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A hatékony helymarketing stratégiak kulcstényezoi

Jenes Barbara!

Osszefoglaléds

A szakirodalom a helymarketinget (place marketing) olyan tudatosan iranyitott stratégiai
folyamatként hatarozza meg, amelynek célja, hogy egy adott hely — legyen az varos, régio,
orszag vagy turisztikai desztinacié — értékeit, identitasat és imazsat fejlessze, megerdsitse és
kommunikalja annak érdekében, hogy a belsé és kllsé érintettek, illetve célcsoportok
szemében egyedi, megklldénbdztethetd és vonzd képet alakitson ki. A szaktertlet kutatoéi
ugyanakkor ramutatnak arra, hogy a helymarketing sikere nem onmagatdl értetdédé: a
hatékonysagot meghatarozé kulcstényez6k (critical success factors) sokszor eltér§
kontextusban, eltér6 modon jelennek meg. Jelen tanulmany célja, hogy O&sszegydijtse,
rendszerezze és elemz6 modon értékelje azokat a kulcstényezéket, amelyek a helymarketing
stratégiak hatékonysagat meghatarozzak. A vizsgalat egyrészt elméleti keretet nyujt a
helymarketing-folyamat megértéséhez, masrészt gyakorlati iranymutatast kinal a déntéshozék
és fejlesztéspolitikai szereplék szamara. A tanulmany kiinduldpontja az, hogy a sikeres
helymarketing nem pusztan kommunikacioés gyakorlat, hanem stratégiai fejlesztési paradigma,
amely a helyi eréforrasok, identitas és tarsadalmi kohézio integralasan alapul.

1. Bevezetés

A globalizalodo vilagban nemcsak vallalatok, szolgaltatasok, termékek, hanem egyre inkabb
helyek, helyszinek — varosok, régiok, orszagok, turisztikai desztinaciok — is versenyeznek
egymassal az értékes erdforrasokért, ideértve a befektetéseket, lakossagot, turistdkat,
tehetségeket ¢és tudast. Ebben a versenyben a helymarketing olyan tudatos és integralt
kommunikécios és fejlesztési tevékenységként jelentkezik, amelynek célja, hogy egy hely
vonzobba valjon célcsoportjai szamara, €s hossz tadvon fenntarthatdé novekedést, fejlodést
biztositson (Papp-Vary, 2011; Piskoti, 2012; Tozsa, 2014).

A stratégiai szemlélet ebben a tevékenységben azért kulcsfontossagli, mert pusztan rovid tavi
promocios kampanyokkal a hely nem tud tartésan versenyelényhdz jutni. Sziikséges egy olyan
atfogo, célorientélt és idében elnyulo terv, amely figyelembe veszi a hely belsé adottsagait,
identitasat, versenytdrsait, valamint a valtozd kornyezeti feltételeket. Az ilyen stratégiai
megkozelités noveli az esélyét annak, hogy a helymarketing tevékenységek ne egyszerii
,»markazas” vagy ,,promocid” szintjén maradjanak, hanem valodi fejlesztési €s strukturalis
hatast érjenek el. A szakteriilet fejlddésében nyomon kdvethetd, hogy a helymarketing stratégiai
keretrendszere erdsen €pit a vallalati gyakorlatra, tobb ponton kovetve az ott mar jol bevalt
megkozelitéseket, modszereket (Jenes, 2022).
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2. A helymarketing stratégiai megkozelitése

A szakirodalom szerint a helymarketing a termék fogalmat terjeszti ki a ,helyekre” —
orszagokra, varosokra, régiokra, desztinacidkra — mint piacképes entitdsokra. A témaban
kiemelt forrasok szerint a helymarketing célja, hogy a helyek/telepiilések vonzerejét ndvelje
kiilonbozd célcsoportok — lakosok, befektetok, turistak, vallalkozok — szamara, egyidejiileg
foglalkozva a hely fejlesztésével, pozicionalasaval és kommunikéciojaval (Papp-Vary, 2011;
Tozsa, 2014). A helymarketing fokusza tehat egyszerre stratégiai (helyfejlesztés, intézményi
egylittmiikddések) és taktikai (promoécid, PR) jellegli (Eshuis, Braun, Klijn, 2013). Piskoti
(2012) ennek kapcsan a 2K modellt emeli ki: véleménye szerint a helymarketing egyszerre
kinalatfejlesztés és kommunikécio.

Ashworth és Voogd (1990) ugy vélik, a helymarketing a széleskoriien felallitott célokkal
Osszehangoltan azt probalja elérni, hogy az adott teriilet tarsadalmi és gazdasagi
funkcionalitasat maximalizélja. KésObbi értelmezésiikben a marketingszemléletii teriilet- és
telepiilésfejlesztés olyan eljarasok ¢€s stratégiak halmaza, amelyek segitségével a telepiilési tér
a lehetd legnagyobb mértékben alkalmazkodik a kivélasztott célcsoport igényeihez, mikozben
eleget tesz annak a kovetelménynek is, hogy az adott teriileten eldsegiti a gazdasagi ¢€s
tarsadalmi folyamatok optimalis feltételeinek kialakuldsat (Ashworth-Voogd, 1997).

Dreyer (2000) szerint az altalanos helymarketing tradiciondlis marketingeszk6z6kon alapul,
mint példaul a tdmogatok, versenyzok, fogyasztok €s egyéb érintettek belso- és kiils6 SWOT
analizise, szegmentacio €s célcsoport-képzés, tervezési folyamatok, termékfejlesztés, arazas,
értékesités és kommunikacio. Hasonldan vélekednek errél Piskoti és szerzétarsai (2002), a
totalis marketingkoncepciora, vagyis komplex telepiilésmarketing szemléletre utalva. Psarros
(2015) szerint a kapcsolodo helymarketing folyamatok 1ényege az, hogy a markatizenetet €s az
adott teriilet sztorijat stratégiai szemlélettel, modszeresen eljuttassuk a megfeleld kozonséghez,
az arra legalkalmasabb csatorndkon keresztiil.

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

1. akdzosseégi, telepiilési jellemzok €s szolgaltatasok helyes mixének megtervezését;

2. termékeik és szolgaltatasaik hasznaloi, potencialis és aktudlis fogyasztoi szadmara vonzd
0sztonzok kialakitasat;

3. a hely termékeinek és szolgaltatasainak kozvetitését, eljuttatasat a fogyasztokhoz a lehetd
leghatékonyabb modon;

4. ahely értékeinek és imazsanak promocidjat, hogy a potencialis fogyasztok teljes mértékben
tisztaban legyenek a hely megkiilonboztetd versenyeldnyeivel.

Braun (2008) meghatarozasaban a helymarketing (vagy ebben az esetben a ,,varosmarketing”
szinonimajat) gy definidlja, mint a marketingeszk6zok Gsszehangolt alkalmazésat, amelyet
egy kozos, tigyfélkozponta filozdfia tamogat, annak érdekében, hogy a varos ligyfelei és a
varosi kozOsség egésze szamdra értéket képviseld varosi ajanlatokat hozzon Iétre,
kommunikaljon, nytjtson és cseréljen. A tevékenység célja tovabba az adott teriilet tdrsadalmi
¢és gazdasagi mitkodésének hatékony maximalizaldsa, 6sszhangban a meghatarozott szélesebb
korli célokkal (Ashworth, Voogd, 1990). Ennek megfeleléen a hatékony helymarketing
stratégia nem képzelhetd el a piac eldzetes szegmentdlasa és a célcsoportok meghatdrozasa
nélkiil. A szakirodalom tobbféle célcsoportot azonosit: a helymarketing specidlis mivolta maga
utan vonja a tényt, hogy célcsoportjaként tekintheté minden olyan érintett, aki valamilyen
kapcsolatban all az adott hellyel, telepiiléssel.



A teriilet kutatoi altalaban 6¢ fogyasztoi szegmenst kiilonitenek el (Kotler et.al., 1993; Kraftné
Somogyi, Fojtik, 1998; Piskéti et.al., 2002; Papp-Vary, 2007 alapjan):

lakosok,

helyi vallalkozok,

befektetok, beruhazok,

turistak, latogatok,

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

MRS

A szegmentalast kovetden a részpiacok értekelése kovetkezik mérhetdségiik, elérhetdségiik és
profitlehetdségeik szempontjabol, majd ezt koveti a marketingpolitika természetének
meghatarozasa.

Kolin-Sabjan és Kolin (2021) szerint a helymarketing stratégia tipusai a kovetkezok:

Alap (piacnyerd, megjelend, kinalati fejlesztési).

Piaclefedod (teljes és részleges).

Id6 (uttord vagy koveto).

Versenyelony (koltség-, mindség-, mennyiség-, innovaciodorientalt).
Piacmegdolgozasi (célcsoportos, differencialatlan).

Viselkedési (proaktiv/reaktiv; defenziv/offenziv).

Vevdorientalt (arpolitika, preferenciak).

Konkurencia (kooperal6, alkalmazkodo, elkeriilé, konfrontalo).
Eszkozorientalt (kindlat/teljesitmény, kommunikécios).

A telepiilési marketingstratégia keretrendszert biztosit a megfeleld tevékenységeknek, és a
helyzetfelméréstol a célcsoportképzésen at a telepiilés- €s imazsfejlesztésig, valamint a
kommunikécios tevékenységig minden lényeges tevékenységet magaban foglal. Vanova et.al.
(2017) szerint a helymarketing a helymenedzsment egyik leghatékonyabb eszkdze.
Megvalositasa rendszeres és 0sszehangolt folyamatokat igényel: a vizid, a misszio és a célok
meghatarozasatol kezdve a hely erdsségeinek ¢és gyengeségeinek, lehetOségeinek és
azonositasan at egészen a megfeleld promdcids és marketingstratégiak kidolgozasaig. Emellett
sziikség van arra is, hogy a széles korli stratégiat konkrét 1épésekre lehessen leforditani, és
alaposan ellendrizni kell ezek eredményességét is.

3. A helymarketing stratégiak sikerének kulcstényezoi

Az aldbbiakban a helymarketing irdnyultsagu stratégiai tervezési folyamat Iépésein keresztiil
kertilnek bemutatasra azok az elemek, amelyek a hatékony stratégidk kulcsfontossagu tényezoi
lehetnek.

1. A legtobb szerz6 egyetért abban, hogy a helymarketing stratégiak kialakitasanak els6 alapozo
1épése a helyzetelemzés és adottsagok felmérése. Ebbe beletartozik:

e A hely aktualis allapotanak, erosségeinek, gyengeségeinek feltarasa: a SWOT elemzés,
valamint a tarsadalmi, gazdasagi, kulturalis, kornyezeti, infrastrukturalis adottsagok
vizsgalata elengedhetetlen a sikeres helymarketing tevékenységek el6készitéséhez



(Giovanardi, et.al. 2023). Erre azért van sziikség, hogy a hely felmérje, melyek azok a
pillérek, melyek jo alapot szolgaltathatnak a késébbi tartalmi fejlesztésekhez, illetve a
marketingtevékenységekhez, ¢s melyek azok az esetleges tényezdk, melyek tovabbi
fejlesztésre szorulnak.

Erték — és imazsaudit (Tozsa, 2014; Kolin-Sabjan — Kolin, 2021 alapjan): a 1épés célja,
hogy a helymarketingért felelds szereplok megismerjék és elemezni tudjak az adott hellyel
kapcsolatos percepcidkat, jellemzoket, valamint értékelni tudjak a jelenlegi célcsoport
fejében €16, kiilonbdzd szempont imazsképeket. Emellett kiillondsen fontos azon értékek
kiemelése, melyek késobb a helymarka alapjaul is szolgalhatnak, és amelyek a késObbi
helyidentitas alapjat adhatjak.

Kiils6 kornyezet vizsgalata: ide tartozik a versenytars helyek (mas varosok, régiok),
trendek (demografia, mobilitas, digitalizacid) elemzése, akar a korabban jelzett SWOT-
elemzés részeként (Giovanardi, et.al. 2023). Egyetlen hely sem létezik versenytars nélkiil:
a legtobb telepiilés, varos, régid vagy orszag kiizd a betelepiilok, turistak, a befektetok
megnyeréséért, a lakossag elégedettségének elnyeréséért, ezaltal folyamatosan versenyben
van a hasonld adottsagokkal, vagy kinalati strukturaval rendelkezd, versenytarsnak
tekinthetd helyekkel. Emellett kiemelten is fontos a telepiilésmarketingben és a
gazdasagfoldrajz szakteriiletein uralkodd trendek ismerete is: a helyeket célzo fejlesztési
iranyzatok, vagy a telepiilésfejlesztési dinamikak ismerete mind segithet az adott telepiilés
kinalati és infrastrukturalis elemeit erdsiteni, kedvezdbbé valtoztatni abbol a célbol, hogy
minél erésebb értékajanlattal rendelkezzen a kiilonb6zo célcsoportok és érintettek felé.
Erintett (stakeholder)-analizis: helyi lakosok, vallalkozasok, 6nkormanyzat, civil szféra,
befektetdk azonositdsa, bevondsa, partnerségek feltérképezése (Kavaratzis, 2012). A
helymarketing szakirodalma alapvetésként tekint arra a megkozelitésre, miszerint sikeres
helymarketing tevékenység nem képzelhetd el a belsd érintettek bevonasa, érdekeltté tétele
¢s egyetértése, pozitiv kozremiikddése nélkiil. Szamos tanulmany foglalkozik a
helyfejlesztés co-creation megkdzelitésének vizsgalataval és a helyhez valo kotddés
elméletével is. (Jenes, 2024).

2. A helyzetelemzést kovetd meghatarozo 1€pés a célesoport elemzése, meghatarozasa (Kotler
et.al. 1993; Tozsa, 2011; Zenker, Martin, 2011; Kraftné Somogyi, Fojtik, 2019 alapjan). Ebbe
beletartozik a:

A célcsoport jellemzdinek, igényeinek, vasarlasi és utazasi szokasainak, attitiidjének
és percepcidinak feltarasa. A kordbbiakban ismertetett célcsoportok csoportositdsanak
tobb moddja is van, egy azonban minden megkozelitésben kozds allaspont: a célcsoportok
alapos ismerete, igényeinek feltérképezése nélkiil nem képzelhetd el hatékony
helymarketing tevékenység. Kotler, Haider és Rein (1993) hiarom f6 csoportra osztja a
helyek ,,fogyasztoi korét": 1) személyek és szervezetek, amelyeket érdemes vonzani; ii)
személyek €s szervezetek, amelyek elfogadhatok, de nem sziikséges kiilondsebb aktivitast
kifejteni vonzasukra; iii) személyek és szervezetek, amelyeket el kellene keriilni. Kraftné
Somogyi-Fojtik (2019) szerint leggyakrabban azonban a vasarloi hasznok alapjan
szegmentalnak a helymarketingben, 6k ezen szempontok szerint tovabb tagoljdk a mar
ismert szegmenseket: 1.) lakosok: allando, ideiglenes, potencidlis; ii.) helyi vallalkozok,
vallalkozasok, termel6-, szolgaltatd szervezetek; iii) befektetok, beruhazok: hazai, kiilfoldi;
iv) turistdk, latogatok: belfoldiek, kiilfoldiek, tizleti €s szabadidds céllal utazok,
rokonlatogatok, napi-, hétvégi-, tartds iidiilok; v) hivatalok, partok, nemzeti és nemzetkozi
szakmai ¢és tarsadalmi szervezetek. Barmelyik megkozelitést is vessziik alapul, a célcsoport
igényeinek felmérése a késdbbi stratégiai 1épések tervezéséhez elengedhetetlen. Ahogyan



Zenker és Martin (2011) is leszogezik, a telepiilések, varosok €s iranyitasuk altalanos célja
nem csupan az, hogy segitsék a ,,vasarlasi dontést” (példaul abban az értelemben, hogy
valaki ellatogat-e egy varosba vagy sem — ez az Un. gazdasagi funkcid), hanem az is, hogy
kielégitsék célcsoportjaik, kiilondsen a lakosaik igényeit (figyelembe véve az un. tarsadalmi
funkciot). Ez a szemlélet az , ligyfelek” elégedettségére helyezi a hangstlyt, nem pusztan a
,hely” profitjara. A helymarketinggel kapcsolatos szakirodalmi meghatarozasokbol tehat
két fontos szempont emelhetd ki: 1) egyrészt a helymarketing célja nemcsak a gazdasagi
pozicié erdsitése, hanem a tarsadalmi funkcidok — példaul a helyazonossag vagy a helyi
elégedettség — novelése is kell, hogy legyen. 11) Méasrészt a helymarketing tigyfélkozpontu
megkozelités, amelynek a varos dsszes ,ligyfelét” integralnia kell; mas szoval, a tdrsadalmi
funkciokat erdsitd tevékenységeknek a lehetd legtobb lakos javat kell szolgalniuk, nem
csupan egy kivételezett csoportét. (Zenker, Martin, 2011)

. A kovetkezd fontos 1€pés a stratégiai célok meghatarozasa (Jorgensen, 2016):

Rendeltetési KPI-ok és célok megfogalmazasa: ezek kozott szerepelhet példaul a
lakossagszam novekedése, befektetések volumenének erdsddése, valamint ndovekedés a
turisztikai latogatasokban, ismertségben, helyi elégedettségben. A stratégiai szemlélet
megkoveteli a vilagos célok lefektetését, melyek vallalhato idétavokon beliil potencialisan
teljesithetok. Ehhez a legtobb stratégiai terv taktikai 1épéssorozatot is meghataroz, melyek
rovidebb iddtavokon beliil operativ szinten is meghatdrozzdk a kulcsfontossagu
tevékenységeket, fejlesztési 1épéseket. Elengedhetetlen tovabba az iddrendiség és
egymastol valo fliggések meghatarozasa is (Balaton et.al. 2017).

Stratégiai idétav meghatarozasa: elengedhetetlen a rovid-, kdzép- és hosszl tavi célok
szétvalasztasa és megfeleld rogzitése. A stratégiai céloknak realisztikusnak, mérhetdnek,
idében behataroltnak kell lennilik. Az idObeli elhataroldsok a koltségvetés megfeleld
tervezéséhez is hozzajarulhatnak.

Fenntarthatosag és hossza tava fejlesztés: A helymarketing akkor valik igazan értékessé,
ha nem kizarolag ,kampany-alapi’”, hanem a hely hossza tava fejlodését szolgdlja,
beleértve az identitas, kozosségépités, innovacid, mindségi €let fejlesztését (Gherhes et.al.,
2025). Emellett manapsag mar elengedhetetlen a fenntarthatdsagi szempontok markans
beemelése a fejlesztési tervekbe és az ennek megfeleld, a fenntarthatdsagi célokat is
szolgald stratégiai tervlépések rogzitése. A szakteriilet kutatoi egyetértenek abban, hogy a
jovotallosagot szem eldtt tartd fejlesztési tervek minden lépését at kell, hogy hassa a
fenntarthat6sagot szem el6tt tarté gondolkodas.

4. A célok lefektetetését kovetden elengedhetetlen az értékeajanlat és narrativa, valamint a
stratégiai pozicionalas kialakitasa (Goldring, 2017; Stoica et.al. 2022 alapjan):

Els6 1épésként célszerii meghatarozni azt a ,,helyi értékajanlatot” (value proposition),
ami megkiilonbozteti a helyet versenytarsaitol: mi az a karakter, identitas, érték, amit a
célcsoportjanak kinal. Ezt a 1épést nagyban segitik a korabbi auditok, mely soran a helyek,
telepiilések, régiok eldzetesen feltarjak erdsségeiket és azokat az elemeiket, melykre épitve
hiteles fejlesztési tervet tudnak inditani.

Narrativa (storytelling) kialakitasa: a hely ,torténetének”, jellegzetességeinek
kommunikalasa egyediséget kolcsondz a helynek, ezzel potencidlisan versenyeldnyhoz is
juttatva azt. Lichrou és szerzétarsai (2014) szerint a narrativan keresztiil a helyi emberek
egyszerre tekinthetOk a hely tarsadalmi valdésaganak alkotoinak és termékeinek. Ahhoz,



hogy ,.hangot adjunk™ a helyieknek, el kell szakadnunk attdl az el6feltevéstol, hogy a helyek
Htermékek”, amelyeket értékesiteni kell, és ehelyett lehetdvé kell tenniink, hogy a helyiek
sajat narrativaikat alakitsak ki a helyrdl (Lichrou et.al. 2008). Kalandides (2011) szerint a
helyek narrativaja sokat elarul arrdl, hogyan jon 1étre egy hely, és abbol a szempontbol is
fontos fontos eszkdznek tekinthetd, hogy a narrativak segitségével megérthetjiik az emberek
helyhez kapcsolddo tapasztalatait, vagyaikat és torekvéseiket, ezért ezek az alulrol épitkezo,
részvételen alapuld helymarketing és helymarkéazasi programok céljai szempontjabol is
relevansak (Lichrou et.al. 2017).

A pozicionilas meghatirozasa: a helymarketingben a megfelelé piaci versenypozicid
elengedhetetlen az értékkinalat kialakitdsdhoz. Ahogyan Vanova ¢€s szerzdtarsai (2017)
fogalmaznak, a helymarketing tevékenységek elsddleges célja vonzani a célpiacot és
poziciot szerezni a piacon (a meglévo verseny ellenére), mivel a verseny befolyasolhatja a
hely fejlédését. Altalanossagban a versenyt tgy tekintik, mint egy védekez cselekvést egy
masik versenytarssal szemben, amely domindns poziciéra torekszik, vagy a sajat kitlizott
céljait kivanja elérni. Ehhez elengedhetetlen a helyek sajat piaci erdsségeinek definialasa és
egy markans piaci pozici6 felvétele az egyértelmii beazonosithatdsag céljabol.

5. A pozicionalés lefektetését koveti a stratégiai akcioterv kidolgozasa (Papp-Vary, 2011;
Piskoti, 2023 alapjéan):

A helymarketing tervek operativ megvaldsulasanak egyik eleme a kommunikacids
tevékenység tervszerii felépitése: ebbe beletartozik a marketingkommunikacios eszkzok
¢s kommunikaciés kampanyok megtervezése, valamint a markaidentitas, logd, szlogenek,
arculat, digitalis jelenlét, promodcios (online és offline) kampanyok megtervezése és
létrehozasa. Papp-Vary (2011) értelmezésében a varosmarketing, és azon belill a
kommunikécids tevékenységek elsdsorban a varosimazst, varosidentitast formaljak, és
emellett magat a varost fizikai valéjaban is. Ertelmezésében a varosiméazs sok aprd
momentumbol all dssze. A telepiilés minden egyes megnyilvanulésa, legyen az egy reklam,
egy sajtomegjelenés, a telepiilésen termesztett-gyartott termék, egy ott jart turista vagy épp
egy ott ¢l0 altal elejtett mondat, mind épiti, vagy ellenkezdleg, rombolja a ,,markat”.
Hatékony varosmarkar6l akkor beszélhetiink, ha az egyes elemek alapjan pozitiv és
egységes kép tud kiépiilni. Ertelmezésében a varos kommunikéacids rendszerének alapjait 2
f6 arculati dimenzid adja: 1) a megfelelé szlogen, varosjelmondat, illetve ii) az egységes
vizualis arculat. Mindezt a marka arculati kézikdnyve foglalja 6ssze. Emellett fontosak a
tervezetten lebonyolitott kommunikaciés kampanyok is, melyek a megfeleld iizeneteteket
hivatottak eljuttatni az egyes célcsoportok felé. Ezek a kampéanyok értelemszeriien az
elézetesen meghatarozott arculati elemeket hordozzak, ezzel is erdsitve a helymarka
koherens megjelenését.

Tovabbi operativ programelemek Kkivitelezése: események szervezése, rendezvények,
kulturdlis/fesztival programok, befektetdi forumok, klaszterek létrehozasa, innovacios
kozpontok tdmogatasa tovabbi elengedhetetlen elemei az Osszehangolt helymarketing
stratégiaknak. Tordcsik (1995) szerint egy hely (elemzésében véros) identitdsanak,
megitélésének OsszetevOi a tagan értelmezhetd arculat (varos-design), a kultura és a
kommunikéci6. Megkdzelitésében a varosarculatot tobb tényezd egyiittesen alakitja. A
varosarculat részét képezi a varos telepiilésrendszerben betdltott helye, szerepe, a
természet- ¢és tarsadalomfoldrajzi adottsagai, a telepiilés épitett kornyezete €s a varos
szimbolumrendszere (logd, szlogen). A varoskultira magédba foglalja a véaros
hagyomanyait, szokasait, a telepiilés fogadokészségét, életszemléletét, vendégszeretetét. A
varoskommunikécio a média-megjelenés mellett a kozéleti tevékenységet, a szervezett



eseményeket és rendezvényeket is tartalmazza. Véleménye szerint ezek egyiittes, tudatos
alakitasa adhat csak megfeleld varosmarketing-osszhatast. A fentieket figyelembe véve
elmondhaté tehat, hogy az irdnyitott, kiilonb6zé klasszikus csatorndkon keresztiil zajlo
kommunikéciot ki kell, hogy egészitse tobb olyan program is, ami teret enged a célcsoport
részvételének, a hellyel valé kapcsolddasoknak és a komplex helyimézs kialakuldsanak.
Infrastrukturalis és egyéb helyi fejlesztések integralasa: a ,,kemény” helyi tényezok (pl.
kozlekedés, zoldteriiletek, digitalis infrastruktira) Osszhangban kell, hogy legyenek a
marketingiizenettel. A helymarketing 2K szemlélete szerint nemcsak a kommunikacio
jelenti a helymarketing tevékenységek gerincét, hanem a kinalat fejlesztése is (Piskoti,
2012). Ebben az értelemben bizonyos alapvetd infrastrukturalis elemek megléte fontos lehet
az 0j, potencialis befektetok kezdeti érdeklédésének felkeltésében, emellett fontos hogy a
kozintézmények mennyire képesek a kulcsfontossagi vallalatok valtozd igényeihez
igazitott tereket 1étrehozni és a lakossag igényeit is kiszolgalni (Peck, 1996).

6. A stratégia véglegesitését koveti a megvaldsitas és stakeholder-koordinacio (Eshuis et.al.,
2017; Hanna-Rowley, 2011 alapjan):

Felel6sok kijelolése: fontos meghatarozni, hogy ki a felelés az egyes akciokért —
onkorményzat, turisztikai szervezet, gazdasagfejlesztési ligynokség, civil szervezetek,
vallalkozasok. Miutan az adott desztinacidban azonositottak a kulcsfontossagu felelsoket,
ezek a kijelolt személyek, illetve intézmények keresik fel az érintetti csoportokat, hogy
hatékonyan bevonjdk ¢és hasznositsdk a hozzdjarulasukat és részvételiiket. (Stubbs,
Warnaby, 2014)

Koordinaciés mechanizmusok Kkialakitasa: fontos hangsulyt fektetni a helymarketing
operativ csapat, az Un. ,,Place Board”, valamint az egyéb csoportok, pl. markanagykoveti
programok szerepldinek, vagy akar a lakossagi résztvevOknek az Osszefogdsara. A
kormanyzasrol ¢€s az egyiittmiikodésen alapuld tervezésrdl sz0lo szakirodalom
hangsulyozza az érintettek bevonasanak fontossagat a kormanyzasi folyamatokba, foként
azért is, mert a kormanyzasi folyamatok egymastol fliggd szereplOk haldzataiban zajlanak,
ami azt jelenti, hogy a szerepl6k egymas erdforrdsaira szorulnak céljaik megvaldsitdsadhoz,
¢s hogy a politikak kidolgozéasahoz és végrehajtasdhoz sziikséges erdforrasok tobb érintett
kozott oszlanak meg. Ezért kulcsfontossdgu az érintettek bevonasa a tevékenységek
kidolgozasaba ¢€s megvalositasaba (Eshuis et.al., 2017). Hanna és Rowley (2011) szerint a
stratégiai helymarka-menedzsment modellben a lakossdgnak a marketingstratégia részét
kell képeznie annak korai megalkotasatol a markaértékelésig. Ez tulajdonképpen a stratégiai
helymarka-menedzsment ,,bottom-up” megkdzelitését jelenti. Ez a szemlélet felismeri az
érintettek bevondsanak fontossagat, kiilondsen a lakosok részvételét a marka kozos
létrehozasaban. A helymarketingben gyakoriak tovabba az un. influencer, vagyis
véleményvezér markanagykovetek. Az influencerek alkalmazasanak szamos elénye van:
nagy kovetdbazisuk révén széles célkozonséghez tudjak eljuttatni a helyek iizenetét,
bemutatni a helyek kindlatat. Az egyiittmikodésnek koszonhetden nemcsak a
helymarketingesek éllitanak el6 tartalmat, hanem a markanagykovetek is. Ezzel 6sztonzik
a fogyasztokat (pl. turistakat) arra, hogy részesei legyenek a méarka fontosabb pillanatainak,
példaul iizletnyitdsoknak, kulturalis attrakcidknak és bemutatoknak. Olyan célcsoportok is
elérhetdk ezaltal, akik esetlegesen kordbban, a hagyoméanyos marketingeszk6zok altal a
nehezen megszolithato kategoriaba tartoztak.

Kommunikacids elékésziiletek: belsé és kiils6 kommunikacids csatorndkhoz valo
hozzaférés biztositdsa/Osszehangoldsa, kommunikacios anyagok el0készitése stb. Ezt a
legtobbszor szintén egy koordinacids testiilet, vagy egy helymarketing bizottsag,



munkacsoport kontrolldlja. Nagy szereplik van abban, hogy a kommunikacios
kampanyokhoz kapcsolodo eszkdzoket, anyagokat eljuttassak a marketingtevékenységben
résztvevd szereplok szamara, valamint a kommunikacidés anyagok létrehozasahoz
biztositsak a kotelezd arculati elemek elérését, hasznalhatosagat.

e A komplex kommunikacios tevékenység iitemezése, koltségvetés tervezése, operativ
feladatok: a helymarketingben altaldben erre is kijelolt felelds munkacsoport, vagy
bizottsag feliigyel. Ok fogjak 6ssze mindazokat a napi tevékenységeket, amelyek bar nem
latvanyosak, rossz mikodés esetén mégis buktatdi lehetnek a tervek megfeleld
kivitelezésének.

7. A stratégia mikodoképességét és hatékonysagat ellendrizni €s finomhangolni sziikséges,
ehhez monitoring, mérés és adaptacio elengedhetetlen:

e Folyamatos adatgyiijtés: az eredmények nyomonkdvetésé¢hez sziikség van — a teljesség
igénye nélkiill — az aladbbi teriileteken torténd adatgytijtésre: célcsoportok percepcioi,
ismeretei, helyi elégedettség, latogatok szama, befektetési volumen, lakossagmozgas, imazs
alakulasa, turisztikai mérdszamok, gazdasagi eredményesség stb. Zenker és Martin (2011)
kifejtik, hogy a folyamatos adatgyiijtés mind a lakossagi, latogatoi elégedettség mérése,
mind a telepiilésmarka értékének felmérése teriiletén elengedhetetlen. Barmilyen
megkozelitésben is értékeli az adott hely a teljesitményét és tevékenysége sikerét, a
folyamatos nyomonkdovetés elengedhetetlen a stratégiai terv sikeres kivitelezéséhez.

e A célokhoz viszonyitott eredmények értékelése és sziikség szerint stratégiai
modositasok  végrehajtasa  (gyors reagdldss a  koOrnyezeti  valtozédsokra):
a szakirodalom szerint a helymarketing teriiletén még kevés az olyan empirikus kutatas,
amely ok-okozati hatdsokat igazolna — példaul, hogy egy kampany miképpen jarult hozza a
befektetések novekedéséhez — , az eredményekhez vald hozzijaruldas mértékeét,
mindazonaltal a késObbi stratégiai tervezés megfelelé megalapozasahoz minden esetben
monitorozni sziikséges.

4. Osszefoglalas

A vizsgalt szakirodalom €s a gyakorlati példak alapjan megfogalmazhato, hogy a helymarketing
akkor tud igazdn hatékony lenni, ha stratégiai keretben valésul meg: nem elegendd egy-egy
kampany vagy egyszeri fejlesztési tevékenység, hanem integralt szemlélet, hossza tavl célok
lefektetése és mérhetdség sziikséges. Az érintettek — lakosok, vallalkozasok, civil szervezetek
— azonositasa €s aktivaldsa szintén kulcsfontossagu; azok a helyek, ahol a szereplok részt
vesznek a markaalapok, értékajénlatok és a fejlesztési tervek kialakitdsaban, lebonyolitdséban,
hitelesebbek ¢s eredményesebbek. Ebben az értelemben a narrativa és identitds tudatos
kialakitasa segit megkiilonboztetni a helyet, erdsitheti a hely markajat és vonzerejét,
versenyelonyt jelenthet az azonositott versenytarsak korében. A stratégiai tervek operativ
szinten torténd megvalositdsdnak szamos buktatdja van, és az eredményesség mérése és az
4tfogd monitoring mechanizmusok fejlesztése elengedhetetlen. Osszességében elmondhatd
tovabba az is, hogy a fenntarthatdsadg és lakossagi életmindség szempontjai egyre nagyobb
szerepet kapnak helymarketingben — ebben az értelemben a ,,soft” tényezdk (pl. életmindség,
kultara, k6zosségi kotddés) legalabb olyan fontosak, mint a ,,hard” gazdasagi tényezok.
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