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Helymarketing — Desztindcidmarketing

BEVEZETO

A varosok, régiok és orszagok versenyének korszakat éljiik. Tulajdonképpen mindig
volt versengés, csak a torténelem soran ez altaldban erdszakos format oltott.
Reményeink szerint ez ma mar a kivétel, a verseny napjainkban inkabb gazdasagi,
kulturalis vagy mas tarsadalmi format Olt. Gazdasagaink novekedésre alapozo
logikaja feltételezi, hogy allandé népesség mellett is egyre tobb er6forrasra, tudasra
és ebbdl szarmazé bevételekre van szitkség, amelyeket helyi szinten vagy kilsé
inputok révén lehet eléallitani. A kiilsé inputok bevonzasa — ez lehet kilféldi téke,
lehetnek fizetSképes turistak vagy éppen képzett 4j lakosok — és a helyi értékek
megtartasa érdekében a varosok és a régiok sokféle eszkozt, tevékenységet
kiprobalnak, a varostervezés és reklamozas alkalmi eseteit6l a magas szintd,
Osszehangolt markazasi stratégiakig.

Ahhoz, hogy megértsiik, hogy a fogalmak mit jelentenek, a tudomanyos diskurzus
éppen hol tart a témaban és milyen tévhitekkel kell leszamolni, az elsé fejezet
mondhatni szaraz, episztemolodgiai vetiileteket is feszegeté sorain kell atkiizdje
magat az olvaso.

A helymarketing nem 4j dolog, még annak modern értelmében sem, hiszen mar a
19. szazadban sok kreativ gyakorlat latott napvilagot az akkori 6nkormanyzatok,
vasuttarsasagok ¢és allamisagot éppen elnyeré entitasok részér6l. A vadnyugat
kolonizacidja, az elsé befektetésvonzasi probalkozasok az amerikai Délen és
Kanadaban, a brit és nyugat-europai tidiilévarosok reklamfogasai csak néhany, amit
megemlitiink a masodik fejezetben.

Milyen entitasok, milyen szolgaltatok és fogyasztok vannak ebben a tranzaktiv
folyamatban? Kik a haszonélvezSk és kik a ,termel6k™ a hely mint aru esetében?
Milyen elvarasaik és érdekeik fedezhetSk fel az egyes célcsoportoknak? — ezekre
probal valaszolni a harmadik fejezet.

A negyedik rész témaja, hogy miként zajlik a helymarketing mint folyamat, milyen
kutatasok ¢és milyen tipikus tevékenységek kapcsolédnak ehhez; mit jelent a
helymarketingben a szegmentalas és a pozicionalas.

Az 6t6dik és a hatodik rész a helymarketing konkrét eszkozeit részletezi, el6szor is
a kinalatfejlesztés terén, ebben az infrastruktaratipusok ¢és azok szerepe, a

rendezvények, események generalasa, az intézmények és szolgaltatasok fejlesztése
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keriil bemutatasra, valamint az épitészet és telepiiléskép
szerepével ismerkedhetiink. A masik nagy eszkozcsoport a kommunikaciorol szol,
annak lépéseirdl és a helyek sajatos kommunikaciés kérdéseirdl.

A hetedik rész a helymarketing magasabb szintjét, a markazast taglalja a diplomacia
és mas versenyképességi szemszOogbdl. A public diplomacy vagy nyilvanos
diplomacia egyértelmien fontos szerepet tolt be a helyek ismertségének javitasaban,
az orszagok és a kisebb entitisok nemzetkézi elfogadasaban, imazsanak
alakulasaban.

Végiil a nyolcadik részben nyolc esettanulmanyt sorakoztatok fel, amelyben talalhat
az olvaso régiot, orszagot és nagyvarost egyarant. Ezek nem véletlenszerien vannak
Osszevalogatva, van valami k6zos bennik; amellett, hogy a globalis vilag fontos
szerepl6i, az illet6 helyek marketingjében jeles példat allitottak.

A kotet célja azt a tudomanyos és szakmai ismeretanyagot Osszegezni €s sajatos
logikaban rendezni, amit az elmult két évtized alatt kutatdsaim soran sikertlt érinteni.
Mindenekel6tt gyakorlatias, kézzelfoghaté urbanisztikai célokat és folyamatokat
mutat be, a varosmarketing eszkoztarat, tipikus tevékenységeit, de kihfvasait és
korlatait is. A témdaban sokat segitett és inspiralt Kozma Gébor hasonld, 2005-6s
jegyzete, Ashworth és Voogd hires, A wvdros értékesitése cimt konyve, Piskotl Istvan
Régid- és telepiilésmarketing cimi kotete, Stephen Ward torténeti 6sszefoglal6ja, Mihalis
Kavaratzis és Simon Anholt munkassaga, de sok mas, talan szaznal is tObb idézett
szerz6, akik munkaja ebben a kotetben felhasznalasra kerilt. A fejezetek végén
kérdések és feladatok varnak az olvaséra a jobb megértés, ismeretelsajatitas
érdekében. Az irodalmat fejezetenként alakitottuk ki a jobb kévethet&ség érdekében,
ebbe csak a szakmai munkak, szakcikkek és konyvek kertltek be. Az egyéb forrasok
— tipikusan az online anyagok, weboldalak elérhet6sége — labjegyzetekbe keriiltek az
azonnali utanakovetés, kénnyebb beazonositas céljabol.

Kinek sz6l tehat ez a konyv? Mindenekel6tt a hallgatoknak, akik Helymarketing (vagy
azzal rokon) targyat tanulnak, és jobban meg szeretnék érteni a tantargy anyagat.
Ajanljuk ugyanakkor minden olyan érdekl6dének, killénésen az dnkormanyzatok
vezetdinek, akik a varosok, régiok és orszagok mikodésének versenyszert logikajat,
fogyasztocentrikus és tervszerd fejlesztését szeretnék megismerni.
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I. A HELYMARKETING TUDOMANYOS KERDESEI

Ha rakeresink ma (2022. januar) a helymarketing fogalomkoérét elég jol tikr6z6
place branding kulcsszavakkal példaul a sciencedirect.com tudomanyos munkakat
Osszegz6 portalon, tobb mint 145 ezer talalatot kapunk. A masik relevans kulcsszo
a destination marketing lehet, amelyre szintén magas, kézel 28 ezer talalat érkezik.
A Google Scholar még ennél is tobb, kozel 800 ezer taldlatot hoz az els6
kulcsszéparosra, és kozel kétmilliot a masodikra. A helymarketing témidja,
kérdéskore, bar relativ tjnak szamit, rendkivil népszerd, kilonésen az elmult 4-5
évtizedben. Egy igen rangos szakfolyoéirata is van, angol nyelvd, jelenleg a Palgrave
Macmillan Kiadé gondozasaban: a Place Branding and Public Diplomacy c.
kiadvany évente négy alkalommal jelenik meg 2004 6ta,' és tobb sziz cikk jelent meg
a helyek marketingje és helymarkak, diplomacia, orszagimazs és verseny
témakorben. Ennek ellenére nem egyértelmd, nincs kézmegegyezés néhany alapvet6
kérdésben: lehet a teret, azaz a telepiiléseket, régiokat, orszagokat termékként
értelmezni? Van markazas a teleptilésmarketingben, és ha igen, hogy mikodik ez,
miben kilonbozik az aruként megjelené termékek és szolgaltatasokhoz képest?
Hogyan viszonyul a marketingtudomanyhoz ez a sajatos tudomanyteriilet? Milyen
kapcsolddasai vannak mas tarsadalomtudomanyokkal? Erre és sok mas kérdésre
igyeksziink valaszt adni ebben a fejezetben.

I.1. A témakor alapfogalmai

Talin az elsé kérdés, amelyet érdemes lenne tisztazni, hogy melyek a
tudomanytertlet elnevezésének helyes és kevésbé helyes valtozatai. Helyesnek
tartjuk a helymarketing kifejezést: a hely ugyanis egy kialakult jellegzetességgel,
identitassal bir, még ha nincs is kozigazgatasi rangja vagy besorolasa (Janké F.,
2002).” A hely szelleme, a genius loci, ahogy Hamvas Béla is irta, meghatarozza az
ott é16 népek életét (Hamvas B., 1989).° Nem véletlen, hogy az angolban, mely sziil6i

! https://www.palgrave.com/gp/journal /41254

2 http://epa.niif.hu/02200/02251/00010/pdf/EPA02251 Ter es tarsadalom1721.pdf

3,,A nép 1étének legels6 feltétele a hely, ahol él, és ezért minden nép életét lakéhelyének
vizsgalataval kell kezdeni. Ugy latszik, homogén karakterd helyek szellemileg
sajatsagosan improduktfvak. A sokrétd és valtozatos hely a szellemiség kialakuldsat nem
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kornyezete a helymarketingnek, a place szo6t hasznaljak. A helymarketing mellett
persze a varosmarketing, telepiilésmarketing, régiomarketing vagy orszagmarketing
kifejezések is helyesek lehetnek, amennyiben a tevékenység pontos tertileti céljat is
meg kivanjuk adni. Azt ugyanis sejteni lehet, hogy t6bb szinten is mévelhet6 ez a
tevékenység, akar kutatéi-akadémiai  megkozelitésben, akar  gyakorlati,
operacionalizalhaté feladatként is. A varosmarketing kiterjedt irodalmi hattérrel
rendelkezik (lasd pl. Fojtik Janos: Varosmarketing az Interneten — Lehet6ségek és
eredmények, 1995),* és a gyakotlatban is kedvelt terepe a helymarketingnek, ugyanis
a varosoknak egyrészt van j6l hasznosithaté identitasa, tarsadalma,
intézményrendszere és eréforrasai, de szikségik is van a jobb pozicidkra,
megszerezhet6 forrasokra és latogatokra, befektet6kre, hiszen szamos mas varossal
kell felvegyék a versenyt. Ezzel egyetemben a telepiilésmarketing is értelmes
kifejezés, hiszen nemcsak varosok, hanem mas jellegli, kisebb telepiilések is
folytatnak marketingtevékenységet. A telepiilés — varos vagy kozség egyarant —
torekedhet turistak vonzasara, beruhazok és befektetések vonzasara, a lakossag
vonzasara, de megtartasara is, mindezt pedig a legszélesebb marketingeszkoztar
alkalmazasaval.

A régidmarketing is megjelenik néhany helyen, ami nem csoda, hiszen a régiok
fontos szerepet toltenek be a teriiletfejlesztésben és egyes orszagokban a
kozigazgatasban is (a decentralizalt, regionalizalt orszagokban, mint pl
Spanyolorszag, Olaszorszag, vagy a foderalizalt Németorszagban, Egyesiilt
Allamokban stb.). Az mar nehezebb kérdés, hogy mit neveziink régiénak, de ezzel
mélyrehatéan nem kivanunk itt foglalkozni. Latni kell persze, hogy a régiokat lehet
a statisztikai szempontok szerint (pl. az eurépai NUTS-rendszer), a torténelmi-
kulturalis szempontok szerint (organikus régidk vagy regionalizalas), vagy mas,
fentrél-lefelé iranyulé politikai-kézigazgatasi  szempontok — szerint  kialakitani
(regionalizaci6). A marketingtevékenység minden esetben fontos lehet, de nem
egyforma eséllyel, sikerrel lehet alkalmazni. Azokban a régiokban ugyanis, ahol
vannak kulturalis és torténelmi gyOkerek, a piacra 1épés, a régié6 bemutatasa
lényegesen konnyebb lehet. Mindenki hallott mar Bajororszagrol, Walesr6l,
Erdélyrél  vagy Dél-Tirolrdl, valdszinGleg mar azel6tt, mielétt ezek a

akadalyozza, hanem segfti. Magas civilizaciok nem kévér féldeken és nem egynemd
tajakon alakultak ki. A genialis ember is ott fejlédik, ahol sok a hatastényezé és
keresztez6dés. Mindig a hatarteriiletek a fontosak. Csak itt van lehet6ség arra, hogy
sokszerd ellenallast lehessen legy6zni és itt fakad megedzett spiritualitas...” (Hamwas Béla:
Az it géninsz, Eletiink, 1989)

4 https://tet.rkk.hu/index.php /TeT /article/view/513/1024
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marketingtevékenységeik révén barmit is tettek volna. Ugyanakkor a kézigazgatasi
status is elényt jelenthet, hisz ez rendszerint forrasokat, anyagi és intézményi hatteret
is jelent, ami szervezési és finanszirozasi szempontbol mindenképp fontos lehet. A
probléma, amikor sem kozigazgatasi, sem torténelmi-kulturalis hattér nem all a
lehatarolt regionalis egység mdogott, hanem esetleg csak statisztikai vagy mas, pl.
politikai szempontok (valasztokeriletek optimalis kialakitasa, vagy a torténelmi
régiok homogenizalasa), ami gyengiti a regionalis azonossag megnyilvanulasi esélyeit,
hiszen az adott régi6 tarsadalmanak nincs kohézidja, nincs 6sszetarto ereje és nincs
mikodoképes intézményrendszere sem (pl. a romaniai régiok). Optimalis esetben a
torténelmi és a kozigazgatasi térfelosztas egybeesik, és ilyenkor igen hatékonyan
lehet alkalmazni a régiomarketinget (lasd pl. Dél-Tirolban). A régié szintjén
mindenesetre a f6bb célok lehetnek a turizmus Osztonzése, a turisztikai imazs és
marka kialakitasa vagy beruhazasok vonzasara lehet torekedni. Regionalis szinten is
jelentés kommunikaciés kompromisszumokkal kell szamolni, hiszen mindent nem
lehet j6l megjeleniteni, killonésen ha egy gazdag, kulturilisan szines régi6rol
beszéliink.

Az orszagmarketing még bonyolultabb feladat, hiszen akar ha csak egy tizmillios,
relativ kis orszagrél is beszélink, rendkivili egyszerisitésekre, Osszevondsokra,
szintézisre van sziikség, hogy legalabb kommunikacios szinten megtalaljuk az orszag
legf6bb vonasait, egyediségét. A termékfejlesztés egy orszagban pedig legfennebb
agazati szinten képzelhet6 el, és elsésorban a turizmusban, de néha a kilféldi
beruhazok vonzasara is létrehoznak specialis igynokségeket vagy mas hivatalokat —
igaz, hogy ezek is tobbnyire csak kommunikacios feladatokat latnak el (pl. az osztrak
ABA, lasd 1. illusztracio).

1. illusztracié: Az ausztriai beruhazas6sztonzé ugynokség — ABA — nyitéoldala

Forras: https://investinaustria.at/en/about-aba

11



Nagy Benedek

Egy gyakran el6forduld kifejezés a desztinaciémarketing, mely inkabb a turizmushoz
kotédik. Tobb megkozelitése is van, melyek koézos vonasa a turizmus
desztinacioszintli fejlesztése és eladasa, a desztinaciés szemlélet térhoditasa a
turizmusban. De mi is az a desztinacié? Egy online szotér szerint’ tobb jelentés is
tarsithatd ehhez: foldrajzi céltertlet (teleptilés, régié vagy orszag, mely rendelkezik
mindazon turisztikai szolgaltatasokkal, amelyek a turistak igényeinek kielégitéséhez
szitkségesek), fogadoteriilet, tervezett ti cél, rendeltetési hely, végallomas. Brezhetd
a fenti szemantikai kérképbdl, hogy tobb minden is lehet, tehat sziikséges ennek
turisztikai és azon belil a helymarketinges megkozelitését pontositani. Az UNWTO
meghatarozasa szerint a desztinacid, az utazas f6 desztinacidja az a hely, amely
centralis jelentéségli az utazds szempontjabol.” Lényeges észrevenni, hogy a
desztinaciot le lehet a turistak és a szolgaltatok oldalardl is irni, és ez a ketté sosem
lesz teljesen azonos. A turistak szempontjabol a desztinacié az a hely, ahogy a fenti
UNWTO meghatarozas is leitja, abovd a turistik késziilnek utagni, tehat egy szubjektiv
térkategoria, vagyls amit bizonyos turistaik annak tekintenek, illetve kialakult
(mkodSképes?) téregységnek képzelnek el, és amit meghataroznak mint ati célt. A
kinalat, azaz a szolgaltatok szempontjabodl tgy lehet megkdzeliteni, mint az a hely,
melynek van valamelyes Onallésaga, turisztikai mikodSképessége, tehat olyan
szolgaltatisokbol all, amelyek egy egész tudilési/utazasi periédust (legalabb néhany
napot) le tudnak fedni egy bizonyos terméktipusbdl (pl. sfiidiilés esetén nemcsak a
sfelést, hanem az ehhez kapcsolodo szallast, étkezést, kozlekedést, szorakozast és

mas szolgaltatasokat is el6 tudnak allitani).

Vannak kevésbé sikeres elnevezések is, ami a helymarketinget illeti. Nem igazan
fejezi ki a helymarketing lényegét a térmarketing, a tertleti marketing vagy a
regionalis marketing kifejezések. Az el6z6 kett6 elGtagja inkabb mezbgazdasagi vagy
foldméréi szakkifejezés. Az utdbbi a régiomarketing egy nem tal szerencsés
elnevezése, hiszen inkabb az tzleti marketing valamilyen regionalis szintd
elrendez6désére utal (pl. regionalis tzletek marketingtevékenysége), mintsem a
teljesen mas jellegt, kozigazgatasi szereplds, kozosségi jellegti, varosi, regionalis vagy
orszagos szint helymarketing-tevékenységekre.

5 https://www.szotarjelentese.com/desztin%C3%A1ci%C3%B3
% https://www.unwto.org/glossary-tourism-terms
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I.2. Meghatarozas

A marketingtudomany szétagazasa mar a II. vilaghabord utan megkezdédott. A
marketinggondolkodas és gyakorlat mar a 19. szazadban kialakult, de killonb6z6
hangsulyokkal, eltér6 megkozelitéseket hasznalva az egyes korszakokban. A
legegyszertbb felosztas (Keith, 1960) harom periédusra osztja a marketinggyakorlat
fejlodését: termelési, eladasi és marketingid6szakokra; eszerint a marketing-
megkozelités id6szaka az 1960-as évektSl kezdédott. Ennél bonyolultabb
felosztasok is vannak, pl. Blythe (2005) vagy Morgan (1996) 6-7 korszakot is
megkilonboztet, amelyekben mar helyet kapnak a kapcsolati vagy tarsadalmi
marketing fogalmai és az altaluk jellemzett korszakok is. Mindenesetre a masodik
vilaghaboru utani idészakban megjelennek — a gondolkodastorténetben, tehat nem
a gyakorlatban (mely jéval megel6zte bizonyos dolgokban az elméleti fejlédést) — uj
teriileteken is, mint a politikai marketing vagy éppen a nonprofit marketing (talan
Kotler és Levy veti fel el6szor ennek a gondolatat 1969-ben). A helymarketing
gondolata mint fogalom, majd mint mévelheté tudomanyag, ehhez képest kés6bb
jelenik meg, valamikor a 80-as években. A varosok eladasa kapcsan elészor
Ashworth és Voogd publikaltak konyvet — a Seling the city 1990-ben jelent meg,
amelyben a varost mint értékesithetS kozjoszagot, arut abrazoljak (1d. 2. illlusztracio,
a Selling the city magyar forditasa). A varosoknak hasznaloik, ergo tgyfeleik vannak,
az Ok elégedettségliik pedig centralis helyet kap, a varosgazdalkodast és a
varosfejlesztést pedig ennek a fogyasztoi szemléletnek kell alarendelni (Ashworth—
Voogd, 1990) — bar a szerz6k maguk is megjegyzik, hogy a varost aruként valo
kezelésének korlatai vannak, hiszen ezek fogyasztasa nem kizarhat6 jellegd, illetve
az értékesités oldalan all6 6nkormanyzatok vagy mas szerepl6k is tulajdonképpen
profitorientalt szervezetek. A szerz6paros meghatarozasa szerint ,,a varosmarketing a3
a folyamat, amelynek sordn a teriilet hatékony gazdasdgi és tarsadalmi miikodése érdeében a
lehetd legszorosabb  kapesolator alakitanak ki a megeélott csoportok igényei és a vdrosi
tevékenységek kizot?’. Magyar szerzOk szerint a régio- és telepllésmarketing a
marketingtudomany és gyakorlat sajaitos kombinacidja, mely 6tvozi a kapcsolati
marketing, a politikai marketing, a nonprofit-marketing, a szolgaltataismarketing és a
business-to-business marketing bizonyos elemeit (Piskoti et al., 2002). Kotler és
Gertner szerint (2002) a helymarketing azt jelenti, hogy a célpiacok igényeit elégitse
ki a varos, a helyi lakosok és vallalkozasok elégedettek kell legyenek varosukkal, de
a latogatok és befektetSk elvarasait is ki kell elégiteni.
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2. llusztracié: A varos értékesitése ciml kényv boritdja 1997-bol

Forras: antikvarium.hu

Sajat megkozelitésink egyik sarokpontja a torténeti értelmezés, mely szerint a
helymarketing 4j szemléletet hozott a varosok és mas teriileti egységek tervezésében
és fejlesztésében. Olyan varosgazdalkodasi modozatot alakitott ki a 20. szazad
masodik felében a nyugati, els6sorban angolszasz vagy ezekhez kapcsol6do
orszagokban, amelyek a fogyasztdorientaciot bevitték a varosi és magasabb
kozigazgatasi szféra legtobb dimenzidjaba (ennek részletes torténelmi abrazolasara
a IL. fejezetben kertl sor).

Lee M. (2012) megjegyzi, hogy a helymarketing kezdetben a hely eladasaval és
reklamozasaval kerilt be a koztudatba (place selling, place promotion) a
foldrajztudomany és az urbanus vizsgalatok kozvetitésével a ’80-as években. A
kilencvenes évektSl a sdlypont a marketingre helyezédik at, és megjelennek a
helymarketing, varosmarketing fogalmak, a desztinaciés marketing pedig a
turizmusban. 2000 utan a markazas kertl el6térbe, illetve az ezzel kapcsolatos
fogalmak dominaljak a helymarketing tudomanyos kézléseit, aminek okat Lee abban
latja, hogy az ezredforduldra a legtébb nyugati varos nagyon hasonlé lett, csak a
marka tudna ezeket megkiilonboztetni (Lee M., 2012, 33. 0.). Mas szerz6k azonban
(pl. Kavaratzis, 2007) leginkdbb szétvalasztanak a helymarketinget ¢és a
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helymarkazast, mivel allitisuk szerint a varosmarkazas egy holisztikus képet és
egyetlen imazst prébal kialakitani a varosrol, mikézben a varosmarketing egy
tobbiranyu stratégia, amely a marketing mix révén tobbféle tizenetet fogalmazhat
meg. Az 1. tablazatban jol kévethetS, hogy a 70-es évektdl a helymarketingben
milyen fejl6dési korszakok azonosithatok be. Ebbdl kideriil, hogy az elmult harom-
négy ¢évtizedben milyen hangsilyok jellemezték a helymarketing kutatasi

kornyezetét.

1. tablazat: A helymarketing tudomanyos megkézelitésének korszakai

Lehet6ségek korszaka * Bar a varosok mds marketing megkozelitéseket
(1980-as évek vége — 2000) feltételeznek, a varosmarketing a varosmenedzsment
jO kiegészitdje lehet

Alkalmazasok korszaka * A markak fontosak ugyan a varosmarketingben, de

(2000-2010) lényegi hasonlésagok vannak a varosmarketing és az
tzleti (korporativ marketing kozott, ezért a
mainstream (féaramu) markamenedzsment atvétele

elégséges, hogy hatékony varosmarketinget

folytassunk
Kritikai szemléletek * Jelent6s kilonbségek a varosok és més entitasok
(2005-2011) koézott, uj elmélet szitkséges

* A varosmarka-menedzsment etikai kérdéseket vet fel,
az egyes helyi rétegek kizarddasa, a varos értékeinek
moralis erézidja

Progressziv korszak (2010« A varosmérka ko-kredci6ja tobb érdekesoport révén
utan) * A varosmarkak komplex és nehezen kontrollalhaté
jelenségek, ezért Osszefogasra és részvételre van
szitkség a j6 menedzsment érdekében
Forras: Green, A., Grace, D., Perkins, H., 2016

Episztemolégiai megkozelitésiinkben pedig a  helymarketing a
marketingtudomany egy uj teriilete, mely a kiilonb6z6 helyek — varosok,
régiok, orszagok — karakterének ¢és identitasanak a kutatasaval, a varosokkal
vagy mas terilletegységekkel kapcsolatban levé tarsadalmi rétegek
igényeinek a megértésével és a varosok és mas helyek tervezését és
fejlesztését a fenti igények szerinti alakitasaval foglalkoz6 tudomanyteriilet.
Ugyanakkor lényeges feladata a helymarketingnek megtalalni a helyek piaci
logika szerinti értelmezési és eljarasi korldtaitis.
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A helymarketing — mint a marketingtudomany egyik terillete — szamos mas
tudomanyteriillethez  kapcsolodik, {gy  fontos a  multidiszciplinaris  és
interdiszciplinaris megkozelités. Az egyik legkozelebbi tudomany a foldrajz, hiszen
a helyek geografiai ismerete, ugy a tarsadalomféldrajz, mint a természetfoldrajz
ismeretanyaganak megfelel6 elsajatitasa rendkiviil fontos, ez adja ugyanis a helyek
sajatossaganak, karakterének az alapjat. Hasonloképpen a torténelem ismeret is
fontos lehet, hiszen egy adott térség lehataroldsa, desztinacioként valod
meghatarozasa nemcsak a foldrajzi tényez6ktol, hanem a torténelmi el6zményektdl
is nagymértékben fiige. Mint minden gyakorlati marketingtevékenységhez, a
pszichologia itt is rendkivill fontos szerepet jatszik, és azon belil a
szocialpszichologia, hiszen egy nemzet vagy akar egy kisebb kézosség érzelmi, lelki
muikodését is jol kell ismerni ahhoz, hogy hatékony és tarsadalmilag is korrekt
tizenetet fogalmazzunk meg; az adott k6z6sség értékeit és kulturalis mozgatérugoit
is jol kell érteni. Az urbanisztika, a varostervezés és -fejlesztés is kozel all a
helymarketinghez, ugyanis a varosmarketing termékfejlesztésének szitksége van az
urbanisztikai folyamatok és rendszerek megértésére. A kozlekedés, a vonalas
infrastruktarak, az épiletallomany és a tulajdonjogok, a zoldévezetek, a varosi
események mind olyan kérdések, amelyek a varos mint termékmegformalast érintik
és jelentSs urbanisztikai hattérismeretet is feltételeznek. Nyilvan a turizmus, vagy
éppen a vallalkozasfejlesztés, mikodotoke-beruhazasok vagy a  rezidencialis
ingatlanpiac mint tizleti-gazdasagi rendszerek pontos megértése is sziikséges, hiszen
ezek a helymarketing tulajdonképpeni eszkozei, amelyek 6nmagukban is mikodnek,
de integralni kell 6ket a helymarketing elméleti rendszerébe.

I.3. Az tizleti marketing és helymarketing viszonya

Miben kiilonbézik és mi a hasonldsag a klasszikus, tizleti logikaja marketing és a
sokkal sajatosabb, helyekkel, 6nkormanyzatokkal és megfoghatatlan termékekkel
miko6dé helymarketing kézott? Ahogy a kérdés altal is érezhetd, vannak lényegi
kilonbségek, de az alapveté megkozelités, a piaci szemlélet nyilvan azonos.
Feliletesen nézve azt gondolhatjuk, hogy minden tzleti marketingben ismert
modellt, modszert és tudast egyszerden atemelink a helymarketingbe, a
termékfejlesztéstSl a piackutatasig és ezzel kész is volnank. Ebben az esetben nem
is igazan kellene foglalkozzunk kiilén a helymarketinggel, csak legfennebb annyira,
amennyire a szolgaltatdsok vagy az ipari marketingtevékenységek sajatossagaival
sziikséges. A masik megkozelités — az el6bbi ellentéte egyféleképpen — szerint a
helymarketing teljesen 4j, sajit moédszereket és varosfejlesztési vagy regionalis
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modelleket kell kidolgozzon a marketingen belil, ily médon még ,,gyerekcipében

jar”, hiszen ezek a teljesen kiilonall6 elméletek és marketingkoncepciok nem jelentek

meg. Azt nem nehéz észrevenni, hogy van néhany problematikus kérdés, amely a

helymarketingben nem, vagy csak nehezen alkalmazhatd, vagy teljesen masként

mukodik, mint a termékek és szolgaltatasok vilagaban.

A problémas kérdéseket jol Osszefoglalta Kozma Géabor mar b6 masfél évtizeddel
ezel6tt (2005), ezekbdl néhanyat emlitiink:

1.

A termék — mely lehet egy varos, egy régié vagy egy orszag is — sokkal
komplexebb, bonyolultabb, mint egy egyszerti aru, fizikai termék vagy
szolgaltatas. Nemcsak egyszerre tobb hasznaléval, igénybe vevéovel kell
szamolnia mondjuk egy varosnak, hanem az atadott, krealt termék is sokkal
Osszetettebb, hiszen fizikai elemek, szolgaltatasok és nehezen valtoztathato
mili6k Osszességébdl alakul ki a tulajdonképpeni helytermék. Az el6allitoi
pedig nem egyetlen szerepléhéz kothetSk, hanem tébb szaz vagy ezer
szerepl6 hozza létre az urbanus élményt.

A fogyasztécsoportok kozott nemcsak jovedelmezéségi, hanem jogosultsagi
kiilonbséget is kell tenni, hiszen a helyi lakosok és vallalkozasok nagyobb
mértékben jarulnak hozza a varos j6 mikodéséhez, mint példaul a turistak.
De akar a vallalkozok érdekei és a helyi lakossag érdekei is keriilhetnek
ellentétbe, és akkor fel kell tenni a kérdést, hogy melyik élvez els6bbséget,
vagy kissé atfogalmazva: kié a varos?

Nehéz megvaltoztatni a helytermék tényleges megjelenését, fizikai vagy akar
szellemi Osszetételét. Az attervezéstSl a tényleges valtozasokig hossza 1t
vezet, vélhetéen sokkal hosszabb, mint az a piaci aruszerd termékek
esetében manapsag szokvanyos. Egy varos urbanus arculatat megvaltoztatni
vagy a szolgaltatasokat kibéviteni sokkal tébb, mint egy-két éptletet
felgjitani vagy egy 4j szallodat betizemelni. A terméket lecserélni pedig
végképp nem lehetséges. Amig az tUzleti marketingben amennyiben egy
termék gazdasagi életciklusa végére ér, kivezetik azt, a helymarketingben a
varos mint termék nem valthato le, legfennebb megujithat6. De az imazs is
lassabban valtozik, nehezebb évtizedes elképzeléseket megvaltoztatni,
atformalni, kilénb6z6 kilsé és belsé  célszegmensek felé 4j képet
kozvetiteni. Ugyanakkor az imazsvaltozasokat mérni sem konnyd, hiszen
maga az imazs is Osszetett, sokrétd dimenzid, és a varos hasznaloi és
potencialis hasznaloi térben rendkiviil diszperz médon helyezkednek el.
Egyik legfontosabb kiilonbség, hogy a helytermék esetében a tulajdonjog
nem ruhazodik at. Bar a szolgaltatasoknal is talalkozunk hasonlé esetekkel,
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amikor ,,a vasarl6 kosara tres”, itt valojaban arrdl van sz6, hogy idélegesen
sem jut birtokaba egy konkrét szolgaltatasnak. A varos igénybevétele ugyanis
nem azzal egyenértékd, hogy egy néhany napos szallodaszobat béreliink,
vagy néhany szabadidés szolgaltatast kiprobalunk, hanem tulajdonképpen
materialis és immaterialis javak és élmények Osszessége, ami raadasul nem is
azonos két hasonl6 fogyaszté szamara sem.

Nehezen értelmezheté az ar és az értékesitési csatorna is. Milyen arat
fizetiink, hogy egy varost turistaként igénybe vegylink? Ez talin még
megvalaszolhat, ha az odautazé dsszes utazasi raforditasait Osszeadjuk. De
befektetSként mar nehezebb meghatarozni ezt az arat, illetve helyi lakosként,
vallalkozoként vagy mas kategoriak esetében szintén nehéz meghatarozni a
helytermék arat. Ugyanigy, az értékesitési csatornanak sincs sok megfoghato
formaja ezen a piacon. A helyeket ugyanis nem lehet eljuttatni az
igénybevevokhoz, hanem ez wutébbiak kell odautazzanak, helyet
valtoztassanak. Nem teljesen precedens nélkili az értékesitési csatorna,
hiszen a ma mar foglalassal is jar6 online szallaskézvetité rendszerek
tulajdonképpen az értékesités legjobb eddigi formai, csakhogy ezek inkabb
a szallashelyi szolgaltatisokra vonatkoznak, nem pedig az egész varosra. A
varosnépszerlsité anyagok tobbsége ugyanis mar csak kommunikaci6, a
tényleges értékesités csak a helyszinen képzelhetd el.

Kiulonbség van az elballitas szereplSinek tekintetében is. Mig az tzleti
kapcsolatokban, az aruk és szolgaltatasok piacan a termék el6allitor azok,
akik egyedill és legf6képpen érdekeltek a termék sikerességében, a
helytermék esetében egy sokszereplés jatszmardl van sz6, ahol az
onkormanyzat, a vallalkozok, a civil szervezetek és sok mas szerepld érdekelt
a sikerességben. Mégis ezek lehet&ségei, eszkozei igencsak eltéréek lehetnek,
hiszen egy 6nkormanyzatnak jelentés forrasok allhatnak a rendelkezésre,
mig egy civil szervezetnek lényegesen kevesebb. De az 6nkormanyzaton
belill is sokszor ellentmondasosan alakulnak az érdekviszonyok. A polgari
demokracia valasztasi ciklusai jellemz&en négyéves ciklusok, igy négyévente
cserélédhetnek a megvalasztott 6nkormanyzati képvisel6k, varosvezetSk.
Ez a periédus viszont révid ahhoz, hogy sikereket érjiink el egy hely
versenyképességében, egy imazs megvaltoztatasaban, ami tobb évtizedes
erbfeszitést is igényelhet. Emiatt a varosmarketing sokszor nem tdnik
vonzonak a relativ révid tava szemléletek altal dominalt politikai
kultarakban.
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A helymarketing tehat jelentGs mértékben eltér a hagyomanyos aruk, szolgaltatasok
vagy ipari termékek, tartés vagy egyszeri hasznalatra eléallitott javak piacatol. Bar
korabban is volt ra példa, hogy a varosok, régiok szintjén probaltak beruhazokat
vonzani, informaciot vagy tamogatast nyujtva ezek felé, vagy éppen a turistak vagy
lakosok szamara dedikalt kérnyezetet szebbé tenni, mégsem nevezhetjik ezt még
helymarketingnek. Helymarketingrdl attél a ponttdl kezdve lehet beszélni, amikor
tudatosan, tervezett moédon épitjik ki a célszegmenseket, alakitjuk a terméket és
kommunikalunk, illetve amikor ez nem ad-hoc jellegli, hanem egy folyamatos
tevékenység.

1.4. Tévhitek

A helymarketinggel kapcsolatban legalabb annyi félreértés érheté tetten, mint
amennyi helyes megkézelités. Mivel az utobbi 4-5 évtizedben rendkivil népszerd
fogalom lett, sokszor olyan esetekben is alkalmazzak, amikor kevés tudas van
akarcsak a klasszikus marketingrél is. Mas esetekben meg varazser6t tulajdonitanak
ennek, és minden varosi problémat ezzel szeretnének megoldani. Tébbnyire az ad-
hoc jelleg dominal, de jellemz6 hibaként gyakran fellelhet az erésen extrovertalt,
kiils6 célesoportok felé iranyuld talzott orientacio is. Ashworth és Voogd mar 1990-
ben, a korabban idézett miiben (Ashworth és Voogd, 1990) 6sszegytjtotték, hogy
milyen tipikus tévhitek veszik koril ezt a gyakorlatias szaktertletet ezeket mutatjuk
be az alabbiakban:

1. A helymarketing csupdn 1ij kintisbe dltoztetett régi gyakorlat. Ez valoban igy latszik
azok szamara, akik feliiletesen, de ismerik az el6zményeket is. A probléma
abbdl fakad, hogy sokan nem igazan értik mint jelent a marketing. Mint
korabban is jeleztilk, mar a helymarketing 70-es években kezd6d6
tudomanyos ,kanonizalasa” megtortént volna, voltak példak az
onkormanyzati tamogatasokra, informacionyujtasra kilonb6z6 szegmensek
felé, de akar mas Osztonzékre is. S6t, volt béven példa reklamozasra is,
varos- vagy régioszintd kommunikaciora is. Csakhogy a marketing ennél
tobb, nem pusztan néhany 6sztonzé vagy reklam alkalomszer( ,,bevetése”.
A tudatos piaci tervezés atvitele a varostervezésbe, a kozszolgaltatasok és
ezek hasznaléi kozotti kapesolat kutatas alapt megerdsitése, a stratégiai
markaépités mind olyan magas szinti marketingtudast feltételeznek, amely
eddig nem volt jellemz6 a kézszféraban és a helyek dimenzidjaban.

2. A vdrosmarketing felvdlthatia a hagyomdinyos teriiletfejlesztési és  teriiletrendezési
tervezést. 'Tény, hogy a marketingszemlélet mas, eddig nem ismert
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3.

modszereket, prioritasokat, felel6sségi szinteket és sikerkritériumokat vezet
be a varosi vagy magasabb tertileti szint(i kézigazgatasba. Az is igaz, hogy ha
a varos ,fogyasztoéi” nagyobb mértékben szolnak bele varosfejlesztési
prioritasokba, akkor az atrendezheti az allami szintd tertileti tervezés és
iranyitas sulypontjait, s6t az allam helyi tigyekbe valé beleszolasi jogalapjat
(de akkor ez mar az egyébként sokat hangoztatott szubszidiaritas). Azonban
a helymarketing nem tudja helyettesiteni azt a technikai tudast, amire szitkség
van egy varos fejlesztésében és mukodtetésében. Nem lehet a szerkezeti
tervezést, a kozlekedésszervezést, a kozmifejlesztést vagy a tajképrendezést
a varoslakok véleményével kivaltani. Akkor mi a megoldas? Alapvetéen nem
a ,,régit” felvaltjuk az ,,Gjjal”, tehat nem kihelyettesitésrél van sz6, hanem az
,»U)”7 meghatarozza a ,,régi” alkalmazasi iranyat. Jobban odafigyelnek a
célszegmensek igényeire, amikor parkot, épiiletet, tomegkozlekedést vagy
éppen  sportot, szérakozast fejlesztenek egy adott varosban. Es
természetesen ez sem kizarélagos, tehat nem donthet csupan kézvélemény,
hiszen akkor sokszor a rovid tavi, nem fenntarthaté megoldasok is
felillkerekedhetnek. Vannak azonban mar j6 példak, Kolozsvaron, illetve
nemrég Csikszereddban is megjelent az an. részvételi koltségvetés-tervezés,
amiben a varoslakok eldonthetik a varosi kéltségvetés egy (kisebb) részérdl,
hogy mire hasznaljik azt.”

A wvdrosmarketing elsésorban a befelé iranynld tikebefektetések ds3tonzésének egyik
eszkize. Nemcsak kiils6 befektetések, hanem mindenféle kiilsé eréforrasok,
turistak vagy lakosok bevonasa lehet cél, és sok esetben csak erre redukaljak
az alkalmazasat, hiszen ez a versenyképességet valoban javitja egy varos vagy
régié esetében. Az viszont nem igaz, hogy a helymarketing csak kiils6é
bevonasrol szél, semmiképp nem csak kilféldi befektetések bevonzasarol.
A mikodStSke-vonzas napjainkban egyre nehezebb kérdés, ugyanis egy
globalis t6kepiac van kialakuléban, ahol a téke mindig a szamara
legoptimalisabb helyet tudja kivalasztani, szinte barmelyik kontinensen.
Felértékel6dott ezzel parhuzamosan a helyi téke és a helyi vallalkozasok, de
a helyi lakossag gazdasagi sulya is, valamint az olyan kulturalis, mévészeti,
sport- és vallasi intézményeké is, melyek nem nagy profittal, hanem tudassal,
élménnyel és esztétikai-szellemi értékekkel gazdagitjdk a befogado
varosaikat. A meglév6 piacok (turizmus, export) megtartisa tehat sokkal
fontosabb lesz, mint az Ujak megszerzése. Az informaciétechnologia

7 http://penzcsinalok.ro/hir/20190228-szavazni-lehet-arrol-hogy-milyen-beruhazasokat-

kellene-elsokent-megvalositani-a-megyekozpontokban

https://maszol.ro/belfold/Rajtol-Csikszereda-2022-es-reszveteli-koltsegvetese
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fejlédése azonban lehet6vé tette 2000, 2010 utan, hogy a magas szintd
technologiakat hasznalé vagy el6allito 1étesitmények akar az anyavallalattol
tobb ezer kilométerre is j6l mikodjenek — ez a delokalizacios Gjabb versenyt
indit els6sorban az IT cégek kilonb6z6 egységeinek a megnyerése
érdekében, a 21. szazad kovetkezé évtizedeiben.

A varosmarketing jelentése: azt adjuk el, ami van. Az Gzleti marketinggel valo
Osszehasonlitaskor — az el6z6 részben — jeleztiik, hogy a termék fizikai
megjelenése nehezen valtoztathaté meg, szemben az aruszerd termékekkel.
Ez a nézet arra a kévetkeztetésre is vezetheti az olvasot, hogy a helytermék
adott, valahogy ezt kell eladni. S6t arra is gondolhatnak, hogy a
célszegmensek (egy része) adottak, nekik kell valamiképp egy el6re
determinalt terméket eladni, ami végképp nehéz feladat. Igazabdl itt lehet a
j6 marketingmegkozelitést érvényesiteni. Nem a meglévé sportcentrumot,
tomegkozlekedést vagy mozit kell ,jobban” (értsd: agresszivebb
meggy6zéssel) eladni, vagy Uj hasznalékat szerezni egyes urbanus
szolgaltatasoknak, hanem 4t kell gondolni (és persze folyamatosan mérni),
hogy a felhasznaloi szinten melyek az igények, mire van sziikség. Ha nem
mukodik, nincs vevé egy galéria vagy egy kulturalis centrum szolgaltatasaira,
nem a piaccal van baj, hanem vélhet6en a szolgaltatasra nincs sziikség vagy
legalabbis nem abban a formaban. Ha nem jonnek a turistak egy adott
desztinacioba, nem a termék egészével van a baj, hanem azzal a kivitelezési
modozattal, ahogy jelen pillanatban a piacon elérhet6. Tehat nem a termék
adott, hanem a természeti és kulturlis er6forrasok. Hogy ezekbdl milyen
turisztikai, rezidencialis vagy mas varostermék keriil kialakitasra, az teljesen
a varos intézményein és lakossagan mulik. Ma mar egyre divatosabb az a
szemlélet, hogy posztindusztrialis atalakulasok a turizmust olyan 4j, nem
materialis  érdeklédéstivé  valtoztatjak, ahol nem annyira a fizikai
latvanyossagok vagy megfoghaté elemek, hanem a krealt, néha virtualis
elemek, jatékok és élmények jelentik a f6 vonzer6t.

A vdrosmarketing a kizszolgdltatdsok eliizletiesitése és privatizaldsa. Van néhany
torténeti el6zmény, amely ennek a tévhitnek a megjelenését magyarazza, de
nyilvan nem teszi igazza. A helymarketing tudomanyos ¢és szakmai
megjelenése a 70-es, 80-as években egybeesik az allami apparatusok
csOkkentésének és a vallalkozasorientalt, szabadpiaci (liberalis) kormanyok
megvalasztasival Nyugat-Eurépaban és az Egyesilt Allamokban (pl. a
Thatcher- és a Reagan-kormany). A 20. szazad utolsé évtizedeiben
dominanssa valt az allam piaci folyamatokban és kozszolgaltatasokban valo
részvételének a csokkentése, illetve sok kozszolgaltatas piaci alapon valo
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megszervezése. Bz azonban azota sokat véltozott, arnyaltabb lett. Egyrészt
vilagossa valt, hogy a piaci alapon mikoédé kozszolgaltatasokat (pl. vizi
kozmivek, hulladékgazdalkodas) nem csak a profittal lehet mérni a sikernek
mas, tarsadalmi elégedettségre vagy mas teljesitményre alapulé kritériumai is
lehetnek. S6t, akar ingyenesen elérhetd szolgaltatasokat is Ossze lehet mérni,
az elégedettségi, célszerliségi szempontok alapjan. Masrészt minden piaci
alapi mtikodés nem jelent feltétleniil privatizaciot, ugyanis a kozszféra
bizonyos esetekben részt vehet sajat vallalataival a piaci versenyben anélkiil,
hogy torzitana azt. Tehat a marketing-megkozelités piaci szemléletet
teltételez, de nem csak piaci teljesitménykritériumokat a helymarketing
esetében.

A virosmarketing megold minden urbanizdcids problémdit. Bz a tévhit onnan indul,
hogy minden varosi probléma megoldasa a gazdasagi revitalizaciéban rejlik,
amit a t6kevonzassal vagy a helyi gazdasag fejlesztésével orvosolni lehet. A
helymarketing elvileg pedig erre alkalmas, tehat meg is tud oldani minden
problémat. A varosok komplex miikédése, de akar a regionalis gazdasagok
megértése is feltarja, hogy nem csak gazdasagi kérdések vannak, sét,
legtobbszor nem azok a legnehezebben megoldhaté kérdések. Egy varosban
sok kulturalis, oktatasi vagy vallasi, etikai kérdés van, amelyet nem lehet
csupan megfelel6 eréforras-gazdalkodassal vagy kommunikaciéval
megoldani. A gettésodast (Id. 3. illusztracid), a kornyezetvédelmi
problémakat vagy a kisebbségek tigyét pedig legtébbszor nem a tébbségi
logika, tehat nem a piaci megkérdezés egyszerG modszerével kell
megkozeliteni. Es nyilvan vannak problémak, amelyeket nem lehet
megoldani, nincs ra — legalabbis révid vagy kozéptavon — semmilyen
elfogadhaté kimenetel. Tehat a helymarketing sem varazser, amelyet
barmilyen esetben lehet vagy kell alkalmazni. ,..4 vdrosmarketing alapvetien
erdforrds-gazddalkodds, vagyis nem helyettesitheti magukat ag erdforrdsokat: a jo
munkaerdt, a 1okeét vagy a kreativ itleteker” (Ashworth és Voogd, 1990, 240. o.).
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3. illusztracié: Braziliai favela vagy nyomornegyed

Forras: https://unctad.org/news/promoting-use-technology-tackle-urban-

problems

Sok mas ellenvetés és kifogas érkezik a helymarketing szamlajara, mint példaul:

- a mindenkori uralkodé t6bbség propagandija, a hatalom megtartasinak
demagog eszkoze — egy demokratikus ,,melléktermék’;

- tal koltséges, ezért nem kivanatos, mivel nem jelentkezik kézvetlentl,
azonnal pénzben az eredménye — ,majd ha jobban allunk, elkezdjik a
marketinget is”’;

- az onkormanyzati képviselSk, tisztvisel6k jol ismerik a lakossagi igényeket,
»tartjak a kapcsolatot a valasztokkal”, s ezért igazabdl nincs szikség a
marketing kozvetitésére;

- csupan egy promocios eszkoz (reklam és PR);

- szemfényvesztés, nincs igazi tudas mogotte stb.

I.5. A sikeres helymarketing iranyai

A helymarketing sikeres és helyes alkalmazasanak a fontosabb feltételeit Piskoti és
tarsai tiz pontban foglaltak 6ssze (Piskoti et al., 2002):
1. Szikségletorientaltsag: a fogyasztok igényeire kell fokuszalni.
2. Tarsadalompolitikai felel6sség: a tarsadalom fontosabb problémiit, céljait
nem lehet figyelmen kiviil hagyni.
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Koérnyezettudatossag: a természeti és élettelen kornyezeti elemekkel vald
gazdalkodas szennyezési és fenntarthatésagi szempontbol is kifogastalan kell
legyen.

Hosszu tava felel6sség: a megsziileté megoldasok nemesak népszertek és a
helyi tarsadalom vagy a kiilsé célcsoportok altal elfogadottak, hanem hosszu
tavon is mikédéképesek kell legyenek.

Jovéorientacié:  a  helymarketing-dontések, a kommunikacié és a
termékfejlesztés figyelembe kell vegye a legtjabb technolégiai fejleményeket
és tarsadalmi igényeket is.

,Felhasznalobarat” jelleg: olyan varosi és regionalis projekteket kell
kialakitani, amelyek ergonémiai és kulturalis szempontbdl is illeszkednek a
hasznalok igényeihez.

Akciborientaltsag: legyen a helymarketing tevékenységekre, hataridékre és
felel6sokre bontva, ne csak célok szerepeljenek, igy lehet tényleges
eredményeket elérni.

Autonémia és vallalkozoszellem, tarsadalmi implikacio: figgetlenil a
bevonhaté kiilsé eréforrasok  mértékétél, a helymarketing-szemlélet
mikodoképes lehet egy telepiilés vagy egy régid életében. A helyi igények
megértése, az urbanus tevékenységek alakitasa érdekében bels6
kommunikaciés csatornakra van sziikség, amelyek a folyamatossagot
biztositjak.

Hatarozott innovaciés torekvés: a  technologia naponta szolgal
ujdonsagokkal, ezeket nem elég adaptilni, hanem sajat innovaciokra,
Otletekre, kreativitasra van sziikség, a piac is elvarja ezt télink.

Politikai kiegyensulyozottsag: a helymarketing kénnyen valhat az aktualis
onkormanyzati és politikai elit alarendeltjévé, illetve sajat politikai imazsuk
eszkozévé. Ez viszont a varosrdl alkotott képet is rossz iranyba terelheti,

hiszen a két imazs 6sszemosodasat észreveszik, f6ként a bels6 célcsoportok.

A sikeres helymarketing bemutatasa érdekében érdemes néhany ténylegesen jol

sikertilt gyakorlati példat szemiigyre venni. Mivel ez eléggé szubjektiv, nem kivanunk

nagyon pontosan mérheté kritériumokat felallitani, hanem néhany, eredményekben

is megmutatkozé kampanyt mutatunk be (azzal egyiitt, hogy a j6 helymarketing

nemcsak kampanyokrdl, hanem folyamatos tevékenységekrdl szol).

1.
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Nagy-Britannia: a 2011 6ta zajloé GREAT elnevezést kampany Osszesen
15 kulcsfontossagti célcsoportot azonositott be 145 orszagban. A
kampanyt tamogattak a nagyvallalatok (pl. Jaguar LLand Rover, British
Airways vagy HSBC bank is), de a kiralyi csalad és sok mas kozszerepld
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is. Bves atlag kéltségvetése 60 millié angol font. Egyes forrasok szerint
2021-ig 4,5 millidrd font bevételt generilt a szigetorszagban.® A kampany
érdeme, hogy igazan jol kihasznalta az orszag és a tarsadalom minden
er6sségét, politikai, gazdasagi, kulturalis értelemben egyarant (4.
illusztracid).

4. illusztracié: A GREAT-kampany New Yorkban

Forras: http://s3-eu-west-1.amazonaws.com/papillon-

local/uploads/14/57/0yxg-great-britain-campaign-best-communication-strategy-

2016-award-winner.pdf

ii. Egy pozitiv példa a vilniusi 4 reklamétlet 2020-bol. Itt a hatranybol
probalnak elényt kovacsolni egy olyan févaros esetében, amelyrol
vélhetéen még az eurdpaiak tébbsége sem tudja, hogy hol van. Ezzel
kezdédik a reklamfilm,” vallalva a periférikus karakterisztikat, és
ugyanolyan humorosan mutatja be a kampany honlapjan a varos
erésségeit is, melyek féleg tarsadalmi jellegliek.'” A kampany elnevezése
is hordozza az alapétletet: ,,Vilnius: Amazing Wherever You Think It

8 https://www.gov.uk/government/news/refreshed-great-campaign-launched-in-145-
countries

% https://www.youtube.com/watch?v=XQoRzxjgR34

10 https://www.whereisvilnius.com/
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Is” — vagyis ,,Vilnius: csodalatos, barhol is legyen”. Hasonl6an humoros
és 6szinte tizenetet probal megfogalmazni Svajc legutobbi reklamvideoja
is, amelynek elnevezése No drama Switzerland. A film egy valosagga valt
forgatokonyv, amelyben Roger Federer vilaghir( teniszez6 probalja
meggy6zni Robert de Niro amerikai filmszinészt egy videohivasban,
hogy szerepeljen vele Svéajc orszagimazs-filmjében. Végil de Niro
elutasitja, arra hivatkozva, hogy Svajc tdl kedves, szép, nincs benne
semmi ,,drima”, nem talal az 6 karakteréhez." A misfél perces
reklamfilm kreativitasi viszonyitasi alap lett Cannes-ban, nézettségi
sikere is felilmult mindenféle varakozast: tobb mint 72 millibs
megtekintés, 800 milli6 kattintas stb. A film sikeres volt a digitalis
médiahasznalat tekintetében is, hiszen nagyszer( stratégiat alakitott ki a
pontos célszegmensek kivalasztisiban és elérésében.”

Egy szintén pozitiv példanak mondhaté a kanadai Alberta allam
regionalis  imazsfilmje, illetve az ehhez kapcsoléodd —tovabbi
marketingtevékenysége. A film 2011 6ta tébb mint 7 millié megtekintést
szerzett a kivald zenei, tajkép-kozelkép kombinaciokbol Gsszerakott
kizardlag kinti, szabadtéri felvételek sorozatabol, melyek a lelassitott
jelenetekkel tagas térbe helyezik a ,kitdgitott” pillanatokat is."” Ez a
kétféle tagassag talan a leger6sebb vonasa a desztinacionak és a filmnek
is. A film a 2008 és 2014 kozotti kampany kiemelked6 csucspontja volt,
a berlini turisztikai kiallitas dfjazottja is 2012-ben. A kampany egyébként
célzottan a millenialis, kalandvagyo természetjaré fiatalokat célozta meg,
kilon téli és nyari termék- és kommunikacids eszkézokkel' A
kampany erGssége a fantasztikus természeti tijelemek integralasa és
»fogyaszthatova tételének” megmutatasa. Nemcsak a latvanyra, hanem
az emberekre, kulturara is fokuszal a kaukazusi orszag Azerbajdzsin
2018-ban elinditott marketingkampanya és roévid reklamfilmje,"”
melynek hatdsait a koronavirus-jarvany egyel6re nem engedte
megfelel6képpen kibontakozni. Az Azerbaijan — Take Another Look

(pillants ra még egyszer”) kampany mindenesetre j6 eredményekkel

1 https://www.youtube.com/watch?v=wXcBGfXXL4w&list=

PLIIzbKUYunxSOsolzeyOWNGtOKjMrDHg8&index=9

12 https://www.werbewoche.ch/en/werbung/kampagnen/2021-06-22/no-drama-werbung-

von-schweiz-tourismus-bricht-rekorde/

13 https://www.youtube.com/watch?v=ThFCg0OtBDck&t=1s

1 https://www.adforum.com/interviews/remember-to-breathe-critical-mass-for-travel-

alberta

15 https://www.youtube.com/watch?v=-1EORsZJrlg
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kecsegtet (5. illusztracid). A térség turizmusa meredeken emelkedik,
2025-ben a kis orszag el szeretné érni az 5 millié beutazo turistat.

5. illusztracié: Azerbajdzsani markaépités

Forras: https://dkflato8y5dsg.cloudfront.net/uploads/14/57 /cnp-awards19-

design-take-another-look-azerbaijan.pdf

Kérdések

LK1. Miért nem helyes a térmarketing fogalom?

L.K2. Milyen kiilonbségek vannak az tizleti marketing és a helymarketing kozott?
LK3. Miért téves a kovetkezd allitas: A varosmarketing jelentése: azt adjuk el, ami van.

Feladatok

LF1. Keresse meg ¢és tanulmanyozza a Place branding and public diplomacy
szakfolyoirat oldalat! Probaljon letdlteni ingyenesen elérhet6 cikkeket, és egyet
olvasson el

LF2. Keressen egy romaniai varost, amely mar foglalkozott varosmarketing-
tevékenységgel! Elemezze, milyen dimenzidkban prébalkozott (turizmus,
lakossagvonzas, beruhazasok), és milyen eredményt ért el!

LF3. Keresse meg a vilaghalon Philip Kotler helymarketing-meghatarozasat!
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II. A HELYMARKETING A MODERNITASBAN: TORTENETI
VISSZATEKINTES

I1.1. Premodern esetek

A helymarketing nyilvan modern fogalom, ahogy lattuk az el6z6 fejezetben, ennek
tudomanyos-szakmai megjelenése a 20. szazad utols6 évtizedeire tehet6. Mindezzel
egyltt jelen fejezetben be szeretnénk mutatni szamos példat, féleg az djkori
torténelembdl, amely bizonyitja, hogy a lakossagvonzas, az ipari téke csalogatasa
vagy éppen a turizmus kommunikacids versenye nem éppen 20. szazadi talalmany.

Talan a legkorabbi ilyen példa az erdélyi szaszok torténete, akiket a 12. szazadban
kezdtek behozni a magyar kiralyok — pontosabban II. Géza, a keleti végek
megerdsitése céljabol. Bar sok kérdés van még a betelepités pontos hogyanjardl és
1d6tényez6irdl, vagy a telepesek etnikai Osszetételérdl (tobbnyire a Mosel és a Rajna
vidékérdl, de nemcsak szaszok, hanem mas etnikumok is, akik itt Erdélyben
formalédtak kozosséggé), de azt ismertnek mondhat6, hogy nem kényszeritett
betelepitésr6l, hanem meghivasrol, 6sztonzott formaban valé lakossagvonzasrol
volt sz6, aminek nyilvan voltak nemcsak hatarvédelmi, katonai, hanem gazdasagi
céljai is. Azt lehet tudni, hogy a betelepitett lakossag a kozépkori viszonylatban
mondhatni kivételes médon rendkiviili kivaltsagokat kapott ugy kozigazgatasi (sajat
maguk valasztottak el6ljaréikat, plébanosukat stb.), mint gazdasagi értelemben: vizek
és erd6k szabad hasznalata, vammentesség, ami kés6bb a nagy jelent6ségli
vasartartasi és arumegallitasi jogokkal egészult ki. Mindenképp jelentés elénycket
élveztek, vélhetSen enélkiil joval gyengébb lett volna a bevandorlas a tavolinak és
akkor viszonylag vad és veszélyesnek mondhaté Kelet-Erdély tertletére. A
betelepités ugyanakkor sikeresnek mondhat6, hiszen a szaszok Erdélyben sajat
viragz6 kultarat, egyhazat és gazdasagot, varosokat épitettek fel a 800 éves erdélyi
torténelmuk alatt, ami sajnos a 20. szazad végén gyors kivandorlassal és
asszimilacioval ért véget, befejezettnek mondhato.

Bar a késébbiekben tobb mas betelepités is tortént a magyar torténelemben, a
bansagi svabok behozatala érdekes leginkabb mint helymarketing-szemléltet6 példa.
Err6l a 18. szazad eleji betelepitésrél mar tobbet tudunk, de ennek a teljes hattere,
kommunikaciés vonatkozasai sem teljesen ismertek. A t6rok kitGzetése, a karldcai
béke (1699) és a pozsarevaci békét kovetéen megkezdSdhetett a Bansag ujjaépitése,
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ami a t6rokok kivonulasa utan elnéptelenedés, mocsaras vad vidékként kerilt vissza,
de nem magyar, hanem Habsburg fennhatésag ala. Az osztrakok igy német és
osztrak telepeseket hoztak, majd invitaltak, dsszesen harom nagyobb hullimban. A
telepesek Frankfoldtél Elzaszig nagyon sok vidékrdl érkeztek, de itt is késébb egy
kozos gyljténévvel svaboknak nevezték Oket. Egy 1736-ban megjelent ulmi
toborzéplakat a kévetkezbket igérte a jelentkez6 csaladoknak: ingyenes atszallitast
Magyarorszagra, dijtalan, nagy kiterjedést, jo vizzel rendelkezé foldtertletet, Ot
évtized adomentességet.'® A legtobb telepes szegény parasztcsalid nem elsésziilott
sarja volt, aki nem szamithatott megdérokolt foldteriletre, ezért a jobb boldogulas
reményében valasztotta a felkinalt bansagi letelepedés lehetéségét. A kozel egy
évszazad alatt (1692-t6] 1786-ig) megkozelitbleg 150 ezer £6 jott be a térségbe,
els6sorban németajkuak, de kisebb mértékben csehek, franciak és mas telepesek is,
akik Maria Terézia idején pénzbeli timogatasban és hosszu tava adokedvezményben
részestltek. Maria Terézia és II. Jozsef alatt az osztrak kozigazgatas 7 millié aranyat
adott ki a telepesek szamara. Igaz, hogy nemcsak szabad déntés eredményeként,
hanem néha kényszeritve is torténtek betelepitések: erkdlesi megtisztulas céljabol a
Banatba telepitették le a ,kicsapongd asszonyszemélyeket”, orvvadaszokat,
csempészeket és engedetlen parasztokat, de ez inkabb a kivétel volt. A 18. szazadban
katonai igazgatas alatt 1évé tertiletre magyarokat nem lehetett behozni. Maria Terézia
1779-ben adja vissza a teriilletet a magyar polgari kozigazgatasnak, amely harom
varmegyébe (Temes, Krassé és Torontal) és egy hatarérvidékbe szervezi meg a
régiot (Gyémant R., 2015)."" A Bansig ujranépesitése Osszességében sikeresnek
mondhato, hiszen a 19. szazadra a Monarchia fejlett mez&gazdasagi térsége lett,
Temesvar ipari kbzponttal.

Figyelemre mélté az oroszorszagi, pontosabban a volgai németek torténete is. Oket
II. Katalin carné hivta be el6szor 1762-ben, mely letelepedési kialtvany formajaban
megjelent szamos korabeli eurépai lapban. Mivel azonban a meghivas mellé nem
tarsult semmilyen kilénésebb 6szténzé, a sztyeppén valo letelepedés nem talalt sok
rajongoéra.  1763-ban megjelent a masodik manifesztum, mely mar jelentSs
kivaltsagjogokat garantalt az ingyen megszerezhetd féldtulajdon mellé. Ilyen volt a

https://www.sulinet.hu/oroksegtar/data/magyarorszagi_nemzetisegek/nemetek/mor/a_mo
ri_nemetseg tortenete es elete/pages/004 a nemetek betelepedese.htm

YGyémant Richard: A Bansag ujratelepitése, kiilonos tekintettel a 18. szazadi telepitési
folyamatokra. Acta Universitatis Szegediensis: acta juridica et politica, V. évf. 1. sz.
(2015), 40. o. http:/ /acta.bibl.u-szeged.hu/49993 /1 /juridpol_forum_005_001_031-
048.pdf
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szabad vallasgyakorlas, az 5-10 év adémentesség, varosokban 30 év lakatlan
teriileteken, de a hadkételezettség aldl valé felmentés is. Tovabba kamatmentes
hiteleket is adtak a telepeseknek hazépitésre, mezégazdasagi vagy kézmuves gépek,
eszk6zok vasarlasira a carnd jovoltabol (Wittman E., 2016'%). Egy évtized alatt kb.
30 ezer német telepedett le a korabeli Oroszorszagba, elsésorban a Volga-menti
teriiletekre. Sajnos az oroszorszagi kolonizacios politika bar sikeres volt, a németek
szomoru sorsot €ltek a Szovjetuni6 idészakaban, amikor a szibériai deportalas, az
elnyomas és a jogfosztottsag tovabbi szamos formajat kellett elszenvedjék (a 20.
szdzad fordulépontjan kozel kétmillié német élt az akkoti Oroszorszag teriiletén').

I1.2. Helymarketing a 19. szazadban

I1.2.1. A vadnyugat ,,eladasa”

Talan a legkorabbi modern kori példa a 19. szazadi amerikai kolonizacio,
telepesvonzas a formalédé Egyesiilt Allamok wjabb teriileteire. Korabban is voltak
példak, mintlattuk, de a sajtd, a kommunikacio fejlettsége, az egyes tertileti szereplék
versenye, a megcélzott rétegek térbeli és tarsadalmi jellemzdi, a szabad mozgas —
még ha nem is 21. szazadi értelemben — olyan elrendez6dést mutatnak és olyan
szerepet jatszanak az amerikai k6zépnyugat kialakulasaban és betelepitésében a 19.
szazad soran, amit mar batran nevezhetiink helymarketingnek. Ez elsésorban a
Mississippi folyamtél nyugatra fekvé teriileteket érintette, de bizonyos mértékig
olyan allamok is bekapcsolédtak ebbe a versenybe, mint Illinois, Wisconsin,
Michigan vagy Georgia. A verseny tétje leginkabb a lakossagvonzas volt; minél t6bb
foldmiveld telepest vonzani a meghdditott Uj teriiletekre, illetve a lakossagvonzas
az ujonnan létesilé kisvarosokba. A tagallamok és mas szerepl6k kozott zajlo
lakossagvonzasi verseny legf6bb 6sztonzéje, mondhatni cserekozvetité eszkoze a
(megmiivelhet6) foldteriilet volt. A szovetségi allam a 19. szazad elején a teljes teriilet
kb. 80%-at tulajdonolta, ezt hasznalta késébb a kilénb6z6 szétosztasok révén
gazdasagi tényezoének, egyféle pénzeszkoznek. A letelepedést harom nagy csatornan
keresztiil erdsitette a szévetségi kormany: a letelepedési torvénnyel 1862-ben kb. 115
millié hektar foldet osztott ki, a veteranoknak juttatott foldek révén kb. 24 millié

18 Wittman Edina (2016): Oroszorszagi németek vagy németorszagi oroszok.
http:/ /www.kodolanyi.hu/kv/cikk/oroszorszagi-nemetek-vagy-nemetorszagi-oroszok-
704

19 https:/ /hu.wikipedia.org/wiki/Volgai n1%C3%A9metek
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hektar foldet osztottak ki, és a vasuttarsasigoknak juttatott teriiletekkel, melyek
szamara Gsszesen kb. 38 millié hektar foldet adtak at (Ward S., 1998, 11. o.). A
Homestead Act vagy letelepedési torvény 1862-ben kertlt kihirdetésre az akkori
amerikai elndk, Abraham Lincoln altal, és el6irta, hogy barmilyen vallalkozo
szellemt né vagy férfi kaphatott 160 angol hold (1 angol hold kb. 64 hektar) féldet
muvelésre, ha vallalta hogy azt 6t évig muveli, és lakhelyként is hasznalja, ebben az
esetben a tulajdonjogot is megkapta az 6t év leteltével. A tagallamok igyekeztek a
jutanyos vagy ingyenes foldtertiiletszerzés lehet6ségét a keleti part varosaiban (New
York, Boston, Philadelphia) minél ismertebbé tenni, akar sajat tgynokok, akar

ujsaghirdetések, plakatok vagy mas korabeli reklameszk6zok révén (6. illusztracio).

0. illusztracié: Egy korabeli plakat, amely tébb millié hektar kiosztasat hirdeti
Iowa és Nebraska allamokban

Forras: https://freerangeamerican.us/the-homestead-act

De a tagallamok és a szévetségi kormany foldteriilet-eladasa nem sokat ért volna a
vasit nélkil. Az Egyesilt Allamokban viszonylag hamar, mér az 1840-es években
elkezd6dott a vasuthalozat kiépitése, de mindez az 6tvenes évekig az addig csaknem
teljesen benépestilt teriilleteken valdsult meg, nagyjabol a Mississippi folyam
vonalaig. Az aranylaz 1849-es kitorésével Kaliforniaban siirgéssé valt a keleti és
nyugati (értsd: atlanti és csendes-6ceant) partok Osszekotése vasatvonalon, melyeket
addig csak tobb hetes id6t igénylé postakocsi-szolgalat kotott Ossze. Nyilvan a

32



Helymarketing — Desztindcidmarketing

hattértertiletek, az amerikai koézépnyugati préri és a Sziklas-hegység meghdditasa
hatalmas technikai kihivas volt, figyelembe véve, hogy ezek a tertiletek jobbara
lakatlanok voltak (tehat a nyersanyag- és munkaeré-utanpétlasban sem lehetett
senkire szamitani itt), az indianok tamadasaitdl kellett tartani, illetve 6riasi, kb. 3000
km-es tavot kellett athidalni (6sszehasonlitasképpen a székely korvasatnak is
nevezett Sepsiszentgyorgy—Csikszereda—Gyimesbiikk 114 km-es szakaszat a szazad
végén a fénykoraban 1év6é Osztrak—Magyar Monarchia kb. 2 év alatt, 1895-1897
kozott épitette ki — Gido Cs., 2013).* Mindezek ellenére a tébb mint 3077 km-es
tav elkésziilt kb. hat év alatt (1863—-1869), néhany napra réviditve le a hatalmas
tavolsag megtételét.

De mi koze ennek a helymarketinghez? A vasut finanszirozasaban kardinalis kérdés
volt a vasuttarsasagoknak nyujtott foldteriilet, hiszen ez része volt az allami
tamogatasoknak, amit a Union Pacific Railrod, a Central Pacific Railroad és mas
tarsasagok is kaptak. A féldtertiletek nemcsak a nyomvonal kialakitasat, hanem annal
joval tobbet szolgaltak, ezek eladasaval ugyanis a vasuttarsasagok nemcsak pénzt,
bevételt, hanem késébb utazokoézonséget is teremtettek maguknak. A
vasuttarsasagok — tul a spekulativ féldiigyleteken — nagyon aktivan bekapcsolédtak
a telepesvonzas versenyébe. Az eurdpai varosok és a vidék is ebben az id6szakban
tulcsordulasig tele volt felesleges munkaerével, hiszen a népességrobbanas a legtébb
eurdpai orszagban erre az id6szakra tehet6 (vagy legalabbis elkezd6dott), az ipar és
a mezo6gazdasag viszont mar elindult a gépesités atjan, ezért a névekedé népesség
csak egy részét volt képes felszivni. A tobbletet Amerika és az ingyen foldtertlet
reménysége probalta magahoz csalogatni a vasuti tigynokok és tobbé-kevésbé valos,
de mindenképp kecsegtet6  hirdetések révén. A vasuttarsasigok  un.
kirandulovonatokat is szerveztek az érdekl6d6k szamara, amelyek célja megmutatni
¢és megszerettetni a letelepedési helyszineket, lehetSségeket a tavolabbi nyugati
tertileteken.

A telepesvonzas azonban nem csak az agrarteriiletek és farmok létrehozasat célozta.
Mind a vasuttarsasagok, mind a szévetségi tagallamok tjabb varosok megalapitasat
és benépesitését is fontosnak tartottak. E kisvarosok kés6bb nemcsak targyai voltak
a helymarketingnek, hanem aktfv alanyai is. Nagyon intenziv lobbitevékenység
zajlott, hogy féderalis intézményeket (egyetemek, bortondk, de akar Sriiltek haza is)
kapjanak, mivel ezaltal tovabbi foglalkoztatas generalédott, vallalkozasok jottek létre
¢és egyéb elényok jarhattak mindezzel. Ugyanakkor a vasuattarsasagok kegyeiért is
harcot vivtak, akar tetemes Osszegeket is gyijtottek a varosban, hogy a nyomvonal

20 https://adatbank.ro/html/cim pdf2386.pdf

33



Nagy Benedek

az illeté varost elérje. Emiatt nem riadtak vissza a kedvez6bb foldrajzi helyzetet
torzité térképektdl, utikonyvektSl sem, de az 1890-es években a fényképes
prospektusok és varosbemutatok is kezdtek elterjedni. A korabeli anyagok tehat
joval pozitivabb képet festenek a letelepedés koriilményeirSl, mint az a valésagban
volt: nem beszélnek az indiantorzsek altal jelentett veszélyekrol, a préri term6folddé
valtoztatasanak ~ emberfeletti nehézségeir6l, a vizhianyos teriletekrél, a
szunyograjokrol, az utak vagy tajékozodas kezdetleges mivoltarél, mint ahogyan a
torvényes eljarasok, intézmények és a human szolgéltatasok (orvosi ellatis vagy
iskolazasi lehet6ségek) teljes hianyardl sem. Nem riadtak vissza a torzitott térképek
kozzétételétdl sem: néha kozponti helyre vagy éppen aranytalan tavolsagokra
tintetik fel varosukat, hogy elényosebbnek tlnjon fekvése, maskor valoszinitlen
szuperlativuszokban beszélnek a térkép szovegében ezekrdl (7. illusztracio).

7. illusztracio: Wichita és Kansas térképe hirdeti:
,»,Wichita, a Nyugat Jeruzsaleme, a férfiak Mekkaja, Kansas biiszkesége stb.”

Forras: https://thechungreport.com/content/images/2020/07 /Wichita-History-1.jpg

I1.2.2. Az iidiil6helyek versenye

Az asvanyvizes, termalvizes helyek mindig is ktloénos figyelemmel, mondhatni

tisztelettel Ovezett helyek voltak az emberiség torténetében. Az Okorban mar
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firdSket alapitanak a romaiak, gérogok a j6 adottsagi helyeken, a kézépkorban
szakralis-vallasi jelent6séget tulajdonitanak egyes forrasoknak vagy gyogyhatisu
vizeknek. Az Gjkorban fokozatosan fedezik fel az élettani hatasok és az Gsszetevok
kozotti kiillonbséget, kezdetben csupan empirikus modon, a viz és a fiirdés altalanos
kedvez6 hatasmechanizmusaira mutatva ra (pl. Siegmund és Johannes Hahn,
Vincenz Priessnitz, Sebastian Kneipp stb.), késébb, a 19. szazad masodik felét6l
tudomanyosabb hidroterapiaval foglalkozott Wilhelm Winternitz bécsi orvos és
természetgyogyasz, Moll Karoly orvos (sulyfiird6) és sokan masok.

Stephen Ward a mar idézett mtvében (1998) kivaléan abrazolja a brit és mas
eurépai, amerikai uUdul6helyek evolucidjat a 19. szazadban. Az asvanyvizes
firdShelyek tobbnyire a szarazfold kilénb6z6 belsé pontjain helyezkedtek el,
sokszor szlik volgyekben, igy a terjeszkedés lehet&sége is korlatozott volt, ekképpen
a fird6helyek az exkluzivitas helyszineivé valtak a 18—19. szazadra, ahol jol lehetett
korlatozni osztaly és status szerint a kivant célpiacokat. Ebben az id6szakban —
el6sz6r Nagy-Britannidban — megjelennek a tengerparti tdiiléhelyek is, ahol a vizhez
val6 hozzaférést (bar eleinte nem annyira a viz, hanem a tengerparti levegé volt a £6
vonzerd), de egyéb térbeli korlatozast sem lehetett megval6sitani. Igy a tengerpartok
tdulShelyei nem az arisztokracia, hanem a formalédé polgarsag, kézéposztaly,
késébb a munkasosztaly szamara is kikapcsolodasi lehetéségeket jelentettek. Erre a
vasut tovabbi pozitiv lendiletet adott, elérhet6bbé valtak ezek a — néha
nagyvarosoktol is tavol es6 — kis teleptilések. A brit vasuti kozlekedés fejlédése itt is
nagy befolyast gyakorolt az udilShelyek fejlédésére, hiszen a sokszor kis
szarnyvonalakként mikodé vasuttarsasagok alapveté érdeke volt, hogy az altaluk
kiszolgalt udiilShely népszer legyen. Ezért aktivan kapcsolédtak be az
nudulohelytk” reklamozasaba, annal is inkabb, mert a brit udilShelységek nem
kolthettek kozpénzeket reklamcélokra. E tiltas alol Blackpool volt a kivétel, amely
mar 1879-ben elfogadott egy helyi adora vonatkozé rendeletet, amelyet a teleptilés
reklamozasara terveztek forditani; ez a rendelet sok évig érvényben maradt, és nagy
elényho6z juttatta Blackpoolt a tobbi teleptiléshez képest (8. illusztracio).
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8. illusztracié: Képeslap Blackpoolbdl, 1894

Forras: https://www.lancs.live/news/lancashire-news/blackpool-tower-iconic-structure-
told-19064280

Franciaorszagban nem volt ilyen tiltas, az allam és az 6nkormanyzatok sok pénzt
koltottek az GdilShelyek reklamozasara, de ez tobbnyire a hegyvidékre
Osszpontosult, hiszen a napsiitotte tengerpartok egyrészt messze estek a varosi
kozpontoktol, masrészt a napozas divatja a 19. szazadban még egyaltalan nem jelent
meg. A szines poszterek itt jelennek meg, el6sz6r 1886-ban. Belgium szintén jelent6s
Osszegeket forditott az UdilShelyek fejlesztésére és reklamozasara, elsGsorban az
tduléhely nevet meghatarozé Spa, de a tengerparti Ostend és Blankenberge helyek
fejlesztésére is. Amerikaban Atlantic City (New Jersey allamban) mutatott fel
dinamikus névekedést (1909-ben mar 8 milli6 litogatéja volt), igaz, itt nem annyira
az allami pénzeknek koszonhetéen, hanem a privatszalloda-tulajdonosi
Osszefogasnak, mely a szazadfordulon mar évi 16 000 dollart forditott
ujsaghirdetésekre. Tovabba utazasi tigynokséget mukodtettek New Yorkban,
Chichagoéban, St. Louisban, Torontéban, Montrealban, de Londonban is.

Roppant érdekes megvizsgalni a korszak kommunikacios tevékenységét az tizenetek
tartalmanak a szempontjabdl is. Nagy-Britanniaban kezdetben a reklamszévegek
els6sorban a tengerparti levegére koncentraltak, ennek dit6, friss jellemzojére,

hiszen a furdés mint Gjszerd szorakozas nem volt vonzé mindenki szamara,
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kilonbsen a brit klima gyakran esds, szeles vagy hiavos jellegének koszonhetSen. A
feludité (,,So bracing”) jelz6 azonban egy id6ben szinte mindenhol ott volt, kissé
monotonna is téve a brit Gidil6helyi korképet. Az elsé vilaghaborua éveit kovetéen
azonban fokozatosan helyez6dik at a hangsuly a napozasra, a napfény iranti igényre,
amint a kor divatja efelé kezd fordulni. Ennek koszonhetéen a két vilaghabora
kozotti brit idilShelyek egymast ,,talharsogva” probaljak hirdetni a j6 id6jarasat,
napos karaktert stb. Azonban ez addig mikédik, amig maga a brit utazék6z6nség is
ra nem jon, hogy a francia, mediterran tengerpart joval kellemesebb, naposabb
koriilményeket kinal. A napozas egyiitt jart az egyre révidilé fiird6ruhak viselésével,
és ez a képi reprezentaciokban is el6szeretettel jelenik meg. Fokozatosan megjelenik
az explicit vagy kevésbé explicit, de mégis a néi testet valamiképp kommodifikalo
képvilag, mint a turisztikai idiil6helyek fontos és hatékony tizenete, kiilondsen a
kevésbé puritan francia vagy amerikai reklamok lapjain (9. illusztracio).

9. illusztracié: Atlantic City plakatja az 1930-as évekbdl

Forras:
https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Atlantic City%E2%80%94 America%E2%80%99s Al
1-Year Resort, Pennsvlvania Railroad, painting by Edward Mason Fggleston.jpg

37



Nagy Benedek

I1.2.3. A szuburbanizacié marketingje

Egy harmadik példa is szemléletes lehet, féleg a lakossagvonzas szempontjabol. A
19. szazadban az urbanizacié egy 4j szakaszba Iépett Eurépa nyugati részében és az
Egyesiilt Allamok keleti partjainal is (Enyedi Gy., 2011). Ez az Uj szakasz a
szuburbanizacié, amikor mar nemcsak a varos centrumtérségére iranyul a
varosnovekedés, hanem a peremrészeken kialakulé 4j lakéévezetekre. E
laké6vezetek tipikusan keretes hazak, melyek kényelmesebb, jobb életmindséget
kinalnak, mint a kézpontba vertikalisan zsufol6dé lakétombok. A nagy kiterjedést
lak6ovezetek — szuburbidk — fejlédésének azonban volt egy akadalya, mely ebben az
id&szakban megoldddni latszik: a kézlekedés. A jelentds szamu lakossag csak akkor
tud kikoltézni a varoskézponttol 5-10 km-es tavolsagra, ha megoldhaté az ingazas;
ez a kikoltézés ugyanis még csak relativ, hiszen a napi kapcsolat a varossal nem
szakad meg (munkahely, iskola, bevasarlas stb. tovabbra is a varosban torténik). A
tomegkozlekedés kezdeti fazisban van, eleinte 16 vontatta kocsik, majd a gézvasut
kinal nem mindig j6 megoldasokat, végiil a villamositott vasut alakult ki mint tartos,
jo megoldas. A villamos tehat 6sszekoti a kiilsé lakdovezeteket a varoskézponttal,
erre példat el6szor Berlinben (1881), majd Brightonban (Egyestlt Kiralysag, 1883)
talalunk (akarcsak a metréra is), de els6k kozott éptl ki a szarajevoi vagy budapesti
villamosrendszer is (1885, 1887). Kiilon érdemes kiemelni Chicago példajat, ezaltal
a helymarketinghez valé kapcsolodast is megérthetjuk. A 19. szazad utolso
évtizedeiben Samuel E. Gross, egy chicagoi vallalkozé tébb mint 10 ezer lakast adott
el. Ezt a nagyléptéki fejlesztést az olcsé és standardizalt épitési modszereknek, a
tomegkozlekedési vonalak koré tervezett 6vezeteknek (kabelvontatasa kocsik), de a
rendkiviil leleményes marketingmodszereknek és j6 szegmentalasnak is koszénheti
(pl. el6szor célozza meg a munkasosztalyt a kézéposztaly mellett, akiknek kilén
lakéovezeteket épit — 10. illusztracid). A szuburbia marketingtevékenysége azért
érdekes helymarketing szempontbdl, mert nagyobb fejlesztések esetében, mint
amilyen a chicagdi vagy a londoni volt ebben az id6ében, legtébbszor nem csak az
eladandé ingatlanokat vagy lakoGvezeteket, hanem az egész varost probaltak jobb
szinben feltiintetni, hiszen mas varosokbol is igyekeztek Uj lakosokat bevonzani.
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10. illusztracié: S. E. Gross egyik hirdetése 1883-bol

Forras: http://www.encyclopedia.chicagohistory.org/pages/10766.html

I1.2.4. A befektetésvonzas elsG esetei

A negyedik és egyben utolsé példa a helymarketing korai gyakorlatabol a befektet6k
vonzasa a 19. szazadban. Az ipari forradalom és a modernizacié tobb nyugati
orszagban kiélezett versenyt eredményezett a t6kés-iparos vallalatok megszerzése
¢rdekében, hiszen ezek relativ nagyszamu munkaerSt (foglalkoztatast), profitadot,
helyben elkéltott jovedelmeket, esetleg tovabbi beszallitd cégeket, szolgaltatokat és
mas el6nyoket jelentettek a befogadé teleptilések, régiok szamara. Kanada az 1867-
es alkotmany elfogadasaval nyerte el részleges fiiggetlenségét Nagy-Britanniatol, a
modernizacié viszont még hatravolt, hiszen az orszag nagy része nehezen
megkozelitheté vadon volt. Az Gjonnan, par éves vagy évtizedes multtal rendelkezé
kisvarosoknak életbevagdan fontos volt, hogy brit vagy amerikai t6két tudjanak
hozni a telepiilésre. Ez alapvetéen kiilonféle elényok, kedvez6 adoézasi vagy
infrastrukturalis feltételek vagy akar készpénzfizetés nyujtasaval mikodott, ami
sokszor csak bonuszvadasz-tizemek érkezését eredményezte, amelyek az elényok
megszinését kovetben tovabballtak. A korabeli prospektusok, hirdetések viszont

nagyon szines, kreatfv tizeneteket fogalmaztak meg: sztrajkok teljes hianyat, alacsony

39



Nagy Benedek

munkabéreket, kézponti elhelyezkedést (pl. egy Ontario provincidhoz tartozé par
ezres kisvaros ugy pozicionalta magat, mint ,oktatasi, pénziigyi, ipari és
kereskedelmi metropolisz”). A fogaskerék vagy a fiistolgé gyarkémény mondhatni
kotelez6 tartozéka volt e hirdetéseknek, jelezve, hogy a gyaripari tevékenység
vonzasa volt a £6 cél.

A briteknél visszafogottabban, de hasonloképpen verseny jellemezte a tGkevonzas
tertiletét. Mivel azonban az 6nkormanyzati pénzek elkoltése marketingcélokra e
célbol sem torténhetett, viszonylag késén, 1900-ban lat napvilagot az els6
iparvonzasi prospektus Lutonban. Az Egyesiilt Allamokban fSleg a déli allamok
lettek az iparvonzas, a befektet6-keresés legf6bb szerepléi, mivel a polgarhaborut
kovetéen egyértelmd lemaradast mutattak az ipari tevékenység terén az északi
allamokhoz és varosokhoz viszonyitva. Leginkabb Atlanta jeleskedett minél tébb
ipari tevékenységgel kiegésziteni az amugy fejlett mezégazdasagat, a kommunikacios
és mas 6szténzé eszkozok finanszirozasahoz pedig a tagallamok is hozzajarultak (pl.
Georgia allam 1924-ben otéves iparlizési adomentességet kinalt a betelepedd
befektetSknek). De oktatasi, infrastrukturalis elényok, konnyen hozzaférhetd ipari
helyszinek vagy akar mas befektet6k ajanlasai is ott voltak a kommunikacids
arzenalban.

Osszegezve, a 19. szazadi helymarketing két szakaszra bonthaté (Id. 2. tiblazatot a
fejezet végén):

- az elsé szakasz a 19. szazad elsé évtizedeitSl az 1870-es, 1880-as évekig
terjed, ennck jellegzetessége az urbanus elit érdekeinek a kovetése (pl. a
vadnyugati varosok tulajdonosi rétegei), a varos reklimozasat teljesen ezen
csoportok  hatarozzak meg. Egyszerd tajékoztatassal vagy akar
megtévesztéssel, néhany jol mikodé Osztonzével (pl.  foldtertletek
telkinalasa telepeseknek) probalnak uj lakosokra szert tenni.

- amasodik szakasz a 19. sz. utolsé évtizedei és a 20. szazad elsé évtizedei: itt
mar tébbrétegl érdekszféra figyelheté meg, kilondsen a briteknél vagy az
amerikai keleti part nagyvarosaiban. A marketingeszkéz6k immar sokfélék
(de még mindig csak reklamozasra szoritkoznak): tgynokségek (pl. S. E.
Gross), plakatok, hirdetések és mas reklamozasi eszkozok is egyre
gyakrabban megjelennek. A varosok koézotti verseny fokozodik (Id. brit
tdulévarosok) és ennek megfeleléen jol artikulaltan tobbféle célcsoportot is
képesek megszolitani.
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I1.3. Helymarketing a 20. szazadban

A 19. szazad masodik felében elkezd6dott, viszonylag toretlen, folyamatos fejlédés
és nemzetk6zi egyuttmikodés az elsé vilaghabort kitoréséig tartott. Ebben az
idészakban London valt a vilag globalis pénziigyi kézpontjava, és a font sterling volt
a leger6sebb és legstabilabb fizetGeszkéz. De az Amerikai Egyesiilt Allamok
gazdasagi ereje is rendkivili mértékben megnévekedett, kilondsen az
acéltermelésben, a gépgyartasban ¢és a feldolgozéiparban. A nemzetkdzi
kereskedelem viragzott, bar némely eurdpai orszagok (pl. Németorszag,
Franciaorszag) védévamokkal probaltak a hazai mezégazdasagot segiteni, nagyon
sok terméket importaltak a tengerentalrél a haboru el6tti id6szakban (kiillonésen a
specializal6d6 gazdasagot épité britek). Az els6é vilaghabori nemcsak borzaszto
emberi aldozatokat, tragédiak milliéit hozta el, hanem nagy gazdasagi aldozatokat és
elszigetel6dést is (Roberts M., 1992). A haboru az 6nellatasnak kedvezett, amit a
nemzetek a béke megkGtése utan is vonakodtak feladni. Amerika (USA) jelent6s
kolesondket nyudjtott az eurdpai orszagoknak, de azok visszafizetését meg is
kovetelte. A 20-as években Lengyelorszagban, Ausztriaban, Magyarorszagon, de
leginkabb  Oroszorszagban ¢és Németorszagban hiperinflacié razta meg a
tarsadalmat. 1929-ben kitért a Wall Street-i tézsdekrach, mely a 30-as évekre
Eurépara is atterjedt. 1929 és 1935 kozott a vilagkereskedelem 65 szazalékkal esett
vissza. Mindez nem kedvezett sem a nemzetkozi befektetések vonzasinak, sem a
turizmusnak. A varosok fejlédése mintha megallt volna, még olyan helyeken is, mint
Péarizs vagy Eszak-Anglia, a munkanélkilliség vagy az alultaplaltsag szedte az
aldozatokat.

Az els6 vilaghaborus rombolas azonban eltorpilt a masodik vilaghabora karai
mellett. Az Egyesiilt Allamok ismét az elzarkézas felé tett lépéseket (Roberts M.,
1992). Ezt a politikat az 1947-ben meghirdetett Marshall-terv valtotta le, mely
Osszesen 9,5 milliard dollarnyi segélyt nyujtott a nyugat-eurépai orszagoknak 1950-
ig. E segélynek is koszonhetd, hogy a haboruat kévetd katasztrofalis éveket 1948 utan
tobbnyire névekedési palyak kovették. 1973-ig ismét egy gazdasagi szempontbol
dinamikus negyed évszazados Gjjaépitési korszak kovetkezett Eurdpa torténetében,
bar a segély és a tarsadalmi jolét inkabb Nyugat-Eurépaban realizalédott. Eurépa
keleti része a Szovjetunié befolyasa ala kerilt, a szocialista berendezkedésd
orszagokban pedig a mez6gazdasaggal, konnytiparral és feldolgozodiparral szemben
a nehézipar, a szénbanyaszat, az olajkitermelés és a fegyvergyartas élvezett el6nyt.
Ezzel egyttt Nyugat-Eurépaban a tarsadalmi jolét is javult, egyre tébb szocialis

segélyt, tamogatast osztottak immar nemcsak a legszegényebb rétegeknek, hanem a
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csaladoknak, a nyugdfjasoknak, egészségtigyi ellatasra, a munkanélkilieknek stb.,
persze orszagonként eltéré hangsulyokkal. A javul6 joléti helyzet a lakasproblémak
orvoslasaban is megmutatkozott: az 6tvenes-hatvanas években hatalmas lakasépitési
hullim vette kezdetét, egy-egy sikeres évben a nyugatnémetek félmillio, a britek és
franciak 300-400 ezer lakast épitettek. A nagyvarosok kozelében teljesen 1j
szatellitvarosok épiiletek fel, de a szuburbiak is tovabb névekedtek, Gjabb és Gjabb
varosok ,,névesztettek” ilyenfajta lako6vezeteket. Az élelmiszer-ellatas és a ruhazati
cikkek mellett a tartés fogyasztasi cikkek, haztartasi javak vasarlasa, illetve a
szolgaltatasok igénybevétele is szédité tempodban novekedett. Kialakult az észak—
déli nyaraloiatvonal Nyugat-Europaban, a britek, skandinavok és németek évente
tobb  milliard  dollart  koltottek el Olaszorszagban,  Spanyolorszagban,
Gorogorszagban és mas mediterran vidékeken. A hatvanas évek vége felé a turistak
mar a vasfiiggdnyon is ,,attortek”, megjelentek Magyarorszagon, Csehszlovakiaban,
illetve a fekete-tengeri bolgar és roman tengerpartokon is a nyugati tarsas utak

turistai, igy Gjra lehetett egy er6s6d6 nemzetkdzi turizmusrol beszélni.

Ugyanakkor 1957-ben megsziiletik az Eurépai Gazdasagi Koz6sség, azaz Ko6z6s
Piac, kezdetben hat allammal (Belgium, Hollandia, Luxemburg, Nyugat-
Németorszag, Franciaorszag és Olaszorszag), a hetvenes években csatlakozott
Nagy-Britannia, frorszag, Dania, Svédorszag, Spanyolorszag, Portugalia is. A Kozos
Piac elhozta az europai kereskedelem és késébb a tékearamlas szabadabb mozgasat

is, ami nyilvan szintén kedvezett a befektetésvonzas gyakorlati Gjjaélesztésének.

Az 1970-es évektdl viszont tobb tényezé fékezte meg a nyugati vilag latvanyos
gazdasagi fejl6dését (Kozma G., 2005). Ezek koziil a gazdasagi szerkezetvaltas volt
a legfontosabb, amelynek oka leginkabb a megvaltozott energiapiaci tendencidkban
keresendS. 1973-ban kirobbant az elsé olajvalsig (az arab OPEC-orszagok
telfiggesztették az Izraelt tamogaté nyugati orszagokba valé kéolajexportot, ami az
olaj hordonkénti arat négyszeresére novelte egy év alatt), majd 1979-ben a masodik,
mindezzel egytitt pedig a tobbi energiahordozé és nyersanyag ara is fokozatosan
névekedett. Az olcsé energiara alapoz6 gazdasagi korszak ezzel véget ért, a
posztindusztralis kor ,hivatalosan is bemutatkozott”. A nagyipari létesitmények
sorra zartak be a kapukat vagy telepitették at Délkelet-Azsidba gyaraikat (ahol a
dragabb nyersanyagokat olcsébb munkaerével tudtik kompenzalni). Igy nyugaton,
pl. Amerikaban a Nagy-tavak vidékén rozsdaévezetek alakultak ki a kordbbi
iparzénakbol, de a Rajna-vidékén is sok tizem bezart. A nagy tizemi forma helyét a
kis- és kozépvallalatok vették at, melyek helyszinvalasztasi logikéja teljesen mas volt.
A nyugati gazdasagok egyre inkabb szolgaltatasalaptak lettek, el6bb csak 40-50%,
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majd 060-70%-at tette ki a szolgaltatisokban foglalkoztatott munkaerd, illetve a
tercier szektor nemzeti Ossztermékben eléallitott aranya. A tercier szektor dolgozoi,
a ,fehérgallérosok” pedig sokkal komplexebb elvarasokat fogalmaznak meg a
lakéhelyvalasztasuk soran, illetve a szolgaltatd cégek is inkabb a jobb és magasabb
vasarléerével rendelkez6 varosokat preferaljak, nem a nagy és olcsé periurban
iparzénakat. Az automatizalas és altalaban véve a technologia fejlédése kisebb
létszamu munkaer6t igényelt az iparban, a szolgaltatasok pedig az ipartdl eltérd,
altalaban magasabb képzettséget. A hetvenes évektél a kornyezeti problémak
megjelenésével  (baleseti  szennyez6dések,  szmog,  hulladékproblémak,
kemikaliabotranyok stb.) és a nagyvarosok kozponti tulzstfoltsagaval, kézlekedési
problémaival —egyetemben egyre nagyobb érdeklédés kisérte a  jobb
kornyezetmindséget és életminéséget kinalé  vidéki, kisvarosi lehetéségeket.
Megjelenik a dezurbanizacid, amely nem a nagyvarosokbodl val6 témeges kiaramlast,
hanem a kisvarosok és a vidék korabbi idészakhoz képest erételjesebb demografiai
¢s gazdasagi novekedését jelentette. A kapitalista kormanyok sok helyen
szembestiltek a joléti szolgaltatasok fenntartasi nehézségeivel, ezeket részben
decentralizaciéval (az Onkormanyzatokhoz val6 atszervezéssel) vagy egyenesen
privatizaciéval probaltak orvosolni. A 90-es évektdl a privatizacios versenybe a kelet-
europai  orszagok is  beszalltak, ahol az elavult ipari létesitmények

retechnologizaciojara szerettek volna befektetSket talalni.

Kilon tényezoként lehet emliteni a globalizacié er6s6dé tendenciait is (KKozma G.,
2005). A kereskedelmi hatarok fokozatos lebomlasa nagyobb nemzetkozi
kereskedelmet és t6kemozgast eredményezett. A globalizacié okai k6z6tt nemcesak
a névekvé aruforgalom, hanem a gyorsulé kozlekedés (légi, vasuti, tengeri), a
tomegkommunikacié és a tavkozlés totalis  penetracidja, beleértve a
médiafogyasztast is, valamint a gyors technoldgiai diffizié mind hozzajarultak, hogy
egy globalis gazdasagi kultura, szinte uniformizalt piacgazdasagi rend terjedjen el a
hat foldrész legtobb orszagaban. Mindezzel egyiitt a nemzetkézi turizmus is
robbanisszerten nétt, és a tavoli foldrészekre a 20. szazad utolsé évtizedeiben utazéd
nyugati turistak szintén ,,virushordozoként” terjesztik a nyugati kultira pregnans
jellemzdit, a befogadd kézosségek pedig egyre inkabb atveszik ezeket az életmoddal
és ¢értékrendszerrel kapcsolatos nyugati mintakat. Mindenesetre a kibocsato
orszagok turistaiért elkezd6dik a verseny, a turizmusfejlesztés, valamint az
imazsjavité intézkedések megjelennek olyan periférikus orszagokban is, mint
Indonézia, Kenya, Thaif6ld, Fulop-szigetek stb.
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De mindez milyen kihivisokat jelent a helymarketing fejlédése
szempontjibol?

A gazdasagi szerkezetvaltas, a globalizacio, a terciarizacié és az jabb urbanizacios
trendek, melyek 4j tipusu varosi lakossagot kezdtek ,,termelni”, a kormanyzatok
adobevételi kiesései, mely a nagyipar zsugorodasabol kévetkezett, a privatizacios
hullamok, a nemzetkézi turizmus fokozatos névekedése 4j helyzetet teremtett. Az
4j helyzet £6 kihivasa pedig az volt, hogy t6bb sziikség volt a kiilféldi mikodStdkére,
a jobb, igényesebb varosi kornyezetre és szolgaltatasokra, a kulturalis és rekreacios
¢letmodot magasabb szintre emel6 kézosségekre, illetve a kis- és kézépvallalatokra,
melyekbdl azonban tébb kellett, hogy jelentés munkahelye legyen a varosnak. Ez
pedig mind abba az iranyba mutatott, hogy a helyek versenye ismét megélénkiilt.
Elérkezett a helymarketing reneszansza a 70-es évek végére, 80-as évek elejére. Ezek
a valtozasok nyilvan a kommunikacié szintjén is 4j formakat és tartalmakat hoztak.
A fogaskerék és gyarkéménykozpontd szimbolumrendszert felvaltjak az élheto,
szines, életvidam varos képei. Egyre tobb ember, tarsas jelenet, természeti kép,
érzelmi reakci6 vagy belvarosi hangulat jelenik meg ezeken az tizenethordozokon
(11. illusztracid). A videdk, reklamfilmek korszaka ez, a statikus képek mellett

valtozatos mozgoképek hoditjak meg a televiziok, majd a szamitogépek képernydit.

11. illusztracié: Az I love New York ikonikus logéja 1977-bdl

Forras: https://en.wikipedia.org/wiki/I T.ove New York
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A 20. szazad helymarketing-térténete tulajdonképpen két szakaszra bonthaté (1d. 2.
tablazat):

- avallalkozoéi korszak: a masodik vilaghabora utani évtizedektdl a 70-es, 80-
as évekig, amikor az urbanus menedzsmentben egyre nagyobb helyet kapnak
a maganvallalkozasok és az 6nkormanyzatok vallalkozasai. Megjelenik a
varosi imazs fogalma, egyre nagyobb szerephez jutnak a varosi képek,
urbanus terek mentalis leképezédései (Lynch K. 1964, 1984), amelyek a
varosi tér ujragondolasat, Gjratervezését is meghatarozhatjak.

- formalizalt korszak: az 1980-as, 1990-es évektSl 2000-2010-ig terjed, amikor
a reklamozas és az agressziv keresletteremtés kap helyet a varosok
versenyében. A helymarketing- ismeretek egyre nagyobb mértékben
keriilnek at az tizleti marketing teriiletérél a helymarketingbe és egy sajatos
elméleti rendszerbe foglaltatnak — lassan kialakul a helymarketing kilonallo
tudomanyossaga. A régiok ¢és orszagok szintjén is megjelenik a
kommunikacié, sét a markazas is. A fogyasztéorientacié egyre nagyobb
szerephez jut (pl. turistak elvarasainak, befektet6k érdekeinek a felmérése),
llletve a termékfejlesztésben a nagy, tébbmilliés beruhazasok — un.
zaszl6shajo projektek — hivjak fel a varosra a figyelmet, jelezve a varos
sikerét, modernizacios els6bbségét (Id. V.1 és V.2 fejezetek).

I1.4. Helymarketing napjainkban (és a jovében)

A posztindusztrialis varosok marketingje napjaink valésaga. Féleg az angol
nyelvteriileten honosodott meg a turizmusmarketing, lakossagvonzas, befektetés-
6sztonzés gyakorlata Uj-Zélandtol Kanadaig, Atlantatél Birminghamig, de a 21.
szazad elejére olyan azsiai nagyvarosok is bekapcsolédnak a versenybe, mint
Szingapir, Hong Kong, Kuala Lumpur, Bangkok vagy Dubai. Az eurdpai
varosmarketing mindenekel6tt a jolétre koncentral, az ott €16 lakosok és vallalkozok
elégedettségének javitasat tlzi ki céljaul, mely célokat széles kort tarsadalmasitassal
probalja elfogadotta tenni, de az orszagos intézmények is tamogatjak ebbéli
ambicidjukat. J6 példa erre az Eurépa Kulturalis Févarosa kezdeményezés, mely mar
1985 ota megrendezésre kertil. Az amerikai nagyvarosok ezzel szemben magukra
vannak, fluggetlen ,versenyz6ként” indulnak a globalis térben a kozfigyelem
elnyeréséért. A legdinamikusabb névekedést és egyben marketingtevékenységet is

vélhetéen a mar emlitett azsiai nagyvarosok produkaljak, ahol a vilaggazdasag 1j
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centrumai, névekedési polusai is sejthetSk. A jobb varosi élet, a z6ldovezetek, kitiné
kozlekedési modozatok, a technologia vivmanyai és ezek gazdasagi alkalmazasai, a
kultara magas szintG kreativ alkotasai, az egyedi gasztronomia az Uj kulcsszavak.
Minden varos a sajat identitasat keresi, immar nem orszagos vagy kontinentalis,
hanem globalis viszonylatban. Azonban egyik nagyvaros sem tud elszakadni a
vibrald, élénk (angolul vibrant) jelz6t6l, a jovéorientaciotol és a fenntarthatésag mar-
mar mantraszerd emlegetésétSl — a kézhelyek tehat megvaltoztak, de tovabbra is
dominalnak. A city branding vagy varosmarkazas uj kihivasok elé néz: hogyan
mutassunk egyediséget a globalis kulturaban, és ugyanakkor miként zarkézzunk fel
a legujabb technologiai szintekhez. A média sulypontja a 21. szazad elejére teljesen
athelyezédik a vilaghaléra, annak sokkal diverzifikaltabb, interaktivabb és
gyorsabban valtozo feliileteire, mint amilyen a korabbi nyomtatott vagy audiovizualis
média volt.

A varosok ugyanakkor a terrortamadasok és jarvanyok leginkabb kitett célpontjai,
ezt megtapasztaltuk a 21. szazad elsé évtizedeiben. Olyan kihivasoknak kell
megfeleljenek, amelyekre eddig nem volt példa. A varosi élet sokszor igy nagyobb
terhet jelent, mint a kényelmes vidék, ahol terrortamadast ritkan latnak, a jarvany is
kés6bb érkezik meg (és ha igen, nagyobb az egyéni, privat mozgastér), valamint a
normal életmdéd  sem annyira  kiszolgaltatott az infrastruktdraknak = és
kereskedelemnek, mint a nagyvarosokban. Az internet korszakaban a delokalizacio
talan 4j szintre fog lépni. A konkrét elhelyezkedés csak a biztonsag, élhet6 kornyezet
szempontjabol lesz fontos, az infrastruktirak, a nagyvarosi kultara vagy éppen a jo
munkahelyek egyre nagyobb aranyban érhetSk el tavolabbi, foldrajzilag periférikus
térségekben is. Ezen helyek markaépitése teljesen sajatos megkozelitéseket feltételez.
A 21. szazad els6 évtizedeiben tehat a markamenedzsment kap egyre nagyobb
szerepet a helymarketingben (2. tablazat), olyan urbanus térszervezés, amely
komplex médon 6tvézi az imazs, a marka és a helyhasznalat észszer(, helyi igényeket
is figyelembe vevé elvarasait és lehet&ségeit (1d. VIL. fejezet).
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2. tablazat: A helymarketing fejlédési korszakai a gyakorlatban

Primitiv korszak
(19. sz. elsé fele)

Ramends korszak
(19. sz. vége — 20.

sz. eleje)

Vallalkozoi
korszak (1970—
1980-as évek)

Formalizalt
korszak (1980-as
évek vége —

2000)

Mirkaorienticio
korszaka (2000-
t6] napjainkig)

A kormanyzatok és az urbanus elit (pl. ingatlantulajdonosok,
vallalkoz6k) kontrollaljdk a varosi teret
A viarosok reklamozdsa, valamint a varos imazsianak

formadlasa az elitek és a kormanyzat érdekeit kell elGsegitse

A varosok egymassal versengenck az eréforrasokért

A varos identitasat tudatosan meg kell tervezni specialis
igények szerint, a célszegmensek fiiggvényében

Béirmilyen eszkozt be lehet/kell vetni a vérosok
eladhatésaganak érdekében

A varos imazsanak alakitdsa soran fontos, hogy varosi
tervezési célokat is elérjenek. Teljes attervezések
lehetségesek a varosi imazs érdekében.

A vallalkozébarat menedzsmentmagatartds és gyakorlatok
meghonositisa, a varosok vallalkozasszerd vezetése

A kozszféra és  vallalkozoi szféra tarsulasai  (PPP)
hozzajarulnak a kivant varosi imazs kialakitasahoz — Id.
még V.3. fejezetben.

A relamozas kézponti szerepet tolt be a varos imazsanak
javitasaban

A marketingelvek és -moddszerek atemelése, szofisztikalt
célpiac-orienticié

A vérosokat az érdekeltek szerinte kell megtervezni és/vagy
ujjaépitent (fogyasztdorienticio)

,»Zaszl6shajo” beruhazasok és események javitjak a varosi

1mazst

Kifinomult varosmarkazas, urbanus helymenedzsment

A markamenedzsment technikai

Forras: Green, A, Grace, D, Perkins, H, 2016

Kérdések:

ILK1. Mi volt a tengerparti brit iidiil6varosok f6 vonzereje a 19. szazadban?
IL.K2. Mi volt a szuburbanizaci6 legf6bb technikai eléfeltétele?

ILK3. Az 1970-es években milyen tarsadalmi-gazdasagi atalakulasok jellemezték a
nyugati vilag fejlett orszagait?
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Feladat:

ILF1. Tanulmanyozza a balti allamok févarosainak weboldalat (Vilnius, Riga és

Tallin). Milyen varosi regeneracios programokat hajtottak végre 2000 utan? Mi az

egyes varosok vonzereje?

ILF2. Tanulmanyozza Szingapur turisztikai weboldalat:

https:
létre?

www.visitsingapore.com/en/ Mi a varos f6 vonzereje, és hogyan jott ez

ILF3. Keressen a vilaghalon 19. szazadi képeslapokat az Osztrak—Magyar

Monarchia tdul6helyeir6l! Mi volt ezek £6 vonzereje?

Irodalom (az ajanlott miivek kiemelve)
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Helymarketing — Desztindcidmarketing
I1I. SZEREPLOK: SZOLGALTATOK ES FOGYASZTOK

A helymarketing folyamatanak megértése érdekében rendkivil fontos 1épés a
folyamatban részt vevé szerepl6 tipusok és ezek feladatainak és érdekeinek részletes
bemutatasa. A piaci folyamatokban rendszerint keresletrél és kinalatrdl, azaz
fogyasztokrol és termel6krol, a szolgaltatasi folyamatokban pedig igénybe vevékrol
és szolgaltatokrol lehet beszélni. Mivel a varosmarketing folyamata a szolgaltatoi
tranzakciokhoz hasonlit leginkabb, jelen esetben is szolgaltatok és haszonélvezSk

csoportokra osztjuk a kinalati és a keresleti oldal résztvevéit.

ITI1.1. Szolgaltatok

A szolgaltatoi oldal tobbféleképpen értelmezhets. Tag értelemben tulajdonképpen
minden intézmény, entitas szolgaltaté egy varosban, hiszen hozzajarul a varosi
¢lmény, mili6 vagy a kilonb6z6 szolgaltatasok, infrastruktarak létrejottéhez és
mukodtetéséhez, amelyeket az igénybevevék hasznalhatnak. Szikebb értelemben
azokat a szereplSket lehet megemliteni, akik a helytermék kialakitasiban
meghatarozo szerepet jatszanak, tevékenységiik hatasa meghaladja a sajat intézményi
érdekszférajukat, tehat eredményességiik az egész varos vonzerejére jelentSs

kihatassal van.

Onkormanyzat: a legfontosabb szerepls, a varosi élmény létrehozasiban
kiemelked6 szerepe van. Hajlamosak vagyunk azt gondolni, hogy a varos mint
produktum létrehozdja maga az Onkormanyzat, vagy legalabbis minden
urbanisztikai hibaért vagy hatranyért okolhaté a mindenkori 6nkormanyzat, de
ez nyilvan nem helyes megkozelités. Orszagonként eltér, hogy milyen hataskore
van a helyi 6nkormanyzatoknak, de a legkiterjedtebb esetekben sem tud
gyorsan és teljesen megvaltoztatni egy varosképet az Onkormanyzat és
alintézményei. Az viszont bizonyosan allithatd, hogy az 6nkormanyzatnak
kiemelkedé szervezs, Osztonzé és szabalyozd szerepe van a helytermék
létrehozasaban. Pontosabban a kovetkezé feladatok harulnak rd, mint a
telepiilésvezetd intézményére:

- a tarsadalmi parbeszéd elinditéja: a helyi érdekcsoportok, szolgaltatok és
célcsoportok  kozotth kommunikacioban felel6ssége és feladata van az

onkormanyzatnak;
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a termék formalasanak 6sztonzé és szabalyzo szerve: az épitkezések és mas
urbanisztikai  kérdések szabalyozasa, a kézberuhazasok szervezése és
forrasallokacioja, az események, kulturalis és sportprodukciok és intézmények
tamogatasa stb.;

a kiilsé kommunikacié tudatos szervezje: ahhoz, hogy a kommunikacios teret
ne csak spontan és negativ lzenetek toltsék ki, 1ényeges feladat, hogy az
onkormanyzat megszervezze ¢és finanszirozza a tudatos és folyamatos
kommunikaciét a kilonb6zé kils6é célesoportok felé (potencialis lakosok,
befektetok, turistak).

Az 6nkormanyzat tehat a legfontosabb szerepld a helymarketing-gyakorlatban,
hiszen nélkile aligha indulhat el egy 6sszehangolt varosi termékmegformalas és
-kommunikacié. Ez persze nem azt jelenti, hogy az 6nkormanyzat és az
alarendelt intézmények jelentés valtozast tudnak elérni, amennyiben a civil
tarsadalom, a vallalkozasok és a kiilénb6z6 egyéb intézmények nem tamogatjak
ezt a munkat.

Adminisztrativ kozszolgaltaté intézmények: azok a hivatalos,
kozigazgatasi és mas intézmények, amelyek tevékenységiikkel jelentésen
meghatarozzak a varost mint kézosséget és tarsadalmat. A renddrség, a
toldhivatal (telekkonyvi hivatal), a kornyezetvédelmi intézmények, az
adohivatal vagy a kilonb6z6 mas dekoncentrilt intézmények szintén
meghatarozzak azt a szinvonalat, amelytél mukoédik egy varos. Ezen
intézmények hatékonysaga és nyitottsaga elsésorban a belsé célcsoportok,
tehat a lakossag és helyi vallalkozasok elégedettségét befolyasoljak.

Kozszolgaltatasi tevékenységet végzd szolgaltatok: azon funkcidkat
toltik be, amelyek a varos mikodéséhez valamely ellatd, infrastruktarat is
hasznalé tevékenységet folytatnak. Ide tartoznak a gaz, a villamosenergia-
szolgaltatok, a vizi kézmuivek, a hulladékgazdalkodast folytaté vallalatok, a
koztertilet-fenntartassal és  koztisztasaggal megbizott vallalatok vagy
onkormanyzati alegységek, a tomegkozlekedés, az utkarbantartast és
hoéeltakaritast végzé vallalatok stb. Ezek tevékenysége nap mint nap
meghatarozza a varos élhet6ségét, mikodését; elsésorban a belsé rétegek,
de hibas szolgaltatasok esetén a kiilsé célcsoportok is észreveszik ezt.

Uzleti és rekreacios szolgaltatasok: ide tartoznak azok a szolgaltatok,
amelyek vendéglatoi, rekredcids, kereskedelmi, tavkozlési, pénzigyi,
tandcsadasi, audit-, menedzsment- és marketingszolgaltatasokat nyujtanak.
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Oktatasi intézmények: az oktatasi intézmények elsésorban a telepiilésen lakok
igényeit kell megjelenitsék, természetesen olyan szinvonalon kell a tudasatadast
megszervezni, hogy az ne csak a helyi munkaerépiacon dllja meg a helyét.
Azonban az oktatas magasabb szintjei (k6zépfokau és fels6foku oktatas esetében)
meghatarozzak a varos oktatasi gravitacidjat: minél magasabb szinvonalon és
minél t6bb szakosodast tud felmutatni egy oktatasi intézmény, annal tavolabbi
régiokbol képes vonzani hallgatokat vagy akar oktatokat is (pl. az Oxfordi
Egyetem, mely nagymértékben meghatarozza Oxford varos imazsat és tényleges
varosi tarsadalmat is — lasd 12. illusztracié). Egy oktatasi intézmény harom
szempontbdl is meghatarozza a teleptilés tarsadalmi és gazdasagi teljesitményét:

- az ott tanuld hallgatdk, didkok jelentGs része helyben marad(hat), igy
ezek szellemi és mennyiségi tobbletet jelentenck a varos vagy régié
munkaerépiacan;

- az egyetemi oktatds rendszerint mas szellemei termékekkel is
hozzajarul a térség fejlédéséhez, elsésorban kutatasok, tudas- és
innovaciéorientalt mihelyek, tanulmanyok, talalmanyok révén;

- a helyben tanul6 fiatalok és oktatok, akik mas varosbdl érkeznek az
adott oktatasi intézménybe, pluszkeresletet teremtenek az
ingatlanpiacon, a fogyasztasi termékek piacan, a szolgaltatasokban,
igy felhajtoerot képeznek a helyi gazdasagnak.

12. illusztracié: Az Oxfordi Egyetem egyik éptilete

Forras: https://www.ox.ac.uk/about/organisation

Kulturalis intézmények: a kultira rendkivil erés helyimazs-formaléd
tevékenység, legyen sz6 épitett 6rokségrdl, mivészetekrdl, irodalmi vagy zenei
alkotasokrol vagy éppen a tomegkultira rendezvényeir6l. A kulturalis
intézmények viszont hosszabb id6 alatt jutnak el arra a szintre, hogy
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meghatarozzak egy varos vagy egy régi6é imazsat, illetve olyan produkcidkat
allitsanak el6, amelyek orszagos vagy nemzetkozi vonzerét képeznek. Egy
szinhaz, egy galéria vagy egy muzeum is lehet nemzetkozi szinvonald, de csak
akkor fejtik ki jotékony hatasukat, ha tevékenységiik szélesebb korben is ismert
és er6sen kotédik az illetd térséghez (tehat nem delokalizalt, mint pl. egy online
aukcioshaz vagy egy zenetOrténeti muzeum, mely csak szik korben talal
érdekléddket). Ilyen intézmény lehet a parizsi Louvre, a British Museum, a
moszkvai Nagyszinhaz (Bolsoj), de akar kis intézmények is lehetnek ,,nagyok” a
teleptilésitk méretéhez képest, mint pl. a Szentegyhazi Gyermekfilharmoénia, a
csernatoni Haszmann Pal Muzeum vagy a csikszépvizi Székely Hatar6r
Emlékkozpont. Mindharomban ko6z6s, hogy nemcsak helyi vagy kistérségi
vonzaskorzetiik van, hanem a magyar nyelvteriileten mindenhol ismerik
tevékenységiiket. Ennélfogva jelent6s forgalmat vagy imazsjavulast hoznak a
teleptiilésiiknek, ahol a székhelytik van.

Sportintézmények: a sportolas napjainkban egyre nagyobb szerepet kap, és két
sikon jarul hozza egy varos életminéségéhez: a  sportrendezvények
tulajdonképpen a szérakoztatds arénai, a tomegsportokhoz kothetd
infrastruktarak (pl. kerékparutak, szaladopalyak, labdajatékok palyai, uszodak
stb.) viszont jelentés mozgasigényt elégitenek ki, az egészséges életmod
elengedhetetlen kellékei. A szervezeti szint mindkét célt szolgalhatja: a profi
sportok szervezetei ismertté tehetnek egy varost, és jelent6s bevételekhez
juttatjak a mérkézések, versenyek révén, a témegsportok egyesiiletei pedig a
helyi lakossagnak nyujtanak sportolasi lehet6ségeket.

Egészségiligyi intézmények: olyan jelent6s szolgaltatokrol van szo6, amelyek
helyi és esetenként nem helyi igényeket is ki tudnak elégiteni. Egy egészségligyi
intézmény paciensei nemcsak a teleptilésrél vagy a kozeli térségb6l, hanem az
egész orszagbol vagy akar kulf6ldrél is érkezhetnek. Ilyen példaul a
marosvasarhelyi korhaz vagy sok kisebb rendeléintézet, maganrendeld, korhaz
az orszag nagyobb varosaiban. Ahol egy neves szakorvos vagy diagnosztikai
berendezés, gyogykezelés all rendelkezésre, oda egyre tébben fognak elutazni. A
jelentés  orvosi  kozpontok jelentds beavatkozasok, sikeres eljarasok
kovetkeztében valnak hiressé és hoznak még tobb finanszirozast, kutatasi
projekteket, fejlesztéseket az adott intézménynek és ezaltal a befogad6 varosnak

1s.
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Mas szervezetek: civil szervezetek, egyhazak, szocialis intézmények is

mutathatnak kimagaslo teljesitményt, elsésorban helyi szinten, de tavolabbrdl is

hozhatnak érdekl6doket, igénybe vevoket. Egy puispoki székhely, egy jol

mikodo karitativ szervezet vagy kornyezetvédelmi egyestilet az egész orszagban

ismertté és vonzéva teheti a teleptlést, s6t tarsadalmi fejlettségéhez,

kohéziéjahoz is nagymértékben hozzajarulhat.

A helytermék imazsanak kialakuldsaban pozitiv szerepet jatszhatnak mas

szereplok is:

médiaszervezetek: egy hirligynokség, egy tévéstudid vagy jelentSs
sajtokiadvany kézpontja mindig kiemelten kezeli a befogadé varost, hiszen
a foldrajzi kozelség a hirek, riportok tekintetében is nagyobb expoziciét fog
eredményezni.

fogyasztoi termékeket el6allité nagyvallalatok: olyan kozkedvelt, néha a
varos vagy térség nevét is visel6 élelmiszer vagy mas FMCG tipusa
termékekrdl van sz6, amelyek neviikkel, minéségiikkel és elterjedésiik révén
a varosuknak is hoznak pozitiv asszociativ értéket (pl. Hargita Gyongye
asvanyviz, Borszék asvanyviz — mely egyik legerésebb romaniai
termékmarka is, 13. illusztracid, a Tiltott Csiki S6r és a Ciuc sor, a parajdi s6
stb.). A termékek akkor igazan hasznosak a varos szamara, ha erés markaval
rendelkeznek (sokszor a marka kialakulasit maga a varos is el6segithette
valamikor), illetve nem valnak a nemzetkdziesedés és delokalizacio
aldozatava, mint pl. a szebeni szalami vagy a korondi kézmives termékek,
hanem az er6forrasaik vagy termelési modozataiknak készonhet6en
mindvégig az adott helyhez kétédnek.

specialis vallalatok: olyan kommunikacioval vagy éppen fejlesztésekkel
foglalkozo cégek, melyek intenziv varosmarketing jellegi kommunikaciés
tevékenységeket folytatnak, hogy eladhassak sajat szolgaltatasaikat, ugy mint
turisztikai szervezetek, ingatlankézvetit6k, kulturalis menedzserek. Minél
tobb és 6sszehangoltabb ilyen szereplé van jelen egy varosban, annal jobb
Otletek és kreativabb kivitelezések jelennek meg egy adott varosrol, amelyek
szinesitik a varos arculatat.
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13. illusztracié: A borszéki asvanyviz-palackozé tizem honlapjanak nyitéoldala, az
asvanyviz cimkéjével, mely a nevében és a képi hatterével is kapcsolodik a
teleptiléshez.

Forras: https://romaqua-group.ro/brands/borsec

Az azonban bizonyara sejtheté, hogy az egyes célcsoportok szamara a fenti
szereplok, szolgaltatok eltérd fontossaggal birnak:

- a helyi lakosok szamara az 6nkormanyzatok, az oktatasi és egészséglgyi,
valamint a kézszolgaltat intézmények els6dlegesek;

- a beruhazok és helyi vallalkozasok szamara a helyi tzleti szféra, gazdasagi
kozszolgaltatok, az tUzleti szolgaltatok, valamint az onkormanyzat és
esetenként az oktatasi intézmények fontosak;

- a turistaknak elsésorban a turisztikai szolgaltatok, a kulturalis intézmények
¢s a kereskedelmi szolgaltatasok hatarozzak meg a varossal kapcsolatos

mind&séget.
II1.2. Célszegmensek, haszonélvezdk

A keresleti oldalon tébb szereplé is megnevezheté, mint akik haszonélvezoi,
célpiacai a helymarketing valamely folyamatanak. A varosfejlesztési és mas regionalis
tevékenységek elsédleges célcsoportja azonban a helyi lakossag kell hogy legyen,
hiszen a telepiilés, a hely ,,birtokosa” a mindenkoron ott é16 kbzosség. Masodsorban
a helyi vallalkozasok is fontos célcsoportok, hiszen ezek nagymértékben
hozzajarulnak a foglalkoztatashoz, a j6vedelmek képzédéséhez, illetve a helyi adok
révén a kozpénzek gyarapodasahoz. A kiilsé (belfoldi, de région kiviili, vagy kiilféldi)

befektetSket csak ezek utan kovetkez6 fontossagra lehet értékelni, hiszen egy région
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kiviilli székhelyti befekteté barmikor kivonhatja a profitot vagy akar az egész
tékeberuhazast is, tehat joval kisebb elkotelezettsége van a telepiiléssel vagy térséggel
szemben, mint egy helyi vallalkozonak, aki ott él. A turistak mint célpiac jelentik
valészintleg a legkisebb prioritast, hiszen viszonylag kevés pénzzel jarulnak hozza a
teleptilés fejlédéséhez — kivéve az Gdilohelyek esetét, amikor ez jelentds is lehet —
és mas szellemi, immaterialis vagy tarsadalmi hozzajarulas szintén elenyészé a
részikrol.
A kiilénb6z6 célesoportok érdekeit, elvarasait 6t csoportba lehet sorolni, annak
fiiggvényében, hogy milyen jellegliek ezek, de egyben azt is jelezve, hogy az adott
célcsoport a varos mely folyamataihoz jarul hozza nagyobb mértékben (Probald K.,
1995):

e pénzben kifejezhet6 koltségel6nyok;

e idbraforditas vagy -megtakaritas;

e 2 hely specialis (teleptilés) el6nyei és hatranyai;

e pozitiv és negativ érzékszervi benyomasok;

e pszichikai elénySk és hatranyok.
A fenti elvarasokat ugy is lehet értelmezni, mint a telepiilések megitélésének f6bb
kritériumait, melyek minden célcsoportnal mas és mas konkrét szempontok
formajaban jelennek meg. Ezeket a célcsoportok bemutatasanal fogjuk részletezni.

Helyi lakossag: a telepiilés ,birtokosai”, a helyiek joléte, elégedettsége
meghatarozza a telepiilés sikerességét. A varosi jolétet persze konkrét,
munkatermelékenység és foglalkoztatottsag altal determinalt versenyképesség
is befolyasolja (Lengyel 1., 2006, 2012), de van ennek egy percepcios oldala is,
hiszen az ott él6k nem mindig a konkrét, statisztikailag is leirhat6 tényezok
szerint érzékelik a kornyezetiiket. A percepcios tényezSk alkotjak az imazst —
erre a késébbiekben visszatériink (a VI. fejezetben). A helyi lakosok érdekei
tehat a kévetkez6képpen foglalhatok Gssze:

1. Pénzben kifejezhet6é koltségelényok: j6 jovedelmet kinalé munkahely,
elérhet6 lakasarak és fogyasztasi cikkek arai, kedvezé hitellehetéségek,
tamogatasok, adok.

2. Idéraforditas vagy -megtakaritas: munkahelyre, iskolaba, tzletekhez,
szabadid6s kozpontokhoz valo eljutas ideje, varakozasi id6k, tomegkozlekedés
mikodése, tgyintézés gyorsasiga a hivatalokban stb.

3. A hely (teleptlés) specialis elényei és hatranyai: szép taj, egészséges
kornyezet, ergonémiai szempontok, kulonleges latnivalok, kulturalis
produkciok.
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4. Pozitiv és negativ érzékszervi benyomasok: nyugalom, csend, tisztasag a
koztertleteken, intézményekben, levegé szennyezettsége, zsufoltsag mértéke.
5. Pszichikai elényok és hatranyok: j6 kozbiztonsag, segitékész emberek,
udvarias kiszolgalas, kozszolgaltatasok mindsége (oktatds, egészségiigy,
sz6rakozas).

Uj lakossag: a potencialis 4j célcsoportok elvarasai nagyon hasonléak a helyi
lakossagéhoz, csak nem abban a prioritasi sorrendben, és talan nem olyan
sallyal meriilnek fel egyes szempontok. A munkahely kérdése ugyanis
elsédleges egy 4j lakos szamara, mig a helyiek, akik tébbsége mar
alkalmazasban all, ez magatdl értetédé adottsag. A helyieket mar jobban
érdekli a kozbiztonsag, a szorakozasi lehetéségek vagy éppen a kozlekedés,
amelyek még egy beteleptilési dontés el6tt allo fiatal szamara csak masodlagos
szempontok. A lakas és mas ingatlanarakban lehetnek érdemi kiilonbségek: a
helyiek azon rétege, akik mar rendelkeznek tulajdonnal a minél nagyobb
ingatlanarakban érdekelt, az 4j lakosok nyilvan az alacsony arakat preferaljak.
Az 1j, potencialis lakossag egy sajatos szelete a felsGoktatasi hallgatok
szegmense, akik érdeklédése els6sorban a felsGoktatasi kinalat felé iranyul, de
fontos szempont lehet szamukra a szorakozasi lehet&ségek, elérhet6ség, belsé
kozlekedés, illetve a diakmunkara vonatkozé specialis alkalmazasi lehetéségek
is. J6 példa erre a sepsiszentgyorgyi 6nkormanyzat tamogatasa is, mely 18-35
év kozott fiataloknak kinal lakbér-tamogatasi hozzajarulast, havi fix 6sszeggel
(50 euro).

https://www.sepsiszentgyorgyinfo.ro/lakbertamogatas-fiataloknak

Helyi vallalkozok: a varos fontos célcsoportja, hiszen befizetett adokkal,
munkahelyekkel, a civil szférat célz6 tamogatasokkal, termékekkel ¢és
szolgaltatasokkal jarulnak hozza a varos vagy térség j6létéhez. Erdekeik sok
pontban azonosak a helyi lakossagéval, de néhol eltérhetnek ettél: ilyen a
munkabérek szinvonala, amely a helyi lakosoknak minél magasabb kellene
legyen, de ha mar véllalkozok is, akkor inkabb a mérsékelt helyi bérszinvonalat
tartjak jobb 6tletnek.

1. Pénzben kifejezheté koltségelényok: szakképzett, olcsé munkaerd,
jelentés térségi felvevopiac, helyl tamogatasok, alacsony fajlagos
szallitasi koltségek stb.

2. Idéraforditas vagy -megtakaritas: kapcsolatok kialakitasanak idéigénye,
burokracia id6tényez6i, szallitasi id6tényezok.
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3. Ahely (telepiilés) specialis helyi és helyzeti elényei és hatranyai: foldrajzi
tavolsag a piacoktol, versenytarsak, beszallitok, partnercégek jelenléte,
infrastruktura allapota.

4. Porzitiv és negatfv érzékszervi benyomasok: a koérnyezet allapota és
esztétikdja, kozvetlentl kevésbé fontosak, de a vallalkozénak mint
lakosnak fontos lehet.

5. Pszichikai el6nyok és hatranyok: kézbiztonsag, kapesolatok, helyismeret
és onkormanyzati hozzaallas.

Példaként a szingapuri varosallam kormanyzatanak programja is felhozhato, amely
a kovetkezé tdimogatd programokat tizemelteti a helyi vallalkozasok szdméra.”!

- Productivity Solutions Grant (PSG): termelékenység-timogaté program
valamely informacidtechnolégia-vezérelt megoldas vagy eszkéz atvétele
¢rdekében.

- Market Readiness Assistance (MRA) Grant: piacra lépést tamogato
program, beleértve az tzleti partnerek keresését mas orszagokban és
kilféldi marketingtevékenységet is.

- Enterprise  Development Grant (EDG): fejlesztési  tamogatas
vallalkozasoknak, innovaciés és nemzetkoziesitési elemekkel.

- International ~ Co-lnnovation = Programmes: hataron atnyulo
egylittmtkodési program ko-innovacids és technologiai  fejlesztések
megvaldsitasara.

- Skills Future Enterprise Credit (SFEC): vallalkozas-atalakitas és az
alkalmazottak képességeinek javitasa.

Befektetk, beruhazok: mindig kényes kérdés, hogy mit varnak el egy varostél a
beruhazok, van-e egy altalanos kritériumrendszer, amely mindenhol mdkodik, illetve
hogy mennyire kell igazodni ezekhez. Nyilvan a varos sziikségleteit, szellemi, tizleti
¢és foglalkoztatasi céljait is szem el6tt kell tartani, amikor kilsé befektetSkre
,vadaszni” probal. Természetesen sok minden mulik a hely adottsagain, illetve a
tagabb térségi — orszagos, szupranacionalis — meghatarozottsagu jogi, politikai és
gazdasagi tényez6ktSl is. Ugy is lehet értelmezni, hogy vannak helyi és
makroregionalis meghatarozottsagu tényezok (utébbiak az inflacid, a kamatlabak, az
orszagos tamogatasi programok, a vallalati befektetésekre érvényes térvények stb.),
vannak tovabba piaci, kormanyzati és helyzeti elényok (pl. a helyi piac nagysaga,
clhelyezkedése, mas, nem valtoztathat6 jellemz6i), valamint puha és kemény

2! https://www.enterprisesg.gov.sg/financial-assistance/grants#for-local-companies-
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tényez6k: a puha tényez8k a nehezen kvantifikdlhaték (helyi tzleti kultura,
nyitottsag, jogszabalyi feltételek, nyelvismeret stb.), a kemény tényez6k a pénzben
jol kifejezheté, kvantifikalhaté elemek (atlagbérek, addzas, ingatlanarak,
infrastruktara-koltségek, tamogatasok stb.) (Nagy B., 2000).

A befektet6k érdekei nem sokban kilonbéznek a helyi vallalkozokétdl, bar
kétségkivil, a befektetés megvalosulasa elétt az ingatlanaraknak, a helyi
onkormanyzat és szolgaltatd cégek kooperacios készségének, a céginditas jogi és
biirokratikus koriilményeinek, valamint az infrastruktira-telepitési koltségeknek
nagyobb szerepiik van, mint a késébbi, mar mikodési idészakokban. Haudi és tarsai
a kovetkezé tényezoket tartjak a legfontosabbaknak, a befektetési helyszinek
értékelése soran (Haudi, H. et al., 2020):

- atlagbérek szinvonala (minél alacsonyabb, anndl jobb),

- munkaerd képzettsége, képességeli,

- adoterhek és kormanyzati tamogatasok,

- szallitasi és mas infrastruktarak,

- a gazdasag mérete és novekedési liteme,

- politikai stabilitas,

- nyersanyagok rendelkezésre allasa.

Erdekes részleteket tudunk meg az Ernst&Young tanicsad6 cég méréseibdl az
eurépai  tékevonzisi képességrdl,” valamint a roméniai helyzetr6l.” Az
Ernst&Young egy 150 orszagban jelen 1év6 gazdasagi tanacsadd cég, egyike a négy
nagy globalis tandcsadoknak, amely rendszeresen foglalkozik a kiilfoldi mikodstoke
mozgasaval és a vonzotényez6k helyzetével nemzetk6zi viszonylatban
(Ernst&Young, 2021).

Turistak, latogatok: mivel ezek érdekei sok tertileten kilonbéznek az el6z6
célcsoportokéhoz  képest, érdemes a Probald-féle kritériumrendszer szerint
megvizsgalni, milyen szempontok szerint dontenek a turistak.
- Pénzben kifejezhet6 koltségelonyok: szallas, étkezés ara, egyéb
programok, belépok elfogadhaté aron, fizetési moédozatok;

2 https://assets.ey.com/content/dam/ey-sites/ey-com/en _gl/topics/attractiveness/ey-
europe-attractiveness-survey-2021-hr-vl.pdf

3 https://assets.ey.com/content/dam/ey-sites/ey-
com/ro ro/news/2021/ey attractiveness survey en.pdf
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- Idéraforditas  vagy  -megtakaritas:  rekreaciés  szolgaltatok
nyitvatartasi ideje, latvanyossagok elérési ideje, Osszekapcsoltsaga;

- A hely (teleptilés) specialis el6nyei és hatranyai: szép természeti és
épitett kornyezet, attrakciok egyedisége, killonlegességek;

- Pozitlv  és negativ  érzékszervi benyomasok: tisztasag a
szallashelyeken, az utcakon, a vendégl6ben, csend, napos (kellemes) id6jaras,
szagszennyezés hianya, zajmentesség;

- Pszichikai elényok és hatranyok: kozbiztonsag, az értékek
biztonsaga, udvarias kiszolgalas, baratsagos, érdekes emberek stb.

Egy masik elmélet ugyanakkor kiemeli (Dann, 1977), hogy a turistak un. ,,htz6”
(pull) és ,,taszit6” tényezSk hatasara utaznak. A taszité tényezok a belsé motivaciok
koréhez tartoznak, mig a huzé tényezok a desztinaciok mindségéhez, jellemzbihez
kapcsolodnak. Crouch szerint a desztinaciés élményt a desztinacidés kornyezet
(environment) és a szolgaltatasok és infrastruktira minésége hatarozza meg (Crouch

D., 2000) — 1. 4bra.

1. abra: a Turisztikai desztinacié élményét befolyasold tényezok

Forras: sajat szerkesztés Crouch et al., 2000, 64. o. utan

59



Nagy Benedek

Természetesen mas célcsoportok is 1éteznek a helymarketingben. A civil
szervezetek, az egyhazak, a sport- és kulturalis egyestletek, az illet6 teleptilésen
tanul6 fiatalok (egyetemistak) vagy az oktatasi intézmények éppen ugy haszonélvezoi
a helyi termékeknek, mint a lakossag vagy a vallalatok.

Végil pedig — bar nem tekinthet6 kilon célcsoportnak, de mindenképp
haszonélvez6k — a région kiviuli térségekbe fogyasztii termékeket exportalé cégek
csoportjat is meg kell emlitsitk. Ezek — mint a IIL.1. részben is emlitettitk — nemcsak
el6allitéi, hanem haszonélvezéi is a telepiilési imazsnak és marketingnek. A MADE
IN ... cimke napjainkban is fontos, bar a globalizaci6 er6sodésével sokat vesztett a
80-as évek ota. Manapsag inkabb a regionalis er6forrasokhoz vagy helyi identitashoz
kotheté termékek vagy szolgaltatasok tudjak igazan kihasznalni a helymarketing
spillover hatasait, mint pl. egyes élelmiszertermékek és a gasztronémia, a kivalo,
illetve sajatos technologiaval eléallitott ipari és kézmuves termékek, a specifikus
klimaviszonyokhoz kothet6 mezbgazdasagi termékek, egyes oktatasi intézmények
altal biztositott K+F tudas altal is tamogatott magas szintli termékek vagy
szolgaltatasok stb.

Kérdések

III. K1. Milyen szerepe van az 6nkormanyzatoknak a helymarketing-tevékenységek
megszervezését illetéen?

III. K2. Melyek az oktatasi intézmények a telepiilés muikodésére és imazsara
gyakorolt hatasai?

III. K3. Melyek a kiilonbségek a helyi vallalkozasok és a befekteték érdekei k6zott?

Feladatok

III. F1. Keressen olyan romaniai 6nkormanyzati portalt, amelynek van beruhazas-
vonzasi kommunikacios tevékenysége. Elemezze ezt a tevékenységet a tananyagban
ismertetett kritériumok szerint.

III. F2. Keresse meg a booking.com portalon a szallashelyek értékelési szempontjait.
Hasonlitsa ezt 6ssze mas kozvetité portalokon talalhat6 értékelési szempontokkal!
III. F3. Keressen olyan erdélyi kulturalis intézményeket, melyek jelentSs hatast
gyakorolnak a telepiilésiik vonzerejére és imazsara is, orszagos és nemzetkozi
viszonylatban.
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IV. AHELYMARKETING FOLYAMATANAK JELLEGZETES
TEVEKENYSEGEI

A helymarketing tényleges kivitelezése, konkrét tevékenysége és gyakorlati
megoldasai sok format Olthetnek. Lattuk az elsé fejezetben (I. A helymarketing
tudomany-rendszertani kérdései), hogy a siker tényez6i tobbfélék lehetnek, illetve
sokféle tévhit is forgalomban van a j6 gyakorlatra és a hatékony
marketingtevékenységre vonatkozoéan. A legtébbszor csak a kommunikacids
tevékenységet azonositjuk be, bar szinte minden varos, illetve régié foglalkozik a
térség fejlesztésével konkrét beavatkozasok révén a beruhdzasok, események,
intézmények muikodésébe teleptilési  szinten. Idealis esetben  barmilyen
beavatkozast a kinalat vagy a kommunikacio szintjén megel6z egy vagy tobb primér
kutatas, melyek a varos kiilonb6z6 addigi teljesitményét, tevékenységét és imazsat
hivatottak feltarni.

IV.1. Megel6z6 kutatasok

Piskoti és tarsai (2002) a kovetkezé kutatasokat, auditnak nevezett atvilagitasokat
tartjak fontosnak a helymarketing megalapozasaként (2. abra):

1. Ertékaudit, a telepiilés vagy térség 4T-ként is Osszegezhetd legfontosabb
alapértékei:

- tényezbk (természeti erbforrasok, £6ld, asvanyok, klima, biomassza stb.);

- tarsadalmi értékek (egyes tarsadalmi és demografiai el6nyok, sajatossagok);

- teljesitménykompetencidk (a térség gazdasagi és nem gazdasagi outputjai,
eredményei). Itt kiemelten kell kezelni a Onkormanyzati teljesitményt, a
kilonb6z6  onkormanyzati  funkciok  szintién  elért  eredményességet,
hatékonysagot;

- tradiciok (ipari, mdvészeti, néphagyomanyok és mas teriileteken meg6rzott
hagyomanyok).

2. Tevékenységaudit, azaz a  telepilés vagy  térség  korabbi
marketingtevékenységeinek a szambavétele. Itt nemcsak az Onkormanyzati,
hanem minden marketingtevékenységet meg kell talalni a megel6z6 5-10 évbdl,

melyek turisztikai, vallalkozasfejlesztési vagy lakossagi vonzasi célokat kovettek
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(fgy nemcsak a kommunikacios, hanem a teleptilési kinalat atalakitasat célzo

tevékenységeket is).

3. Imazsaudit: vélhetéen ez az egyik legnehezebb feladat, hiszen az imazs
nehezen ,,megfoghatd”, elvont fogalom, melynek mérése tapasztalatot és sajatos
modszereket feltételez. Az imazs ,a kozvetlen érzékszervi és kozvetett
észleléseknek Gsszessége, amelyet a megfigyel6 személy a sajat értékrendjén
atszart”, tehat az aktiv v. passziv médon befogadott informaciok alapjan, a
személy altal tanult értékrendszer altal feldolgozott és régziilt gondolat, itélet, hit
vagy kognitlv kép az adott varosrol, régiorol (orszagrol). A kialakult imazs
ismerete azért is fontos, mert ez néha jobban befolyasolja a fogyasztoi
dontéseket, mint a valés tények és teljesitmények. Egy varos vagy régié
imazsanak kutatasanal meg kell kiilénboztetni a gazdasagi imazst (milyen piaci
vagy termelési, beszallitoi megitélése van a helynek), a tarsadalmi imazst (a helyi
tarsadalom vagy kozosség megitélése, sztereotipiak), a kulturalis imazst (a hely
kulturalis produkcidjanak képe) és az Okologiai imazst (a térség Okologiai
allapotanak a tukorképe).

4. Célcsoportaudit: milyen eddigi célcsoportok és milyen tervezett célcsoportok
élveznek prioritast a telepiilés életében? (Erre részletesebben e fejezet utolsd
részében még visszatérink.)

5. Konkurenciaaudit: nem egyértelmd, kit tekintiink a varosunk vagy a régi6
versenytarsanak. Bz att6l is fiigg, hogy milyen célcsoportok jelentenek prioritast,
és milyen adottsagai vannak a varosunknak, mely adottsagok mas telepiiléseken
is megtalalhatok.

2. abra: A helymarketing megel6z6 tertleti helyzetelemz6 felmérései

| Célcsoportaudit |

belsé elemzések |
Ertékaudit |k{ Imazsaudit }«{ Tevékenységaudit

4

v

| Konkurenciaaudit ‘

klls6 elemzések

Forras: sajat szerkesztés, Piskoti et al. (2002) utan
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Kutatasi elvek és modszerek

A telepiléskutatas  jelentés  hattérrel  rendelkezik,  tobb  évtizedes
tarsadalomtudomanyi kutatasok vizsgaljak a teleptilések teljesitményét, imazsat és
erGforrasait. Ezek feltardsa érdekében lehet kvalitativ és kvantitativ mddszereket,
valamint megkérdezéses és megfigyeléses modszereket alkalmazni. Az adatforrasok
lehetnek primér vagy szekundér tipustak, vagyis elsédleges, sajat, un. field-research-
b6l szarmazok és masodlagos, mas célbol elkészilt, desk-research eredetd forrasok
(informaciok) (lasd bévebben pl. Lazar E., 2009; Letenyei L., 2005). A kvalitativ
kutatasok mélyebb, részletesebb feltarast igérnek az alkalmazott médszerek révén
egy bizonyos problémara, de nem reprezentativak (pl. mélyinterjuk,
tokuszcsoportok stb.). A kvantitativ kutatasok nagyobb szamossagu populaciot,
alapsokasagot vesznek célba, igy reprezentativitasuk rendszerint jobb, mint a
kvalitativ kutatasoké. A megkérdezéses kutatasok alapeszkéze a kérddiv, mely
terjedelme, formaja és konkrét hasznalati modszere szerint igen sokféle lehet. A
megfigyeléses kutataisok még ennél is sokszintibbek, és a teleptilési kutatasokban
jelent6s szerepiik lehet. A kozlekedés, a kereskedelem, a térhasznalatnak vagy az
online jelenlétnek ma mar szamos megfigyelhetd, lathat6 része van, mely tetemes
mennyiségd adattal kindlja a kutatét — igaz, rendszerint csak egy nagyon szik
keresztmetszetd problémara adva valaszt. A megfigyelések lehetnek sajat vagy
idegen megfigyelések, személyesek vagy személytelenek (gépi segitség alkalmazasa),
résztvevék vagy nem résztvevok, illetve teriileti vagy laborjellegtiek (kisérletek).

A telepiilések kutatasanal sok szempontot figyelembe kell venni, de nemcsak az
adott (kutatott) telepiilésre, hanem az alanyként szolgald telepiilés feletti teriileti
szinteken is. A kovetkez6 szempontok lehetnek mérvadéak az egyes
helyzetfeltarasok soran:

- természeti  feltételek:  fekvés, klima, domborzat, vizrajz,

nyersanyagkészletek, termé6foldadottsagok, természeti ritkasagok;

- mavi,  épitett  feltételek:  infrastruktara,  épiletallomany,
teleptilésszerkezet;

- politikai kérnyezet: politikai intézményrendszer, allamigazgatasi és
kozigazgatasi rendszer, tarsadalmi és politikai szervezetek, nemzetkdzi
kapcsolatok;

- tarsadalmi feltételek: demografiai jellemz6k, pszichografiai jellemz&k
(fogyasztoi  szokasok, életstilus, attitlid), altalanos kulturalis ismérvek
(események, el6itéletek, nemzeti identitastudat stb.);

- gazdasagi feltételek: makrogazdasagi mutatok, gazdasagszerkezeti
jellemzdk stb.;
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- jogi feltételek: gazdasagi élet jogi szabalyozasa, kilfoldieket érinté
jogszabalyok, turizmusszabalyozas;

- technologiai feltételek: a telepiilés technologiai fejlettségének f6bb
mutatoi (pl. K+F-re forditott Osszegek, talalmanyok, licenszek szama,
aranya).

A helymarketing gyakorlati folyamataban nem mindig van lehet6ség olyan részletes
megel6z6 kutatast végezni, mely a fenti kérdéseket mind kimerité modon
megvalaszolja. Ezért legtobbszor csak a legfontosabb témakat, kérdéseket célozzak
ezek a kutatasok, ugymint:
- az imazs alakulasa, a telepiilés jelenlegi imazsa az egyes célcsoportok
szerint;
- a telepiilés eréforrasai, értékei és kiemelked6 vonzereje, mely az
egyediséget meghatarozza, tarsadalmi és mas sztereotipiak;
- a fogyasztéi elvarasok, szukségletek és teleptiléshasznalati
modozatok;
- korabbi marketing, illetve kommunikacios tevékenységek;
- az egyes stakeholder (érdekelt) csoportok hozzaallasa a telepiilés
fejlesztéséhez és marketingcéljaihoz.

Az elméleti kutatasok szintén tobb témat és modszert hasznalnak, jellemzéen a
megkérdezések kilonféle modszereit, és nagy hangsullyal a markaértékek, markazasi
lehet6ségek, helyek mint markak megjelenitési problematikajara. Gertner D. (2011)
212 szakcikket elemzett, melyek 1990 és 2009 kozott szilettek helymarketing
témaban. Tobbek ko6zott azt allitja, hogy ezek koziil 122 a markazassal kapcsolatos,
tovabba 144 nem hasznal sajat kutatasi eredményt, csak személyes véleményt, 187
szakcikk pedig nem hivatkozik semmilyen elméleti tételre, koncepciora, tézisre.
Osszességében elmondhat6, hogy a gyakorlati marketingben a megel6z6 kutatasok
inkabb a kivételek, a legtobb esetben direkt a termék kialakitasaval vagy éppen a
kommunikacios tevékenységek valamelyikével kezdenek neki a varos vagy régid
marketingjének.

IV.2. A beavatkozasi lehetségek, marketingeszk6zok

A helymarketing gyakorlataban szamos beavatkozasi lehetéség nyilik a varos
fejl6dési és kommunikacios folyamataba. Mindezek spektruma és hatékonysaga attol

fige, hogy milyen szakmai tudast, székért6i hatteret tudnak biztositani, mennyire
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tudatosan, rendszeresen és folyamatosan végzik a tevékenységet, illetve milyen
anyagi hatteret, finanszirozast tudnak biztositani ennek. Amennyiben a tevékenység
elszakad a fogyasztok elvarasaitdl (,,mi tudjuk, mire van sziikség...”), nem értik,
mir6l  sz6l a  markazas, szerény pénziigyi kereteket biztositanak a
marketingtevékenységnek, inkonzisztencia, vagyis tartalmi hidnyossagok jellemzik a
teleptiilésfejlesztést vagy a kommunikaciét, nem sikertil bevonni a legfontosabb
¢rdekelteket stb. — ezek mind olyan tipikus hibak, amelyek egyeddl is elégségesek,
hogy meghitsuljon barmilyen kitdzott cél vagy elvart eredmény (Baker B., 2007).

A konkrét beavatkozasok az tizleti marketingben rendszerint a 4P vagy a 7P
(szolgaltatasok esetében) modellje szerint szokott torténni. A helymarketingben a 4P
alkalmazasa problematikus lehet, mivel két elem nehezen értelmezhet6 (az 1.3.
alfejezetben mar jeleztiik). Az értékesités, a disztribucié ugyanis nem igazan egy
valés eszkoz, a termék eljuttatasa a fogyasztéhoz csak oly médon lehetséges, ha
maga a fogyaszt6 a telepiilést felkeresi vagy ott él. Masrészt az ar szintén nehezen
értelmezhet6 eszkoz, mivel a turisztikai szolgaltatasoknak, ingatlanoknak és mas
teleptilési szolgaltatisoknak ugyan van aruk, de az Osszélmény, a varosi vagy a
regionalis helytermék igénybevétele mégis nehezen fejezhet6 ki pénzben, és
ekképpen arpolitika sem igazan tervezhet6 varosokra, régiokra vagy orszagokra. A
két megmaradt elem a 4P-bdl, a termékfejlesztés és a promocié valamivel nagyobb
kiterjesztést, tobb funkciot nyer az el6z6ek kimaradasa miatt.

A két marketingeszk6éz, amely a varos, régié vagy orszag tényleges
atalakitasat teszi lehet6vé, a kévetkezéképpen jellemezhetd (Kozma G., 2005):
1. Kinalatfejlesztés: a telepilés targyi, szervezeti ¢és kulturalis életébe vald
beavatkozas, modernizaci6, ujitds, bévités vagy innovacié. Ezek a tényleges
¢letfeltételeket meghatarozé  tényezok, a lathaté, megfoghaté elemekt6l a
megtapasztalhaté, hangulatot, mili6t és szervezeti-intézményi muakodést is
meghataroz6 elemekig terjed. Pontosabban az alabbi dimenziékban lehet
modellezni a helyek kinalatfejlesztési eszkozeit (lasd V. fejezet):

- infrastruktdrafejlesztés;

- szolgaltatasfejlesztés;

- intézményfejlesztés;

- események és rendezvények generalasa;

- ¢épitészet, telepuiléskép.
2. Kommunikacié: a masik nagy eszkozt, a promociot szintén kiterjesztve kell
alkalmazni, és immar nemcsak a meggy6zés, hanem a tajékoztatas feladatat is
teljesitenie kell, ezért inkabb kommunikaciénak nevezhetjik. A kommunikacié a
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helymarketingben a kiilsé célcsoportok és a belsé célesoportok felé kell torténjen,
de a csatornavalasztas is egy kilon kihivas a mai diverzifikalt, informacidatadast
tekintve rendkiviil bonyolult viligban. Igy a kommunikicié a kévetkezd
szakaszokbol all (lasd VI. fejezet):
- belsé kommunikaciés tizenetek: a helyi célcsoportok felé torténd tizenetek
megfogalmazasa;
- kilsé kommunikacios tizenetek: a kilsé célesoportok (turistak, 4j lakosok,
beruhazok) felé torténd kozlés, tobbnyire meggybzésre alapozva,);
- kodolas: az tzenetek atalakitasa toméritése olyan formaba, mely alkalmas a
tovabbitasra;
- az lzenet eljuttatasa: a tovabbitasi csatornak kivalasztasa és mikodtetése, az
tizenetek eljuttatasa a kivalasztott célcsoportokhoz.
A helymarketing két f6 eszkoze tehat a kinalat és a kommunikacié. Ezek részletes
bemutatasat az V-VI. fejezetekben fogjuk megtenni, gyakorlati példakkal is
illusztralva a beavatkozas lehet6ségeit.

IV.3. Szegmentalas és pozicionalas

Az eszk6z6k helyes megvalasztasan tul és a megel6z6 kutatasokkal 6sszefiiggésben
kell a szegmentaciot és a pozicionalast is kialakitani.
Mi a szegmenticio?
A szegmentaci6 vagy szegmentalas olyan homogén, egynemi piaci
jellemzékkel rendelkezé célcsoportok létrehozasa a teljes lehetséges
piacon beliil, amely megkonnyiti a termékek és szolgaltatasok fogyasztoi
igényekhez val6 alakitasat, mivel igy relativ kevés elvarashoz kell igazitani,
é¢s a kommunikaciét is sokkal hatékonyabban lehet végezni. A
szegmentacié tulajdonképpen két 1épésbdl all: a piac felosztisa egy vagy
tobb kritérium szerint célpiaci szegmensekre (csoportokra), valamint a
forgalmazott termék vagy szolgaltatds szempontjabol  kedvezd,
jovedelmez6 célesoportok kivalasztasa.

A helymarketingben problémat okozhat, hogy eleve tobbféle célcsoport van
(lakossag, vallalkozok, turistak stb.), ezeken belil is lehet egy vagy tobb szegmenst
létrehozni és kivalasztani; a leginkabb kedvezéeket a hely szempontjabol. A
probléma abbdl is adédhat, hogy ezek a kiilonb6z6 csoportokon belili szegmensek
akar nagyon eltéréek is lehetnek, a jellemz6ik és az érdekeik, fogyasztoi magatartasuk
tekintetében (lasd a I11.2 alfejezetet).
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Szegmentalni az alabbi kritériumok szerint lehet (lasd pl. B. Kolb, 2017):

- demografiai tényezSk: kor, jovedelem, nemzetiség, csaladi helyzet,
foglalkozas stb.;

- geografiai tényezGk: varos/vidék, lokalis, regionalis, orszagos, nemzetkozi
célcsoportok;

- pszichografiai tényezok: izlések, elvarasok, kalandvagy, személyiségtipusok;

- magatartasi jellemz6k: atutazo turista, alkalmi, allandé latogatd, reklamhoz

val6 viszonyulas, lizleti vagy szabadid6s célok, agazati besorolas stb.

Masodik 1épésben azokat a turista-, befektetéi vagy lakossagi célcsoportokat kell
kivalasztani, amelyek a legjobban illeszkednek a telepilés céljathoz, profiljahoz.
Olyan célcsoportokat kell kivalasztani, amelyekhez a lehetS legkisebb moédositast
kell a varos kinalatan és arculatan végezni, és amelyek a leheté legtobb hasznot
hozzak a varos mint k6z6sség és mint hely szamara. Példaul a viszonylag révid id6t
tartézkodd varosnézé turistak, a szennyezOipari létesitményeket mikodteto
befektetSk vagy a korhazak paciensei nem biztos, hogy a legjobb célcsoportok egy
varos szamara. Ugyanakkor nagyon j6 megoldasnak szamit, amikor az egyes

célcsoportoknak szant kommunikaci6 jol elktlontl egymastdl (lasd 14. illusztracio).

Ugyanakkor mindig nehéz etikai és politikai dilemma, hogy milyen egyensuly, milyen
megkiilonboztetés legyen a varos egyes létezd, ,,bentlak6”™ célecsoportjai kézott: mi
fontosabb? — az id&sek vagy a fiatalok, a vallalatok vagy a lakossag, az aktiv keres6k
vagy a gyermekek? — szamos nehezen vagy nem megvalaszolhaté kérdés van,
amelyek viszont felmeriilnek bizonyos doéntési helyzetekben, pl. egyes kézponti
beruhazasok, kozlekedés vagy rekreacios létesitmények esetében.

14. illusztracio: Szegmentacié Pécs varos honlapjanak nyitéoldalan

Forras: https://pecs.hu/
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A megfelel6 célcsoport-kivalasztast kovetSen a pozicionalas kovetkezik.

Mi a poziciondlds?

Ez a marketingtevékenység egyik lényeges eleme, mely meghatarozza a
kés6ébbi markastratégiat is, olyan célorientalt folyamat, amely altal egy
sajatos poziciot nyer a reklamozott hely a célcsoport fejében, a krealt
asszociaciok segitségével (lasd még Kapferer, 1992; Keller, 1998;
Temporal, 2002; Ellwood, 2009). Vagyis olyan érték-, hangulat- és
latvanytarsitasokat kell beépiteni a pozicionalasi lizenetbe, amelyek
egyértelmien megkiilonboztetik varosunkat vagy a hirdetett régiot a
versenytarsaitol. A szakirodalom nagy része a fenti, féként
kommunikaciés hangsulya megkozelitést koveti a  pozicionalassal
kapcsolatban. Igazabdl a pozicionalas nemcsak egy kommunikacios
tevékenység, hanem kisebb mértékben beavatkozas is a kinalatba. Olyan
»termék-finomhangolasokra” van szitkség, amelyek ,bedllitjak” a
termék tényleges megjelenését, a kulturalis, infrastrukturalis, rekredcids
vagy mas elemeket abba a formaba hozzak, ahogy a célcsoportok ezt
leginkabb megkivanjak, elvarjak (ezért is fontosak a megel6z6
kutatasok). A pozicionalas tehat a kritikus fontossagu termékjellemzék
felerésitése vagy kialakitasa, és ezek hathatés kommunikaciéja a
célcsoport felé.

A helymarketing gyakorlatias folyamata a kévetkezé Iépésekben 6sszegezhetd:
1. Célok meghatarozasa: mit szeretnénk elérni a helymarketing révén?
2. A jelenlegi helyzet elemzése (a belsé és kiils6 elemzések, auditok).
3. A koltségvetés és a folyamat tervezése, eszkozvalasztas.

4. Szegmentacio és célcsoportvalasztas.

5. A pozicionalasi iizenet megfogalmazasa

6. Design és atalakitasok, eseménytervezés, kinalatfejlesztés (els6 lépések).
7. Kommunikaci6 (elsé 1épések) a kivalasztott csatornakon.

8. Marka kialakitasa.

9. Visszacsatolasok, monitoring, id6kozi értékelések.

10. Korrekciok, kinalati és kommunikacios kiigazitasok.

Kérdések
IV.K1. Kiils6 vagy bels6 elemzés az imazsaudit? Indokolja meg a valaszat!
IV.K2. Miben kiilonb6zik a kiilsé és a belsé kommunikaci6?

IV. K3. Melyek a szegmentacio és a pozicionalas 1épései?
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Feladatok

IV.F1. Mondjon példakat helyi ipari, kézmives vagy mas gazdasagi hagyomanyokra
erdélyi varosok és falvak maltjabol!

IVF2. Keressen ra a The Codenhagen Challenge kampanyra a YouTube-
videdmegoszton. Mi lehetett a célja ennek a kampanynak?

IV.F3. Tanulmanyozza Kolozsvar o6nkormanyzatanak hivatalos portaljat!
https://primatiaclujnapoca.ro/ Létezik valamilyen tudatos vagy kevésbé tudatos
pozicionalas ezen az oldalon?
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V. A HELYMARKETING ESZKOZEI - 1. A KINALATFEJLESZTES

Amint azt a IV.2. részben lattuk, a kinalatfejlesztés a helymarketing két eszkézének
egyike, tulajdonképpen egy eszkozcsoport, amely a fizikai beavatkozasokat,
éptletallomany, rendezvények, szolgaltatasok vagy akar intézmények szintjén
megvalosul6 Gjitasokat, javitd intézkedéseket és beruhazas-jellegli projekteket
foglalja magaban. A kinalatfejlesztés tehat tulajdonképpen minden varosfejlesztési
torekvésnek a keretrendszere, de csak abban az esetben, ha ezek ald vannak rendelve
a fogyasztoorientacionak, illetve egy marketingkoncepcié szerint Gsszehangolva
torténnek. A kindlatfejlesztés tehat tag fogalom, nemcsak a klasszikus
termékfejlesztés eszkozeit, hanem a nehezen értelmezheté arkérdéseket is magaban
foglalja. Bar a varos vagy a régi6 egy vallalathoz képest kevésbé tud stratégiai
arpolitikat folytatni, nem lehetetlen bizonyos mértékig 6sszehangolni pl. a turisztikai

szolgaltatok arait. Mindezzel egyiitt ,,a varos ara” egy korlatozott eszkoz.

A termékfejlesztés a kovetkez6 csoportokbdl all (Kozma G., 2005):

- Infrastruktarafejlesztés: a vonalas és a gazdasagfejlesztési infrastruktarak és
szuprastruktira (épiletek, épitmények) Osszességének fejlesztése a jobb
varosi és regionalis mikodés érdekében.

- Szolgaltatasfejlesztés: a  kilénb6z6 — 6nkormanyzati,  dekoncentralt
kormanyzati és kereskedelmi szolgaltatasok (turisztikai, tzleti, lakossagi)
fejlesztése, amelyek meghatarozzak a diverzifikalt és kreativ varosi élet
min6ségét.

- Intézményfejlesztés: a j6 intézményli mikodés a tarsadalmi élet
gordiillékenységének, kiszamithatosaganak és méltanyossaganak el6feltétele.

- Események és rendezvények generalasa: a varos rendszeres és alkalmi
eseményeinek a halmaza, amelyeket folyamatosan megujitani és béviteni
kell.

- Epitészet, telepiiléskép: a lathaté varos, vagyis azon elemek Gsszessége,
amelyekre leginkabb figyel az els6 latogato.
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V.1. Infrastruktarafejlesztés

Az infrastruktira azon eszk6zok (felszerelések) és szerkezetek Gsszessége, amelyek
egy orszag, régid vagy szervezet megfelel6 muikodéséhez sziikségesek
(britannica.com™). Kérdés persze, hogy mit neveziink megfelels méikédésnek, és
milyen foldrajzi teriilet mikodését akarjuk biztositani egy adott telepiilés szintjén.
Az infrastruktdra altalunk legfontosabbnak tartott elemeit fogjuk bemutatni az
alabbiakban, réviden részletezve az egyes elemek tipusait és fejlesztési kérdéseit.

V.1.1. Ko6zlekedési infrastruktura

A kozlekedés a modern varosok lételeme, ennek valtozatossaga és gyorsasiga,
megbizhatésiga meghatarozza a varos mikodését. Nemcsak a varoson belili
infrastruktara, hanem a megkozelithet6séget biztositd kikots, reptlétér, j6 vasiti
Osszekottetés vagy autopalya a varos sikerességét, gazdasagi és tarsadalmi vonzerejét
nagymértékben predesztinalja.

A kovetkez6 kozlekedési eszkézrendszerek vannak a varosokban:

- utak, utcak, kozutak: a gépjarmi-, a gyalogos-, illetve a kerékparforgalom
vonalas palyai, melyek burkolati mindsége, ateresztéképessége, forgalmi
szabalyozottsaga és a varos terlletét lefedé képessége igencsak nagy
jelent6séggel birnak. Nem draga eszkoz, de mennyisége oly magas egy
varosban, hogy Osszességében nagy koltsége van a  kialakitasanak és
fenntartasanak.

- terek, parkolok, megallok, hidak, aluljarék stb.: a fenti vonalszert
kozlekedési folyosok fontos sszekots elemei, egymassal és mas kézlekedési
rendszerekkel.

- telepilési vasutak: a tomegkozlekedés legelterjedtebb és hatékony eszkozei,
tipikusan nagyvarosi kornyezetben: foldalatti (metrd), villamos, helyi
szuburbanaus vasutak (pl. Budapesten a HEV) stb.

- drétkotélpalyak: a tomegkozlekedés kevésbé elterjedt formai, bar DéEl-
Amerika vagy Kina strin beépitett és dombos-hegyes varosaiban szinte
egyediili megoldas (pl. Bolivia, La Paz® - 15. illusztracié). Esetenként
varosnézé, turisztikai megoldasként is épithetnek ilyent, mint pl. a romaniai
Mamaian.”

% https://www.britannica.com/dictionary/infrastructure

% https://iho.hu/hirek/megoldas-vagy-latvanyossag-drotkotelpalya-a-kozossegi-
kozlekedesben, https://www.transformative-mobility.org/publications/la-paz-bolivia-
modernizing-public-transport-through-innovative-and-well-designed-solutions

26 https://www.facebook.com/TelegondolaMamaia/
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- Folyami és tavi hajozas, csonakazas: kikotok, csatornak kialakitasa turisztikai
vagy tomegkozlekedési célbol olyan varosokban, ahol a természetes vizek
ezt lehet6vé teszik. Oleso és viszonylag gyors fajlagos kozlekedési modozat,
kiépitése lehet draga vagy olcso, annak fliggvényében, hogy csak kikotési
pontokat vagy csatornakat is ki kell-e alakitani. Teriletlefedé képességiik

alacsony.

15. illusztracié: Tomegkozlekedés La Pazban, Bolivia

Forras: https:/ /www.southamerica.travel /south-america/news/cable-cars-in-

south-america
A varosok kozott, regionalis és nemzetkdzi viszonylatban a kévetkezé kozlekedési

eszkozrendszerek a leggyakoribbak:

- autopalyak, gyorsforgalmi utak, autéutak: j6 tertiletlefedési képességgel
rendelkeznek, de a szallitas relativ dragasaga miatt inkabb révid és kozéptava
aruszallitasra és személyszallitisra (1000 km-ig) alkalmasak, idedlis esetben
rahordé funkciot latnak el. Valtozoé a kiépitési koltségiik, az autopalyak 5-10
millié euré/km koltségigénytiek is lehetnek. A 20 szazad végén nemcsak
varosok, orszagok kozuti Osszekapcsoltsagara, hanem a varoson beliili
kozlekedés céljabol is épitettek autopalyakat, amelyek nem mindig
bionyultak j6 megoldasnak (pl. Bostonban a varos sebhelyének nevezték,
majd az ezredforduld koril beépitették a fold ala a varost atszelé autopalyat
— 16. illusztracio).
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vasutak: a teherforgalom legolcsébb szallitasi infrastruktaraja, kiépitése
viszont nem olcso, hiszen a palyakialakitas, az allomasok, rakoddk és a
szallitbeszkozOk is jelentés Gsszegeket feltételeznek. A személyszallitisban
uj korszakot nyitnak a nagy sebességl vasutak, melyek kozép- és hossza
tavokon is sikeresen veszik fel a versenyt a kozuti, de a légikzlekedéssel is.
Japanban, Kindban és néhany eurdpai orszagban épitettek ki ilyen
nagyvarosok  kozott  vonalakat, melyek esetenként 300 km/h
cstcssebességre is képesek (17. illusztracio).

kikotd, belvizi és tengeri hajozas: a legolesébb (de lasst) szallitasi modozat,
ezért nagy tavolsagokon preferalt aruszallitasi lehetség a tomegaruk és a
nem romlandé termékek szamara. A kikotSk és a hajok rendkiviil koltséges
mivolta mellett a tengeri utak kialakitasara viszont nincs sziikség.
Meghatarozhatjak az egész varos, s6t a régi6  gazdasagi életét.
Személyszallitas terén csak a rekreacids, esetenként luxushajézas maradt
meg, az 6ceanjarok tobbhetes utakat is biztositanak, teljes kényelemben.
reptléterek: a modern, szolgaltatasorientalt gazdasagok fontos kelléke.
Fizikai adottsagai, mérete és Osszekapcsoltsaga mas légikikotokkel belsé
(helyi) és kiils6 tényez6ktdl (nemzetkozi, pl. a varos turisztikai keresettsége)
is fiigg. A reptilétér tulajdonképpen egy nagy értékd, tébb milliés vagy
tizmilliés nagysagrendd allomds, mely nagy tavolsagokat (1500+ km)
kiszolgal6 jaratok szamara, tehat inkabb nagyvarosok szamara lehet j6
megoldas.

Csovezetékes ellatas: a nemzetkozi és interkontinentalis csévezetékek
els6sorban gaznemd, de néha folyékony és zagyositott szilard nyersanyagok,
energiahordozok szallitasara is alkalmas, fontos eszkoz.
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16. illusztracio: A varost atszel6 bostoni autdpalya a f6ld ala valo kéltoztetése elétt

és utan

Forras:
https://www.facebook.com/theinvestigative /photos/a.1600748273473217/31187863116
69398
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17. llusztracié: A japan Sinkanszen vasatvonalak egyik szerelvénye

Forras: https:/ /www.shinkansentrains.com/

V.1.2. Az épiiletallomany (szuprastruktura) fejlesztése

Egy varos épileteinek mennyisége és mindsége a varos lakossagi, intézményi,
szolgaltatasi és gazdasagi kapacitasat egyarant meghatarozza. Az éptiletek torténelmi
¢és ¢épitészeti értéke, valamint Ujszerisége, modernitasa a sajitos épitészeti kép
kialakulasat és fenntartasat segitik elé (lasd V.3. alfejezet). A funkcionalis
¢épuletkapacitas viszont a kinalatalakitasnak egyik fontos eszkoze, mely elérevetiti,
hogy milyen Iéptéki és profila tevékenységeket tud magahoz vonzani és fejleszteni
az adott varos.

Az épileteket a tipusaik, funkcidjuk szerint az alabbi csoportokba lehet sorolni:

- lakasok, lakoparkok;

- egészségligyi és oktatasi kozpontok;

- idegenforgalmi létesitmények (gyogyfiirdok, szallodak, éttermek, vidamparkok,
rekreacios kozpontok stb.);

- bevasarlokézpontok, plazak, keresked6hazak;

- raktarak, lerakatok;

- irodahizak;

- kozintézmények épiiletei;

- gyarak, izemek, banyaépiiletek;

- farmok, mez&gazdasagi 1étesitmények.
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V.1.3. A z6ld6vezetek és a védett teriiletek

A zoldovezetek a varosok fontos alkotorészei, a varos élhet6ségét, esztétikai és
kornyezeti minéségét jelzik. A varosi zoldovezetek nem természetes 6koszisztémak,
nem maguktol alakulnak ki (legfeljebb félkultur-6koszisztémak), hiszen ezek
létrehozasahoz és fenntartasahoz jelentés befektetés, szaktudas, kreativitas és
folyamatos odafigyelés szitkséges. A belterileti, urbanus zold6vezetek mellett
szamos kultertleti rekreacios zonak, erddk, rétek, tavak, illetve killonb6z6 mértékd
védettséget élvezo és kiilonboz6 méretl védett teriiletek, erdds, vizes él6helyek is
vannak, amelyek adott esetben latogathatok is. A védett tertletek leggyakoribb
formaja a nemzeti parkok, ezek elsé formai mar a 19. szazadban megjelentek,
eredetileg a nemzetépités és nem a természetvédelem eszkozeiként. A varosi parkok
a legkedveltebb és elterjedtebb formai a beltertileti z6ld6vezeteknek, ezek feladata a
pihenés, felfrissiilés, arnyék biztositasa és talalkozohely is a varoslakok szamara. A
varosi parkok mellett jatszoterek, beltertleti erddk, €16 sévények, temetdk, tavak
lehetnek részei a zoldovezeti kategorianak.

A zoldovezetek altalaban a kévetkez6 funkciokat latjak el:

- rekreacid, pthenés;

- sport (specialis sportpalyak révén);

- kornyezetvédelem (levegdbtisztitas, talajvizszint-szabalyozas);
- hémérséklet-ingadozasok megel6zése, szélhatasok kivédése;
- szocialis élmények;

- esztétikai élményforrasok.

A vilag egyik legismertebb parkja a New York-i Central Park, amely kb. 3400

hektaron fekszik Manhattan sziget kbzepén, és tébb mint 150 éves multra tekint
vissza (18. illusztracio).
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18. illusztracié: A New York-i Central Park latképe délrél észak felé

Forras: https://nvpost.com/2018/07/02/how-central-park-was-saved

V.1.4. A kommunalis infrastruktira

Kommunilis infrastrukturanak nevezzik azokat az ellatérendszereket, amelyek az
éptletek és a benne mikods szervezetek, intézmények, személyek varosi életét,
fiziologiai sziikségleteit szolgaljak ki. Idetartoznak a viz- és csatornarendszerek, a
tisztitballomasok és vizbefogd rendszerek, a hulladékgazdalkodas eszkozei, a
gazhalozatok, a villamosenergia-ellatas rendszerei, a tavfdtési halézatok stb. A
kommunalis infrastruktira elemei vonalas jellegtick, sokszor az uthalézatok alatt
vannak lefektetve, és meghibasodasuk komoly ellatasi, mutkodési zavarokhoz
vezethetnek. A kommunalis infrastruktarak ezért még a kozlekedésnél is
fontosabbak, kiszamithaté és zavartalan mikodésiik a varos minden dimenzidjara
kihatassal van: tomegkozlekedés nélkil talan még tud néhany hétig miikédni a varos,
de villamos energia vagy szennyvizcsatorna-szolgaltatas nélkill mar néhany o6ran
beliil megbénul.

V.1.5. A kommunikacios infrastruktiara

Természetesen a tavkozlés és annak kilonb6zé modern  technikdi s
nélkiilozhetetlenek napjainkban egy modern varos esetében, de ez fiigg a penetracio
mértékétol is. Egy kezdetleges, fejlédé orszag, iparvaros csak kis mértékben, egy 21.
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szazadi, kvaterner szektorra épulé digitalizalt varos mar egyaltalin nem tudja
nélkilozni a kommunikacids infrastruktarat. Manapsag ez alig szétvalaszthato,
hiszen a mobiltelefon, internet- és televizio-szolgaltatok 6sszeolvadnak, egyiitt
szolgaltatnak, egy halézatban nyujtanak két-harom szolgaltatast. A penetracié
alapvetben attdl fligg, hogy a kapcsolatok (széles sav, telefon) a tarsadalom hany
szazalékat érintik, de attdl is, hogy a varos mikodése milyen mértékben allt at az
,»0kos” megoldasokra: a kozlekedés, a kommunalis szolgaltatasok, a human
szolgaltatasok vagy a kozintézményi szolgaltatasok (pl. adofizetés) tertletein sok
optimalizalt digitalis megoldas szilethet, amelyeket ha adaptal egy varos,
nagymértékben fligg6vé is valik a kommunikacios infrastruktaratol. Emellett persze
az ipar, az oktatds vagy maga a szoftvergyartas is nagymértékben fiige a net-
technologiak és mas adatkapcsolatok minéségétol és  sebességétSl. Az
internetkapcsolat nemcsak oka, de okozata is a gazdasagi fejlettségnek: altalaban a
fejlettebb orszagok jobb hozzaférési lehet6ségekkel birnak, mint a kevésbé fejlettek
(3. abra).

3. abra: Az eurdpai vallalkozasok alkalmazottainak internet-hozzaférési aranya, EU
27,2020

Forras:

https://ec.europa.eu/eurostat/databrowser/view/isoc_ci_in _en2/default/maprlang=en
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V.1.6. Az tizleti infrastruktara és specifikus intézmények

Az uzleti infrastruktura kiépitettsége jelentSs elényt hozhat egy varos vagy régio
szamara, ha ez j6 specifikus szolgaltatasokkal is tarsul. Az ipari parkok a
beruhazasvonzas céljabol létesitett, jellemzSen nagy kiterjedésti 6vezetek, melyek
specialisan épitett infrastruktaraval, j6 elérhet&séggel és idealis esetben sokféle
tgyviteli (szamvitel, védelem, szervizek, marketing, tanacsadas stb.) szolgaltatassal is
fogadni tudjak a kilénbo6zé termelS-, logisztikai és szolgaltatotevékenységeket.
Fontos elem, hogy az ipari parkba val6 telepiilés elénydsebb legyen mint mashol,
tehat akar a fiskalis kedvezmények révén, akar a kinalt ingatlan és mas tgyviteli
szolgaltatasok vagy az infrastruktira révén jobb feltételeket tudjon kinalni, mint mas
iparzénak. Az ipari parkok modernebb valtozatai mar technologiai vagy innovacios
kézpontok, melyek tudasintenziv tevékenységeket vonzanak és generalnak, sok
esetben egyetemi és kutatokézpontokkal egytittmikodve (Lux G., 2008). Az ipari
parkok lehetnek un. barnamez8s vagy zoldmez6s, annak figgvényében, hogy mar
létez6 ipari Ovezet atalakitasabol vagy egy teljesen 0j, addig legteljebb mez6gazdasagi
célokra hasznalt tertiletbdl lett kialakitva (Id. pl. Lengyel I. et al., 2002).

Egy masik ujszerd tzleti infrastruktiraelem az inkubdatorhaz. Itt Iényegében nem a
fizikai 1étesitmény, hanem a kapcsolédo szolgaltatasok a meghatarozoak, hiszen az
indul6 vallalkozasok szamara nyujtott kedvezmények és szolgaltatasok, uzleti
tanacsadas, rendezvények, felkészit6k formajaban elényhoz juttatja a kevés
tapasztalattal rendelkezé vallalkozokat. Az inkubatorhaz mindenekel6tt helyszint
biztosit kezd6 vallalatoknak, amelyek a piaci ingatlanarak és szolgaltatasok
(tavkozlés, marketing stb.) valdés arat kezdetben nem tudnak beépiteni a
koltségeikbe. Meg kell hatarozni, hogy milyen kritériumok szerint (méret, bevétel,
megszabott hatarid6) lehet befogadni indulé vallalkozokat, és meg lehet hatirozni
azt is, hogy csak bizonyos tevékenységi korokhoz tartozé vallalkozasokat fogad be
egy inkubatorhaz, annak fiigevényében, hogy a varosnak mire van szitkséges, milyen
gazdasagi stratégiaja van.

V.2. Rendezvények, események generalasa

A varosi vagy regionalis, illetve orszagos rendezvények kozkedvelt témai a médianak,
a kozvélemény figyelmét mindig felkelté momentumok, amelyek lehetnek egy- vagy
tobbnaposak, de a nagy események t6bb hetet vagy akar egy honapot is tarthatnak.
Az események szinvonala, tartalma, az elért célkozonség és a kedvezs hatas
¢rdekében lebonyolitott kommunikacié meghatarozza a sikerességet, de a helyszint
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ado telepiilés vagy teleptilések ismertségét is nagymértékben befolyasolja. A sikeres
rendezvények kénnyen és viszonylag gyorsan tjrapozicionalnak egy varost, felhivjak
a figyelmet, latogatokat vonzanak.

Az események tObbsége szervezett, tervezett jellegli, a tartalmuk alapjan azonban
legalabb négyféle rendezvénykategoriat kilonboztethetiink meg:  kulturalis,
gazdasagi-kereskedelmi, sport- és vallasi rendezvények.

V.2.1. Kulturalis rendezvények

A kulturalis rendezvények volumen szerint is megkozelithetSk, a kis, par tiz {6t
megszolitd konyvbemutatotol, a néhany szaz f6s torténelmi emlékezéstél a néhany
ezer f6s konnylzene-koncertig vagy a tobb tizezres fesztivalokig nagyon sokfélék
lehetnek. Ugyanakkor a f6 téma, tartalom szerint lehetnek ifjusagi, torténelmi-

kulturalis, mvészeti, népmuvészeti-folklor vagy mas, vegyes 6sszetétellek is.

Az egyik legnagyobb eurdpai kulturalis rendezvény az 1985-ben, Athénban debiitald
Eurépa Kulturalis Projekt, amely azéta minden évben egy, két vagy tébb varost
kivalasztva egy kb. féléves kulturalis-miivészeti-gazdasagi eseménysorozattal hivja
fel a figyelmet az eurdpai kultdra sokszinlségére és az europai kultura kézos
gyokereire. Ugyanakkor cél, hogy a kultira gazdasagi hozzajarulasat, a varosok
regeneraciojat, a nemzetkozi ismertséget és a turizmust élénkitsék, javitsak ezaltal a
kivalasztott varosokban.

A kulturalis févarosok kivalasztasi folyamata:*’

e Az EBurépai Bizottsag kijeloli az orszagokat (altalaban kett6t),
amelyek a kovetkez6 kulturalis févarosokat fogjak jeldlni,

e Hat évvel a kezdés el6tt torténik a palyazas,

o Kétlépésben zajlik az elbiralas: egy ,,Panelbizottsag” kivalasztja a
»rovid listas” varosokat az illetd orszagokban, amelyek uj
palyazatot adnak be; egy kertl kivalasztasra (kb. négy évvel a
kezdés el6tt)

e Hat kritériumcsoport alapjan torténik az elbirdlds: a palyazat
hosszu tava szemlélete, a tervezett kulturalis és muvészeti
programok értéke, az eurépai dimenzid, a tarsadalmi részvétel, a
projekt marketing-, menedzsment- és pénziigyl szervezettsége,
illetve a varos fogadokapacitasa.

27 https://culture.ec.europa.eu/policies/culture-in-cities-and-regions/european-capitals-of-
culture

81



Nagy Benedek
e Az EB feltigyeli a palyazatban vallalt feltételek betartasat.

Romaniabdl eddig két varos kertl(t) sorra, Nagyszeben 2007-ben, Temesvar pedig
2023-ban (2021 helyett), Magyarorszagrol Pécs 2010-ben volt, Veszprém pedig
szintén 2023-ban lesz Kulturalis Févaros. A kulturalis févaros felszinre hoz és
nagyon sok 1j eseményt general az irodalmi, szinhaz és tancmuivészeti, tajokologiai,
épitészeti, régészeti, helytorténeti, zenei, k6z0sségi, ifjasagi és sok mas kategoriaban.
2023-ban harom varos lesz Eurépa Kulturalis Févarosa: — Temesvar (Romania),
Elefsina (Gorégorszag) és Veszprém (Magyarorszag) (19. illusztracio), ezek 2021-
6l tevodtek at 2023-ra, a Covid-19 jarvany altal gorditett akadalyok miatt.

19. illusztracié: Temesvar, Elefsina és Veszprém, a 2023-as Eur6opai Kulturalis
Févarosok logoi

Forras: https://timisoara2023.cu/en/

Forras: https://2023cleusis.cu/?lang=en
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Forras: https://lu.linkedin.com/company/veszprembalaton2023?trk=similat-

pages_result-card full-click

V.2.2. Uzleti-kereskedelmi rendezvények

Nehéz megmondani, mi nevezhet6 gazdasagi vagy tizleti rendezvénynek, hiszen sok
ide sorolt esemény egyszerre kap kereskedelmi és kulturalis vagy mas szakmahoz
tartozo jellemvonast, a tevékenységek és a rendezvény célja szerint. Mégis ebbe a
kategoriaba azokat a rendezvényeket soroltuk, amelyek egy bizonyos szakma, agazat
képvisel6inek, partnereinek, tgyfeleinek az tizleti-kereskedelmi jellegli valamilyen
talalkozasat szolgalja. Kozma G. (2005) két nagy kategériat kilénboztet meg: a
kiallitasok és vasarok, illetve a konferenciak és kongresszusok kategoriait.

A kiallitasok és vasarok olyan termékbemutatok, ahol a termelSk és forgalmazok
talalkoznak a szakmai partnereikkel, tigyfeleikkel és egymassal. Helyi, regionalis,
orszagos és nemzetkozi kiallitasok is léteznek, a részt vevé kiallitok, kereskedSk és
szolgaltatok foldrajzi hovatartozasa szerint. A kiallitasok és vasarok alapveten
kilonboznek, hiszen a kidllitasok inkabb szakosodott, B2B piacok szamara
szervezett események, a vasarok termékeladassal Osszekotott, rendszerint
altalanosabb, a végsé fogyasztoknak dedikalt (B2C) rendezvények.

A kiallitasok napjainkban 4j kihivasok elé néznek, amelyeket 6t pontban lehet
Osszefoglalni:
- 4j technologiak: a legmagasabb szintl fejlett technolégiak minden tertleten
megjelennek, ezek felmutatasa egy kiallitason egyértelmuen jelzi a kiallito
technologiai el6nyét (pl. VR, robotika, nanotechnolégiak stb.)
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- a fogyasztoorientalt megkozelités: a kiallité feliletek minél kényelmesebb,
tagasabb és elérhetébb megoldasokat kell alkalmazzanak a fogyasztokkal,
latogatokkal valo talalkozasra.

- multiszenzorialis tapasztalatok: lehet6séget kell biztositani a hang és kép
mellett mas érzékelési élményekre is (illatok, izek, tapintas).

- standok atformalasa: ne a szokasos zart, szogletes standok kiépitését, hanem
minél nyitottabb, vonzobb felileteket alakitsanak ki, ahol akar étkezési vagy
telefontoltési lehet6ség is van.

- kozOsségi média: a kiallitasok mint események megjelennek a kiilénb6z6
koz6sségi médiacsatornakon, de nemcsak elStte, mint hirdetés, hanem
id6kozben és utana is sokféle funkciot el tudnak latni (pl. €16 kozvetités,
programvaltozas, kovetSk keresése stb.).

A legnagyobb és vélhetéen a legrégebbi kiallitas a Vilagkiallitas (World Expo), mely
el6szor 1851-ben volt megrendezve Londonban; azota 4-5 évente zajlik a vilag
nagyvarosaiban. Célja, hogy a legfejlettebb orszagok és mas kiallitok technolbgiakat,
gazdasagi és tarsadalmi Ujitasokat, a kulturalis sokszintséget hozzak el a globalis
rendezvényre. A kiallitok tehat orszagok ezen a kb. féléves rendezvényen, ahol sajat
pavilonokban mutatjak be a programokat és targyakat, technologiakat. A legutobbi
vilagkiallitasok: a sanghaji (2010), a milan6i (2015) és a dubai (2020/21/22 — a
koronavirus-jarvany miatt tobbszor elhalasztottak).

A konferencidk és kongresszusok még szélesebb skalan mozognak, mint a
kiallitaisok. Nagyon nagy méretbeli killonbségek lehetnek, a néhany tiz f&s
konferenciatél a néhany ezer f6s kongresszusig. A konferenciak jellemzéen tébb
entitas, intézmény ¢és természetes személy talalkozasanak a tudomanyos vagy
szakmai programjai, melyek rendszerint tébbnapos események. A kongresszusok
altalaban egy intézmény, egy szervezet vagy egy szakma kildotteit fogadjak egy
meghatarozott rendszerességgel. A konferenciak és kongresszusok nemcsak
gazdasagi, hanem barmilyen témajaak lehetnek, a megrendezésiik a hivatasturizmus
tevékenységi koréhez tartozik, akarcsak a kisebb léptékid tréningek, vallalati
képzések, szeminariumok és gazdasagi-vallalati rendezvények esetén.

A kiallitasok, konferencidk és kongresszusok egyarant fontos elemei egy varos
kinalatanak. Egyrészt a turisztikai szezonalitast cs6kkentik, hiszen rendszerint a
turisztikai fészezonon kivil, Gsszel és tavasszal kertilnek megrendezésre, jelentSs
bevételhez juttatva az ilyenkor gyengélkedd turisztikai agazatot, masrészt az imazs
tekintetében is segithetnek a varosuknak, hiszen a résztvevéik sok esetben

dontéshozok, szakérték vagy olyan fels6-kozéposztalybeli véleményvezetdk, akik
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mas kildotertiletek utazasi trendjeire befolyassal lehetnek. Ily moédon egy jol
miikodo tzleti vagy hivatasturizmus megalapozhat a visszatéré konferenciazok és
kiallitok révén egy késébbi eredményes szabadid6s turizmust. Napjainkban az igazi
kihivas rendezvények szamara az online tér hoditasa, a digitalis feltletek és
alkalmazasok, melyek egyre t6bb forgalmat bonyolitanak tényleges ¢l6 talalkozasok
nélkil. A klasszikus, valos konferencidk és kiallitasok egyrészt tarsulassal tudnak
tobbet nyujtani (j6 konferenciat egy hasonld témaja kiallitas tud megtimogatni),
masrészt modern digitalis eszk6zokkel és érdekes kulturalis tartalommal, szérakozasi
lehet&ségekkel lehet ezeket fenntartani, vonzova tenni az online tér lehetségeivel

szemben.

V.2.3. A sportrendezvények

A sportrendezvények még nagyobb médiafigyelemnek vannak kitéve, mint az tizleti
rendezvények. Akarcsak a kulturalis rendezvényeknek, a sportrendezvényeknek is
sajatos kézonségiik van helyi és nemzetkézi szinten egyarant. A sportagak persze
eltér6 népszeriségnek orvendenck, és ettdl fligg a rendezvény nézéket vonzo
volumene is. Természetesen a sportesemény nemzetkozi viszonylatban betdltott
léptéke, rangja is szamit; milyen bajnoksag, milyen korosztaly és milyen jatékosok
tornajarél van sz6. A legnagyobb népszerségnek a labdarugas, majd a
motorsportok és mas csapatjatékok 6rvendenek.

A bizonyos helyszinekre visszatéré rendezvények (pl. teniszkupak, golfbajnoksagok,
Forma—1-futamok) specifikus és koltséges infrastruktarat és jelentés helyi
nézétabort feltételeznek. A mindig mas helyszinekre szervezett mérkézésekért és
bajnoksagokért nagy verseny folyik, hiszen ezek jelentés szamu résztvevét, nézot és
médiafigyelmet vonzanak.

A 2018-as Magyar Nagydij bemelegité és versenyszamaira Gsszesen négy nap alatt
tobb mint 200 ezer néz6 latogatott ki a mogyorodi Hungaroring Forma—1 autésport-

lelatoira.”®

V.2.4. A vallasi rendezvények

A vallasi rendezvények specifikus célcsoportot, altalaban nagyszamu résztvevét
vonzanak akar tavoli vidékekrol is. A papalatogatasok, kiilonb6zé helyi események,
zarandoklatok sok szazezer vagy akar milliés tomegeket mozditanak meg néhany
nap alatt, s amelyek a helyi szervezok elé nagyon nehéz feladatot allitanak (20
illusztracié). A vallasi rendezvények résztvevoit kevésbé érdekli a fogadovaros,

28 https://hu.motorsport.com/f1/news/a-2018-as-magyar-nagydij-hivatalos-nezoszamai-

f12018/3150967/
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relativ kevés kulturalis vagy szorakozasi szolgaltatast probalnak ki (Nagy B., 2020).
Ennek ellenére a vallasi rendezvények fontosak egy varos szamara; nemcsak
résztvevéi volumentik, hanem jelentés médiavisszhangjuk miatt is.

20. illusztracio: A 2019-es cstksomlyéi papalatogatas féeseménye:
a Ferenc papa altal celebralt szentmise a csiksomly6i Harmashalom-oltarnal

Forras: https:/ /szekelvhon.ro /aktualis /ilven-volt-a-tortenelmi-papalatogatas-csiksomlvon

A rendezvények hatasait mindenekel6tt a résztvevok szamatol lehet fliggdvé tenni,
ami a tényleges alkotok, sportoldk, tizletemberek és mas aktiv résztvevok, valamint
a passziv, nézojellegt résztvevéket jelenti. Masodsorban a hatasok a résztvevék
érkezésének foldrajzi kiterjedésétél (a rendezvény gravitacidjatol), a tényleges
tartalomtol és lebonyolitastol, valamint a média és online megjelenés intenzitasatol
is fiigg. A hatasok kitapinthatok a gazdasagi életben (f6ként a turisztikai szolgaltatok
szintjén), a tarsadalmi dimenzioban (k6z6sségi kohézio, a zsufoltsag hatasaival stb.),
az infrastruktaraban (sok éptilet, ellatasi és kozlekedési eszkoz kertl fejlesztésre a

rendezvények érdekében), valamint az ismertség, a varos imazsa szintjén.

V.3. Az intézményfejlesztés eszkoze

A jol miakods intézmények, a befogadd, atlathaté és teljesitményorientalt
szervezetek a fejlett tarsadalmak és a prosperitas zaloga, allita Acemoglu és
Robinson (2012) a ,,Miért buknak el nemzetek?” cim@ kényvitkben. A politikai
szervezetek és intézmények mellett nagy szerepiik van egy varos fejlédésében a
varosmarketing intézményeinek is. A varosmarketingnek ugyanis egy jol mikodo
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intézményi hattérre, egy vagy tébb timogatd és egyiittmikods intézményre is
szitksége van, ahhoz, hogy sikeres legyen. E szervezetek lehetnek kéztulajdonban
vagy magantulajdonban, vagy akar vegyes tulajdonban is. Magantulajdona
szervezetek jellemez6en nem tudjak maradéktalanul atfogni a telepiilés vagy térség
érdekeit, sok esetben legitimitasi problémak is felmertilhetnek (cégek, alapitvanyok,
egyestiletek).

A csupan koztulajdonban levé szervezetek (pl. dnkormanyzati cégek, hivatali
osztalyok vagy bejegyzett szervezetek) pedig szintén elszakadhatnak a valos vallalati
érdekektdl, a befektetési vagy turisztikai szektor redlis céljaitol. Ezért ajanlott a
vegyes tulajdon, mely un. private-public-partnership (PPP, magan-kozsztéra kozotti
partnerség) tipusu jogi személyiségek formajaban torténhet meg. A PPP jol 6tvozi a
maganszféra rugalmassagat és leleményességét a kozszféra j6 kommunikacios
készségével és biztos finanszirozasi hatterével. Természetesen amikor ilyen jellegt
egylttmuikodés sziletik egy kozintézmény (pl. 6nkormanyzat) és a maganszféra
megfelel vallalata(i) k6zott, legfontosabb a hataskoroket és a tervezett koltségvetést
megallapitani. A PPP-k jellemz6en egy projekt céljabdl, egy projekt idejére vannak
létrehozva, de idealis esetben a szervezeti forma a projekt lejarta utana is megmarad,
¢s a kialakult kapcsolatok igy tovabb tudnak eredményeket elérni. Az
egytuttmikodéseket timogatnia kell az allamnak a koéz- és maganszféra, de a
kozszféra kilonb6z6 szintjel kézott is (pl. Gnkormanyzati tarsulasok).

A PPP tipust egylttmikodések nem csak a vegyes vallalatok formajat oOlthetik,
hanem kilonb6z6 nagy befektetések, jellemzéen koézlekedési infrastruktarak
megvalosuldsat is, az alabbi formdkban™:

- Build Operate Transfer (BOT): A kormanyzat atadja az épitési és a
mukodtetési jogot egy maganvallalatnak, egy elére meghatarozott idészakra
(évekre vagy évtizedekre),

- Build Operate Own (BOO): hasonl6, de az épitést kévetéen a maganvallalat
megtarthatja 6rokre a mikodtetési jogot az adott infrastruktira felett (tehat
tulajdonjogot kap),

- Design-Build (DB): a tervezés és a kivitelezés kiszerzédése egy dij ellenében,
de tulajdonjog megtartasa a kormanyzati intézmény altal (sajat mikodtetés
céljabol),

- Buy Build Operate (BBO): egy létez6 kész projektet elad a kormanyzat,
melyet vélhet6en az 4j magantulajdonos fel kell djitson vagy kibévitsen a
hatékony mikddtetés céljabol (ez tulajdonképpen privatizacio).

2 https://www.investopedia.com/terms/p/public-private-partnerships.asp
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Két fontos dolgot kell azonban kiemelni. Az egyik, hogy a varosmarketing nem
pusztan szervezeti hatteret igényel, hanem olyan intézményt, amely Osszefogja és
folyamatosan mikdédteti a piaci, vevéorientalt szemléletet a varoson beliil és a kiils6
célcsoportok felé is. Ezek az intézmények lehetnek regionalis tanacsok, TDM-
szervezetek vagy éppen fejlesztési tarsasagok, de a lényeg, hogy a telepiilést vagy
térséget atfogd modon, szikségletorientalt megkozelitésben  kezeljiék a
kinalatfejlesztés és a kommunikacié eszkézrendszerét. Az intézményi fejlédés
feltételei konkrétan a kévetkezo tevékenységeket és 1épéseket jelentik:

- belsé mikodési struktira meghatarozasa;

- szakembergarda alkalmazasa és kiils6 szerz6dések megkotése;

- marketingstratégia és operatfv terv kidolgozasa;

- egyuttmikodo partnerek, szolgaltatok keresése és szerzGdése;

- helyszin, irodak kijel6lése és berendezése;

- kutatasi projektek megfogalmazasa, finanszirozasa és mukodtetése a

kilonbo6z6 elvarasok pontos meghatirozasa érdekében stb.

A masik lényeges kérdés, hogy melyek a tényleges fejlodési lehet6ségei a kialakult
intézményeknek. Milyen modon lehet jobb eredményeket elérni, miként lehet a
meglévé intézményeket hatékonyabba tenni? Tobb lehet6ség kinalkozik ennek
érdekében:
- az alkalmazottak és vezetSk képzettségeinek javitasa képzések és tréningek
altal;
- teljesitménykritériumok és ezzel Osszefliged bérezési rendszer kidolgozasa;
- azintézmény kozosségen belili megismertetése;
- mas hasonl6 intézményektdl vald tanulas;
- jobb munkaerd keresése;
- kibovitett feladatkorok és kreativ, motivalé munkakorilmények (1égkor)
kialakitasa az intézményen belil stb.

A helymarketing-intézmények tobb szinten is mukodhetnek, varosi, kistérségi,
regionalis és orszagos tertileti dimenzidkban kovethetnek hasonlé célokat. Fontos,
hogy bar hasonlé célokat kovetnek, a konkrét feladatok tekintetében eltérés legyen
az egyes szintek kozott, vagyls amit megyel vagy regionalis szinten mar
megvalositottak (pl. turisztikai minéségbiztositas), azt teleptilési szinten ne
»duplazzak” meg és forditva (ezt ugy is nevezik a kozigazgatasban, hogy a
salypontok valtakozasanak elve, melyet Bibo I. dolgozott ki, lasd pl. Nemes-Nagy,
1997).
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V.4. A szolgaltatasok fejlesztése

A 20. szazadban a szolgaltatasok és a szolgaltato szektor altalaban Eurépaban és
Eszak-Amerikdban atvette a vezetS szerepet a gazdasagi névekedés terén, mara a
legtobb fejlett orszagban 70-80% koriili a tercier szektor GDP-aranya, és hasonléan
magas a foglalkoztatasban betoltott szerepe is. Megerésodtek olyan szolgaltatasok,
mint az Uzleti tanacsadas, a tavkozlés, a média, a pénzlgyi szektor, a lakossagi
szolgaltatasok, de a kézigazgatas és human szolgaltatasok is egyre nagyobb szerepet
toltenek be a tarsadalom mikoédésében.

Egy varos zavartalan mikoédése érdekében kitinden mikods, jol szervezett és
valtozatos, sokféle szolgaltatasra van sziikség. Az utébbi évtizedekben
megfigyelhetéek az alabbi trendek a varosi, urbanus mikodéshez elengedhetetlen
szolgaltatasok piacain:
- decentralizacié: az allam egyre tobb feladatot delegal vagy ad at az
onkormanyzatoknak;
- piacositas és liberalizacio a kéziizemi és kommunalis szolgaltatasokban;
- privatizaci6 a lakasszektorban;
- maganositds a human szolgaltatasokban (oktatas, egészségiigy, kultira);
- a civil szervezetek tevékenységének atterjedése a helyi kozszolgaltatasi
szektorra;
- a restituciot kévetben, az egyhazak és a karitativ szervezetek kozhasznu
tevékenységének helyreallitasa;
- digitalizaci6, online kapcsolatok: szinten minden szolgaltatas torekszik a
kisebb vagy nagyobb mértékd digitalizaciora és online jelenlétre.

A szolgaltatasok fejlesztése sokféle technikat feltételez, ezek marketingje és
menedzsmentje egy kiilon szakirodalmat halmozott fel az utébbi évtizedekben.
Tény, hogy a szolgaltatasok 7P-modellje harom olyan plusz eszkozt épitett be a 4P
mellé, amelyekre mindenképpen figyelni kell: a people, vagyis a szolgaltato
személyzet szerepére, ezek képzettségére, alkalmassagara és motivaciojara; a process,
vagyls a szolgaltatasi folyamatra, hiszen a szolgaltataisok esetében nemcsak a
végeredményt, hanem magat a folyamatot is el kell adni; valamint a physical
evidence, azaz targyi bizonyitékok, kellékek szerepére, mivel a megfoghatatlan jelleg
miatt a targyi komponenseket kiemelt figyelemmel kiséri a fogyaszt6. Emellett a
minéségmenedzsment, a yield menedzsment, a kapacitaskérdések, a franchise vagy
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a standardizalas-adaptacié megannyi megoldando6 kérdést vetnek fel a szolgaltatasok
jo szervezésében (Veress Z., 2005).

A varosmarketingben a legfontosabb szerepet a turisztikai, a kulturdlis és a
kozigazgatasi, 6nkormanyzati szolgaltatasok toltik be. Az els6 kategoriat szinte
kizarélag a maganszféra allitja el6, a masodik vegyes, a kozszféra és a maganszféra
egyarant hozzajarulhat, a harmadik pedig a kozszféra hataskoére. Utobbi esetében a
kovetkez6 fejlesztési, javitasi lehet6ségek adodnak:

- Kompetenciafejlesztés: a szolgaltatast nyujté személyek (alkalmazottak,
tgyintézok)  képzettségének, tudasanak ¢és  marketingszemléletének
fejlesztése;

- Rések csokkentése: az igény és megértése, a szolgaltatis minGségének
meghatarozasa és teljesitése, a teljesités és a kommunikacié a kapott és a vart
szolgaltatasok kozott;

- Ugyintézések egyszeriGsitése: ,,ne az iigyfelet, hanem az {igyet mozgassuk”
szemlélet atvétele. Pl. egyablakos rendszer, e-kormanyzat;

- Szolgaltatasi csomagok képzése: emelt dijszabassal egyes célcsoportoknak.

Egy masik elem a szolgaltatasok fejlesztésében az 14j szolgaltatasok létrehozasa.
Napjainkban a technolégia fontos szerepet jatszik ebben, hiszen a kozszolgaltatasok
szervezése nagyszamu adatot és tigyfelet feltételez. Uj szolgaltatast rendszerint
konnyebb 1étrehozni, mint 4j terméket, elfogadtatni és megismertetni a piacon
viszont lassabban lehet (az adaptacié nehézkessége miatt). Egy 1) trendnek szamit a
fogyasztok bevonasa (aktivizalasa), az un. prosumer vagy termel6-fogyasztok, akik
médiatartalmakat vagy szolgaltatasrészleteket hajlandék elvégezni. Innovaciorol
beszélni a szolgaltatasok esetében pedig tébbféleképpen lehet, technolégiai (pl. 4
interface), szervezeti (pl. 4j kulturalis szervezeti hattér) vagy szervezési, folyamati
innovaciorol (pl. a kbzbeékel6d6 kézvetitdk) is lehet szo6.

V.5. Az épitészet és telepiiléskép mint a helymarketing eszkoze

Az infrastrukturalis eszkozok targyalasanal mar jeleztik, hogy az épileteknek, a
varos szuprastrukturalis részének kiemelt szerepe van, nemcsak a helytermék
el6allitasaban, hanem kommunikacios szempontbdl is. Addig, amig az infrastruktdra
nagyobbik része (viz-, szennyvizhal6zatok, tavkozlés stb.) nem lathaté a latogato,
s6t a helyi lakosok szamara sem, az épiiletek és mas szuprastrukturalis objektumok

a varos vagy a falu legelsGként észlelhetd, latvanyos és szimbolikus elemei. Az
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éptletek megjelenése, allapota, stilusa, méretei és helyzete a varoson bell
meghatarozzak az els6 benyomast, a politikai és varoshierarchiaban betoltott
szerepét, a kulturalis események szamara pedig helyszint és hangulatteremt6

kornyezetet jelentenek.

Az épitészeti kornyezetet kétféleképpen lehet hasznalni a helymarketingben: az dj,
modern épiletek révén, illetve a térténelmi, memlékértékd épiletek révén (Kozma

G., 2005).
V.5.1. A modern épitészet alkalmazasa

A modern épiiletek jellemzben nagyvarosokban jelennek meg vagy olyan tjjasziletd
kozépvarosokban, monoindusztrialis térségekben, ahol fontos a hanyatlast hozo
indusztrialis korszakkal valé szakitas demonstralasa. Az 4j, latvanyos, kihivo,
sokszor méreteikben vagy szokatlan formajuk révén kiilonleges épiiletek felhivijak
magukra a figyelmet, és akar tizenetet is hordoznak a varos Uj modern vagy

posztmodern iranyarol.

A modernizmus az épitészetben mar a 20. szazad elején megjelent, els6sorban a
technikai fejlédésnek a hatasaként és annak a vagynak, hogy valamiképp szakitani a
torténelmi épitészeti iranyzatokkal. A modernizmusnak tobb fazisa és iranyzata volt,
leginkabb meghatarozé vonala a funkcionalista megkozelités, mely szerint a format
ala kell rendelni a rendeltetésnek, varostervezési szinten pedig szét kell valasztani az
egyes urbanisztikai funkcidkat (lakoovezet, iparzona, szolgaltatasok stb.).
Kiemelked6 alakjai Frank Lloyd Wright, Le Corbusier, Walter Gropius, Mies van
der Rohe és sokan masok (Id. 21-23. illusztraciok). Meghatarozé stilusjegyek az
egyszeriség, diszitésmentes homlokzatok, esetenként robusztus, geometrikus
formak vagy éppen az un. fiiggonyfalak, melyek az amerikai sok tizemeletes
irodaépiiletek megoldasa (a szerkezet elvélasztasa a kiilsé iivegboritast falaktol).”

30 Ldsd még: https://wikihuhu.top/wiki/Modern_architecture
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21. illusztraci6: Le Corbusier, a Savoye-villa, 19281931

Forras: https://realestatemagazine.ro/2018/10/villa-savove-si-cele-5-principii-ale-

arhitecturii-enuntate-de-le-corbusier
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22. illusztraci6: Mies van der Rohe, Fraternity House, Indiana University, 1952
(2022)

Forris: https://www.architecturaldigest.com/storv/a-resurfaced-mies-van-der-rohe-

design-has-finally-been-built

23. illusztracié: Frank Lloyd Wright, a Solomon R. Guggenheim Muzeum, New
York, 1959

Forras: https://www.archilovers.com/stoties /26904 / frank-llovd-wright-in-5-
buildings.html
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A 70-es évekre egyre inkabb megsziiletik az igény valami masra, a diszitések és
talzott funkcionalizmus az épitészetben ridegséget, elidegenedés érzetét keltik. A
posztmodern valasz erre is, hisz ez az iranyzat nem szoritja ki a modernizmust, de
sok mindenben alternativat kinal fel. A posztmodern szabadon valogat a térténelmi
korok stilusaibol, utanozza vagy gyakran Gssze is keveri ezeket, akar giccses, de néha
gunyos vagy elgondolkodtaté eredményeket is produkalva, mindenképp latvanyos,
észrevehet épiileteket hoz létre. A posztmodernt meghatarozni rendkiviil nehéz,
tobb megnyilvanuldsa is volt napjainkig, és bar a 80-as években viragzott, de
napjainkban is sztletnek ilyen éptletek. Kiemelked6 épitészalakjai Scott Brown,
Philip Johnson, Frank Gehry (24. illusztracio), Charles Moore vagy Michael Graves.

24. illusztracié: Frank Gehry — Vlado Milunic, A tancol6 haz, 1992, Praga

Forras: https://en.wikipedia.org/wiki/Dancing House

A modern és posztmodern épitészet (akarcsak a korabbi korok stilusai is) a multtal
valé szakitast jelzik. Az 4j formak és funkciok mellett a méreteikkel, grandiézus
kialakitasukkal is Gzennek arrdl, hogy az illet6 varos mire képes, milyen léptéka
befektetéseket tud megvalositani, vagy hogy milyen 4j helyeket és urbanus
kérdéseket tart fontosnak. Példaként emlitheté a budapesti Miipa (korabban
Mivészetek Palotaja — 25. illusztracio), egy 2005-ben atadott tobb mint 10 ezer
négyzetméter teriiletd modern kultarpalota, mely magaban foglalja a Bartok Béla
Nemzeti Hangversenytermet, keleti oldalan a Fesztival Szinhaz helyiségeit, a Duna
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fel6li nyugati oldalan a Ludwig Muizeum kiallito- és el6adotermeit. Egészen mas
jellegt, szinte futurisztikus, mindenképpen sok szimbélummal és diszitéssel, érdekes
tizenetekkel telitett a Néprajzi Mtzeum 1j épiilete Budapesten® (26. illusztracio).

25. illusztracié: A Mipa 2014-ben

Forras: https:/ /hu.wikipedia.ore/wiki/M%C3%BCpa

26. illusztracio: A budapesti Néprajzi Muzeum 4j épiilete, 2022

Forras: https://magyarmuzeumok.hu/cikk/147-eves-a-neprajzi-muzeum

V.5.2. A torténelmi épiiletek szerepe a helymarketingben
Kezdetben, a 19. szazad kézepétdl csak a védelemre (preservation) fokuszalt a régi
épuletekkel val6 torédés (Ashworth G. J., 1991; Kozma G., 2005), az iparosodas és

31 https://www.neprajz.hu/muzeumrol/foepulet.html
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a gyors varos-atalakulasoknak koszonhetSen elStérbe kertilt a mult értékeinek a
megmentése. Késébb, a 20. szazad kozepétdl ez némileg valtozott, egyféle
hasznositas is szitkségessé valt, igy mar nemcsak védelemrél, hanem meg6rzésrol is
beszélhetlink (conservation). A 20. szazad utolsé évtizedeiben a névekvé koltségek
miatt a silypont inkabb a tarsadalmi funkcidk és a hasznositas iranyaba tolodott el,
természetesen nem a védelem rovasara, {gy sziletett az Orokségi tervezés vagy
heritage planning.

A torténelmi éptleteknek tehat a fokozott védelem mellett meg kell
talalniuk azt a varosi vagy mas kulturalis-tarsadalmi-gazdasagi funkciot,
amelyet jol ki tudnak szolgalni. Ezek az épiletek vagy mas értékek
lehetnek:

- régészeti objektumok, romok, feltarasok;

- okori épitmények, maradvany éptletek (ritka);

- kozépkori vagy tjkori egyhazi épiiletek, templomok;

- kozépkori vagy djkori kastélyok, kertek, varak;

- urbanus polgari épiiletek, kézépiiletek, tobbnyire az Gjkorbdl;

- ipari miemlékek, banyak, kohok, gyarak;

- varosrészek, mtemlék-egytttesek;

- koztéri alkotasok, freskok, mivészeti értékek;

- paraszthazak, a népi furdSk, gazdasagi éptletek (pl. malmok),

skanzenek;

- egyéb épitészeti és milivészeti alkotasok.

Egy eurépai varosban egy gotikus templom nem ritkasag, mégis jelzi, hogy az a varos
a nyugati kereszténység kulturkorébe tartozik, masrészt pedig hogy legalabb 400-500
¢ves multtal rendelkezik. Nem ritkak a reneszansz vagy mas, kés6bbi polgari hazak,
kozéptletek sem, ezek mérete, allapota, jelenlegi hasznositasuk és helyi sajatossagaik
(pl. a kézdivasarhelyi orsos f6tér és udvarterek) a varos identitasat nagymértékben
meghatarozzak. A régi épiiletek 6nmagukban is értéket képviselnek, de nem ritka,
hogy olyan eseményeknek vagy intézményeknek a hazigazdai, amelyek szintén
imazsformal6 erével birnak. Ilyen lehet tébbek kézott a bonchidai Banffy-kastély
(ahol az Electric Castle fesztival kap helyet minden évben), a segesvari Kézépkori
Fesztival, melyet a varban tartanak vagy a csikszeredai Mik6-var, ahol t6bbek kozott
a Régizene Fesztivalt szervezik meg az elmult években.

Nem kevés esetben a varoshiaza vagy mas fontos kozintézmények (megyei
onkormanyzat, prefektira) a varos legjelentésebb, legnagyobb régi (tipikusan 18—19.
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szazadi vagy 20. sz. eleji) épileteiben kapnak helyet, ezzel nemcsak az illet6 hivatal
sulyat, szerepét, hanem a varos rangjat, képességeit is jelezve. Néha nem kiilonallo
éptiletek, hanem Osszefiiged, tobb tiz hazbdl allé egyiittesek adjak meg azt az
architekturalis értéket egy varosnak, amely 6nmagaban vonzerévé valhat — lasd pl.
Sopron, Szentendre, Nagyszeben, Nagyvarad, Brass6 és még sok mas varos példajat.

A torténelmi épiiletek, miemlékek gyakran valnak a varosok szimbélumaiva. Ilyen
Kolozsvarnak Fadrusz Matyas kiraly-szoborcsoportja a Szent Mihaly-templommal a
Fétéren, Csikszeredanak a Miko-var (27. illusztracid), Budapestnek a Lanchid, a
Halaszbastya és a Parlament épiilete, Konstancan a Kasziné épiilete, a Kék Mecset
és a Hagia Szophia Isztambulban, a Sydney-i Operahaz vagy egész Egyiptom
ikonikus épitményei, a gizai piramisok. Természetesen nemcsak a varosoknak
vannak torténelmi épiiletei, hanem falvak és kisebb teleptilések is rejthetnek értékes
épitészeti kincseket. Emlithetjik pl. a maréfalvi (és nem csak) székelykapukat, a
gelencel, székelyderzsi, kézdialmasi, csikkarcfalvi eréditett templomokat, az énlaki
vagy torockoi sajatos lakohazakat és telepiilésszerkezetet, a haromszéki kuriakat és
kisebb kastélyokat Vargyason, Olaszteleken, Dalnokon, Csernatonban, Miklésvaron
stb., melyek mind a helyi torténelem részei, és érdekes részletekkel egészitik ki a népi

Orokséget.

27. illusztracio: A csikszeredai Régizene Fesztival a Miko-varban

Forras: https://regizene.ro/hu/legujabb-fotok/page/3
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Feladatok
V.F1. Tanulmanyozza a székelyudvarhelyi HBC inkubatorhaz tevékenységét,
teltételeit és egyéb sajatossagait a honlapjukon: https://hbcenter.ro

V.F2. Keresse meg Temesvar 2023-as kulturalis févarosi honlapjat, és
tanulmanyozza, milyen rendezvények kapnak helyet ebben a sorozatban!

V.IF3. Keresse meg a dubai vilagkiallitdis honlapjat. Milyen eurépai orszagoknak van
sajat pavilonja? Nézze meg az egyik pavilon belsé elrendezését, tanulmanyozza
programjat, kinalatat!

Kérdések

V.K1. Hogyan lehet a kulturalis rendezvényeket csoportositani?

V.K2. Melyek az intézmények létrehozasanak feltételei és fejlesztési lehet6ségei?
V.K3. Milyen tipusu éptiletekkel lehet jol pozicionalni egy varost vagy egy térséget a
turisztikai piacon?

Irodalom (az ajanlott miivek kiemelve)
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management of urban change.
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VI. A HELYMARKETING ESZKOZEI - II. A KOMMUNIKACIO

A kommunikaci6 a marketing ,lelke”, enélkil minden marketingtevékenység
értelmét vesziti, de a kommunikacié 6nmagaban még nem marketing, bar sok
esetben csak erre redukalédik. A helymarketingben a kommunikaciénak kiemelt
szerepe van, hiszen szamos célcsoport felé kell sokszor kilonb6z6 tzeneteket
megfogalmazni és eljuttatni. Ugyanakkor jelentSs szerep jut a nem szandékos, nem
tervezett kommunikicionak is, hiszen nem csak a dedikalt, erre acélra kialakitott

kommunikacié jut szerephez.

VI.1. A kommunikacié alapfogalmai

A helymarketing kommunikacios tevékenységét tébbféleképpen lehet felosztani,
megkozeliteni, amely csoportositaisok egyben jelzik is szerteagazé és komplex

jellegét:

- kommunikaci6 és promocio: van, amikor atfogd tajékoztatd és meggy6z6
jellegd, van, amikor csak a meggy6zésre koncentral, rovidebb, célzottabb
tzenetek révén. Mindez célcsoportfiiggd is, de a felosztas mutatja, hogy nem
az Uzleti marketingre jellemz6 meggy6zés az egyeduli feladat, hanem a
korrekt, partneri viszonyra épité informalasa is a varoson belili és kiviili
célcsoportoknak. A kommunikacié tehat az atfogébb halmaz, annak csak
egy része a promocio, mely a meggy6zésre épulé kozlési formakat foglalja
magaba.

- kils6 és belsé kommunikacio: kilénbozik a belsé célesoportok — lakosok,
vallalkozasok, civil szféra — és a kiils6 célcsoportoknak — turistak, befektet6k
stb. — iranydba folytatott kommunikaciés tevékenység. A belsé
célcsoportoknek sziikségiik és lehetéségiik is van a tajékoztatasra, a kiilsék
fele inkabb a meggy6zés jellegti kommunikaci6 zajlik. Ugyanakkor az tizenet
tartalmat tekintve is eltéré lehet a kommunikacio, hiszen a helyiek az
Osszetartozast, a kohéziot kell érezzék, a kilsé rétegek pedig a hely
valamilyen vonzerejét.

- szandékolt és nem szandékolt kommunikacié: a kommunikacids folyamat

egy j6 része nem a tervezett, tudatos folyamatokhoz tartozik, hanem
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esetleges eseményes médiavisszhangja vagy a szajpropaganda, az un. WOM
és ujabban az e-WOM formaju, nagyjabdl inercialis kozléstomeg.

- Onkormanyzati és nem 6nkormanyzati eredetd kommunikacio: a legtobb
tervezett kozlés az o6nkormanyzathoz tartozé szervezet hataskérében
sziiletik meg, ezen TDM és mas gazdasagi és marketingszervezet koordinalja
a varossal és régioval kapcsolatos kommunikacié legtobb elemét.
Ugyanakkor civil szervezetek, vallalatok, maganszemélyek és a média és
készithet akar negativ, akar pozitiv tolteti kommunikacios tartalmakat,
amelyeket kiillénb6z6 csatornakon juttatnak el az egyes célcsoportokhoz.

Két tovabbi megjegyzés sziikséges a kommunikacids folyamat bevezetéséhez: az
egyik éppen a folyamatjelleg. A j6 kommunikacié (néha a rossz is) folyamatjellegd,
tehat nem alkalmi, eseti, hanem éveken keresztll folytatott kévetkezetes, sét
stratégiahoz illeszked6 tevékenység. A masik az eszkoztarhoz kapcsolodik.
Napjaink varosai tébb szazezresek vagy tobbmilliésak, mely mindenképp
sziikségessé teszi a tomegkozlés igénybevételét. Csakhogy ezek az eszkézok sajatos
moédon egyiranyuak (ez némileg valtozott az online médiaban, kétiranyuva valt),
térben ¢és idében eltolédott, valamint a személyes kommunikacidhoz viszonyitva
sajatos hangvételtek, témajaak és stilusuak. Témegkommunikacié nélkil azonban
lehetetlen marketingkommunikacioét folytatni, még ha nem is kizarélagos ennek az
eszkoztarnak a helyigénye.

Kavaratzis szerint a kommunikaci6 egy varos vagy mas helyek esetében haromféle
lehet (2004, 2008) —1d. 4. abra.

e Az elsédleges kommunikacié olyan tevékenységekbdl szarmazik, amelyek
nem kommunikaciés célbol sziilettek, vagyis a varos fizikai arculata,
urbanus tajképe, az infrastruktdara-projektek, a szervezeti és adminisztrativ
struktarak, illetve a varos ,,viselkedése”, ami a szolgaltatasokbdl, a kulturalis
¢és mas eseményekbdl all. Vagyis az elsédleges kommunikacié az maga a
termék, tehat a termék dnmagaban is erés kommunikacids hatassal bir.

e A masodlagos kommunikacié a szandékolt, tervezett kommunikacio,
amilyet a desztinacié tudatosan allit 6ssze, és kilénb6z6 csatornakon
folyamatosan kézvetit a célcsoportok felé.

e A harmadlagos kommunikicié azon koézlések halmaza, amelyek a
célcsoportok (fogyasztok), a versenytarsak és a média révén jon 1étre, vagyis
a fenti szerepl6k generaljak. Ezek egy része a szobeszéd — vélemények
(WOM — word of mouth és e-WOM — electronic word of mouth)
kategériaba tartozik (Jeuring, J. H. G., & Haartsen, T. , 2017; Ngan, N. H.,
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& Van Chinh, N., 2020), melynek napjainkban egyre nagyobb szerep jut az
intenzfv koézosségli média és mas véleményrovatoknak koszonhetéen. A
masik a média és a kilonb6z6  bloggerek, vloggerek ¢és  mas
véleményvezetok részérdl sziletik. Mig az elsédleges és masodlagos
kommunikaciés formakat kisebb vagy nagyobb mértékben tudja iranyitani
a varos vagy a tagabb desztinacid, a harmadlagos gyakorlatilag a hataskorén
kivil esik, kevés vagy semmilyen befolyasa nincs ezekre.

4. abra: A varosi imazs kialakuldsara haté kommunikacios formak

Varosimazs Varosi kommunikacio

Els6dleges kommunikacid

*Taj

e Szerkezet

* Magatartas

e Infrastruktura

Masodlagos
kommunikacio

Harmadlagos
kommunikacié

Forras: sajat szerkesztés Kavaratzis, M., 2008, 41. o. utan

A tudatos kommunikacié teljes (és idealis) folyamata 6t 1épésbdl all:

1. A mult és a jelen csatornainak és a korabbi tizenetek elemzése: a korabbi
marketingtevékenység elemzése, a hasznalt csatornak és a megfogalmazott
célok, tzenetek és szimbolumok szambavétele az elmult 5-10 évbdl.

2. Imazsaudit: a kilénb6z6 belsé és kiilsé célpiacokon kialakult imazs alapos
vizsgalata, megkérdezéses kutatasok révén.
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3. Az lzenet megfogalmazasa: az egylk legfontosabb 1épés olyan
megkiilonboztets és vonzo tizenet kitalalasa a varos, régié vagy mas szintd
hellyel kapcsolatban, amely szervesen kapcsolédik a hely valamely konkrét
vagy absztrakt tulajdonsiagahoz, és amely egyediséget kolcsénoz az adott
telepiilésnek vagy térségnek.

4. Az tuzenet kodolasa: olyan szimbolumok, szovegek és mas rovid
audiovizualis elemek megtalalasa és szerkesztése, amelyek az tizenet 1ényegét
jol tomoritik valamilyen tovabbithaté formaban, és amelyek dekédolva
ugyanazt az tizenetet fogjak jelenteni a befogadé fél részére is.

5. Az lzenet eljuttatasa: a megfelel6 eszkozrendszer kivalasztasa és kialakitasa,
online és offline kommunikacios és PR-eszk6z6k révén.

Az elsé két 1épést mar a korabbi fejezetekben bemutattuk, a 3-5. 1épések részletes
bemutatasa a jelen fejezet tovabbi részeiben lesz.

A helymarketing kommunikacidja sajatos abban a tekintetben, hogy nemcsak egy
entitast, szerepl6t kell képviseljen, mint az tizleti marketingben, hanem nagyon sok
¢rdekelt (un. stakeholder) tzenetét tovabbitani kell. Szallasadok, éttermi és
rekreacios szolgaltatok, szallité vallalatok, helyi lakossag, ingatlantulajdonosok,
attrakciotizemeltetSk és fejleszték, kommunikacids és mas szereplSk piaci érdekei
fesziilhetnek  egymasnak  kommunikaciés  tevékenység sorain. Amig a
termékfejlesztésben elvileg minden fontosabb céltertiletet fejleszteni lehet, a
kommunikacioban hibanak szamit, ha mindent el akarunk mondani a teleptlésrol.
Igy kompromisszumokra van sziikség, hogy csak az igazan fontos elemek keriiljenek
bele az Uzenetbe. Ennek érdekében egy olyan egyiittmikodés sziikséges a
desztinacion belil, ami nyilvan egyben versengés is, igy egyféle coopetition
sz06sszevonassal lehet leginkabb jellemezni.

VI.2. Az izenet megfogalmazasa

A varos marketingtizenetének megfogalmazasa az egyik legnagyobb kreativitasi
kihivas, amelyet meg kell oldani a marketingtevékenység soran. Az tizenet nem egy
révid jelmondat (szlogen), nemcsak egy hangzatos kivansaglista, amivé valni
szeretne a varos vagy a régio, hanem egyféle misszié vagy bemutatkozé szoveg,
amely nyilvan teljes egészében sosem fog a célpiacokhoz kertilni, csak tomoritett
formakban.

Kezdetben ajanlott egy viszonylag részletes tizenetet megfogalmazni, melyben
6sszegezni tudjuk, hogy milyen varosrdl/térségrdl beszélink (milyen kategdriaba
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tartozik, Gdil6évaros, kulturalis kézpont stb.), mi a varos eréssége, kozosségi és
térbeli sajatossaga, miben latja a killonbséget a versenytarsaithoz képest, mit tart
prioritasnak a sajat fejlédésében stb.

Az tizenet mindenekel6tt harom kévetelményt kell teljesitsen:

- legyen vonzéd: olyan elemeket tartalmazzon, melyek
altalanosan érdekesek, pozitiv a megitélésiik, keriilni kell a
megoszté  vagy tarsadalmilag nehezen elfogadhato
kérdéseket;

- legyen megkiilonbdztetd: olyan sajatossagokra épitsen,
amelyek mas varos vagy hely esetében nem talalhatok meg,
vagy nem abban a mértékben / formaban;

- legyen egyszerti: a nagyon absztrakt, bonyolult tizenetek

végil nem mennek 4t, a megfejtésitk nem mindig sikeres.

Akarcsak a markaépités soran, az tizenet is magaban kell foglaljon két lényeges
elemet, a paritasos és a megkilonboztetd tényezéket (Piskoti et al, 2015). A
paritasos tényez6k olyan asszociaciok, amelyek a hely szempontjabol nem feltétlentil
egyediek, és mas helyekhez is kapcsolédhatnak. Ezek az asszociaciok lehetnek
kategoria- és versenyképességi asszociaciok. A kategoria-asszociaciok azok,
amelyeket jelzik, hogy az adott hely milyen csoportba, kategéridba tartozik. A
versenyképességi asszociaciok célja, hogy a versenytarsak differenciald elemeinek
hatasat kioltsa.

A differencial6é elemek erés megkiilonboztet6 erével kell birjanak, amelyek az adott
kategorian beliil elkiiloniti a helyet, kiemeli ezt a csoportbon beliil, jelzi az el6nyét.

Az tuzenet tartalmat tekintve a helyek alapvetéen két dimenzié mentén kell
dontéseket hozzanak. Az egyik a helyi vagy helyzeti el6ny mentén torténd valasztas.
A helyi el6nyok a mar emlitett belsé endogén tulajdonsagokra épitenck, a k6zdsségi
vagy tertileti-attrakciés tarhazbol valasztva ki ezeket. A helyzeti elényok azokra a
foldrajzi-megkozelithet6ségi pozicidkra vonatkoznak, amelyek a varos vagy térség
fekvésébdl adodnak. Bizonyos esetekben a ketté kombinacidjara is sor kertl, mint
pl. ahogy az Szlovénia két szlogenjében is tetten érhet6: ,,Az Alpok napos oldala”
(The sunny side of the Alps), illetve ,,Eurépa z6ld darabkaja” (The green piece of
Europe). A masik kérdés az tizenet célja, iranya lesz: milyen célcsoportoknak szoljon
a hely tizenete? ILas Vegas esetében ez konnylnek tinik: a vigalmat, ,,egyéjszakas
kalandokat”, szerencsejatékokat keres6 amerikai koézéposztalybeliek mindent

megengedé szérakozohelye (28. illusztracio).
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28. illusztracio: Las Vegas egyik tipikus abrazolasa a jelmondataval: ,,ami Vegasban
torténik, az Vegasban is marad”

Forras: https://edition.cnn.com/travel/gallery/20-most-memorable-destination-

slogans/index.html

Egyes szerzOk szerint a kiilsé és belsé célcsoportok felé eltérs tizenetet kell
megfogalmazni: mig a belsé célcsoportok felé a ,,mi” tudatra kell épiteni, tehat az
Osszetartozas, a k6z0sségi kohéziora vagy annak érzésére, megtapasztalasara, a kiils6
rétegek felé az egyediség, a vonzotényezék kell legyenek a f6 tartalmak. A
kiindulépont persze itt is a hely korabbi kommunikacidja, az épitészeti stilusok,
illetve az a szervezeti-magatartasi kultura, amely a teleptilést vagy régiot jellemzi,
ebbdl kell épiteni valamilyen artikulalt tizenetet a belsé vagy a kiilsé célcsoportok
felé.

Az tzenet tartalmat tekintve kilonbozé megkozelitéseket lehet alkalmazni a
beruhazok, a turistak vagy a potencidlis lakossag felé. A beruhazok rendszerint
tudatosabb célpiacot képviselnek, alaposabb informaciogytjtést kévetéen hozzak
meg a dontést, bar a figyelemfelkelté elsé tizenetek itt is rendkiviil hatasosak kell
legyenek. Ezek hivatkozhatnak mar mikoédé véllalatokra az adott teleptilésen,
kedvez6 fekvésre vagy konkrét gazdasagi elényokre (j6 felvevépiac, el6nyos
munkaeré-feltételek stb.). A kommunikacié soran érdemes tudatositani a
befolyasolhat6 (jogi és gazdasagi 6sztonzok, kérnyezet, ingatlanok, infrastruktira,
megkozelités) és nem befolyasolhatd tényezéket (piac nagysaga, fekvés,
makrogazdasagi konjunktura, arak), a makro- és mikroszintt tényezoéket (mi az, ami
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orszagos vagy szupranacionalis szinten d6l el és mi az, amit helyi szinten meg lehet
valtoztatni), valamint a puha (a kevésbé egyértelmd, indirekt és nehezen mérhetd,
ugymint helyi vallalkozaskultara, nyelvismeret, jogszabalyi kornyezet stb.) és kemény
tényezbket (a kvantifikalhatd, erds tényezSket, ugymint telekarak, munkaerd-

koltségek stb.) (Nagy B., 2000).

A turistak felé a kihivas talan nagyobb, egyrészt mert ez egy sokkal intenzivebb piac,
szamos kinalati és kommunikal6 szereplével, ebbdl kifolyodlag a turistak figyelme is
megosztottabb. A téma (iiduilés, pihenés, kikapcsolddas) viszont halasabb, kénnyebb
vonzoé Uzenetet {rni ezekben a dimenzidkban. Az tzenet legegyszertibb formaja a
desztinacié vonzerejéhez, attrakciokhoz kapcsolodik, egy kovetkez6 szint a
szolgaltatasokhoz, az elérheté élményhez, viszont a legmagasabb, valészintleg
legelvontabb tizenet a desztinacié autentikussagahoz, koézosségi-tarsadalmi és
kornyezeti milijéhez kapcesolodik (Michalké G., 2005).

Végiil a potencialis lakossag felé is szitkséges kommunikaciés iizenetet
megfogalmazni. Bz a biztonsag, élhet6 kornyezet és egzisztencialis tényez6k (lakas,
munkahely) haromszogben szokott gravitalni, nyilvan az egyes hangsulyok és
részletek itt is fontos szerepet jatszhatnak (pl. a mar itt lakd személyiségek vagy a
koz6sség befogadokészsége, a z6ld kornyezet, a kreativitas, a jol mikodo
infrastruktara stb.).

Az tizenet lehet egy allitas, egy kijelentés az adott helyrdl, lehet egy valos torténet
vagy egy kitalalt cselekmény, mely jol szemlélteti azokat az értékeket, amelyeket
kivalasztott a teleptilés. Lényeg, hogy magaba foglalja a mar emlitett paritdsos és
differencial6 elemeket.

VI1.3. Az tizenet kédolasa

Az tizenetet az eljuttatas el6tt olyan révid formaba kell tomériteni, hogy az alkalmas
legyen megjelenni néhany képben, szévegben vagy mas jelek formajaban az egyes
kommunikaciés csatornakon. Ezt a tdmoritési folyamatot nevezzitk kédolasnak,
amely elkeriilhetetlentil informaciéveszteséggel jar, tehat a tomoritett tizenet kisebb
informaciétartalommal bir, mint az eredeti. A veszteség mértéke fiigg a tomorités
mértékétdl, illetve annak hatékonysagatol. Ugyanakkor minél bonyolultabb az
tzenet, annal nehezebb kddolni azt.
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A kédolas folyaman ki kell valasztani az iizenet legfontosabb elemét, és azt
kozéppontban tartani. Ez lehet egy emberi vagy kozosségi tulajdonsag (pl. a téli
sportok kedvelése), egy ismert személy (egy ir6, mivész, sportold stb.), egy
természeti jelenség (pl. az északi fény), egy érték (pl. batorsag, vagy Gszinteség,
kornyezettudatossag stb.), egy hangulat (pl. mediterran kavézok, teraszok hangulata),
egy kulturalis vonzeré (pl. egy szinhazi tarsulat), egy torténelmi hagyomany (pl.
sorfézés) és sok mas egyéb. Ennek a kozponti elemnek meg kell hatarozni a
jellegzetes szimbolumait, olyan képeket, jelképeket vagy szévegelemeket, melyek jol
tikrozik az adott kézponti elem lényegét. Fontos ismerni a befogadokozeget is,
hiszen ha ez kulturalis értelemben tavol 4ll a kibocsatotol, akkor kénnyen lehet, hogy
az adott szimbolumok mast jelentenek szamara, ami az egész kommunikacios
folyamatot rossz iranyba, téves utra viheti.

A kodolas tovabbi 1épései teljes reklam- és mas hirdetéstartalmak létrehozasa, immar
a tervezett eszk6zokhoz igazitva. A koézponti elemet egy torténetbe vagy mas
kornyezeti tartalomba épitik be, ami vonzé és érdekes képet, képsort eredményez.
A képsorok terjedelme rendszerint a néhany masodpercestél a néhany percesig
valtozatokat ismernek, bar bizonyos BTL-eszkézok (lasd késébb) megengednek
hosszabb videdkat is (pl. interjuk, riportok stb.). A videdk talaldo zenei és mas
hangalafestéseket is tartalmaznak, feliratokat és esetenként animaciokat is. Az
tzenetek természetesen mas, csak képi vagy csak hangalaptak is lehetnek. A
reklamanyagok konkrét formaja és tartalma, minden egyes képi, szoveges, szin- és
hanganyaga 6sszhangban kell legyen egymassal, és egyetlen célt, az tizenet minél
hatékonyabb, teljesebb megfogalmazasat kell szolgalja.

A kodolas folyaman a dekodolasra is gondolni kell, vagyis azt elérevetiteni, hogy a
befogaddkdzeg milyen modon fogja ,kicsomagolni”, megérteni az tizenetet. Az
egyes uzeneteket igy nem art tesztelni, kiprobalni egy szlkebb csoporton, mely
azonos szociokulturalis jellemz6kkel rendelkezik, mint a célpiac.

VI1.4. Az iizenet tovabbitasa

A megfogalmazott tizenetet el kell juttatni a célszegmensekhez olyan eszkozok
révén, amelyek pénzigyileg és technikailag is elérhet6k az adott desztinaciok
szamara. A helymarketingben gyakorlatilag ugyanazon eszk6zok hasznalatosak, mint
az tlzleti marketingben, de vannak sajatossagok, bizonyos eszkézok nagyobb
szerepet kapnak, a megcélzott célszegmensek ¢és a desztinaciok jellegének
tigevényében is. Az eszk6zok kivalasztasanal hosszu tavon kell tervezni
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koltségvetést és konkrét célokat kitzni, ezek figgvényében kell megvalasztani a
rendelkezésre all6 eszkozoket, amelyeket majd révid és kozéptavon hasznalni

fogunk.

Az eszkozok jobb megismerése érdekében kétféle csoportositast is bemutatunk. Az
egyik a valdszintleg az Otvenes években a Procter&Gamble cégtél szarmazik
(Sehovic’, M, et. al. 2014), és ATL (,,Above The Line” — a vonal felett), illetve BTL
(;,Below The Line”) eszk6zokre osztotta mar akkor a létez csatornakat és
kommunikacios lehet6ségeket.

Az ATL-eszk6z6k a  klasszikus — reklameszk6zok, amelyek — rendszerint
tomegkommunikacios eszk6zokon jutnak el a befogadohoz (célréteghez), s altalaban
a célesoport is érzékeli, felismeri, hogy reklamrol, hirdetésrél vagy hasonld céla
tzenetr6l van sz6. S bar ebbdl kiindulva a hihetéségiik alapvetéen kisebb, mint a
BTL tipusi eszk6zoké, mivel nagy volumenben késziilnek, rendszerint tébb
személyt képesek elérni (reach), mint a mas, kevésbé konvencionalis eszk6ézok.
Ilyenek a tévé- és radioreklamok, az ujsagokban és magazinokban megjelend
hirdetések, a sajat kiadvanyok, térképek, brosurak, de az utébbi években
robbanasszerten névekedd és burjanzé internetes reklamok is. Az ATL eszk6zok
desztinacio szintt kialakitasa rendszerint a helyi vonzerdkre, élménylehetéségekre és
szolgaltatasokra koncentral, bemutatja ezeket (Id. 29. illusztraciot).

A BTL-eszk6z6k kifinomultabban szolitjak meg az érintett célcsoportokat, sokszor
elsé ranézésre nem is deriil ki, hogy itt rejtett reklamrél van szo. Ilyenek a
szponzoraciok, a riportok, ujsagcikkek, hirek generalasa, konferenciak és mas
szakmai rendezvények szervezése, tanulmanyutak, ajsagirok, bloggerek és vloggerek
meghivasa, dfjak és kitlintetések, palyazatok, Osztondijak meghirdetése (egy adott
teleptilés részérdl) stb.

A BTL-eszk6z0k nem keriilnek nagy 6sszegekbe, igy az altaluk elérhet6 célesoport
mérete sem nagy, de a kivaltott hatas rendszerint jobb, hiszen stabilabb
kapcsolatokat és lojalisabb vevéket képesek kialakitani. Pritchard szerint (2011) an.
TTL (,,through the line”) eszkozok is vannak, amelyek egyszerre alkalmazzak a
klasszikus és a BTL-eszkozoket ugy, hogy a BTL-eszkoz (pl. riport a teleptilésrdl) a
masik szamara (pl. sajat kiadvanyok terjesztése) teremt kedvez6 eléfeltételeket. Egy
masik szerzécsoport szerint (Streit E.E., 2014) az ATL- és BTL-eszk6zok &dzort
helyezkedik el az internet megannyi eszkoze (online reklamozas, weboldalak,
koz6sségi csatornak stb.), mintegy k6zos keresztmetszetként. Meglatasunk szerint
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az Internet egyes eszkozei ugyandgy lehetnek ATL- zagy BTL-eszk6z6k, mint az
internet korszaka el6tt — erre késébb visszatériink a masodik csoportositasunk altal.

29. illusztracié: A balatoni desztinacié prospektusanak tartalomjegyzéke

Forras: https://mtu.gov.hu/documents/prod/Balaton---desztinacios-kiadvany---
HUN.pdf

A helymarketingben kiemelt szerepe van az irodalomnak és a filmiparnak, mint BTL
eszk6zoknek, melyek bizonyos mivek, alkotasok révén megemelhetik vagy
megnyithatjak az érdeklédést bizonyos helyek irant. Igy példaul a Crocodile Dundee
c. jatékfilm a nyolcvanas-kilencvenes években rekordmagas érdekl6dést valtott ki
Ausztralia mint turisztikai desztinaci6 iranyaba (Beeton, S. 2010), vagy Uj-Zélandnak
is igencsak kedvezett a Gytrtk Ura c. sikerfilm forgatasa az ezredfordul6 utan. De
Erdély és Székelyfold mint sajatos mitikus t4j, mondhatni kulturalis bolcsé és
autentikus nemzeti kincstar annak is készonheti a magyar kulturaban ezt a szerepét
és foldrajzi-torténelmi imazsat, hogy szamos irodalmi miben ez a ,,6sf6ld”,
kulturalis bolcsé jelleg megjelenik (Pet6fitdl Jokain keresztil a 20. szazad erdélyi
transzilvan irokig, Tamasi Aron Abeljében, Wass Albert, Nyir Jozsef regényeiben
stb.).

Ezek azonban a kulturalis szubsztratumok, amelyeket nem (irodalmi vagy
képzémuvészeti alkotasok esetében) vagy csak rézben (filmek) tud iranyitani a hely
mindenkori politikai vagy szakmai vezetése. Tehat ezek az els6dleges
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kommunikaciéhoz tartoznak (Kavaratzis, 2004, 2008), jelenleg azonban a

masodlagos, tudatosan tervezett eszk6z6krél van szo.

Egy masik tipikus eszk6z a beruhazas-marketingben jatszik kiemelt szerepet. A
katalogusok, online és offline gazdasagi Osszefoglalé anyagok, cégbemutatok,
varosbemutaték  hasznos és  megkertilhetetlen  eszkozei, beruhazasvonzé
marketingnek.

A turizmusban az online eszk6z6k veszik at az iranyitast, szinte minden korabbi
funkciot (térképek, szallaskozvetités, alapinformaciok keresése, utvonaltervezés,
ismerkedés stb.) rendkivil hatékony internetes alkalmazasok, portalok és
adatbazisok vettek at. A kiallitasok és expok hanyatléban vannak csakigy, mint a

hagyomanyos utazasi irodak, a nyomtatott brosurak vagy akar a tévéreklamok.

A lakasszektorral — Gsszefligeé  rezidencialis, lakossagvonzé —marketing  is
nagymértékben hasznalja az online felileteket, de itt még fontos a személyes
kapcsolat, a helyszinek (szuburbiak) bemutatdsa vagy akar meglatogatasa, a sajat
kiadvanyok (nyomtatott vagy elektronikus), a weboldalak és irodak mikodtetése, a
riportok, médiatartalmak és mas, ,kedvesindlo” torekvések az online és offline
térben egyarant.

A Kklasszikus PR is sokféle szerepet jatszhat az egyes célcsoportok vonzasaban,
kilondsen a beruhazok, a helyi vallalkozok és mas szakmai rétegek, érdekcsoportok
tekintetében. A helymarketing tulajdonképpen kapcsolati marketing, ahol a varosi
vallalkozoi korok, civil csoportosulasok, intézmények és az 6nkormanyzat egymas
kozotti és kiils6 kapcesolatokat apolnak befektetékkel és mas civil és kormanyzati
szervezetekkel. Ezek a kapcsolatok legjobb, ha személyesen keriilnek kialakitasra —
konferenciak, talalkozok, tnnepségek, latogatisok, bemutatdk, targyalasok
formajaban, de nagyon sok levelezés, telefonhivas, online talalkozok, katalogusok,
weboldalak és mas kommunikacios feliletek formajaban is. A cél, hogy a varos
kilonboz6 rétegei és célesoportjai minél intenzivebb kapcsolatot tartsanak fenn,
emlékeztetve arra, hogy a varos vagy a térség egy kreativ, dinamikus és élhetd
kornyezet mindenki szamara.

A miasodik csoportositas az eszk6zOk online és offline kategoriakra to6rténd
osztasa. Az offline eszk6z0k a nem Internet-alapt, nyomtatott, televizios eszk6zok
vagy éppen PR események létrehozasa. Bar ezek napjainkban még léteznek, Internet
nélkil egyre kisebb terjesztési lehetéséglik van: a televizié is egyre inkabb az online
kapcsolattol vagy csatornaktol fiigg, a nyomtatott anyagok is sokszor weboldalakon
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keriilnek terjesztésre, valamint a rendezvények sem sokat érnek, ha nincs ezeknek
online leérhet6ségiik és média-visszhangjuk. Az offline kategériahoz tartoznak még
az un. outdoor vagy kiltéri eszkozok, melyek lehetnek killonb6z6 reklampanodk,
plakatok, térképek és elektronikus oriasképernyék (pl. megallokban, forgalmas
helyeken). Utébbi években az online, vagyis internetkapcsolatu eszk6zok szama és
aranya is nagymértékben nétt, 2021-ben mar meghaladta a 490 milliard dollart
vilagviszonylatban, ez a teljes reklamkiadas 63%-at jelentette.”” A digitalis kiaddsok
nagy részét (kb. 2/3-at) pedig a Google, a Facebook, az Alibaba és az Amazon

bevételezte killonbozé partnerektdl.”

Az online eszk6zok tehat egyre inkabb
kiszoritjak a nyomtatott és mas kommunikacios csatornakat. Ezek a kévetkezok
lehetnek:

- sajat weboldalak: alapvet6 eszkoz, amely a tdjékozodast, a varos és a régid
felkésziltségét, korszerlségét tikrozi. Meggy6zni Onmagaban kevés, a
figyelemfelkeltésre sem jo, de enélkiil jelentSs bizalomvesztést lehet elérni
az érdekl6édokben. Nagy volumenid informaciok megosztasara alkalmas,
mint pl. beruhazas-6szténzés, lakossagvonzas, helyi lakosok és vallalkozok
tajékoztatasa. Manapsag ezeket az eszkozoket is igyekeznek személyre
szabni sajat felhasznaloi feliletek révén, amely f6leg a helyi vallalatoknak és
lakosok szamara egy hasznos hozzaférést biztosit a varosi (6nkormanyzati)
szolgaltatasokhoz.

- online reklamok mas portalokon: a desztinaciok kis videdkat és bannerszera
reklamokat, felugro hirdetéseket fizethetnek meg a fontosabb hirportalokon,
népszeri  kereskedelmi  oldalakon, kézosségimédia-felileteken, de
alkalmazasok, programok hasznalata kozben is, amennyiben sikertl ezekkel
szerzOdést kotni. Ezek klienskore el6re meghatarozott, tehat elég pontosan
lehet tudni, kikhez fog elérni a reklam, ezért viszonylag j6l célozhato.

- kozosségimédia-feliiletek: a Facebook, az Instagram, a Twitter és mas
feluletek ma mar a varosok és mas helyi entitisoknak is weboldalszert
feliiletet biztositanak, ahol nem statikus, hanem hirfolyamszert dinamikus
megjelenés szitkséges. Ezek sikeressége tehat attdl fiigg, hogy mennyire
aktivan toltik fel tartalmakkal a sajat hirfolyamukat, milyen kapcsolodo,
értéket képvisel6, hasznos bejegyzéseket tudnak késziteni, atvenni és
megosztani. Természetesen bizonyos kovetéi kornek is  lehet
tartalommegosztasi jogokat adni, s6t, Oszténdzni a tartalomgeneralasra. Ez

32 https://www.emarketer.com/content/worldwide-digital-ad-spending-year-end-update
33 https://www.emarketer.com/content/duopoly-still-rules-global-digital-ad-market-alibaba-

amazon-on-prowl
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utébbi jelenséget és szereplSket hivijak napjainkban ,,prosumer”-nek — az
angol termel6 és fogyasztod, producer és consumer szavak Osszeolvadasaval
jelezve, hogy a fogyaszté egyben el6allitoja is a kilonboé tartalmaknak. A
kozosségi média ugyanakkor hatalmas video-, szoveg- és egyéb képadatbazis
tobb milliard felahsznaléval, amelyek foldrajzilag és a fogyasztasi szokasaikat
illetéen nagyon jol strukturalédnak az online térben. Igy a célzott reklamnak,
hirdetéseknek is nagyon j6 terepet biztosit a legtobb kozosségi
médiacsatorna. Egy sajatos eszkéz a YouTube, melynek nem annyira az
interaktiv, kapcsolati jellege a legfontosabb, hanem a latvany- és élményépit
szerepe — napjainkban ugyanis a videok veszik at a vezetd szerepet a hasznalt
tartalomtipusok kozott. A YouTube-on sajat csatornat is mikodtethet egy
desztinacié (30. illiusztracid); ennek akkor van értelme, ha egyrészt sok
tartalmat tud hozzaadni (videdkat), masrészt ha sok kévet6t tud szerezni a
csatorna szamara, igy folyamatosan mindig elérheté anyagokat biztosit mas,

sajat és idegen csatornak és felhasznalok szamara is.

30. illusztracié: Gorogorszag YouTube-csatornaja

Forras: https://www.youtube.com/c/greece

- SEO: a keresésoptimalizalas réviditése, olyan informatikai megoldas, amely
megfelel6 cimkék és kulcsszavak hasznalataval a weboldalunkat jobb helyre
juttatja egy esetleges relevans keresés esetében. Egy felmérés szerint ugyanis
a keres6k 75%-a csak az elsé tiz talalatot nézi 4t.>* A keresésoptimalizalas

34 10 Stats About Inbound Marketing That Will Make Your Jaw Drop (hubspot.com)
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konkrét technikai kozé tartoznak: a weboldal tartalmanak a keresési
szandékhoz torténd igazitasa (pl. megkilonboztetni az informacios,
kereskedelmi vagy navigacios szandékot a vasarlasi, tranzakcios szandéktol),
megfelel6 honlapcimkék és metaleirasok (meta-description) hasznalata (ez a
Google esetében egy 155-160 karakteres rovid leiras az oldalrél, amely nem
felelés a keresési pozicioért, de a kattintast segitheti, ha jol van
megfogalmazva), megfelelé képformatum és mérethasznalat (PNG, KPEG
vagy WebP), az oldal sebességének az optimalizalasa, belsé linkek készitése,
a felhasznal6i élmény (user experience vagy UX) javitasa (pl. alcimek
beépitése, vizualis gazdagsag, felugré reklamok keriilése, fehér mezék
hasznalata stb.), egyszerG URL-cimek hasznalata, j6 tartalmak készitése.
Google Ads: olyan reklamrendszer, amely a kereséseket azon reklimozdék
felé tereli, akik (t6bbet) fizetnek, egy bizonyos kulcsszé vagy mas teriilet
(termék, szolgaltatas) alapjan. A Google Ads tehat alapvetéen szoveges
reklam, de jol lehet szegmentalni foldrajzi, demografiai és mas kritériumok
szerint. Ugyanakkor nem csak a Google-keresésekben hozza elé a
weboldalunkat, a keresés és a kinalt cimkék megfelel6sége esetén, hanem a
YouTube, a Gmaps és mas alkalmazasokban is. A Google Ads kattintasalapa
fizetést feltételez (pay per click, PPC), tehat csak annyit kell fizetni, ahanyan
ténylegesen a keresés kovetkeztében raléptek a weboldalunkra. Frdemes a
Google Business-profilt is elkésziteni, amely szintén j6 bemutatkozasi és
reklamozasi lehet6ség nemcsak cégek, hanem desztinaciokat menedzsel6
szervezetek szamara is.

Szallaskozvetité  csatornak, utvonaltervezdk: a tutizmusban kuléndsen
fontos szerepet toltenek be szallaskozvetité portalok és alkalmazasok,
amelyek kozil a legismertebb talan a booking.com. Ezenkivil a
travelminit.com, a tripadvisor, az expedia.com, az agoda.com és sok mas
kozvetité  segit szallasokat, repiil6jegyeket, rekreacios és  étkezési
szolgaltatasokat tallni, desztinaciok, idépontok és mas kritériumok
figyelembe vételével. Ezeken az oldalakon valo részvétel rendkiviil fontos, s
bar a vallalkozasi dontést6l fiigg, de az egész desztinacio sikerességét
befolyasolja. A booking.com platform példaul rendkiviil kénnyen és sok
keresési kritérium beallitisaval segit keresni, ezenkivil a vendégek
visszajelzéseit is gydjti és kozzéteszi, minden szallashellyel kapcsolatban, hét
kategoriaban (tisztasag, személyzet, felszereltség, kényelem, ar-érték arany,
elhelyezkedés, ingyenes wi-fi). — lasd 31. illusztraciot.
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31. illusztracié: a Booking-portal talalati oldala egy tetszéleges keresés
esetén (Balaton, 2022)

Forras: booking.com

Blogok, e-bookok, infégrafikik: sajatos tartalmak is szilethetnek a
desztinacié tamogatasaval vagy akar anélkil is. A blogokat (rendszeresen
vezetett véleményoldal) belsé véleményvezet6k vagy olyan utazok is
elkészithetik, akiknek kapcsolatuk van a desztinacioval. Ezek a kapcsolatok
természetesen kérésre is szilethetnek, vagyis meg lehet hivni o6
ismertségi/kovetSi bazissal rendelkezé |, hivatasos” utazokat, akik blogot
vagy vlogot (videoblog) vezetnek. Tovabba elektronikus konyveket, képes,
szines bemutatkoz6 anyagokat és mas infografikakat is lehet készittetni és
terjeszteni, tObbnyire ingyenesen, mert ezek értéket képveselhetnek az
igénybe vevé célszegmensek szemében (ellentétben a korabbi nyomtatott kis
formatumu prospektusokkal).

Direct mail: manapsag ez kétféleképpen torténhet (leszamitva a postan, tehat
nem online térben zajlé leveleket, amelyet most itt nem targyalunk): egy
viszonylag nagy adatbazist, akar tobb millié levelet kikild6, kéretlen
tartalomnak minésilé (SPAM) reklamlevél (email), amelynek igen alacsony
a hatékonysaga, de mivel sok ezer vagy milli6 felhasznalohoz jut el, elvileg
néhany potencialis érdekl6d6t mégis megtalal. A masik a kisebb, néhany szaz
vagy ezer cimzetthez (akik korabban 6nként megadtak bizonyos portalokon
a cimiket) kildott, megszemélyesitett és jol célzott levél, amely
lehet6ségeket és  egylttmikodést kinal fel a cimzettnek beruhazasi,
turisztikai vagy mas dimenzioban. Ezek hatékonysiaga magasabb, valamint
nem rontjak a desztinicié hirnevét a levélszeméthez hasonld, olcso
reklamozassal, ami inkabb az els6 kategoriara jellemz6.

Sajat alkalmazasok, letSltheté okostelefonos programok: a turizmusban és a

helyi varosi lakossig szamara kilonféle okostelefonos programokat,
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alkalmazasokat készithetnek a varosok, amelyek a turistaknak az elérhet6
szolgaltatasokat,  attrakciokat és  mas  hasznos  informacidkat
operacionalizalja és hozza ergonomikus formaba, a lakosok szamara pedig a
varosban elérheté kozigazgatasi, kozlekedési, human és  rekredcios
szolgaltatasoknak ad egy keretet és kozvetité platformot. Napjainkban
inkabb a nagyvarosok helyi lakossaganak készilt applikaciok sikeresek, a
turistak ugyanis egyetlen latogatas kedvéért nem hajlanddak letdlteni egy
kiilon alkalmazast, inkabb a nagy multik szolgaltatasait hasznaljak (pl. Waze
az Gtvonaltervezéshez, Booking a szallasfoglalashoz stb.).

A kommunikaci6 sikerességéhez hozzatartozik, hogy folyamatosan mérjék az elért
hatasokat. Mig ez a klasszikus és a PR-eszk6z6k esetében nehéz vagy egyenesen
lehetetlen, az online eszk6zok jobb mérhetéségnek Orvendenek. A kattintasok
szama, valamint az ezekbdl kovetkezé tranzakciok (pl. szallasfoglalasok), illetve
visszajelzések elég jol titkrozik a kivaltott reakciot, amelyet az egyes reklameszk6zok
okoznak. A reklamozast mindenekel6tt az eladasokban mérheté névekedéssel lehet
indokolni, a PR és a mas BTL-eszkozoket viszont mar hosszabb tava célokkal (pl.
ismertség novelése) is ala lehet tdmasztani, amelyek névekedését csak primér
kutatasokkal lehet igazolni.

Az Uzenet tovabbitasa, eljuttatisa a megfelel6 célszegmensekhez, valamint az
utazasi, beruhazasi vagy mas dontés el6idézése az egyik legnehezebb feladat a
marketingben. Az eljuttatasra rendkiviil sok eszkéz all rendelkezésre, ahogy azt
fennebb is bemutattuk; ez egyfeldl elény, masfel6l viszont valoszinisiti, hogy mas
hasonlo versenytarsak és helyettesité szolgaltatasok is hasznaljak ezeket a feltleteket,
tehat egy tilzottan zsufolt térben kell megnyilvanulni. Igy a kommunikéacié egyes
formainak hatékonynak, pontosnak, atgondoltnak és koherensnek kell lenniiik.
Fontos bevonni ebbe partnereket is, nemcsak profi marketing- és kommunikacios
szakért6ket, hanem hiteles véleményvezéreket, megbizhat6 civil szervezeteket és
vallalatokat is, akik erdsiteni fogjak a desztinacié torekvéseit. Kilon kiemelendd,
hogy a varos értékesitésében érdekelt szervezetek és vallalatok részt kell vallaljanak
az uzenet terjesztésében, hiszen minél tobb ,,sz6rasi pont” jon létre az online térben,
annal valdszintbb, hogy az lizenet eljut a kivant célba. Az lizenet tovabbitasa
rendszerint kampanyszerten zajlik, de vannak folyamatosan fenntartott csatornak,
eszkozok is, amelyeket egy napra sem szabad elhanyagolni: a weboldalakon vagy
kozosségi médian feltett kérdéseket, megosztasokat meg kell készonni, meg kell
valaszolni, a desztinaciés portalokon mikédé hirfolyamokat és adatbazisokat pedig

folyamatosan frissiteni kell, hogy valés értékitk megmaradjon.
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Piskoti a kovetkezOkben 6sszegzi a digitalis marketing f6bb
trendjeit (Piskoéti 1., 2017, 31-32. o.):

— FEgyre nagyobb az automatizalt marketingfolyamatok
jelentésége — tébb id6 jut a tartalomral

— A digitalis kommunikaci6 fontos része lesz a
tartalommarketing!

— Elsédlegesen mobiltelefon-stratégidkra van szikség!

— Digital Customer Journey — az ugyfeleket, vendégeket a
kontaktpontjaikon kovetjik!

— Stratégiai megkozelitésekre kell épiteni a big data elemzések
alapjan!

— Szamolni és élni kell a cloud technolégiak el6retorésével!

— Social Customer Relationship Management — a digitalis
transzformacié megoldasaival kell dolgozni!

Feladatok

VLF1. Keresse meg kedvenc desztinacidjanak weboldalat, és tanulmanyozza az ott
megjelend Uzenetet/lzeneteket! Jegyzetelje le, milyen szimbolumokat, képeket
szovegeket taldl a nyitéoldalon!

VLEF2. Nyissa meg a magyar beruhazas-vonzasi tigynokség (Hungarian Investment
Promotion Agency) oldalat, és tanulmanyozza, milyen kommunikacios eszk6zok és
mas csatornak fedezhetSk fel innen! (hipa.hu)

VILF3. Keressen olyan erdélyi tdil6helységet, amelynek van sajat YouTube-
csatornajal Nézze meg az itt talalhato kisfilmeket, és elemezze, mi lehet az tizenet

céljar

Kérdések

VLK. Milyen sajatos tartalmakra fokuszal a lakossagvonzé kommunikacié? Mit
érdemes egy ilyen tzenetbe belefoglalni?

VIK2. Hogyan befolyasolja a Booking és mas szallashely-kézvetité csatornakon
valo részvétel a turisztikai desztinaciok sikerességét? (Vizsgalja meg a telepiilésének
szallashelyi jelenlétét a bookingon!)

VILK3. Milyen konkrét technikai megoldasok vannak a keresésoptimalizalas
javitasanak érdekében? Hogyan lehetne egy beruhazas-vonzasi honlapot ismertebbé
tenni egy erdélyi kisvaros esetében?
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VII. AMARKAZAS ES A DIPLOMACIA UTJAN

VII.1. A markazasro6l altalaban

A markazas vagy markaépités nem 4j fogalom, s bar a gyakorlat itt is 1ényegesen
megel6zte a kb. 50 évvel ezel6tt kibontakozo szakirodalmat, mara a markakrél sok
publikaciobdl, tudomanyos és szakmai anyagbol szerezhetiink tudomast (néhany
fontosabb: Balmer J. M. 2001, Balmer J. M. & Greyser S. A. 2006, Harris F. & De
Chernatony L. 2001, Schultz M. & De Chernatony L. 2002). A markak vallalati
felépitése egy rendkivil hosszadalmas és nehéz folyamat, mely nemcsak id6t és
pénzt, hanem megfelel6 viziot, s6t vallalati stratégiat is feltételez. A marka tehat
nemcsak egy kommunikaciés eszk6z, hanem egyrészt a stratégiai pozicionalas
eszkoze, masrészt pénzigyileg is mérhetd aktiva, melyek piaci értékét egyre tobb
felmérés igazolja (Id. pl. az Interbrand™ felméréseit).

A marka meghatarozasa nem koénnyt feladat. A markaval kapcsolatos sokszind
megkozelitéseket 12 csoportba soroltak egy tanulmanyban (de Chernatony, L. és
Dall’Olmo Riley, F. 1998, Maurya, U. K. & Mishra, P. 2012), ugyanott jelezve, hogy
az értékre, a személyiségre és az imazsra vonatkozé elemek elsérendiiek a marka
megértésében. Ezek a definiciéecsoportok a kévetkezok:

- a marka mint logo;

- amarka mint jogi eszkoz;

- a marka mint vallalat;

- a marka mint név (alairas);

- a marka mint kockazatcsokkent eszkoz;

- a marka mint identitds rendszet;

- amarka mint a fogyaszt6é imazsa;

- a marka mint értékrend;

- a marka mint személyiség;

- a marka mint kapcsolat;

- amarka mint hozzaadott érték;

- a marka mint (at)alakul6 entitas.

3 https://interbrand.com/best-brands/
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A legtobb szerzé egyetért abban, hogy a vallalati identitasnak jelentés szerepe van a
markaépitésben: kik vagyunk mi?; milyen értékeket képviseliink?; milyen célokat
kovetink? Amennyiben ezeket a kérdéseket egy vallalat habozas nélkiil meg tudja
valaszolni, j6 uton halad, hogy kialakult identitasa, pontosan leirhaté 6nazonossaga
legyen. Kiilonbséget kell tenni a termékvonal vagy termékmarka és a vallalati marka
kozott. A vallalati markazas kisebb koltségeket general, a termékvonal-markazast
alkalmaz6 vallalatok a hattérben maradnak, egyes termékek kudarca esetén {gy
kevésbé sériil a vallalat értéke (Szées A., 2009). A termékmarkazas gyakorlata inkabb
az élelmiszeriparra jellemz6, a szolgaltatasok, a nonprofit szféra, a nemzetkdzi
kapcsolatokban inkabb a vallalti markazas muakodik.
Amig a kommunikaci6 rendszerint csak a marketingosztaly feladata, az identitast is
feltételez6 markaépités mellett a teljes vallalati vezetés el kell legyen kotelezve,
minden személyzeti szinten tenni kell ennek érdekében. A vallalati marka hdrom
feltétele a kévetkezé (Balmer, J. M. 2001):

- kommunikal;

- megktlonboztet;

- felemel.

A markaértéknek kiilonb6z6 aspektusai vannak, amelyek meghatarozzak a mar jol
ismert Aaker-modell szerint (1991):
- markaasszociaci6: milyen képzettarsitasok kapcsolodnak az adott markahoz;
- ¢észlelt minéség: milyen mindséget tulajdonitanak a fogyasztok az adott
terméknek;
- markaismertség: milyen foldrajzi térben és tarsadalmi mélységben ismert az
adott marka;
- markahlség: milyen mértékd lojalitast képes felmutatni egy adott marka
abban a piaci kérnyezetben, amelyben létrejott.

A markak sikerességét a szervezeti kultura, illeve a vallalati vezetés és az
alkalmazottak is meghatarozzak (Harris, F. & De Chernatony, 1. 2001). Eppen ezért
a marka kiildetésének minden szinten val6 adaptacidja, a szervezeti célok megfeleld
kommunikalasa és az 4j tagok, alkalmazottak kivalasztasa és integracidja
kulcsfontossagu kérdés lehet a markak sikerességében.
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VII.2. A helyek markazasa

A helymarketing alkalmazasa a teriileti szinteken eltéré sajatossagokat mutat.
Orszagok, régiok vagy varosok, telepiilések marketingje és markazasa ajanlottabb? —
tehetjik fel a kérdést, melyre nincs egyértelmd valasz. Az orszagos szinten a
helymarketing els6sorban kommunikacios tevékenységekrol szol, bar nyilvan a nagy
turisztikai beruhazasok, a torvényalkotasi és gazdasagpolitikai aktusok is ezen a
szinten torténnek, melyek egyértelmi faktorai a helyek vonzerejének. Az orszagos
szint azért is érdekes, mert a fogyasztok turisztikai dontései rendszerint el6szor a
meglatogatando orszagokrol sziiletnek meg, és csak azutan a konkrét desztinaciokrol
(valoszintleg a beruhazasi dontések is). Ugyanakkor az orszagos szint gyakran
egybeesik a nemzeti szinttel, az egy orszag — egy nemzet 19. szazadi modern
nacionalista allameszménye szerint. A nemzeteknek pedig sajatos imazsuk, néha
leegyszerisitett sztereotipiaik vannak, amelyek nyilvan hatassal vannak az orszag
imazsara. A regionalis szinten mar tobb fejlesztési, konkrét beavatkozasi
tevékenység, és szintén jelentés kommunikaci6 is lehetséges, persze ez is az adott
orszag regionalis politikajatél fiige. A helyi/telepiilési szint alapveten a
fejlesztésekre koncentral, és kisebb mértékben a kommunikaciora, bar egy adott
varosnak vagy kistérségnek lehet jobb identitdsa, imazsa, mint egy nagyobb és
diffazabb régionak, ergo a kommunikaciora is alkalmasabb lehet. Az orszagos szint
gyakran csak a turizmus, tehat a desztinacidmarketing terepe, az orszagmarka tehat
legtébbszor egy turisztikai marka. Romaniaban 2010-ben dolgoztak ki egy ilyen
markat, a kovetkezé jelmondattal: Romania, explore the Carpathian garden
(Romania, fedezd fel a Karpatok kertjét). A marka célja, hogy az egyedi, autentikus
kultarat és a természetességet emelje ki, a Karpatokra és a vizekre (Duna, Duna-
delta, Fekete-tenger) fokuszalva. A jelmondatban viszont a garden (kert) sz6 kissé
kil6g a gondolatsorbdl, hiszen a kert a nyugati kultiraban nem egy vad, ismeretlen
terep, nem is a népi kultira produktuma, hanem egy muvelt, gondozott emberi
létesitmény, mely a természetet reprodukalja — tehat nem a felfedezés terepe, hanem
az emberi kreacié és fantazia vilaga, ami (a felfedezés) egyébként egy jo kézponti
gondolat volt a vad, karpati, misztikus Romania, mint desztinacié szamara (32.

illusztracio).

Lényeg, hogy a markazast olyan szinten érdemes kezdeményezni, amely szinteken
van a helynek mar némi , kitapinthat6” imazs- vagy identitasjellemzéje (kils6 vagy
bels6), karaktere. Ugyanakkor vannak szerzok, akik a desztinacidomarkazas és a
helymarkazas kozott jelentds kiilonbséget latnak. Piskoti (2012), Hanna és Rowley
kiemelik, hogy a helymarkazas bar altalanosabb, de sokkal komplexebb tevékenység,
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mint a csupan turisztikai céllal jar6 desztindciomarkazas. Papp-Vary is erre mutat ra,
jelezve, hogy a helymarkazas sokrétbb, a kévetkezbket foglalvan magaba (2019, 27.
0.):
1) a turizmus Osztonzése, turistak vonzasa az adott orszagba, illetve az
altaluk eltoltott vendégéjszakak szamanak és az elkoltott pénznek a
novelése;
2) az orszagba jové befektetések Osztonzése;
3) az export fejlesztése, az orszag termékeinek jobb kiilpiaci értékesitése;
4) nagyobb szerep a nemzetkdzi szervezetekben, a kilpolitikaban;
5) az allampolgarok kozérzetének javitasa, a nemzeti biiszkeség, a jo
értelemben vett patriotizmus novelése.

32. illusztracié: a 2010-es évek elején kidolgozott roman orszagmarka — logd

Forras: https://www.gdmedia.ro /ministrul-turismului-reinvie-frunza-elenei-udrea-pe-

post-de-brand-de-tara-si-obliga-toate-hotelurile-si-pensiunile-sa-afiseze-simbolul.html

De lehet-e a helyeket markazni? Ezzel kapcsolatban W. Olins nagy hatasu
tanulmanyat kell emliteniink, ahol Olins vitaba szall mas szerzékkel, akik tagadjak a
nemzetek (nation’s brand) és implicit médon az orszagok markazasanak lehet6ségét
(Olins W., 2004). Olins a torténeti perspektivabol kozelit, és Franciaorszag példajan
illusztralja, hogy csak az elmult 200 évben tobb mint tiz alkalommal valtozott az
allami berendezkedés vagy akar az egész allamforma itt (csaszarsag, koztarsasagok,
kiralysagok stb.) Franciaorszagban minden alkalommal teljesen 4j ,,orszagprojekt”
¢és ezzel kapcsolatos értékrend és imdzs kidolgozasa valt sziikségessé. De
gondolhatunk nyilvan Romaniara is, ahol az elmult 100 évben is t6bbszor valtozott
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a teljes politikai és tarsadalmi berendezkedés (1918-1920, 1940, 1945, 1949, 1989),

és ezzel egylitt az orszagbrand is (még ha nem is igy gondoltak erre). Olins ramutat,
hogy nem a hely- vagy orszagmarkazassal mint tevékenységgel van tehat a baj,
hanem a marka (brand) elnevezéssel, vagyis ezt nem szeretik egyesek hasznalni (az
orszagok vagy mas helyek viszonylataban), ami szerinte harom dologra vezethet6
vissza: sznobizmus, tudatlansag és szemantikai ,,sz6rszalhasogatas”.

Egy masik érdekes orszagmarkazassal kapcsolatos megkozelités a helyek, termékek
és markak kapcsolataval foglalkozé tanulmany (Anholt S., 2002). Anholt ramutat,
hogy az orszagok imazsanak jelent6s hatisa van az ott eléallitott vagy onnan
szarmazo termékek és szolgaltatasok nemzetkozi sikerére. A német autdipar, az
olasz divat, az amerikai filmipar, a japan elektronika azért is lettek sikeresek, mert az
orszagok imazsa pozitivan befolyasolta a vallalatok markait. Persze — feltehetjiik a
kérdést — mi volt el6bb? Japan ipari és gazdasagi imazsa, tekintélye, vagy a japan
elektronikai ipar?

A német autogyartok is nyilvan kivették a résziiket a masodik vilaghabord utani
Németorszag felviragzasaban, igy ezek is hozzajarultak a jobb orszagimazs
kialakulasahoz (33. illusztracio). Tehat a nagyvallalatok nemzetkézi sikere és az
orszaguk imazsa szimbidzisban €l, egymastol fligg, és ez utébbi természetesen lassan
alakul, ahogyan Anholt irta, olyanok, mint egy olajszallité tankhajo, 6t mérféld, hogy
lelassuljanak, és tiz mérfold, hogy iranyt valtsanak.

33. llusztracié: Audi-reklamhirdetés — német technologiai elényre valé hivatkozas

Forras: https:

a4-audi-a6-pure-german-techno-ad-bangalore-times-14-7-2017.ipgo

121



Nagy Benedek

Torécesik és Somogyi azt irjak (2009, p. 23.), hogy a desztinacibmarkazas egy
kulcsmomentum a termék és a vasarldé kozotti kapcesolat (érzelmi kapcsolat!)
kialakitdsa folyamatiban, az atmoszféra (mili6? — 1ld. Michalké G., 2005)
kialakitasaban és a személyes benyomas javitasiban. Ebben a kontextusban az
autentikussagnak is szerepe van, annak modern és posztmodern értelmében (Id. Mac
Cannel D., 2008; Pusztai B. — Bodi J., 2012; Urry J., 2012; Wang N., 2012). Az
autentikus helyek keresésére a marka mint erds jelolé (Culler J., 2012) lehet az az
eszkoz, mely segit eligazodni a turistaknak: mit érdemes megnézni és mi az, ami
masodlagos?

A helyek  markazasa  tehat  egy  magasabb  szint
marketingkommunikaciés ~ tevékenység, ahol nemcsak a
kommunikacios eszkézoket vesszik igénybe, hanem a teljes kinalati
és szervezeti eszkoztart. A marka a helyi identitasbdl indul ki, és egy
erés és  koherens kulsé imazsra torekszik; kovetkezetes
szimbolumrendszert épit ki és hasznal a turizmusban és mas
tertileteken egyarant. A helymarka sok éves vagy akar évtizedes
torekvés eredménye, mely nemcsak a tudatos kommunikaciétol
fiigg, hanem a teleptilések autentikus hangulatatol, az itt eléallitott
termékektdl, az itt €16 emberektd], kulturatdl, kormanyzastol és
épitett 6rokségtdl is. A markazas tehat egy politikai tevékenység is,
hiszen a fenti tényez6k Osszehangolasat, az er6forrasok
kihasznalasat végsé soron csak a politikai-kézigazgatasi —elit
kozremikodésével lehet elérni.

VIL.3. A markazas és a diplomacia kapcsolata

Amennyiben a markazas részben politikai tevékenység, sziikség van tehat a politikai
elit hozzajarulasara. Az atfogo, tudatos és nem utolsésorban koltséges tevékenység
leginkabb orszagos szinten tud megvalésulni. Az orszagmarkak kidolgozasahoz
reklamiigynokségeket biznak meg, de ezek csupan a reklamtevékenységet és az
arculatot tudjak kialakitani. A sziikséges kapcsolatrendszert, valamint a termék
(varosi, regionalis vagy orszagos) konkrét fejlesztését nem kiilsé szakérték vagy profi
reklamiigynokségek, hanem a helyi tizleti és politikai diplomacia kell megvaldsitsa. A
valésagban a diplomacia tobb vagy kevesebb intenzitassal ténylegesen foglalkozik
exporttamogatassal, kulturalis diplomaciaval vagy éppen turizmuspromovalassal
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kilfoldon, csak nem nevezik helymarkazasnak, mivel a diplomacia sokkal régebbi
tertilet, mint a markazas (Anholt S., 2008).

A szakirodalomban fellelheté egy érdekes fogalom, amely segit megérteni, milyen
fontos szerepe van napjainkban a diplomacianak és implicit médon a markazasnak
is. A ,,puha hatalom” vagy ,,soft power” fogalmat J. Nye vezette be valamikor 1990-
ben (Nye J., 2017). Nye szerint az orszagok ugy valnak a globalis vilag elismert
szerepl6ivé, hogy nem erészakkal (vagyis a kemény hatalom eszkozeivel, mely
leginkabb a klasszikus katonai hatalomhoz kéthetd), hanem harom puha tényezé
alkalmazasaval vivjak ki az elismerést (Nye J. Jr., 2008):
- kultdra: mennyire vonzo az adott orszag/hely masok szamara;
- politikai értékek: milyen politikai diskurzus és kézpolitikak uraljak az adott
tarsadalmat;
- kilpolitikdk: hogyan tudnak legitimitast szerezni a belsé értékeknek
kilfoldon.

Nye szerint a puha hatalomnak koszénhet6 a hideghabori megnyerése is, a Nyugat
okosan kombinalta puha és kemény hatalmi eszkozeit, de csak a soft powert
alkalmazta ténylegesen (Nye J., 2008). S6t a soft power a hard power alkalmazasanak
az eshetGségét is megkonnyiti, hiszen sokkal elfogadhatobb egy demokratikus,
sikeres orszag részérdl a katonai eszk6zok bevetése, mint egy nem tul kedvezé képet
mutatd, puha hatalommal nem rendelkez6 orszag részérdl (lasd Oroszorszag 2022-
es ukrajnai invazi6jat az egész nyugati vilag elitélte, mig az Egyesiilt Allamok sziriai,
libiai, iraki, afganisztani cselekményeit kevésbé). Masfel6l példaul Kina is felismerte,
hogy csupan a kemény hatalmat novelni kockazatos, fesziltségekhez vezet, és a
robbanasszert gazdasagi névekedését, valamint a katonai fejlesztéseit kompenzalni
kell a puha hatalom névelésével is. Ugyanakkor Nye Kina példajanak kapcsan
felidézi, hogy a puha hatalom elsésorban nem a kormanyzati dimenziébol
szarmazik, hanem a civil és gazdasagi-tarsadalmi dimenziobol (Nye J. S., 2021), tehat
nem lehet csak a politikai propaganda eszkozeivel 1étrehozni ezt.

De hogyan kapcsolodik a diplomacia és a helymarkazas? A diplomacianak van egy
valfaja, melyet az angolban public diplomacy-nek neveznek, ennek nem igazan van
magyar megfelelGje, de vélhet6en a nyilvanos diplomacia all a legk6zelebb ehhez.
WUgy a helymdrkizisban, mint a nyilvinos diplomdciiban a kulestinyezd a személyes és
intémeényi kapesolatok épitése és az értékekre fokusdald parbeszéd kiilsd célesoportokkal, mely
megkiilinbizteti exeket a klassgikus diplomdcidatol, ami a problémdkkal foglalkozik.” (Van
Ham P., 2008, 136. o.). Anholt mar 2006-ban jelezte, hogy a nyilvanos
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diplomacianak harom fazisa van: az els6ben a diplomatik pontos utasitisokat
kapnak, hogy milyen iranyvonalat kovessenek, ett6l nem térhetnek el (,,pre-Murrow
tazis”). A masodikban még mindig a kormanyzati politikakat, iranyvonalat kell
tartsak (,,post-Murrow fazis”), de némileg a stilusba és a tartalomba is beleszélasuk
van. A harmadik fazisban a diplomacia eszkozeit teljesen mas moédon hasznaljak:
sokoldali nem katonai moédszerek (els6sorban kommunikacio) bevetését hasznaljak
a népesség attitidjének és véleményének befolyasolasara, ami bizonyos politikak
megvaltozasat idézheti el6 (Anholt S., 2000).

Az Burépai Uni6 példaja jol szemlélteti az efféle torekvéseket. Az 1990-es évtizedtdl
kezdve az Unid integracija a maastrichti, az amszterdami és késébb a lisszaboni
szerz6désekkel mélytilni latszott, de mindez csak a jogi aktusokrdl szolt. Sziikség
volt arra, hogy az Eurdpai Unio kiilsé és belsé elismertséget, er6t és kohéziot tudjon
felmutatni. Ehhez sziikség volt egyrészt olyan 6sszekovacsold projektekre, mint a
k6z6s pénznem (eurd), logd és mas szimboélumok, de konkrét eseményekre
(Eurovision,  Eurépa-bajnoksagok),  infrastruktdrara is  (TEN-halézatok,
eurévonatok,  alagutak),  médiaszervezetekre = (Euronews  hircsatorna),
kutatéintézetekre és mas mikodoé intézményekre. Az eurdpaisaig mint identitas
ennek ellenére nem tudott jelentésen meger6sédni az Unid orszagaiban, egyesek
szerint a nemzeti identitasok erds jellege miatt, masok szerint maga az Unid
vizidhianya miatt. Masfel6l az EU-nak kifelé is sziiksége van nemzetkdzi elismerésre,
hiszen az elmdlt évszazadokban a nemzetallamok maguk képviseltették érdekiket a
kereskedelmi, kulturalis és gyarmati viszonyrendszerekben. Ezt a feladatot leginkabb
az BU kulképviseletei (immar t6bb mint 144 orszagban és nemzetkézi szervezetben
van diplomaciai testiilete), illetve az EU magasrangu kiliigyi képviselGije (jelenleg —
2022-ben — ezt a funkciot Joseph Borell latja el) latja el, de nyilvan az Eurdpai
Bizottsag ¢és annak mindenkori elndke, valamint a Eurépai Tandcs és mas
intézmények is felel6sek az eurdpai projekt sikerességéért.

Az egyik legaktivabb szerepl6 jelenleg a kozép-kelet-eurdpai térségben a
diplomacia és a nemzetkézi gazdasagi  kapcsolatok  élénkitése
szempontjabol kétségtelentil Magyarorszag. A magyar Kiilgazdasagi és
Kiltiigyminisztérium vezetSje, Szijjartdé Péter hetente t6bb orszagot
latogat meg, nagyon sok kiilfoldi vallalattal targyal, illetve a magyar
vallalatok kulféldi megjelenését is aktivan segiti. Tovabbd a magyar
kiligynek tobb szaz konzuli és kovetségi képviselete van a vilag
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kilonb6z6  orszagaiban. A minisztérium munkdja ezenkivil nagyon
szertedgazo, a kdvetkezd kiemelt szakmai teriileteket jelélték meg.™
e Visegradi Csoport
e Stratégiai partnerségi megallapodasok
e Kulturalis diplomacia
e Tudomanydiplomacia
e Brexit-informaciok
e Magyar Diplomaciai Akadémia
e Nemzetkozi Fejlesztéspolitika
o Urkutatas és Urtevékenység
e Vilasztasi megfigyelési missziok
e TFenntarthatésagi Palyazati Program
e Furépai uniés tamogatassal megvalosuld
projektek
Kiemelhet6 a minisztérium honlapjan a tudomanydiplomacia és a kulturalis
diplomacia, mely meniipontokbdl kidertil, hogy Bukarestben is miikédik a Magyar

Kulturalis Kézpont,”

melynek célja a magyar kultdra bemutatasa a bukaresti és
altalaban a romaniai kézonségnek. Ezenkivil a vilag 24 orszagaban 26 magyar
kulturalis intézet mikodik, amelyek jelentSs szerepet jatszanak a ,,magyar kultira,
oklatds és tudomdny kimagaslo teljesitmeényeinek nemzetkii megismertetésében, a tudatos,

értékorientilt Magyarorszdg-kép épitésében.””

A magyarorszagi kulturalis diplomacia azonban — akarcsak a legtébb kozép-kelet-
eurépai — hasonlo tevékenység, nem feltétleniil markaépités. Ez — bar lehet hatékony
¢és eredményes — nem taldlkozik a turisztikai reklamozas eszkozeivel és tizeneteivel.
A visithungary.com oldalon a Hungary, Wellspring of wonders jelmondat fogad, egy
alapvetéen furdShelyes-vizes mozgoképsorozat van a nyitéoldalon, innen
tovabbjuthatunk egy egyébként rendkivil izlésesen, korszerlien és oOtletesen
felépitett weboldalra. Ez a jelmondat magyarul, a magyar (belfoldi) célk6zénségnek
dedikalt weboldalon is kovetkezetesen megjelenik (,,Magyarorszag, a csodak

2539

forrasa”” — 34. illusztracié). Mindkét portalon a fiird6zés, gydgyaszat, szo6kSkutak

és medencék, folyok, tavak és altalaban a vizzel kapcsolatos képek fogadnak, és ez

36 https://kormany.hu/kulgazdasagi-es-kulugyminiszterium/strategiai-partnersegi-
megallapodasok

37 https://culture.hu/hu/bucuresti/aboutus-hu

38 https://culture.hu/hu/budapest/kulfoldimagyarintezetek

39 https://csodasmagyarorszag.hu/
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egy j6 kozponti elem. Turisztikai desztinaciés markanak éppen jo, de nyilvan az
orszagmarka ennél t6bb kell legyen.

34. illusztraci6é: A magyarorszagi orszagos turisztikai portal nyitéoldala

Forras: https://visithungary.com/

Végezetil éppen Anholt S. mondta ki egyszer, hogy az orszagmarkazas nem egy
véghezvihetd, befejezhet6 kozpolitikai vagy diplomaciai tevékenység, hanem sokkal
inkabb csak a kutatasi-megfigyelési tevékenységre szoritkozik (Anholt S., 2008).
Erthet6bben: allitisa szerint ugyan vannak orszdgmdrkaimdizsok, amelyeket be lehet
folyasolni kilénbozé eszkozokkel, de /ltrehogni orszagmarkat nem lehet annak
klasszikus, tizleti marka értelmében — csak legfennebb hozzajarulni és megvarni a
kialakulasat (elnyerni, vagyis ,,to be earned”, ahogy Anholt fogalmaz).

Anholt szerint harom dolog sziikséges ahhoz, hogy a helyek
markazasa ne csak ires ,,J6zung” maradjon (Anholt S., 2008):

- stratégia  (,szrategy”): a  kozpolitikai  és  nyilvanos  diplomaciai
tevékenységek koordinacioja;

- tartalom (,,substance”): valds innovaciok, infrastrukturak, reformok,
intézmények és mas kindlati elemek, amelyek tamogatjdk a marka
uzenetét;

- szimbolikus tettek (,,symbolic actions”): olyan tovabbi tevékenységek,
beruhazasok, események stb., amelyek kiléndsebbek, emlékezetesek,
latvanyosak, meglep6ek, koltéiek, érzelmi hattertik van vagy éppen
dramai jelleglek.
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VIIL.4. Helymarkak, ranglistak, jolét és versenyképesség

S. Anholt nevéhez két tovabbi fontos, helymarkazassal kapcsolatos tjitas is flizhetd.
Az elsé az Gn. Nemzeti Marka Hexagon (Nation Brand Hexagon) és az ehhez
kapcsolodé Nation Brand Index (NBI), amelyet 2005 6ta folyamatosan mérnek (5.
4bra). Az index 60 ezer vilaszad6 véleményét tomoriti hiisz orszagbdl,” és az alabbi
hat tényez6 figyelembe vételével dolgozott ki (Anholt, S. & Hildreth, J. 2004):

e Exportok: milyen termékeket, milyen mennyiségben és milyen
célorszagokba exportal? Mennyire ismertek ezek a termékek stb.?

e Turizmus: a turisztikai vonzeré kiilonésen magas lathatésagot,
ismertséget ad egy orszagnak, féleg ha az nagymértékben kilféldi
turistakra alapoz. Romania pl. még 2018-2019-ben is a kilfoldi
turistak aranya csupan 20-22% kézott mozgott (INS, 2022,

e Kormanyzat: mint lattuk, ennek a kiilpolitkdja, a diplomaciai
tevékenysége jelent6sen befolyasolhatja az orszagimazst.

e Kultura/orokség: az €16 6rokség, a kultira korai és modern
formai, eseményei fontos jelzések a nagyvilag szamara. Mindez
megjelenhet az épitett Orokség, a néphagyomanyok, a
képzémivészetek, a zene, az irodalom, a filmmavészet, a
popkultira és még sok mas formaban.

o Befektetések/letelepedés:  mennyire  latjdk  vonzonak
befektetési vagy letelepedési szempontbdl az adott orszagot.

e Emberek: az adott orszag lakossaga, illetve a kiilf6ldon is ismert
személyiségei, a roluk alkotott véleményt az egész orszagra is
kivetitik.

Az Anholt-féle marka tehat nemzeti marka, nem kifejezetten csak az orszagrol, a
helyrdl szol, ami némi zavart okozhat, hiszen a nemzet nem feltétlenil esik egybe az
orszag hataraival (ezt nemcsak mi, magyarok tudjuk, hanem mas kézép-eurdpai
népek is, amelyek esetében jelentés hataron tali diaszpora alakult ki az elmult
¢évtizedekben). Talan éppen ezért az Eurdpai Unié mérésénél az BEU orszdgart méri
(Anholt S., 2010), amibdl kidertl, hogy a ,,megamarka” tovabbra is Németorszag,
Olaszorszag, Egyesiilt Kiralysag (némileg csokkenésben), Franciaorszag, Eurépan
kiviil pedig Kanada, Japan, Egyesiilt Allamok stb. A viligrangsorban Németorszagot
Kanada és Japan koveti, Magyarorszag a 32. helyen szerepel.

40 https://www.ipsos.com/sites/default/files/ct/news/documents/2021-10/NBI-2021-ipsos.pdf
41 http://statistici.insse.ro:8077/tempo-online/#/pages/tables/insse-table

127



Nagy Benedek

5. abra: Anholt Nemzeti Marka Indexe (Nation Brand Index) 2021-re

Forras: https://www.ipsos.com/sites/default/files/ct/news/documents/2021-10/NBI-

2021-ipsos.pdf

Masrészt Anholt S. a varosoknak is kidolgozott egy 6P-markaindexet, amit a

kévetkez6 hat tényez6 alapjan szamolnak ki (Papp-Vary, A. 2011):

jelenlét (presence): a varos nemzetkozi statusza, ismertsége, illetve a
tudomanyos, kulturalis és kormanyzati teljesitménye;

hely (place): a varos fizikai megjelenésének megitélése, klima, tisztasag,
épitett kornyezet szerinti vonzereje;

feltételek (pre-requisites): az alapveté infrastruktirak észlelt minésége
(iskolak, korhazak, kozszallitas, sport stb.);

emberek (people): a helybélick kedvessége, udvariassaga, illetve ennek a
latszata a kulsé szemlélSk szerint;

pulzus (pulse): mennyire érdekes a varos, milyen 4j dolgok, események,
szabadid6-eltoltési lehetéségek vannak;

potencial (potential): a gazdasagi és oktatasi lehetSségek jelenléte a varosban,
milyen nehéz munkahelyet talalni vagy vallalkozast létrehozni.

Ezen kivil szamos mas orszagmarka-index létezik, hasonlé vagy néha egészen

kilonleges szempontokra épitve az egyes orszagok, varosok mérését. Mariutti és

Tench tovabbi hat ilyen indexet talaltak (2016), de valdszintleg ennél tobb van.

Egyikiik egy ujabb Anholt-index, a Good Country Index (,,]6 Orszag Index”), amely
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2014 6ta méri a ,,j6 orszagokat” (1d. 3. tablazat). Az index érdekessége, hogy nem az
orszagok bels6, otthoni teljesitményeit méri, hanem azt, hogy milyen hatast
gyakorolnak a kiilvilagra.” S bar ez imazs szempontjabol tényleg fontosabb, mint a
sajat bels6 teljesitmény, eme mérészam hibaja lehet, hogy objektiv, statisztikai
adatokra tamaszkodik, ami viszont mar nem azonos a percepcios valosageal (az
imazs nem a valos adatoktol fiigg elsésorban). Erénye, hogy minden adatot a GDP-
vel vagy a népességgel aranyit, vagyis nem pusztan az abszolut szama, hanem az

illet6 orszag lakossag- vagy gazdasaggal aranyos mutatdjat szamolja ki.

3. tablazat: Az Anholt-féle Good Country Index dsszetevéi (2022)

FO kritérium Komponensek Megjegyzések
1. Tudomany és Nemzetkézi hallgatok az
technologia orszaghan
Szakfolyoirat-export
Nemzetk6zi publikaciok
szama

Nobel-dijak szama

Talalmanyok szama

2. Kultara Nemzetkozi események
szama

Kulturalis termékek

exportja
UNESCO-kételezettsége, negatfv mutato
hatraléka
Szabad mozgas, Azon orszagok szama,
vizumkényszer melyek allampolgarai
szabadon beléphetnek az
illeté (mért) orszagba
Sajtészabadsag negativ mutatd
3. Nemzetk6zi béke Békefenntartd csapatok
és biztonsag volumene kilféldén
ENSZ békefenntarto negativ mutatd
befizetési hatralékok
Nemzetkézi erészakos negativ mutatd
konfliktusok
Fegyverexport negativ mutato
Internetbiztonsag

42 https://www.goodcountry.org/index/about-the-index/
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F6 kritérium

Komponensek

Megjegyzések

4. Vilagrendhez valo

hozzajarulas

Segélyek, adomanyok

nyujtasa

a lakossag hany szazaléka

szokott segélyeket nytjtani

Menekdltek befogadasa

Menekiiltek az orszaghdl

negativ mutato

Sziiletési aranyszam

negatfv mutaté — minél
nagyobb a sziiletések

aranyszama, annal rosszabb

Alairt ENSZ-egyezmények

szama

5. Féld és klima

Okolégiai labnyom

negativ mutat6

A kornyezeti
egyezményeknek vald

megfelelés

Veszélyes vegyszerek

exportja

negativ mutaté

Megujulé energia-részarany

Ozonkarosito anyagok

fogyasztasa

negatfv mutat6

6. Jolét és egyenlSség

Nyilt kereskedelem

ENSZ-6nkéntesek
kilfoldon

Pénzmosas kockazat

FDI-kibocsatas

Fejlesztési segitség

OECD-adat a kiilfoldi
fejlesztésekhez valo
technikai segitség,

hozzajarulas

7. BEgészség és jollét

Elelmiszersegélyek

Gydgyszerexport

Onkéntes felajanlasok
a Nemzetk6zi Egészségtigyi
Szervezetnek (WHO)

a kotelezé kvotak felett

Humanitarius segélyek

Nemzetkozi egészségiigyl

eléirasoknak valé megfelelés

WHO
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A Good Country Index szerint a kovetkez6 rangsor alakult ki a legutobbi mérés
révén (1.5 verzi6®) —1d. 4. tiblazat. Ebben érdemes megfigyelni az eur6pai, és azon
belil a skandinav orszagok folényét. A GCI vilagrangsoraban Magyarorszag a 23. (a
Tudomany és technoldgia kategoridban viszont a masodik), Romania pedig a

globalis 6sszesités 41. helyét foglalja el.

4. tablazat: Az els6 tiz orszag a Good Country Index 1.5 verzidja szerint

Kritériumok:

&n )
» - N @ < ()
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< : = g Vv
g B g 2§ 5 g = g & &
EI T8 EE cE 9
s £ g4 EE® 3 32 %3
] 2 g 2 & N S 3 3
T £ M S .3 s 2 = =& & =
I-‘s § [q\] Z (0] s Ne) [2 o Q =
% 3 S ; =
— 2 < > n
Osszesitett Helyezés Helyezés Helyezés Helyezés Helyezés Helyezés Helyezés
helyezés
1. Svédorszag 15. 13. 39. 9. . 1 2
2. Dania 8. 9. 57. 8. 7. 3. 4.
3. Németorszag 27. 26. 33. 10. 13. 12. 1
4. Hollandia 11. 7. 41. 5. 42. 7
5. Finnorszag 17. 11. 63. 31. 1. 5. 18.
6. Kanada 29. 38. 42. 13. 5. 20. 6.
7. Belgium 17. 1. 58. 36. 26. 4. 12.
8. Irorszag 49. 29. 22. 16. 10. 17. 14.
9. Franciaorszag 32. 20. 31. 23. 23. 8. 23.
10. Ausztria 7. 4, 84. 6. 12. 14. 33.

Forras: https://index.goodcountry.org

A markak mérését tehat un. ex-ante és ex-post tényezk kvantifikalasa altal is meg
lehet kozeliteni. Az ex-ante tényezok el6zetesen, vagyis az alapfeltételek vizsgalataval
torténnek (pl. infrastruktdra, oktatas, kozlekedés stb.), az ex-post tényezSk pedig az
eredményeket (pl. latogatok, befektet6k szama, vagy a megvalosult gazdasagi
teljesitmények) veszik szamba. A versenyképesség felé valé nyitas nagyon kibéviti a
varosok és orszagok Osszehasonlitasi lehetségeit, nagyon sok ranglista foglalkozik
ezzel vilagszerte. Elég, ha csak a svajci World Economic Forum gondozasaban
megjelené Global Competitiveness Index* (Globalis Versenyképességi Mutato)
2004 6ta zajlé méréseire gondolunk. Ez 12 tényez6 szerint szamszerdsiti az orszagok

43 https://index.goodcountry.org/
44 https://www.weforum.org/reports/the-global-competitiveness-report-2020/
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versenyképességét, Porter mikrodkonémiai versenyképességi indexébdl kiindulva.
De ott van a City Prosperity Index is (Varosi Joléti Mutato), mely 2020-ban mar 400
varost vizsgalt 46 orszagbol, az ENSZ egyik programjanak keretén belil (UN
Habitat),” hat f6 tényez6csoport mentén.

Piskoti a desztinaciok markajanak mérésére egy olyan modellt tett kézzé (2017),
amely a desztinaci6 és a szolgaltatok versenyképességébdl indul ki, és az imazs felé
kézelit (6. dbra). Ugy tlinik, hogy a desztinici6 és a szolgaltatok imazsa egymasra hat,
és végsé soron mindkét szint (szolgaltatok/vallalkozasok és a desztinacid)
markajanak értékét ezek is befolyasoljak.

6. abra. A Piskoti-féle markaérték mérési modellje

Forras: Piskoti 1., 2017, 29. o.

Feladatok

VILF1. Melyik kozép-kelet-eurépai orszagnak a legerésebb a markaimazsa? Irja le
egy oldalban, mirél sz6l ez a marka, torténelmi, kulturalis, sport, gazdasagi-
kereskedelmi és diplomaciai szempontbol!

VILF2. Keresse meg a roman kuligyi diplomacia tevékenységeit, irinyvonalait az
utobbi  években! Vizsgalja meg a roman Kulturalis Intézet honlapjat is!
https://www.ict.ro

4 https://unhabitat.org/programme/city-prosperity-initiative
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VILF3. Hogyan épitették fel Bécs varosanak markéjat? Olvassa el az erre vonatkozé

leirasokat és nézze at a marketerveket, képeket, itt: https://saffron-

consultants.com/case-studies/citv-of-vienna

Kérdések

VILKI1. Milyen logé és jelmondat jellemezné legjobban a magyar turisztikai markat?
Hat az altalanos orszagmarkat? Lehetne a kettét egyetlen grafikai-vizualis és
szovegszert szimbolummal kifejezni?

VILK2. Mely romaniai exporttermékek befolyasolhatjak kedvezéen az orszag
(Romania) imazsat?

VILK3. Miért nem vitelezhet6 ki az orszagmarkazas mint tevékenység Anholt

szerint?
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VIII. DESZTINACIOMARKETING-ESETTANULMANYOK

VIIL1. Nyugat-Ausztralia és Uj-Zéland

Ausztralia foldrajzi fekvése nem éppen kedvez6 turisztikai szempontbdl, hiszen a
nagy kibocsaté piacoktél — Eurdpa, Eszak-Amerika vagy Japan — mind jelentés
tavolsagra helyezkedik el. Ezért a 90-es évekig nem is regisztralt jelent6s nemzetkozi
turisztikai forgalmat és marketingtevékenysége sem volt kimagaslé. Nyugat-
Ausztralia viszont Ausztralidban is periférianak szamit, hiszen a nagy urbanus
centrumoktél tavol esik, Melbourne, Sydney, Brisbane, Adelaide a déli és délkeleti
partokon vannak. Nyugat-Ausztralia egyetlen nagyvarosa Perth, kb. 1,9 millio
lakossal rendelkezik, igy a teljes, kb. 2,5 millié négyzetkilométeres régi6 lakossaganak
haromnegyedét tOmoriti. A hatalmas kiterjedést régié tehat javarészt lakatlan,
¢rintetlen teriilet, 12 000 km-es partvonallal, sivatagi, félsivatagi, mediterran,
szuptropusi €és szavannai klimatipusokat és ezekre jellemz6 vegetaciokat foglal
magaban.

A 90-es években, az 6koturizmus és a természetjaras népszertvé valasaval azonban
egyre nagyobb hangsulyt kezdtek fektetni az ausztral turizmusfejlesztésre, felfedezve
az ebben rejlé lehetéségeket, ezzel egyid6ben pedig a nyugat-ausztraliai régioban is
jelentSs elorelépésekre tettek szert. Kidolgoztak a Nyugat-Ausztralia markat (Brand
Western Australia — 35. illusztracio), amit a Nyugat-Ausztraliai Turisztikai Bizottsag
koordinalt. A marka lényege az érintetlen természet, a nagy terek és a taj szinei
képezik, a tervezett £6 jellemvonasok pedig a frissesség, természetesség, szabadsag
és spiritualitas (Crockett S. R. és Wood L. J., 2003). A marka bevezetését egy
piackutatassal el6zték meg, mely 20 potencialis célpiacot elemezve kivalasztotta a
kovetkez6 Ot orszagot: Egyestlt Kiralysag, Németorszag, Japan, Szingapur és
Malajzia. A markat 1996-ban vezették be, és a tamogaté kampanyokkal sikeressé
valt: a nemzetk6zi és mas ausztral allamokbdl érkezé turistak szama 2000-re kb. 1,5
milliéval nétt.
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35. illusztracié: A nyugat-ausztraliai desztinacio logoja

Forras: www.tourism.wa.gov.au/

A régi6 turisztikai szervezete 2019-20-ban egy Gj markaelemmel bévilt anélkiil,
hogy a régi vizualis vagy mas elemeket lecserélték volna. Az 4j markaelem egy
torténet (,,story”), amelyet ugy dolgoztak ki, hogy el6zetesen 500 turisztikai
szolgaltatéval konzultaltak, és 110 fogyasztoval teszteltek. Ezt kovetSen tébb
helyszinen iparagi férumokat, konzultacidkat tartottak, hogy a turisztikai
szolgaltatok minél inkabb vegyék at ennek alkalmazasat. A markaelem a kévetkez6
nevet kapta: Western Australia Toutism — Our Story (...A mi torténetiink)*. Az 4
markaelem a kovetkez6 6t pillérre tamaszkodik:

- Nyugat-Ausztralia, az Gsi utvonalak és 4j utazasok

- Nyugat-Ausztralia, a mezitlabas luxus

- Nyugat-Ausztralia, a masvilagi jelenség

- Nyugat-Ausztralia, a fenséges tajak és széles égboltok

- Nyugat-Ausztralia tele van egyéniségekkel.

Bar 2019-re a névekedés minden addigi szintet feltlmult, elérte az 1,4 milli6 kilféldi
turistaérkezést,"” az Our Story stratégia nem a mennyiségi névekedésre torekszik
tobbé, hanem olyan nemzetkozi turistak vonzasara, akiket ,,magas értéki
utazoknak” neveznek (szamitasaik szerint 80 millié potencialis utazé van, aki tobb
mint 600 ausztral dollart kolt egyetlen 1t alatt). Ok egyedi, autentikus élményeket,
kivalé étkezési lehetSségeket, boraszatot, vilagszinvonald tengerpartot, helyi
termékeket és vendégszeretS helyi embereket keresnek.

46 https://www.tourism.wa.gov.au/industry-support-and-events/campaigns-and-
opportunities/Brand/Pages/WA-Tourism-Our-Story.aspx#/

47 https://www.tourism.wa.gov.au/Markets-and-research/Latest-tourism-
statistics/Pages/Visitor-statistics.aspx#/
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A kalandra és helyi mili6re épité nyugat-ausztraliai markat a regionalis bizottsag sok
eszkozzel segit atvenni és adaptalni a helyl turisztikai szervezeteknek és
szolgaltatoknak, termékfejlesztéknek, melyek modozatat online bemutaté videdkon
is részletesen elérhet6vé teszik.

Uj-Zéland turisztikai szempontbél hasonl6, mint Nyugat-Ausztralia. Egyrészt egy
viszonylag Uj nemzet, mely szintén része a brit koronanak (igaz, betelepitése
valamivel kés6bb, a 19. sz. elején kezd6dott el, és nem fegyenckoloniaként, mint az
ausztral gyarmat, hanem Onkéntes betelepedésen alapult), masrészt a periférikus
jellege még hangsiilyosabb, mint Ausztralia foldrajzi helyzete, hiszen Uj-Zéland még
Ausztraliatol — a legk6zelebbi nagyobb szarazfoldt6l — is 1600-2000 km-re dél-
délnyugatra fekszik. A nagy nyugati centrumoktdl pedig tobb tizezer kilométerre
talalhato, ami igencsak nagy kihivas a turisztikai marketing szempontjabol.
Uj-Zélandnak 1901-ben mar ugyan volt turisztikai szervezete (Halstead, E. 2022),
de a nemzetkozi turizmus igazabodl a 20. szazad végéig csak elenyészé jelenség volt.
Bar az orszag joval kisebb, mint az el6bb bemutatott Nyugat-Ausztralia (kb.
egytizede, vagyis 268 ezer km?), 2019-re a nemzetkozi turizmus (érkezések szama)
megkozelitette a 3,9 millié £6t (ami nyilvan itt is jelentSs visszaesést produkalt a
Covid-jarvany éveiben, 2020-ban és 2021-ben).* A kiilfoldi turistik donté tobbsége
valamilyen természetjarassal kapcsolatos tevékenység érdekében érkezik a
szigetorszag valamelyik szigetére, legyen az nemzeti park, tarazas, csonak- vagy
hajokirandulas, tengerpartok latogatasa vagy érdekes allatfajok megfigyelése. Az
orszag turizmusa 2020 marciusaig az exportbevételek 20%-ért voltak felel6s, ami
rendkivil magas szamként konyvelhet6 el nemzetkézi viszonylatban.

De hogyan jutott ide Uj-Zéland, viszonylag gyorsan, raadasul a nulla kézeli allapotrél
indulva?

Egy kis szerencse és rendkivill sok kovetkezetesség. Az orszag modern turisztikai
szervezete 1991-ben alakult meg, ma ugyanaz a Tourism New Zealand iranyitja az
orszagimazs és a desztinacidmarketing lépéseit, amelyet a 27 regionalis szervezet
tevékenysége egészit ki.

Az orszagmarkat meghatarozo iranyvonalat mar 1999—2000-ben kidolgoztak, és az
utébbi két évtizedben ez hatarozza meg a desztinaciomarketing iranyvonalat: 100%
Pure New Zealand, vagyis 100% Tiszta Uj-Zéland. A maérka f6 tizenete a tiszta,
érintetlen természeti taj, amit a valosag, a ténylegesen apolt és rendkivili médon
védett természeti kornyezet is megerdsit. A talalo, teljesen sztz hegyvidéki tajat jol

48 https://www.tourismnewzealand.com/insights/tourism-data/#arrivals
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megragadé marka mellett ,,sokat hoztak a konyhara” az ezredfordulé utan itt
forgatott, nemzetkozi sikerd filmek is — killénésen A Gytrik Ura-trilégia, mely t6bb
Oscar-dfjat is kapott (36. illusztracio).” A film sikerét kovetSen egyre tSbben
kezdtek el érdeklédni a tavoli orszag kiilonleges természeti kdrnyezete irant, mely
érdekl6dés nyilvan a turizmusban is érzékelhet6vé valt. Természetesen a
kovetkezetes orszagmarketing is raerdsitett erre, hiszen a késébbiekben tébb
prospektusban vagy webszovegben is felbukkant a Gytrik Ura-utalas, mint a
,,K6zEéptold Otthona”, mely filmezési helyszineket ma is fel lehet keresni (Piggot, R.
et al., 2007).

36. illusztracié: Uj-Zéland — a Kézépfold Otthona (Home of the Middle Earth™)
az uj-zélandi desztinaciés honlapon

Forras: https://www.newzealand.com/int/home-of-middle-carth

A tavoli szigetorszag persze nemcsak hollywoodi filmek forgatasi helyszine, hanem
rendkivil fejlett gazdasaggal, az 6shonos maori kultira nyomainak apolasaval,
kifinomult gasztronémiaval (kilénosen a borkultaraja ismert) és szines urbanus
kulturalis élettel rendelkezik, kiilonosen Auckland (egy masfél milliés nagyvaros) és
Wellington (a févaros) esetében, ahol a galériak, konyvtarak, archivumok és
muzeumok nagy szerepet jatszanak a varos vonzerejében (Brabazon T., 2014).

VIIIL.2. Szingapur és Dubai
Szingaptr Azsia egyik legdinamikusabb varosallama, mindéssze 716 km? teriiletd

szigetcsoport, kozel 5,6 millié f6s népességgel,™® mely Azsia egyik csomépontjaban,
a Malaka-szorosban helyezkedik el, Indonézia és Malajzia kozott. Fghajlata

4 https://hu.wikipedia.org/wiki/%C3%9Aj-Z%C3%A9land#Turizmus
%0 https://hu.wikipedia.org/wiki/Szingap%C3%BAr
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egyenlit6i, gazdag tropusi allat- és novényvilag jellemzi. Torténelme zaklatott
gyarmatbirodalmi malt, mely a masodik vilaghabora utan brit fennhatésaggal ér
véget — a szigetorszag a fluggetlenségét csak 1965-ben kapja meg.

A varosallam fejlett kereskedelemmel, kik6tével rendelkezik, a vilig harmadik
pénzigyi kozpontja, jelent6s kéolaj-finomitd kapacitasa van, igy mara a vilag egyik
leggazdagabb nemzetévé valt, 60 ezer USA-dollar/f5 feletti GDP-vel. Oktatasi
rendszere kiemelkedd, killénésen a matematika és a természettudomanyok terén. A
korrupci6t sikertilt visszaszoritani (drasztikus moédszerekkel), egyesek szerint a vilag
egyik legkevésbé korrupt orszaga.” Magas életminGség és Azsiaban a legmagasabb
varhato atlag élettartam jellemzi. Szingapur kulturalt vilagvaros, ahol a tisztasagra, a
rendre és a torvények betartasaira nagy hangsulyt fektetnek. Gasztronémiaja
els6sorban az azsiai etnikai konyhak keveredése, de tiszteletben tartva az egyes
vallasi el6irasokat, szokdasokat. Az étkezés és ennek elkészitése viszont fontos része
a helyi kultaranak.

Szingapur szinte a flggetlensége ota foglalkozik a turizmusfejlesztéssel és az
orszagmarketinggel. A 60-as, 70-es években az Instant Asia (Azonnali Azsia), majd
a 80-as években a Surprising Singapore (Meglepé Szingapur) volt a turisztikai
szlogen, majd 1996-ban egy teljesen U markat kivant felépiteni a New Asia
Singapore (Uj Azsia Szingapur) névvel (Ooi C.S. 2007). Az Uj Azsia taldlé a relativ
fiatal torténelmu orszaghoz, de a vegyes kultira, a keleti egzotikus vilag és a nyugati
modernitas 6tvoz6dését is jol kifejezte. Szingapurban ugyanis harom nagyobb
nemzetiség van: a kinai tébbség, a malaj és az indiai, ugyanakkor négy hivatalos nyelv
van elismerve: a mandarin, a malaj, a tamil és az angol. A 80-as években egy jelentGs,
egymilliard dollaros turisztikai fejlesztési tervet kezdtek el kivitelezni.”® A Singapore
Tourism Board (STB) eredetileg 25 személlyel indult; mara egy hatalmas
intézménnyé valt. A szingapuri turisztikai szervezet stratégiaja mar a 90-es években
az volt, hogy ne csak kiilonallo desztinacioként hatirozza meg a varosallamot,
hanem a délkelet-azsiai orszagok csomopontjaként, tehat nem elvonni a turistakat a
szomszédos orszagoktol — Thaiféldtél, Malajziatol, Indonéziatél vagy a Fulép-
szigetektS] —, hanem kiindulépontként meghatarozni Szingapurt ezen desztinaciok
felé. A kivalo, presztizsértékt Singapore Airlines és a vilagels6 dijakat is elnyerd
Changi Nemzetk6zi Repiil6térrel mindezt nagymértékben meg is tudtak valésitani.
Tobb  allatkerttel és mas Okoturisztikai latnivaloval is rendelkezik. Olyan
infrastrukturalis csodakat valositott meg, mint a Garden by the Bay, ami hatalmas
tveghazak és 50 méteres, napenergiat gydjté mesterséges fak egytittese (37.
illusztracio).

51 https://mandiner.hu/cikk/20210908 szingapur
52 https://www.stb.gov.sg/content/stb/en/about-stb/overview.html
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37. llusztracié: A szingapuri Garden by the Bay 6koturisztikai park

Forrés: https://commons.wikimedia.org/w/index.php?curid=39540301
(Készitette: Photo by CEphoto, Uwe Aranas or alternatively © CEphoto, Uwe Aranas,
CC BY-SA 3.0)

Szingapur tehat nem csupan kitalalta az 4j azsiai markakoncepciot, hanem
tulajdonképpen megvaldsitotta azt a kommunikacié terén, amit a torténelmi,
kulturalis és gazdasagi valosag mar 6sszeallitott az évszazadok soran. Amig a puha
diktatorikus allamvezetés ovatosan kezel minden kils6é befolyast, gazdasagi és
kulturalis értelemben Szingaptr mindent 6rémmel fogad, ami nemzetkézi — ez aldl
a turizmus sem kivétel.

A varos jelenlegi markaja a Singapore — Passion Made Possible, vagyis ,,A
szenvedély, ami lehetségessé valik™ szlogen koré éptl. Az STB — mely mara a 25
térél tobb szaz fés hivatalla alakult at, 20 kulfoldi képviselettel — nemcsak a
marketingkommunikaciés feladatokat, hanem a turisztikai iparagi szabalyozast,
befektetésvonzast és massziv termékfejlesztési és az ezzel jard befektetési
feladatokat (pl. Chinatown, Little India, ,lifestyle” kérzetek kialakitasa) is ellatja. A
siker titka itt ugy tinik — a jelentés pénziigyi hozzajarulas mellett — a folyamatos
megujulas, Gj kiildetések, beruhazasok és vonzerdk felvonultatdsa. Nem hiaba a
jelenlegi szlogen is erre utal: ,,It’s time to reimagine Singapore” — vagyis: Itt az ideje,
hogy tjragondoljuk/ujraképzeljik Szingapurt!

Dubaj egy masik érdekes példa helymarketing szempontbol, egy vilagvaros, mely jol
tudta magat ujrapozicionalni a nemzetkozi térképen, a kedvezStlen klima és a zGros
kozel-keleti geopolitikai kérnyezete (az arab orszagok belsé és kiils6 viszalyai)
ellenére. Dubaj jol ki tudta hasznalni a Perzsa-6bol konfliktusait, hiszen stabilitast
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teremett a befektet6k szamara, és az arab vilig meghatarozé pénziigyi és
kereskedelmi centrumava nétte ki magat a 21. szazad elejére. A szlk fél évszazados
sajat allami torténelme soran, az 1971-ben kivivott fliggetlensége 6ta Dubaj az
Egyesiilt Arab Emirségek legfontosabb varosava vélt t6bb mint 3 milli6 lakossal.
Egykor csak a gyongyhalaszat jelentette a gazdasag hajtoerejét, kés6bb a kéolaj- és
foldgazkészletek busas bevételhez juttattak a kormanyzé arab elitet és a
varosallamszertien mikodos emirséget. 2007-ben a szénhidrogén tipusu eréforrasok
értékesitése mar csupan 2%-kal jarult hozza az emirség GDP-jéhez (Govers, R.
2012), emellett az ingatlanértékesités, a turizmus, a pénzigyi és informatikai
szolgaltatasok is viragzanak. Olyan multinacionalis vallalatok nyitottak Dubajban
irodakat és leanyvallalatokat, mint a Shell, a Sony, a General Motors, az IBM, a
Microsoft vagy az Oracle.”

A varos sikeréhez hozzajarult nemcsak a jelentés kéolaj utani bevétel, hanem a jo
foldrajzi helyzete is. El6szor egy jol mikodé mesterséges kikotSt alakitott ki (a
Dzsebel Ali kik6t6t), mely néhany évtized alatt a vilag egyik legforgalmasabb
tengerhajozasi kozpontjava valt; masodszor kivalé repilStér-infrastruktarat épitett
ki (amihez tarsul — akarcsak Szingapurban — egy jl teljesito, luxus-légitarsasag is, az
Emirates Aitlines). Hamar rajottek, hogy a dinamikusan névekvé Eurépa—Azsia-
légiforgalomnak a hubs and spokes (csomépontok és kiill6k) elosztasi rendszerében
nagyjabol félaton olyan csomépontra van szitksége, amely biztonsagos és jol
elérhetS Azsia, illetve Eurépa 1égi folyoséirdl egyarant. A dubaji turistaforgalom egy
része tehat tulajdonképpen az atutazo, tranzitfunkcionak készonheti a 1étrejottét, de
nyilvan az ezredfordulé utin megvalosult latvanyos, pazar megaberuhazasok
o6nmagukban is tudtak egy magas fizet6képességl, gazdag réteget vonzani. A
legfontosabb beruhazasok, amelyek ma lathaté Dubajban (félkész vagy kész
allapotban).”*

- Burdzs al-Arab (Arabok tornya): a vilag egyik legdragabb szallodéja,
hétcsillagos mindsitéssel, Dubaj egyik jelképe, a legmagasabb szalloda a
vildgon;

- Burdzs Kalifa (Kalifa-torony): a vilag legmagasabb éptilete, 828 m;

- 23 Marina, a vilag masodik legmagasabb épiilete;

- mesterséges szigetek: Dzsumeira Palma és Deira-palma, palmafa alaka
mesterséges szigetek, szallodakkal és wvillakkal, Vilag-szigetek: a vilag
toldrészeit megformald, haromszaz szigetbdl allé mesterséges épitmény stb.;

- bevasarlokozpontok: Dubai Mall (a vilag legnagyobb bevasarlokézpontja,
hatalmas akvariummal), Mall of Emirates (bevasarlokézpont mesterséges
fedett sipalyaval) stb.

53 https://hu.wikipedia.org/wiki/Dubaj#Gazdas%C3%Alg
54 https://hu.wikipedia.org/wiki/Dubaj#Nevezetess%C3%A9gek
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A régidban persze mas nagyvarosok is probalnak hasonlé stratégiat kévetni,
legf6képp Abu-Dhabi, Bahrain, Doha és Kuvait, de az ottani beruhazasok és
latvanyossagok messze elmaradnak a dubaji megvalésitasokhoz képest. A turizmus
is ekképpen Dubajban a legmagasabb, 2022 elsé 6t honapjaban mar kézel 6,2 millié
személy latogatta meg az emirséget. Ez a latvanyos visszaallas (2019-ben koézel 17
millié személy latogatott Dubajba) a Covid-jarvany évei utan annak is készoénhetd,
hogy az el6z6 évekbdl elmaradt Dubai 2020 World Expo (Vilagkiallitas) a 2021.
oktober — 2022. marcius id6északban kertlt megrendezésre (kilonb6z6 forrasok 17
és 24 millié latogatd kozé teszik a hat hénapos nyitvatartas alatti 6sszbelépések
szamat). A legnagyobb kiild6orszag India és Oman (kb. 700 ezer f6vel), majd Szaud-
Arabia és az Bgyesult Kiralysag (kb. 450 ezer f6), majd Oroszorszag, Egyestilt
Allamok, Franciaorszag, Németorszag, Pakisztan és Iran. Az atlag tartézkodas id6
2021-ben 5,0, 2022 els6 felében 4,2 nap volt, a szobankénti atlag szallodai bevétel
246 dollarrél 456 dollarra nétt” (ehhez természetesen tovabbi szolgaltatisok
bevételeit is hozza kell adni a teljes atlagkoltés kiszamitasahoz).

38. illusztracié: A visitdubai.com portal nyitoldala

Forras: https://www.visitdubai.com

A 38. illusztracion lathaté desztinacids portal érdekessége, hogy integralja a
turisztikai, Uzleti, befektetési, oktatasi, a nyugdijas évek eltoltése céljabol
latogatoknak szant, de a helyi vallalkozasoknak szant felileteket is a legfelsé
mentsorban. A portalt a dubaji Gazdasagi és Turisztikai Hivatal mikodteti, ami egy
kormanyzati intézmény.

55 https://www.dubaitourism.gov.ae/en/research-and-insights/tourism-performance-reports-
may-2022

143



Nagy Benedek

Dubaj markaépitése egyértelmien a kivalé infrastruktara és a gazdag, néha fényizé
szolgaltatasok és latvanyos éptletek koré van elképzelve. Az utébbi idében
feltinnek a muzeumok (pl. a Jové Muzeuma), képzémivészeti kbzpontok, fine-
dining gasztronémia, kirainduldsok és mas, egyedi élményt kinal6 szolgéltatasok is.”
A fenti bemutatkoz6 széveg (,,Dubai has it all”) a tipikus ,,Itt minden van” hibat
idézi, de alapvetéen a képi hangsuly a szorakozason, a napsiitésen és a fénylizésen
van. Dubaj tehat nemcsak egy kozel-keleti nagyvaros, hanem egy olyan kozmopolita
globalis koézpont, amely 6tvozi a luxust, a presztizsfogyasztast és a hatartalan
élményeket. Ahogy a dubaji sejk fogalmazott: ,, A wi stratégiai fejlesztési terviink arra
fokuszil, hogy a lebetd legiobb kirnyezetet és infrastruktirit hozuk létre a legnagyobb emberi
vdgyakozasok beteljesitésének s3olgdlatira, a sajat dllampolgdraink és a vildg tobbi részén élo
ember szimdra is” — Ofelsége Mohammed bin Rasid Al Maktoum sejk.”’

Szingapur és Dubaj néhany vonatkozasban hasonléak: sajatos kulturalis hattérrel
(kinai és malaj, valamint arab), de mégis kozmopolita nagyvarossa valtak, viszonylag
gyorsan (bar Dubaj sokkal gyorsabban). Turisztikai sikeriik alapvetéen a latvanyos,
nagyméretl beruhazasoknak, éptileteknek és infrastruktaraknak készénhet6. Kivald
toldrajzi elhelyezkedéstik és a kereskedelmi, illetve hajozasi potencialjuk is
hozzajarult nyilvan a gazdasagi sikerhez, valamint Dubajban meghatarozé volt a
kéolaj, Szingapirban pedig a szigoru, korrupciomentes és Ol szervezett Uzleti élet.

VIII.3. Amszterdam és Barcelona

A kovetkez6 két desztinacio, amit vizsgalunk, eurépai nagyvarosok, kiemelkedd
kulturalis és gazdasagi kozpontok a sajat kornyezetiikben. Ismert és vonzo
desztinaciok, amelyek ma mar inkabb a tdlturizmussal kell megkiizdjenek a
megfelel6 marketingtevékenységet hasznalva.

Amszterdam Hollandia févarosa, melynek fizikai arculata is egyedi: a sok vizi
csatorna, valamint a holland-németalféldi épitészet mar elsé latasra sajatos hangulata
utcaképet kinal a latogaténak. A kevesebb mint 900 ezer lakost varosnak egy kozel
2,5 milliés konurbaciés kérnyezete van, nagyon sokszind multikulturalitasu varos
(177 nemzetiség talalhaté meg itt). A varos kikétével rendelkezik (bar ez elmarad a
hatalmas rotterdami kik6t6hoz képest), és a vilag egyik legnagyobb és
legforgalmasabb repiiléterével (Schiphol). Tébb varosi jolétet vizsgald rangsor (pl.
az BEconomist Intelligence Unit) az elsék kézé sorolja. Bar févaros, nem annyira a
kozigazgatasi intézmények (a legtobb kormanyzati intézmény Hagaban van), hanem

56 https://www.visitdubai.com/en/articles/new-attractions-in-dubai
57 https://www.dubaitourism.gov.ae/en/research-and-insights/annual-visitor-report-2020
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a kulturalis szervezetek és a pénziigyi és kereskedelmi vallalatok a meghatarozdak a
varos életében. Fontosabb latnivaldi is kulturalis jellegiek, mint a Rijksmuzeum
(Van Gogh- és Rembrandt-festményekkel), a Kiralyi Palota, a Heineken-muizeum,
Rembrandt és Anne Frank hdza, a vigalmi (piroslampas) negyed.” Ez utébbi nagy
népszertiségnek orvend a turistak korében, a konnylidrogok legalis vasarlasaval
egylitt a prostiticié egy sajatos, nem tul kivanatos turistaréteget is behozott a varosba
az évek soran. Bar ez a fiatal, bulizés célcsoport szamara igen vonzé imazs mar a
70-es évektdl jelentésen hozzajarult Amszterdam hiressé valasahoz, az ezredforduld
utan fontossa valt, hogy némiképp diverzifikaljak a kinalatot, és megvaltoztassak az
egydimenzios varosi imazst (Kavaratzis, M. & Ashworth, G. J., 2007).

A megcélzott 4j rétegek a kovetkez6k: tizletemberek, logisztikai szolgaltatok, kreativ
iparagban dolgozok (dizajn, média, IKT, divatszakmak stb.), nemzetkozi turistak és
hivatasturizmus-résztvevok, valamint a helyi lakosok (Amszterdam varosa, 2004). A
varos ennek érdekében 2003-ban egy uj logét hozott létre, ami ma is meghatarozza
a varos markaépitését: az I Amsterdam bar kissé az I ¥ New York szlogenre
emlékeztet (a 90-es évek elejérdl), mégis egyedi tUzenete van (39. illusztracid).
Egyrészt az En vagyok. .. értelmd kezdés az amszterdamiak mint helyi lakosok és a
varos nagykoveti szerepét emeli ki, masrészt a latogatoknak is azt tizeni, hogy
wvaljanak eggyé” a varossal, jobban értsék meg a varos hangulatat, kulturalis és
gazdasagi dimenzidit.

39. illusztracid: Amszterdam letoltheté utikalauzanak boritéoldala

Forras: https://www.iamsterdam.com/en/see-and-do/whats-on/i-amsterdam-city-euide

58 https://hu.wikipedia.org/wiki/Amszterdam#L%C3%A1tnival%C3%B3k
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Amszterdam 1) markatervét nemcsak egy dizajn- vagy egyszeri kommunikaciés
kampanyra tervezték, hanem egy komplex marketingtevékenység részeként. Ennek
¢rdekében a helyi lakosok és vallalkozok bevonasaval egy megel6z6 kutatas révén
telmérték, milyen imazselemek hatarozzak meg a varos aktualis (2003-as) imazsat.
16 dimenziét kilonitettek el a nyilt valaszok alapjan, amelyeket késébb hat
dimenzioba stritettek Gssze (Kavaratzis, M. & Ashworth, G. J., 20006):

- a kultira varosa;

- a csatornak varosa;

- amegbeszélések, talalkozok varosa;

- atudas varosa;

- az uzleti varos;

- az ¢l varos.
Az amszterdami markat jelenleg az amsterdam&partners szervezet kezeli, mely
szervezet 2013-ban jott 1étre (akkor még Amsterdam Marketing néven), magaba
foglalja a turisztikai és nem turisztikai marketingszervezeteket egyarant.” Misok
szerint az I amsterdam nem differencial elég jol, nem tud megszolitani specifikus —
tzleti, nyugdfjas, kulturalis utazé — rétegeket. Ezért almarkakra volna sziikség,
amelyek jol kiegészitik az I amsterdam markat, és tobb rétegnek tudnak sajatos
tzenetet kozvetiteni, a bohém, ,,szex, drogok és rock’n’roll” kalandokat keres6k
mellett (Zenker, S. & Braun, E., 2017).

Barcelona Katalénia févarosa, 1,6 millié lakosu nagyvaros, melynek konurbacidja
viszont 5 millié személy otthona. A varos jelent6s kereskedelmi és ipari kézpont,
Spanyolorszag egyik leger6sebb gazdasagi centruma. Barcelona jelent6s kézlekedési
csomopont, kikétdje a harmadik legnagyobb a mediterran térségben, az autopalyak
mellett nagysebességli vasut koti Ossze Franciaorszaggal és Spanyolorszag mas
térségeivel. Nemzetkozi repiilStere évi tébb mint 50 milli6 utazét fogad.” 1992-ben
itt rendezték a Nyari Olimpiai Jatékokat, ami nagy népszertséget és kés6bb fejl6d6
turizmust is hozott a varosnak. F6bb latnival6i a Sagrada Familia (Szent Csalad)
temploma, mely egy hatalmas szecesszids épiiletegyiittes, amit a 20. szazad elején
kezdtek épiteni a hires Antoni Gaudi tervei alapjan. A varos egyébként tobzodik a
szecesszios mestermunkaktol, a latvanyos és egyedi éptletektS]l, mindezek
meghatarozzak Barcelona imazsat. Olyan tovabbi érdekességeket is talalunk itt, mint
az Operahazat, a Guell Parkot, az Erotika Muzeumat, az FC Barcelona mizeumot,
a kikotét vagy a Vilagorokség részét képezé Katalan zene palotajat (és még szamos
més muzeumot, galériat).”'

%9 https://www.iamsterdam.com/en/our-network/amsterdam-and-partners/about-us/who-
we-are

80 https://hu.wikipedia.org/wiki/Barcelona

61 https://hu.wikipedia.org/wiki/Barcelona
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Barcelona tehat egy kulturalis aranybanya, nemcsak az ¢épitészet, hanem a
fesztivalok, koncertek terén is. Emellett hét tengerparti strand és sok étterem, piac
és bevasarlokozpont, kézmives bolt varja a latogatdkat. Latogatoinak szama 2019-
ben megkozelitleg 9,5 millié személy volt, viszonylag egyenletesen elosztva az év
honapjai kézott (a leggyengébb honapnak szamité decemberben 630 ezer, a legjobb
honapnak szamité méjusban pedig 890 ezer £6 érkezett ide)”. Ez azonban vélhetSen
nem a teljes latogatészam, csak a hivatalosan regisztralt, hiszen mas forrasok 27-30
millié latogatordl is beszélnek™, mindez rendkiviil zsafolttd teszi a varost, az év
legnagyobb részében (40. illusztracio).

Egy Barcelonat elemz6 tanulmany szerint, mely tobb mint 100 ezer online bejegyzés
tartalomelemzését végezte el egy szoftver segitségével, a leggyakoribb kulcsszavak a
kovetkezé voltak: sagrada familia, gaudi, parc guell, casa mila, museum, montserrat.
Tehat a varos imazsa egyértelmien kotédik az épitett 6rokségéhez (kilenc
vilagorokségi helyszin van a varosban), valamint a varosi kornyezethez mint
turisztikai mili6h6z (Marine-Roig, E. & Clavé, S. A., 2015).

40. illusztracio: Zsufolt utca Barcelonaban, 2018 koral

Forras: https://www.theguardian.com/travel /2018 /aug/30/whv-tourism-is-killing-

barcelona-overtourism-photo-essay

62https://professional.barcelonaturisme.com/storage/medias/files/EfPWISGhW6ZCeU7IUAVi9
kFBBBOW2Tu4rccptwiG.pdf

83 https://www.tourism-review.com/authorities-need-to-prevent-overtourism-in-barcelona-
news12403
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A varos forgalma 2020-ban kb. egynegyedére esett vissza az el6z6 évekhez képest,
2021 is gyenge év volt, a kérdés, hogy 2022-ben és a koévetkez6 években milyen
Ujjaéledés varhatd. Egyaltalan szeretné-e Barcelona azt a hatalmas tomeget
visszahozni az utcakra, ami 2020 el6tt volt? Az overtourism hangulata ugyanis akkor
mar nagyon bearnyékolta a turizmus pozitiv hatasait, a lakénegyedekben az airbnb
hatas (a lakasok révid tava turistaknak valo kiadasa, mely elérhetetlenné teszi a helyi
lakosok szamara a lakasarakat) és a tdmeg sok panaszra adott okot.” 2019-ben ezért
a barcelonai 6nkormanyzat korlatozé intézkedéseket foganatositott, els6sorban a
szallashelyek engedélyezése terén. Ezt 2022-ben tovabb bévitették az utcai forgalom
szabalyozasaval (pl. csoportlétszamok korlatozasa, hangosbemondodk betiltasa

stb.).”

A varos hivatalos desztinaciés honlapja nem kiilonésebben érdekes, lathatéan nem
fektetnek hangsulyt a tovabbi turistavonzasra. A honlap a szokvanyos épiilet- és
utcaképbamulastdl igyekszik elterelni a figyelmet mas tevékenységek iranyaba:
gasztronomia, nyari fesztivalok, vizi sportok (vitorlazas), tudomanyos és
kreativitassal ~kapcsolatos — események  stb.””  Ugyanakkor 170  kiilonb6z6
termékcsomagot lehet elévételben megvasarolni, direkt a honlaprol, ami a
sorbanallas kellemetlenségét kivanja megel6zni.

Barcelona egy sikeres markatorténetként irhat6 le, ahol a turizmus gyakorlatilag
harom évtized alatt a semmibdl a lehet6 legmagasabb szintekre jutott el. A jov6
kihivasa egy olyan fenntarthat6 turizmusforma kialakitasa, amely a helyiek szamara
is elfogadhat6. Ehhez kell egy megfelel6 marketingtevékenységet — és
markakoncepciét — felépiteni. Ellenkezé esetben a turizmus maga fogja felfalni a
varost, annak mediterran hangulatat és kulturalis életét, hiszen a helyiek szamara —
akarcsak Velence — Barcelona egyre kevésbé marad meg vonzé otthonnak, élhet
kornyezetnek (Ballester, P. 2018).

Barcelona és Amszterdam példai egyforman tanulsagosak szamunkra. Mindketté a
talturizmustol szenved. Amszterdam mar szinte 6tven éve novekedési palyan all,
ezalatt egy olyan réteg kedvence lett, amelyik a varos szamara nem a legkedvez6bb
jelenséget generalja. Barcelona csak 20-30 éve névekszik, de sokkal nagyobb
mértékben, mint azt a turizmus vagy maga a varos el tudna viselni. Amszterdam a
kulturalis hagyomanyaira épitve nyerte el az utazok tetszését, Barcelona pedig az

64 https://storymaps.arcgis.com/stories/9dc1028eacc1452fb44402a2¢5313205,
https://www.theguardian.com/travel/2018/aug/30/why-tourism-is-killing-barcelona-
overtourism-photo-essay

8 https://www.euronews.com/travel/2022/06/27/barcelona-one-way-streets-and-no-more-
megaphones-in-crack-down-on-disruptive-tourists

%6 https://www.barcelonaturisme.com/wv3/en/page/4635/10-reasons-to-get-away-to-
barcelona-this-summer.html
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egyedilalld épitett Orokségével. Amszterdam példajabol Barcelona is merithetne
otletet, ahol a sajat lakosoknak szant markaval prébalja kihangsulyozni a varos bels6
kohézidjat és kiegyensulyozni a bohém latogatok altal krealt negativ képet. Barcelona
ugyanakkor a labdardgécsapatardl is hires, hiszen az FC Barcelonat minden
futballrajongé ismeri a vilagon, de ez a markaelem nem jelenik meg sehol a turisztikai
kommunikacioban. Két europai nagyvaros, amelyek hatalmas gazdasagi, kulturalis
és turisztikai potenciallal birnak, de amelyek tudatos célcsoport-orientacié hianyaban
nem éppen a legjobb helyzetbe sodrodtak az évek soran.

VIIIL.4. Dél-Tirol és Wales

Dél-Tirol torténelmileg megegyezik az olaszorszagi Trentino Alto Adige régioval,
azonban ma mar inkabb a német tobbségli Bolzano megyét értik alatta. Dél-Tirol
kb. 100 éve, 1918 o6ta része Olaszorszagnak, azel6tt az Osztrak—Magyar Monarchia
egyik német nyelvi tébbséget élvez6 régidja volt. Hanyatott 20. szazadi torténelme
végil egy 1992-ben véglegesitett autonomiaval zarult, mely ma is jelentSs
6nrendelkezési jogokat biztosit az ott laké német, olasz és ladin nemzetiségeknek.”’
Népessége mintegy félmillié {6, ez kb. 69%-ban német, 26%-ban olasz és 4.3%-ban
ladin anyanyelvii. Tartomanyi févarosa Bozen vagy Bolzano. Gazdasaga fejlett, az
egy fére es6 GDP szempontjabdl (42 600 Eur/f6) a leggazdagabb olasz régio.*
Els6sorban mez&gazdasaga — almatermesztés, szarvasmarha-tenyésztés, boraszat
jellemzi ezt —, illetve szolgaltatasai fejlettek, ezen belill pedig a turizmus is.

Dél-Tirol turizmusa az elmult két évtizedben valt jelentéssé, mindenekel6tt a
természetjaras, a sieléssel egybekotott furd6zés és a gasztronémia j6 kombinacioja
teszi vonzéva. 2019-ben 33,6 millié vendégéjszakat regisztraltak, atlag 4,4 napos
tartozkodassal.” A régi6 turizmusat kezdettSl fogva egy jol szervezett TDM-
szervezet (Sud Tyrol Marketing Gesellschaft) iranyitja, mely ma egy nagyobb
kormanyzati szervezet keretében miikédik (IDM). Az IDM kézel szaz £6s csapata
nemcsak a turizmus, hanem a mez6gazdasig, az exportcikkek marketingjét is
felvallalja, emellett a digitalizacio, az innovacié és a fenntarthatésag tamogatasat,
valamint a regionalis identitas erdsitését is célul tlizte ki.” A térségnek (a bolzanoi
megyébdl allo jelenlegi dél-tiroli tartomanynak) jol artikulalt turisztikai programja és

67 https://hu.wikipedia.org/wiki/Bolzano _auton%C3%B3m_megye,
https://hu.wikipedia.org/wiki/Auton%C3%B3mia D%C3%A9I-Tirolban

%8 https://en.wikipedia.org/wiki/South Tyrol#Economy

8 https://issuu.com/idm suedtirol altoadige/docs/20210301 idm annualreportde

70 https://www.idm-suedtirol.com/de/wir-sind-idm
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kovetkezetes markaépitési stratégiaja is van. Az IDM hét helyszinen mutkdodik a
térségben, 2019-ben pedig 52,5 millié eurobdl gazdalkodott. Harom nagy tizletaga
van, a turizmus, az Uzleti fejlesztés és az agrartamogatas. A 36 millié eurds
marketing-koltségvetésének nagy része, 68%-a turizmusmarketingre lett forditva, a
tobbi agrarmarketing, innovacio, exporttamogatasok és mas fejlesztések kategoriaba
sorolhat6”. A webes kampanyaik nagyon hatékonyak, elsésorban nyugat-eurdpai
piacokat céloznak. 2019-ben pl. Németorszagban két kampanyt folytattak le, ezek
6sszesen kozel 60 millié reakcidt valtottak ki.

A dél-tiroli régiomarketing eréssége, hogy egységes logora épiilé markat hasznal,
mar kozel 50 éve. A hires termékmarka kezdetben csak az almanak és bornak készult
(41. illusztracié), ma mar a legtébb dél-tiroli exportterméken rajta van, felismerhet6
és megkilonbozteti nemcsak a terméket, hanem a régionak is j6 reklamot jelent.
2005-ben kiegészilt egy ,,Quality Studtirol” markaval is, mely csak a prémium
minbségt termékek jelzGje. A dél-tiroli markahasznalat mar j6 ideje kiterjed a
turizmusra is, sajat megfogalmazasuk szerint a mediterran frissességet, a hegyvidéki
természetet és spontaneitast kivanja kifejezni.”” Egyidejlleg haszndljak az tizleti
fejlesztésben  (business  development) és  az  agrarmarketingben, a
turizmusmarketingben és a regionalis identitas kialakitasaban is, ami nyilvanvaléan
szinergikus hatassal jar. A j6 markat egy rendkivil fejlett, tartalommal feltoltott,
nyolc nyelven elérheté interaktiv weboldal, kétféle okostelefonos alkalmazas (egyik
kimondottan az outdoor, természetjaré aktiv tevékenységekre kifejlesztve),
webkamerak, letolthet6 brosurak, hirlevél és szamos koz6sségimédia-felilet is kiséri.

41. illusztracio: A dél-tiroli marka logoja

Forras: https://www.zukunvt.com/work/suedtirol-dachmarke-brand-refresh/

! https://issuu.com/idm suedtirol altoadige/docs/20210301 idm annualreportde
72 https://www.zukunvt.com/work/suedtirol-dachmarke-brand-refresh/
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Wales torténete és foldrajza sok tekintetben hasonlé, de turisztikailag alapvetéen egy
mas jellegli régiorol van szo. Dél-Tirolhoz hasonléan Wales is periféria az Egyestilt
Kiralysag nyugati részében, egy sajatos kulturalis és torténelmi hattérrel. Walesnek
viszont nincs anyaorszaga, mint amilyen Ausztria Dél-Tirol szamara, a walesi nép és
kultara beolvasztasa az angol hegemoéniaba gyakorlatilag a kozépkorban elkezdédott
VIII. Henrik 16. szazadi uralma alatt, és a 20. szazad elejére (amikor Dél-Tirolt
elesatoltak az olaszok) Wales kulturalis asszimilacidja mar befejezettnek latszott.

Ennek ellenére az utdbbi évtizedekben a régiot kétnyelvd és jelent6s 6nallosagi
torekvések, a walesi nyelv és kultira megmentésére iranyulé ambiciok jellemzik:
hivatalosan is elfogadtak a walesi nyelvet, autonomista part (Cymru Plaid) kiizd a
teljes allamisag elnyeréséért, sok helyen ujra tanitjak a walesi nyelvet (bar ezt ma mar
a lakossag csupan 20%-a beszéli).” Az évezred utolsé éveiben Wales valamelyes
mélységli 6nallésagot kapott a Walesi Nemzetgytlés altal, mely 1999-ben alakult
meg.”* A régié kb. 3,1 milliés népességi, dsszesen hat kis- és kbzépvarossal. Bar
alapvetéen ruralis térség, a meghatarozé tevékenységek a szolgaltatasokhoz, a
pénziigyl, turisztikai, egészségligyi és mas tevékenységekhez kothet6k. Ennek
ellenére Wales joval az Egyesiilt Kiralysag atlaga alatt marad a gazdasagi fejlettség
tekintetében. Turizmusat viszont meghatarozzak a kedves, zsufoltsigmentes
tengerpartjai, egyedi hegyes tajképei, kbzépkori varai és sajatos kulturalis 6roksége,
mely a kelta mitoldgia és a walesi koltészet koré épiilt.”

Wales marketingkommunikaciéja nem mondhaté annyira professzionalisnak, mint
a dél-tiroli, legaldbbis a honlapja alapjan (42. illusztracié).”” AlapvetSen a
tengerparthoz k6t6dé termékeket kindl, szép hattértajakkal és néhany olyan lefrassal,
amibdl az az érzésiink tamad, hogy a zeret mint hozzaférhet6, haromdimezios
descartes-i tagassagot akarja értékesiteni (pl. ,,Discover activities you can do in Wales
that provide physical and mental space.” — Fedezz fel olyan lehet6ségeket Walesben,
amelyek fizikai és mentalis teret kinalnak”). Tébb csaladi csomag is megtaldlhato,
amelyek a tartalmakkal jol ellatott VisitWales YouTube-csatornan is gyakran
visszakoszonnek.” Egyébként Wales j6 két évtizeddel ezel6tt megfogalmazott
stratégiajaban, melyet a Wales Tourism Board fogalmazott meg, a golfturizmus
szerepelt egyik £6 prioritasként. A golfturizmus akkor elég nehéz diénak tint, hiszen
olyan kézeli ,,golf-nagyhatalmakkal”, mint Trorszag vagy Skocia kellett felvegye a

73 https://hu.wikipedia.org/wiki/Wales

74 https://www.britannica.com/place/Wales/Politics-and-religion-1640-1800

5 https://en.wikipedia.org/wiki/Wales#Economy

76 https://www.visitwales.com/

7 https://www.visitwales.com/things-do/adventure-and-activities/activity-ideas-outdoor-
space

78 https://www.youtube.com/c/visitwales
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versenyt. Néhany jol iranyzott beruhazassal és egy Otletes jelmondattal és
kampannyal (Wales — golf as it should be, vagyis Wales — golf, amilyennek az lennie
kell) sikertilt olyan jol pozicionalni a régiét, hogy 2010-ben mar a rangos Ryder Cup
verseny szervezési jogat is megkaptak (Pride, R. 2007). Itt is a nem sietés, nem
zsufolt és hozzaférhetd, nem extravagans golfot hirdették, 4j potencialis rétegekre is
szamitva. A 2020-as stratégiajuk szerint Wales évi 11 millié vendégéjszakat realizal,
a f6 termékek pedig a tengerparti Utvonalak, a kerékparos és hegyikerékpar-
utvonalak, a golf és a kulturalis 6rékség. A tervezett kovetkezé 6t évre (2020—2025)
harom célszegmenst kivannak megszolitani: az Uzleti utazokat, a kilonleges
érdekl6dési utazokat és az iizleti partnereket, kozvetitSket.”

A turisztikai weboldal mellett hasonlé formatumban és ugyanazzal a logéval, mely
egyben a walesi szimbolum is, 1étezik egy befektetoket és mas gazdasagi érdekeltségti
latogatokat (Economy), bekoltozEket és hallgatokat, alkalmi munkavallalokat

(Lifestyle) és alkalmi latogatdkat fogadd (Visit) weboldaluk is (wales.com).

42. illusztracio: A walesi turisztikai portal nyitooldala

Forras: https://www.visitwales.com

Mindkét régié, Wales és Dél-Tirol viszonylag révid modern kori torténelemre tekint
vissza, mint kvazi-6nallé tertletegység. Mindkettének sziiksége van az un. soft-
power vagy puha hatalom mindenféle hasznalhat6 eszkozére, hogy elismertesse és
megismertesse a 1égiot, és erdsitse a bels6 regionalis identitast. Dél-Tirol a kivald

7 https://gov.wales/sites/default/files/publications/2020-02/welcome-to-wales-priorities-for-
the-visitor-economy-2020-2025.pdf
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agrartermékek révén, de a turizmus segitségével is, Wales pedig az egyedi torténelmi
gyokereivel és kulturalis 6rokségével, valamint a zstfoltsag hianyaval és bizonyos jol
pozicionalt turisztikai termékek révén probal differencialédni a globalis tér
kommunikaciés kaoszaban, zajaban.

Feladatok

VIILF1. Keresse meg Dél-Tirol £6 turisztikai termékét! Fogalmazza meg, hogyan
lehetne ezt Székelyféldon adaptalni!

VIILF2. Irjon egy oldal gazdasagi jellemzést Amszterdam és Barcelona gazdasagarél!
Fejtse ki, hogy milyen hasonlésagok ¢és killonbségek vannak a két varos
gazdasagszerkezetében!

VIILF3. Keresse meg és sorolja fel, hany desztinacioba repiilnek a szingapuri és a
dubaji reptereket kiszolgald 1égitarsasagok az adott varosokbol!

Kérdések

VIILKI1. Mi a k6z6s a nyugat-ausztraliai és az Gj-zélandi turizmusban?

VIIILK2. Milyen problémakkal kiizd a barcelonai és az amszterdami turizmus?
Miként lehet ezeket orvosolni?

VIIILK3. Minek koszonheti a sikerét Dubaj mint kozmopolita vilagvaros? Hat
Szingapur?

Irodalom (az ajanlott miivek kiemelve)
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Amsterdam, Amsterdam.
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UTOSZO

Akkor végul is mi az a helymarketing? — teheti fel az olvasé a kérdést, jogosan. A
szerzé is felteszi, csak masként: elégséges egy szazoldalas egyetemi jegyzet, hogy
megismertesse, mirdl szol a helymarketing? Kavaratzis mar jo 15 éve megirta, hogy
a helymarketing és a helymarkazas ugyanazon jelenség kiillonbo6z6 fejlettségi fazisai
(Kavaratzis M., 2007). Ugyanakkor a varosmarketing szervesen integralédott a
varosfejlesztés és urbanisztika tevékenységeibe, meghatarozza annak alkalmazasi
iranyat. A helymarketing azonban nem egy alkalmi, ad-hoc id6t6ltés, nem lehet csak
részlegesen alkalmazni. Azt is targyaltuk, hogy messzemenden nem csak reklamozas
sz0l, s6t, néha sikeresen lehet terméket fejleszteni viszonylag gyenge kommunikacio
révén is — lasd Wales, Dubaj vagy Barcelona példait.

A helymarketing ugyanakkor hozzasegit megérteni, hogy a varos mindenekel6tt a
képzeletinkben, a fejinkben alakul ki (Kavaratzis M., 2007). El6szor is a
varostervezés szintjén, az elképzelt és kivant formak, latvanyok, entitasok,
folyamatok és hatasok szintjén. Masodszor a hasznalat soran is képzdédik egy
észlelési szint, ahogyan a varos hasznaldi szamara kialakul egy tapasztalds, egy
érzékelés a varos életérol, mikodésérol. Harmadszor pedig az indirekt észlelés
szintjén, a kilsé forrasok altal elkésziilt reprezentaciok és interpretaciok révén is
érzékeljik a varost, hiszen a televizio, a hirek, a blogok, filmek, fényképek és
vélemények is folyamatosan bizonyos percepciokrol szamolnak be nekiink és ezaltal
befolyasolnak is benniinket. A varos tehat nagyon fligg az észlelés killonb6z6
modozataitdl, ezek iranya, mélysége és intenzitasa meghatarozza a varos minGségét,
de éppen ezért fontos, hogy valamilyen médon a varosmarketing és markazas révén
befolyasoljuk, mondhatni iranyitsuk ezeket a percepcidkat és reprezentaciokat,
valamint az 6ket kivalto jelenségeket is. A varosmarketing tehat nem csupan a varos
vagy annak kommunikaciéjanak az iranyitasa, barmennyire is furcsan hat, ez a
fogyasztok befolyasolasa is, ezek attitidjének a megvaltoztatasa is egy adott varossal
kapcsolatban. Igy tehat nemcsak a varost és a vele kapcsolatos iranyitas valtoztatjuk
meg, hanem magukat a fogyasztokat is, bizonyos mértékig.

Szandékosan csak a varosmarketingrél beszéltiink a fenti bekezdésben és nem mas
teriileti szintekrol is. Regionalis vagy orszagos szinten ugyanis a markazast, illetve
fogyasztoi attitidot is befolyasolni képes tevékenységet csak olyan esetekben
lehetséges hatékonyan végezni, amikor a régionak vagy az orszagnak van egy erés
belsé identitasa, egy jol mikodd belsé kohézidja. Ez rendszerint akkor jon létre,
amikor a régiét (netan az orszagot) olyan kilsé megszoritas vagy veszély fenyegeti,
ami az identitasat vagy éppen 1étét teszi kockara — ezért lathattuk, hogy Wales vagy
Dél-Tirol mint kulturalis kisebbséget képvisel6 térségek, jol tudtak operacionalizalni
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ezeket a bels6 energiakat. Székelyfold is j6 példa lehetne, hiszen a magan és civil
szféra , ,spontan fléraként” bizonyitja, hogy a székely identitasnak vannak tartalékai,
vannak erés identitasképzé elemei (pl. népviselet, kulturalis hagyomanyok,
kézmuves termékek, tajszolas, humor stb.), amelyeket viszont a kozigazgatas és a
regionalis elit nem hasznal, csak alkalomszerden, rendszerint politikai valasztasok
vagy mas célok elérése érdekében.

43. illusztracié: Helymarkak logoi

Forras: https:

place-branding-can-revitalize-the-city-development

Sok megértend6 kérdés maradt még hatra. Olyan kérdésekre nem tudunk egyértelmd
valaszt adni, hogy milyen kélcsonhatas van a varosi imazs, az identitas és a marka
kozott; milyen hatast gyakorolnak a varosimazsra az egyes marketingkommunikacios
eszk6zok; hogyan kell megtalalni az egyedi identitast vagy vonzerdket, és pontosan
hogyan alakitsuk ki a markaelemeket. Az is egy érdekes etikai kérdés, hogy milyen
hatassal van a varosmarketing a fenntarthatosagra, mennyire etikus tovabbi
turizmusnovekedést  és  populaciondvekedést  stimuldlni  (amennyiben  igy
értelmezziik a varosmarketinget), a jelenlegi globdlis kérnyezeti és klimaproblémak

156



Helymarketing — Desztindcidmarketing

fényében. Erdekes vélaszokat kapunk ez ut6bbi felvetésre bizonyos lengyel szerz6k
részérél: Herezniak és Anders-Morawska (2021) szerint egy paradigmavaltasra van
szitkség a  varosmarkazas elméletében, a  versenyorientalt  és
kereslet(teremtés)orientalt megkozelités helyett a helyiek szamara eléallitott
értékteremtésre (kozérték vagy public value) kell helyezni a hangsulyt, vagyis olyan
stratégiakat kialakitani, amelyek megvaltoztatjak azokat a médozatokat, ahogyan az
emberek kielégitik igényeiket. Az okos varosok markaja vagy a human er6forrasok
megfelel6 kezelése, a tehetségek vonzasa szintén meghatarozoé lehet a helymarketing
jovéjének szempontjabdl (Kavaratzis, M. & Florek, M., 2021).

A varosmarketing és tagabban a helymarketing mindenképp bele fog titk6zni azokba
a legfébb tarsadalmi kérdésekbe, amelyek napjainkban megkerilhetetlenek: a
fenntarthatosag energetikai és emisszios kérdései, a digitalizacio tavlatai, lehet6séget,
a haboru hatisa és a puha hatalom korlatai, a tulnépesedés és a vilagvarosok
versenye, valamint élhetéségi kockazatai. A globalis vilag folyamatosan és egyre
gyorsabban valtoztatja a konfiguraciokat, az utébbi évek jarvanya és haborus
fenyegetése folyamatos ujratervezésekre 6sztonzi az emberi civilizaciot. A jovében
a helyi k6z6sségeknek, az identitas kialakitasanak és megbrzésének fontosabb szerep
juthat, mint korabban, a szinte fetisizalt globalis komparativ elényok korszakaban.
Ugyanakkor be kell latni, hogy a civiliziciénk ma mar sosem lesz darabokra szakadt,
egymastol elszigetelt lokalis kozosségek mozaikja. A kereskedelem, az
informaciéaramlas és az emberek helyvaltoztatasa, bar rugalmasan és néha
megszakitasokkal, élni fog az Osszekapcsoltsig megtapasztalt elényeivel és
¢lményével. Ezen aramlasokat, terjed6 és novekvé folyamatokat kell jol atlatni, és a
helyi k6z6sségek érdekében kovetkezetesen, észszerien felhasznalni.
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