarolagosak; egy szerepld tobb szerepet is betdlthet, kiilondsen
id6ben valtoz6 kontextusokban.

e Tarsmegalkoto6 (co-creator): lakosok, turisztikai és kulturalis szolgaltatok, civil kozdssé-
gek — élményeket, torténeteket, szolgaltatasi részfolyamatokat hoznak 1étre.

e Integrator: dnkormanyzat, desztinacid-/varosmarka-menedzsment; 6sszehangolja a kina-
lati elemeket €s az érintetti torekvéseket (Hanna & Rowley, 2015).

e Gatekeeper és szabalyozd: kozigazgatas, politikai dontéshozok — keretet, legitimaciot,
er6forrashozzaférést biztositanak (Tozsa, 2014; Podnar & Janci¢, 2006).

o Befekteto és innovator: vallalatok, toke- és 6koszisztéma-szereplok — beruhdzassal, mun-
kahellyel, tudéassal novelik a vonzerdt.

o Erésité (amplifier): média, véleményformalok, diaszpora — lathatosagot, hirnevet, tarsa-
dalmi bizonyitékot nyujtanak (Gartner, 1993; Papp-Vary, 2020a).

o ,Ertékbire” /,,megitéls”: belfoldi és nemzetkdzi célesoportok, akik dontéseikkel validal-
Jék (vagy megkérddjelezik) a markaigéretet (Anholt, 2007; Papp-Vary, 2020a).

Elvarasok: mit kérnek cserébe?
Az elvarasok a hasznalat ¢és az identitas metszetében jelennek meg.

o Lakossag: ¢letmindség, hozzaférhetd szolgaltatasok, hiteles identitasképviselet, részvétel
a dontésekben; a ,,beliilrdl €piil6” marka (Kavaratzis & Ashworth, 2008).

o Villalkozasok/befektetok: stabil és atlathatd szabalyozas, gyors ligyintézes, tehetség- €s
beszallitoi bazis, reputacids biztonsag.

o Latogatok/turistak/diakok: koherens ¢lményivek, konnyti elérhetdség, autentikus torté-
netek, ar-érték arany.

e Meédia/véleményformalok: hozzaférés informacidhoz, konzisztens lizenetek, hiteles sz6-
vivok.

o Kozigazgatas és kozszolgaltatok: tarsadalmi tdmogatottsag, partneri egyiittmikodés,
mérhetd hatas.

o Kultura/sport/oktatas/vallasi szervezetek: tartalmi bevonas, lathatosag, hosszl tava
partnerség.



A siker kulcsa az elvaras-illesztés: a markaigéret legyen realis, megkiilonboztetoé és bizo-
nyithaté (Hanna & Rowley, 2015).

Interakcios szintek és értékfolyamatok

Chandler és Vargo (2011) az er6forras-mobilizalast mikro—mezo—makro szinteken irjak le,
Warnaby és szerzdtarsai (2002) pedig megmutatjak, hogy eréforrashianyos kdrnyezetben a
stratégiai halozat aktivalasa potolja a hidnyt.

e Mikro: kozvetlen érintkezések (pl. vendég—szolgaltatd), ahol az élmény és a mindség
,megsziiletik”.

o Mezo: kozvetett interakciok (pl. szolgaltatdlanc), ahol a kindlat 6sszeall.

® Makro: horizontalis 6sszeadodas (pl. varosi/regionalis ajanlat), ahol a reputacioé és a mar-
kaérték lathatova valik.

Kormanyzas és kozvetités: az onkormanyzat, mint ,,rendszerintegrdtor”

Az dnkormanyzat feladata kijelolni a feleldsoket, 6sszehangolni kinélatot és keresletet, vala-
mint biztositani az atlathato részvételi mechanizmusokat (To6zsa, 2014; Hanna & Rowley,
2015). A politikai szerepldk pozitiv vagy negativ modon is befolydsolhatjdk a markat; a hosz-
sz tava stratégia ezért partok feletti, intézményesitett egylittmiikddést igényel (Podnar &
Janci¢, 2006; Anholt, 2006).

A markatapasztalat és a szobeszéd kezelése

Hanna és Rowley (2015) modellje szerint az érintettekhez kapcsolddo kritikus 1épések: (1) be-
vonas, (2) markavezetés, (3) markatapasztalat mérése, (4) szobeszéd menedzselése. Gya-
korlati kdvetkezmények:

Erintetti térkép + érdekmatrix: ki, mit var és milyen sillyal?

Kozos hangsulyok kijelolése: mit tekintiink bizonyithaté markaigéretnek?

Elmény- és értékiit-monitoring: érintetti NPS, WOM-mutatok, felhasznaloi tartalom.
Pozitiv szobeszéd 6sztonzése: program- €s eseményportfolio, diaszpdra-kapcsolatok, mé-
diapartnerség (Gartner, 1993; Webster, 2000; Brodie et al., 2009).

Osszefoglalva az érintettek szerepei (co-creator, integrator, gatekeeper, innovator, erésitd, ér-
tekbird) és elvarasai (életmindség, kiszamithatosag, koherens élmény, hitelesség, részvétel)
egylitt hatarozzdk meg a helymarka életképességét. A szolgaltatasvezérelt, halozati megkoze-
lités nemcsak pontosabb diagndzist ad, hanem miikodé iranyitorendszert is: ha a szerepeket
¢s elvarasokat elére 6sszehangoljuk, a markaérték gyorsabban épiil, a szobeszéd pozitivabb,
a reputacio pedig ellenallobb lesz.



3. tablazat: Szerep—elvaras—mérés: osszefoglalo matrix

Erintetti szerep

Tipikus elvaras

Helymarka valasza

Mérészam/ Indikator

Tipikus kockazat

Lakossag — tars-
megalkotd

életmindség, be-
vonas

részvételi tervezés,
identitas-képviselet

lakossagi elégedett-
ség, NPS, kdzosségi
részvételi arany

Lkirakat-marka”,
belsd elidegene-
dés

Befektetd — innova-
tor

kiszamithatosag,
gyors (igyintézés

,one-stop” Ugyinté-
zés, 6sztonz6k

beruhazasi volumen,
atfutasi idoé

birokratikus sur-
[6das

Latogato — értékbird

kénny( elérés,
koherens él-
mény

Utvonal- és élményter-
vezeés, info-0koszisz-
téma

tartdzkodasi ido, kol-
tés/nap, értékelések

széttoredezett ki-
nalat

Média - erdsit6

hiteles, konzisz-
tens infé

egységes (zenet-
konyv, gyors reagalas

SOV/Share of Voice,
elérés

reputécios hul-
lamzéas

Onkormanyzat — in-
tegrator

tarsadalmi felha-
talmazas

partnerségi kerekasz-
tal, governance

partnerségi megalla-
podasok, projektsiker-
arany

politikai ciklikus-
sag

Kdz-/civil szerveze-
tek — tartalomgazda

lathatdséag, eré-
forras

k6zOs programok,
,Co-branding”

kbzBs események
szama, elérés

sandbox-logika
hianya

Oktatas/kul-
tura/sport — ming-
ségemeld

hosszU tavu
partnerség

tematikus klaszterek

tehetségmegtartas,
esemeény-vonzas

szigetszeriiség

Forras: Sajat szerkesztés a hivatkozott szakirodalom alapjan

5. A helyi lakossag, mint érintetti célcsoport

A helyi lakossag a hazigazda-kor legmarkansabb tagja: a helymarka mindennapos érintettje
és haszonélvezdje, ezért az azonosulés egzisztencialis tét (Govers, 2017; v6. Hajnal, 2020a,b).
E fejezet bemutatja a helyi lakossag statuszat, szerepeit, elvarasait és viselkedési mintait,
tovabba tisztdzza viszonyat a kiils6/belso ,,lakossagi” kategdridkhoz (jovobeli lakosok, diasz-
poéra).

A ,lakossag” helye a hely- és orszagmarkazas kanonjaban

Az orszdgmarkazas kdnonjaban Anholt orszagmarka-hatszoge (Nation Brand Hexagon) hat
dimenzié mentén magyarazza a nemzetrdl alkotott képet: turizmus, export, kormanyzas, be-
fektetés—letelepedés, kultira—orokség, emberek. Az ,emberek” dimenzidoban Anholt
(2005:118) kiilon hangstlyozza a diaszpora szerepét, mint a nemzetkép formaloit; ezzel 6ssz-
hangban itt sokszor inkabb nemzetképrol, mint orszagképrdl beszéliink (vo. Papp-Vary,
2008: 134).

Hajnal (2021) a fenti megkozelitéshez illeszkedve kutatasaban a telepiilésrél elvandoroltakat
(kiils6 ,,lakossag”) elkiilonitve kezeli. Noha reputécios sulyuk jelentds, nem tekinthetok min-
dennapos érintetteknek: a helymarkazas folyamata és eredménye a hétkdoznapjaikat nem be-
folyésolja kozvetleniil. A helyi lakossag ezzel szemben a helymarkazas harom altalanos érin-
tetti kore (lakosok, latogatok, befektetok) koziil az egyik belsd pillér (Papp-Vary, 2011).



A helyi lakossag, mint ,,mindennapos” és belsd érintett

A hazigazda—vendég dichotomidban a helyi lakossag a hazigazda kategdéria magja: minden-
nap talalkozik a helymarkaval, nincs érdemi ,,kapcsolatba lépési” dontése (nem valaszthatja
le magérdl a markat), ezért a markaval valé azonosulasa kulcskérdés nemcsak szdmara, ha-
nem a marka hiteléhez is (Govers, 2017; Hajnal, 2020b). A szakirodalom sokaig kozvetett
szereploként tekintett a lakossagra; Chen et al. (2018) ugyanakkor felhivja a figyelmet a koz-
vetlen pszichologiai és viselkedéses hatasokra, amelyek a markaértéket helyhez valé koté-
désen, elégedettségen és szobeszéden keresztiil befolyasoljak.

Belso—kiilso lakossagi kategoriak: jelenlegi, jovobeni és elvandorolt lakosok

A teriileti tipizalds szerint a helyi lakossag a helyi érintettek korébe tartozik. E kor ketté-
oszthat6 (Beckmann & Zenker, 2012): belso helyi lakossag: a telepiilés jelenlegi lakoi; kiilsé
helyi lakossag: a telepiilés jovendod lakdi (megcélzott betelepiilok) és a telepiilésrél elvando-
roltak (diaszpodra helyi szinten).

A lakossag egyuttal onkéntes/nem onkéntes ¢s tamogaté/mem tamogato érintett is lehet
(Savage et al., 1991; Clarkson, 1995). Mivel a helymarka a mindennapjaik része, nem onkén-
tes érintettségiik akkor is fennall, ha nem vesznek részt aktivan a markaépitésben. Stratégiai
cél ezért a ,idealis tamogatdi” statusz elérése.

A helyi lakossag, mint imazsformalo és hatdasgyakorlo iigynok

Gartner (1993) az iméazsformalo ligynokok kozott kiiloniti el a kozosségi (baratok, ismerdsok),
autonom (média) és hatasgyakorlé (Oonkormanyzat, menedzsment) agenseket. A jelen cikk
kiterjeszti e logikat: a helyi lakossag — szervezeti tagsagan és tarsadalmi tékéjén keresztiil —
hatasgyakorl6 tigynokként is miikodik (pl. civil testiiletek, szakmai kozdsségek).

A helyi lakossag szerepei és elvardsai

A szolgaltatas-vezérelt logika szerint a lakossag operans eréforras: tudasa, kompetenciai,
kapcsolathaloi és értékei beépiilnek a markaba (Vargo & Lusch, 2004; Warnaby & Medway,
2015). Ebbdl kovetkeznek szerepei és elvarasai.

F6 szerepek:

e tarsmegalkoto: torténetek, jelentések, élmények létrehozésa egyéni és kozOsségi szinten;

e mindségbiztositd: a mindennapi hasznalat sordn visszajelzéseivel finomhangolja a kinala-
tot;

e nagykdovet: organikus szobeszéd, sajat halozatok aktivalasa (Podnar & Janci¢, 2006; Zen-
ker & Beckmann, 2013);

e eroforras-integrator: helyi egylittmikodések, kozosségi projektek, onkéntes részvétel.

Fo elvarasok:

o élhetdség és identitashiiség: a marka tliikrozze a helyi életformat, értékrendet, ne ,.kirakat-
marka” legyen (Kavaratzis & Hatch, 2013; Papp-Vary & Vas, 2023);

o részvétel és beleszolas: bevonas a tervezésbe, transzparens dontéshozatal (Hanna &
Rowley, 2015);



e kolcsonosség: a turisztikai/beruhazasi elonyok ne rontsak a lakhatosagot, a helyiek életét;
o elismerés: a ,hely arcai” — lakossagi torténetek, nagykoveti szerepek — kapjanak lathato-
sagot.

Mindezek alapjan a helymarka ,,lakossagi sikerfeltétele” az azonosulhatésag: a lakossag akkor
valik dnkéntes tdmogatobol elkotelezett nagykovetté, ha a marka réla is szol.

Bevonasi és iranyitdsi gyakorlatok

A bevonas alapmechanizmusai (Stubbs & Warnaby, 2015; Hankinson, 2015):

e tarstervezés (co-design) miihelyek — k6zos jovOokeép €s identitaselemek;

e kapcsolati menedzsment — allando érintetti forumok, kerekasztalok;

e ¢élmény- és szobeszéd-menedzsment — lakossagi storytelling programok, diaszpdra-halo-
zatok;

o mérés — lakossagi elégedettség, helyi kotddés, NPS (Net Promoter Score), WOM (Word
of Mouth) indikatorok (Kavaratzis & Ashworth, 2008; Hanna & Rowley, 2015; Eger &
Papp-Vary, 2024).

Molnar-Banffy (é.n.) gondolatat a helymarkara alkalmazva: belso elfogadas nélkiil nincs kiilsé
siker — ,,ismertség eldtt onismeret” sziikséges. Vagyis végsOsoron a helymarkaépités, a me-
nedzsment elsé szdmu célcsoportja sajat lakossaga.

Viselkedési mintak és kockazatok

A viselkedési irodalom harom kulcstertiletet azonosit: pozitiv szobeszéd és nagykoveti akti-
vitas; helymegérzés (pro-place magatartas); sziil6foldon maradas / visszatérés (retencio
és rekrutacio). Khomutskii et al. (2018) ramutat: a tilzott turisztikai fokusz elhatralast és
ellenérzést valthat ki, ha az ¢lhetdség romlik. Gyakori a percepcios eltérés a vendégimazs €s a
lakossagi ,,valosagkép” kozott, amit a helyi lakossdg a markazas szamléjara irhat (Zenker &
Beckmann, 2013). Prevencios jo gyakorlat lehet ebben az esetben a lakossagi élményut-ter-
vezés, ,helyi hasznalat els6” elv, konfliktus-érzékeny teriilet- és eseménymenedzsment.
Casidy et al. (2019) szerint pedig a lakossag markaidentitas iranti elkotelezodését erdsiti a fe-
sziiltségmentes viszony a markat kialakitd szervezettel — tehat a bizalom és atlathatosag kulcs.

Osszefoglalva, a helyi lakossag bels6 legitimacioja nélkiil a helymarka kiilsé vonzereje is
torékeny (Papp-Vary & Florian, 2019). A lakossag egyszerre fogyasztdja, alkotoja és biraja
a markanak; viselkedésén — részvétel, szobeszéd, maradas — keresztiil kozvetleniil értéket te-
remt. A stratégiai feladat ezért: a lakossag elsddleges érintettként vald kezelése; a bels6—kiilsé
lakossagi alcsoportok (jelenlegi, jovobeli, elvandorolt) differencialt bevondsa; a co-creation,
governance €s mérés intézményesitése; a talmarkazas kockazatainak megeldzése a telepiilés
¢lhetdségének védelmével.



6. Osszegzés

A helymarkazas kutatdsanak elmult két évtizede a teriiletgazdasagi és turisztikai megkozelité-
sektdl fokozatosan elmozdult a tarsadalomtudomanyi, kommunikécios és kozosségfokusza ér-
telmezések iranyaba (Papp-Vary & Vas, 2022). A tanulmany ezt a szemléletvaltast kovetve az
érintetti szerepek ¢s a markaérték kozosségi dimenzidjanak feltarasara vallalkozott, kiilo-

cres

zas folyamataban.

A bevezetés utan a tanulméany masodik fejezete ravilagitott, hogy az érintettek meghatarozasa
a helymarkdzas szakirodalmaban nem egységes: a lakosok, vallalatok, turistdk, befektetdk,
kozigazgatasi szereplok és médiaplatformok eltérd kontextusban és eltéro sullyal jelennek meg.
A szerzok egyetértenek abban, hogy a helymarka akkor tekinthetd sikeresnek, ha a markaépi-
tésben érintett szereplOk halozata képes dsszehangolt, értékteremto egyiittmiikodést kiala-
kitani. Ebbdl a szempontbdl az érintettek nem csupan a helymarka fogyasztéi, hanem annak
tarsalkotoi és értékformaloi.

A harmadik fejezet bemutatta, hogy az érintettek szerepei a szolgaltatas-vezérelt logika (ser-
vice-dominant logic) keretében értelmezhet6k: minden tarsadalmi €s gazdasagi aktor egyben
eroforras-tényezo és beépitd (Vargo & Lusch, 2004). E logika szerint a helymarka értéke nem
kizarolag a gazdasagi outputban mérhetd, hanem az érintetti halézatban 1étrejovo interakciok,
egylittmiikddések és kozos jelentésalkotas révén is. A marka sikerességének alapja a részvétel,
az azonosulas és a kozos cselekvés, amely a helyhez val6 kdtddésen és a bizalmon alapul. Ezt
a megkozelitést erdsiti a stratégiai menedzsment irodalma, amely az érintettek bevondsat és
elkotelezodését a helymarkazas alapfeltételeként hatarozza meg (Hanna & Rowley, 2015; Pis-
koéti, 2023; Papp-Vary, 2024; Tozsa, 2023).

A negyedik fejezetben a helyi lakossag, mint elsddleges érintetti csoport kertilt a fokuszba. A
helyi lakossag a helymarka mindennapi hasznaldja, az identitas és a hitelesség hordozdja. A
tanulmany amellett érvel, hogy a lakossag nem csupan a helymarka haszonélvezdje, hanem
annak aktiv nagykovete és tarsalkotoja. A marka sikeressége azon mulik, hogy a helyi lako-
sok azonosulni tudnak-e a markaértékekkel, és hajlandok-e személyes, kozosségi narrativajuk-
ban is tovabbadni a helyhez k6t6do pozitiv élményeket. A bevonas hianya, vagy a helyi iden-
titds figyelmen kiviil hagyésa disszonancidhoz, elidegenedéshez és negativ szobeszédhez ve-
zethet.

Az o6todik fejezet a helyi lakossag viselkedésdimenzioit vizsgalta. A kutatasok (Zenker &
Beckmann, 2013; Khomutskii et al., 2018) szerint a lakossag attitiidje, szohaszndlata és kom-
munikécidja — azaz a pozitiv szébeszéd (WOM) és az ajanlasi hajlanddésag (NPS) — kulcs-
ristak és befektetOk felé iranyul, hanem a helyi k6zosségen beliili bizalmat és kohéziot is erd-
siti. A markaérték tehat nemcsak mérhetd, hanem élhetd, ¢és az érintettek kozotti kapcsolatok
mindségében valik lathatova.

Osszességében megallapithato, hogy a helymarka tarsadalmi legitimitasa az érintetti bevono-
déason alapul. A kozosségi markaérték nem az onkormanyzat, a turisztikai menedzsment vagy
a vallalatok kizarolagos produktuma, hanem a helyet alkotdé emberek kozds narrativdjanak
eredménye. A helymarkazas folyamata igy egyszerre stratégiai és identitasépito tevékeny-
ség, amely a gazdasagi versenyképesség mellett a kozdsségi jolétet, a sziil6foldon maradast és
a helyi 6nazonossag megerdsitését is szolgalja.



A tanulmany eredményei azt tamasztjak ala, hogy a jovo helymarkazasa csak akkor lehet fenn-
tarthato, ha az érintettek — kiilondsen a helyi lakossag — nemcsak cimzettjei, hanem formalai
is a markanak. A markaért¢k kozosségi dimenzidja tehdt nem csupan elméleti konstrukceio,
hanem a helyi identitas tarsadalmi tokévé valasanak folyamata.
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