Helyértékesités, helypromacio,
helymarketing, helymarkazas

a megkozelitések fejlodése a szakirodalmi attekintés alapjan

Papp-Vary Arpad Ferenc! — Vas Magdolna?
Osszefoglaléds

Hogyan tehetiink vonzdbba egy varost a turistak, a befekteték és végul, de nem utolsésorban
a helyiek szamara? Ez a kérdés régota foglalkoztatja mind a gyakorlé szakembereket, mind
az elmélet képviselbit. Jelen tanulmany célja, hogy 6sszefoglalja, miként jelentek meg az olyan
fogalmak, mint a varos értékesitése (elsésorban Ashworth és Voogd 2010), a hely promécidja,
a helymarketing (t6bbek k6zott a terllet olyan neves képvisel6jével, mint Kotler 1993), majd a
helymarkazas (példaul Anholt 2016, valamint Florek és Kavaratzis 2021). Miként a tanulmany
bemutatja, a pontszer(, taktikai, egy-egy csoportot célzé népszerisité kampanyokat mara a
hosszu tavua szemlélet valtotta fel, ami egy sokkal tudatosabb, koordinaltabb politika,
holisztikusabb megkdzelités. Mindehhez szorosan kapcsolddik a ,hely Iétrehozasa” (place
making) fogalma is, mely stratégiai dontéseket, befektetéseket, egylttmikddést és egyetértést
igényel az dsszes érdekelt fél részérél. Ezeket tekinti at jelen iras roviden, hogy egyértelmii
legyen, mi a hasonlésag és a kilénbség a fenti fogalmak kdzoétt, hiszen igy érheté el, hogy
k6zds nyelvet beszéljenek a terilet elméleti és gyakorlati szakemberei. A tanulmany egyben
arra is valaszt keres, hogy milyen kihivasokkal néz szembe a helymarketing, helymarkazas
jelenleg, és hogyan alakithaté fenntarthaté modon a jovében.

1. Bevezetés

A helymarketing, helymarkazas, mint kutatasra és hathatos elmélyiilésre érdemes
tudomanyteriilet 1étjogosultsaga ma mar megkérddjelezhetetlen. Akar tudatosan, akar csak
Osztonszerlien foglalkozzon is ezzel egy-egy telepiilés vezetdsége és szakmai stabja, a
befektetett munka mindenképpen megtériil. Hosszu volt azonban az t, amig a helymarketing
¢s helymarkazads egy olyan komplex tudomanyteriiletté fejlddott, amiben napjaink
polgarmesterei €s vezetdi a varosmarketing, varosmarkazas szaktanacsadok nélkiil konnyen
elveszhetnek.

Ha a gyokereket keressiik, azok a helyek és varosok értékesitéséhez kotddnek. E. St. EImo
Lewis, amerikai tizletember, reklamszakember mar 1898-ban megalkotta az ismert AIDA
szabalyt (Strong, 1925, p. 9), amely rabeszélési hatdsmechanizmus a kovetkezdére épit a
reklamokban: attention (figyelem felkeltése) — interest (érdekl6dés megteremtése) — desire
(vagy felébresztése) — action (konkrét cselekvésre késztetés). Ez a hatdismechanizmus adta az
alapjat a gyarmati terjeszkedés koraban azoknak az ujsaghirdetéseknek, amelyekben bator
jelentkezoket gyiijtottek a nagy utakra, idézi fel ezt az idészakot Christina Kennedy és Ervin H.
Zube(Kennedy & Zube, 1990, pp. 190-194). A hirdetésekben csabitd képet alakitottak ki az
Ismeretlenrdl, konzisztensen kommunikéalva a — sokszor csak kitalalt — elényoket. Ekkoriban
azonban nem é€ltek még a holisztikus megkozelités és az atfogd marketing eszkoztar elonyeivel,
a hirdetések valdjaban csak népszerlisitdé kampanyok voltak, igy ez a tevékenység nem
tekinthetd helymarkazasnak, annak tudomanyos értelmezésében. Azonban ez a fajta hely
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értékesités (place selling) a helymarketing, illetve helymarkédzas alapjaihoz vezeté rogos ut
kezdete.

Még mindig nem beszélhettiink helymarkazasrol, amikor az 1970-es évek kdzepén a nyugat-
eurdpai és az észak-amerikai helyek és telepiilések megprobaltak magukat a vidéki munkaerd
bevonzasa céljabol meggydz6 tulajdonsagokkal felruhdzni. A kelet-kozép-eurdpai orszagokban
pedig a rendszervaltozas utan kapott nagyobb figyelmet és lett tudatosabb ez a tevékenység. A
folyamat mogott kivaltdo okként az atalakuld politikai és gazdasagi lehetdségek miatt
kozéppontba keriil6 finanszirozasi nehézségek alltak, melyekkel a telepiilések vezetdinek meg
kellett kiizdeni (Berg - Klaassen - Meer, 1990; Ashworth - Voogd, 1990; Kaotler et al., 1993).
A folyamat része volt a gazdasagi szerkezetvaltas — a piac- és vegyes gazdasagok térnyerése,
¢s ezzel a szolgéltato szektor erdsddése — amihez a telepiiléseknek jol képzett munkaerot kellett
,,becsabitaniuk” (Kertesi - Koll6, 1996). Az ehhez sziikséges vonzo pontok részévé valt a
kikapcsolodasi lehetdségek megfeleld kindlata mind kulturalis, mind rekreacios értelemben,
illetve az attraktiv kornyezet is. A jol képzett munkaerd megtartasa is kdzponti kérdéssé valt,
hiszen a kozpontositott adllami finanszirozas megsziinésével a telepiiléseknek 6nalldo bevételi
forrasokat kellett kialakitaniuk, és a meglévOket meg kellett tartaniuk. Ez idében valt
nyilvanvaléva az is, hogy a kozpontilag iranyitott teriileti tervezés nem kellden hatékony, igy a
telepiilések vezetdi nyitottabban alltak az 0j modszerekhez, valamint megindult a lokalis
vezetés hangjanak erésddése a telepiiléstervezés soran, illetve erdsodtek az egyes telepiilések
kozotti kapesolatok is. Ezen kiviil a kereskedelem és a munkaerdpiac globalizacidja a vallalatok
kozotti verseny kiélez6dését vonta magaval, és feler6sodott a cégek megfeleld telephely-
valasztasdnak szerepe. Ahogy Braun, Eshujis és Klijn megallapitjdk tanulmanyukban, a
helymarkazas erds6do alkalmazasa Osszefliggést mutat a Hall és Hubbard-féle ,,vallalkozoi
varos”, valamint varosiranyitas neoliberalis hozzaallasdnak térnyerésével (Braun et al., 2014).

Ahogy a helymarkazas egyre elterjedtebbé valt, ugy erésodtek a kritikus hangok is, amelyek
megkérddjelezik a tudomanyteriilet legitimitdsat (Eshuis & Edwards, 2013) vagy éppen
kétségbe vonjadk, hogy a varosvezetés a tobbi érintettet is megfelelden bevonva, a
helymarkazashoz kivalasztott fobb dimenziokat azokkal ismertetve végzi-e a folyamatot
(Bennett - Savani, 2003).

2. Helyek marketingje és markazasa — A fogalmak tisztazasa

Ashworth ¢és Kavaratzis szerint a helymarkéazas (place branding) fejlédésének elsdé szakasza
szinte még csak a hirdetésekrdl szolt: ez volt a place promotion (hely népszertisités, hely
promotalas). Ekkor még a tdjegységek, telepiilések vezetdi csak rovidtava
marketingkampanyokban gondolkodtak, €s tizeneteikben a figyelemfelkeltés eszkozeivel é€ltek.
(Ashworth - Kavaratzis, 2010) Stratégia hianyaban a teriilet eldnyeit szinte kizarélag csak
reklamtevékenység forméjadban (Burgess, 1982), minél hatékonyabban probaltak
kommunikalni a célcsoport felé¢ (Boisen et al. 2018).

A masodik szakasz névadd fogalma a place marketing, azaz helymarketing. Ezt a kifejezést
elészor O’Leary és Iredale hasznaltak még 1976-ban (O'Leary - Iredale, 1976), irja Sebastian
Zenker és Carsten Erfgen a Journal of Place Management and Development cimi folyoiratban
megjelent cikkiikben (Zenker - Erfgen, 2014). A kifejezés szélesebb korben valo6 elterjedését és
a koztudatban val6 rogziilését Kotler 1993-ban megjelent Marketing Places konyvének sikere
segitette nagyban elé (Kotler et al., 1993). Ahogy a konyv alcime, azaz az Attracting
Investment, Industry, and Tourism to Cities, States, and Nations, vagyis ,,Befektetések, ipar és
turistdk vonzdsa a varosokba, allamokba és orszagokba” cim is mutatja, a helymarketing
tevékenysége a kereskedelmi gyakorlatbol jutott el a varosok és orszagok korményaihoz,



mégpedig elsdsorban két moédon: a turizmusmarketing €s az exportmarketing utjan. A place
marketing a hely- és telepiilésmarketing tudatosabb, sokkal inkabb keretrendszerben
gondolkod6 megkozelitése a fentebb emlitett place promotion-hoz képest. A helymarkézas
fejlddésének harmadik, napjainkban is tartd szakaszaban a markazds mar valdban
keretrendszer, amely stratégiai iranymutatast nyujt nem csak a varosok, telepiilések, de
orszagok és régiok hosszu tava céljainak kijeloléséhez is. (Benedek, 2021) Ahogy Govers
fogalmazza meg Why place branding is not about logos and slogans cikkében (Govers, 2013),
a hangsulyt nem az ismertséget biztosité markaépitésre kell helyezni, hanem a megkiilonbdztetd
arculati asszociaciok, identitas elemek kezelésére.

A fentiekbdl jol lathatd, hogy a helymarketing, helymarkdzas nem is olyan hosszu id6 alatt
milyen gyoOkeres valtozasokon ment keresztiil. Ma mar nem elég egy tetszetds kép vagy
fiillbemaszé szlogen — ahogy soha nem is volt. Napjainkban csak atfogdé megkozelitéssel,
komplex ismeretek és alapos kutatomunka birtokaban tudjak a tanacsadok a helymarketing,
helymarkazas témakorét megkozeliteni. Persze, a tanacsadas is egy szolgaltatas, és ahogy az
Amerikai Marketingszdvetség Effie-dijas marketingszakembere, Harry Beckwith nyilatkozta
(Beckwith, 2004): ,,Egy szolgéltatas akkor sikeres, ha nagyszami ember érzi ugy, hogy élete
valahogy jobb lett téle, mint nélkiile volt.”

Ahhoz, hogy novelni lehessen egy-egy hely — azaz nemcsak egy varos, de egy régio, orszag
vagy netan kontinens — versenyképességét, hozzajarulva annak gyarapodasahoz, megfeleld
marketingeszkozoket kell tudatosan és kontrollaltan hasznalni. A helymarketing azt jelenti,
hogy egy olyan helyet terveziink, mely kielégiti célpiacainak igényeit. Ez akkor sikeres, ha a
polgarok és a vallalkozasok elégedettek kozosségilikkel, és ha a latogatok és a befektetok
elvarasai talalkoznak. — foglalja 6ssze Philip Kotler, a marketing vildganak legnagyobb hatasu
véleményformaldja (Kotler et al. 1993). Egy hely vagy telepiilés — mint piacképes vagyon —
marketingje €s markazasa azonban rendkiviil Osszetett feladat, nem is csoda, hogy igen
széleskorll az ebben a témaban fellelhetd irodalom. Sokan, sokféleképpen értelmezik a témat,
¢s ez a kavalkad a szakkifejezések hasznélataban is tetten érhetd. Tekintsiik at tehat a
helymarketinghez és helymarkazashoz kapcsolddo fogalmakat!

A marketing eszk6zok, folyamatok és stratégidk Osszessége, amelyeket népszerlisitésre
hasznalunk, legyen sz6 termékrdl, szolgaltatasrol, vallalatrol — vagy éppen helyrdl. A markazas
mint folyamat a termékek és szolgaltatidsok egymastdl valo megkiilonboztetését hivatott
megvaldsitani a vevOknek kindlt elénydk, hozziadott értékek megtestesitése altal. A
helymarkazas terméke maga a teriileti egység vagy telepiilés a természeti kornyezetével,
infrastrukturajaval, ingatlanjaival, stb., azaz a place brand, vagyis helymarka. Ezek természetiik
szerint kdz- és magantulajdonok, amely besorolasok tovabbi szamos alkategoridra bonthatok.
Egy varosnak, mint terméknek nincs egységes tulajdonosa (Piskoti - Danko - Schupler, 2002),
igen komplex joszag. Aaker (2001), valamint Aaker és Joachimsthaler (2000) munkaira épitve
Robert Govers, az International Place Branding Association elndke Ugy hatdrozza meg a
helymarka fogalmat (Govers, 2013), hogy a helymarkak a hely identitasanak reprezentacioi,
amelyek a belsé (allami, magan- és civil tarsadalmi érdekeltek) és kiilsé érdekeltek (turistak,
befektetdk, kereskeddk, betelepiilok) szamara kedvezd képet alkotnak, ami markaértékhez,
azaz markaelégedettséghez ¢s markahiiséghez, markatudatossaghoz, érzékelt mindséghez és
egyéb kedvezd markaasszociaciokhoz vezet.

A stratégiai helymarkéazas gondolataval Kotler és szerzdtarsai emlitett konyvében talalkozhatott
el0szor a nagykozonség (Kotler et al., 1993). Ebben a szerzok leszogezik, hogy a helyeknek,
telepiiléseknek ugy kell miikddniiik, mint a gazdasagi vallalkozasoknak, és a marketingjiiket is
azokhoz hasonloan kell bonyolitaniuk, ha megfeleld valaszt akarnak adni a globalis verseny, a
technoldgiai valtozasok és a telepiilések kitiriilése jelentette fenyegetésekre.



A helymarkazasra szakosodott szervezetek, illetve tanacsadok szerint az 6 megkozelitésiik
atfogobb, hiszen a markéazas tagabb, komplexebb, holisztikusabb a hagyomanyos marketinghez
képest. A helymarketinget, mint fogalmat elényben részesiték épp forditva gondoljak: szerintiik
a helymarkazas a helymarketing része. Nem tisztiink ebben a kérdésben donteni, de annyit
megtesziink, hogy roviden 0sszefoglaljuk a kétféle hozzaallas kozotti kiillonbségeket, amiben

crer

A markazas célja mindig egy kedvezo kép kialakitdsa az emberek fejében. Minél jobb egy hely
megitélése, annal valoszinlibb, hogy tobb turista keresi fel és kolti el ott a pénzét, anndl tobb
befektetd érzi gy, hogy megfeleld helyet talalt vallalkozéasanak, €s annal tobb ember valasztana
az odakoltozést — fogalmazza meg Papp-Vary Arpad a Varosmarkéazas alapjai cimii irdsaban
(Papp-Vary, 2011). A kedvezd kép kialakitasahoz, a jo hirnév felépitéséhez koherens, stratégiai
¢s tudatos épitkezés sziikséges. A helymarkazas folyamata a cselekvére 0sszpontosit, amely
soran az hatdrozza meg a stratégiat, hogy ki vagy mi hozza 1étre a helyet. A helymarketing
lényege viszont maga a folyamat; az all a koézéppontban, hogy az adott hely hogyan
kommunikalja az ajanlatait.

Ha mar megallapitottuk, hogy a helymarkazas sordn a cselekvd van a kdzéppontban, akkor
egyszerlien belathatjuk, hogy 6k viszont igen sokfélék lehetnek. Szadmos aktor kommunikal az
adott helyrdl, szamos célcsoportnak. Megszolalnak, és megszolitottnak is érezhetik magukat az
ott ¢l6k mellett a leendd lakosok, a helyi véllalkozok mellett a potencidlis befektetdk, a
dontéshozo politikusok mellett a varoskép-alakitd civilek és szervezeteik, a mar a telepiilésen
dolgozok mellett a leendd munkavallalok és végiil, de egyaltalin nem utolsd sorban a
telepiilésre turistaként latogatok. Az aktorokat és célcsoportokat szemlélteti az 1. dbra.
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1. abra: Célcsoportok és aktorok a helymarkazas/helymarketing esetében
Forras: Sajat szerkesztés, Jirgen Block, Stefanie Icks tanulmanya alapjan (Block&Icks, 2010)



A branding sz6 eredeti jelentése billogozas, beégetés. A modern markazas tudatos folyamat,
egyes, az elérni kivant identitds és imazs szempontjabol meghatarozo jellemzok megteremtése
¢s kiemelése, kommunikalasa, ,,beégetése”. Nem is kérdés, miért fontos az imazs egy marka
¢letében. Ahogy Anholt is megfogalmazza ,,...a helyek markaimazsa kdzponti szerepet jatszik
fejlodésiik és jolétiik szempontjabol” (Anholt, 2016. p. 4). Az imazs a helymarkézas
témakorében a helyrdl az emberek fejében kialakult vagy kialakuloban 1évé kép. Egy olyan
vonzerd, amely a figyelmet a helyre terelheti Ashworth és Voogd szerint, ezért a hely markazasa
szempontjabol kulcsfontossagl elem (Ashworth & Voogd, 1990).

A ,hely létrehozasa” (,,place making”) egyiittmikddést, stratégiai dontéseket és befektetéseket,
valamint egyiittmiikodést és kozos hangot igényel minden érintett részeérdl. A varosmarkéazas
esetében azonban sem a termék, sem a célcsoport nem homogén, ezért kiilondsen nehéz feladat
megfelelden kevés, megjegyezhetd és az emberek fejébe beégethetd szdmu jellemzat talalni, és
azokat konzisztensen kommunikalni. A helymarketing piacvezérelt folyamat, amely soran a cél
egy olyan menedzsmentfolyamat kidolgozéasa és megvalositdsa, amely a piacorientalt filozofia
alkalmazasaval segiti a helyeket célkitiizéseik elérésében. A helymarketing lényege az, hogy a
markaiizenetet és az adott teriilet sztorijat stratégiai szemlélettel, mdodszeresen eljuttassuk a
megfeleld kozonséghez, az arra legalkalmasabb csatorndkon keresztiil — mondja a témahoz
kapcsolodoan Manolis Psarros turisztikai desztindciomenedzsment és -marketing szakértd egy,
a Place Marketing & Branding Manifesto summit konferenciar6l megjelent interjuban (Psarros,
2015).

Ahhoz, hogy a célcsoportok sziikségleteit kielégitse, a helymarketing révid és kozéptavu
kampényokat haszndl, mig a helymarkazas atfogd és hosszu tavu folyamat, hiszen ez utdbbi
célja a hirnév felépitése, tudhatjuk meg a placebrandobserver.com weboldalrol
(Placebrandobserver, 2016). Mint ahogy arra a szerzdk is ravildgitanak, hogy a helymarkazas
folyamatat a kinalat, mig a helymarketingét a kereslet vezérli. Azonban mindig, mindenhol a
fogyasztok allnak a kdzéppontban. Ahogy Gary Warnaby, a Manchester Metropolitan University
professzora a The Brand is not the Territory eléadasaban ramutat (Warnaby, 2018): ,,...egy helyet nem
a térkép hatarozza meg. Hanem azok az emberek, akik ott élnek.”

1. tabldzat: Helymdrkadzas vs. helymarketing — Melyik micsoda?

HELYMARKAZAS _ HELYMARKETING |

Arra 6sszpontosit, hogy Kl és MI hozza Arra 6sszpontosit, hogy a hely HOGYAN

[étre a helyet kommunikalja ajanlatait
A hely ,|étrehozasa” (place making):
stratégiai dontéseket, befektetéseket, Piacvezérelt folyamat,
egyuttmikddést és egyetértést igényel az marketingtechnikakat hasznal

Osszes érdekelt fél részérdl
Atfog6 helymarka-identitast dolgoz ki

Lényege a célpiacok szilkségleteinek
kielégitése (rovid és kdzéptavu folyamat —
kampanyok)

Lényege a hirnév felépitése (hosszu tavu
folyamat)

A kinalat vezérli, bels6 fokuszu A kereslet vezérli, kiilsé fokuszu

Forras: Papp-Vary, A. & Vas, M. (2020).
Helymarkazas vs. helymarketing - Melyik micsoda?
Méarkamonitor szaklap, pp. 50-53.



3. Iranytii a marketingkommunikacidés rengetegben:
a POE- és a PESO-modell

A markaépités komplex ¢és anyagilag is jelentds raforditast kivano folyamat. Fontos, hogy a
helyrdl erdteljesen kell kommunikalni a nyilvanossag iranyaba, hiszen sikeres helymarka csak
akkor épithet6 fel, ha a célcsoportok tagjai tudataban vannak a helytermékek 1étezésének, és
felismerik azok elényeit. Ahogy Sas Istvan ramutat (Sas, 2018, p. 339), a mai fogyasztok mar
csak valamiféle kompenzacioért hajlandoak egy reklammal foglalkozni, raadasul igen
tudatosak a reklamfogyasztasban: az ket érdekld témardl hajlandok tovabbi informéciot
gyljteni, de azt azonnal akarjak megtenni. Nem elég tehat élményt szolgéltatva bevonni dket a
folyamatba, de a reklamok utdéletével is foglalkozni kell (Horvath, Nyiré & Csordas, 2016).
Ahhoz, hogy megtalaljuk a kommunikacié megfelelé eszkozeit és ne vessziink el a
rendelkezésre allo lehetdségek tengerében, érdemes valamilyen keretrendszerben gondolkodni
a marketingkommunikaciés eszk6zok terén is.

A kommunikécios csatorndk klasszikus ATL, BTL, TTL vagy éppen OTL csoportositasa
(Rekettye et al., 2019) némileg elavult az internet térhoditasaval, mivel az egyes eszkdzok
elmosodott hatarait ezek mar nem tudtak kezelni. Az ,,4j klasszikus” a POE elv lett, amelyet
el6szor nagyvallalatok kezdtek el hasznélni, majd innen terjedt el a marketingszakmaban. Az
angol POE mozaiksz6 a ,,paid” (fizetett), az ,,owned” (sajat) és az ,,earned”, (szerzett) szavakbol
all 6ssze. Aharomféle média mas céllal és masként miikodik. A potencialis, a helymarkank
szempontjabol ismeretlen ligyfelekhez juttathatjuk el iizeneteinket a vasarolt feliileteken. Oket
aztan at tudjuk irdnyitani sajat médiafeliileteinkre, valodi iigyfelekké téve dket, ahol rajongokka
valhatnak, a szerzett média eszkozeivel terjesztve a helymarka jo hirét.

A fizetett marketingeszk6zok csoportja gyakorlatilag a hagyomanyos feliileteket jelentik: a
televiziot, a nyomtatott sajtot, a radiot, mozifilm hirdetéseket, a kiiltéri médiaeszkozoket €s
ezek digitalis valtozatait, a display jellegli hirdetéseket (bannereket, rich média eszkozeit,
videohirdetéseket vagy a kiilonbozd keresOhirdetéseket. Kozos jellemzdjiik, hogy a kozvetitd
médiafeliileteket masok menedzselik és értékesitik (Bauer et al., 2016), azonban a hirdetdk csak
minimalis rahatassal birnak a feliiletekre. Altaldban nem, vagy csak kismértékben lehet a
fizetett médiaeszkozoket személyre szabni és korlatozottan lehet a fogyasztokkal
kommunikalni, inkabb csak kozlésre hagyatkozhatunk. Mivel a fizetett médiafeliileteken csak
korlatozott a hirdetd mozgastere, hiszen az id6 és a karakterszam is szigoruan meghatarozott,
ezért alapvetd elvaras, hogy a fizetett hirdetéseken a fogyasztokat a sajat feliileteinkre
irdnyitsuk at.

Ha egyszer sikertilt a fogyasztokat atterelni a sajat feliiletekre, azokon mar mennyiségi korlatok
nélkiil, szamos eszkozzel érdekeltté lehet tenni dket. Ahogy a Bauer és Horvath szerzdparos
megfogalmazzak: ,, A sajat feliiletek vonzerejét a kozvetlen iranyithatosagon tal az altaluk
biztositott informdaciotartalom ¢és szolgaltatdsok adjak” (Bauer & Horvath, 2013).
Differencialtan, a kiilonb6zd célcsoportoknak megfeleld tizenetekkel folytathat a sajat feliiletek
tulajdonosa kommunikaciét markdjarol, sajat hataskorben szerkesztve, feliigyelve ¢és
tulajdonolva azokat. Ennek kdszonhetden kiilonosen gyorsan lehet reagalni a torténésekre és
eseményekre, illetve a sajat folyamatokba is konnyen €s szervesen integralhatok. A sajat
feliiletek hatranya, hogy a fogyasztok kevésbé tartjadk megbizhatonak az ott olvasottakat. Erre
a médiaeszkozre példa a szinte mar kotelezd sajat weboldal, a blogok és kozosségi média
profilok vagy a telepiilés altal tulajdonolt hirdetési feliiletek.



A szerzett médiafeliiletek azon eszk6zok gytijtoneve, amelyeken a fogyasztok és/vagy a média
tesz kozz¢ hireket, megszolaldsokat, véleményeket, nem fizetett médon. Ahogy erdsddik a
fogyasztok szerepe a reklamfolyamatokban, ugy erdsodik a szerzett média jelentdsége is a
marketingszakemberek szamdra. Hiszen a mai fogyasztok mar magabiztosan és kiilonosebb
mérlegelés nélkiil tesznek kozzé véleményt, irnak beszamoldt vagy ajanlot a markakrol,
befolyasolva a tobbi fogyasztot. Fontos, hogy a marka altal 1étrehozott tartalom megfeleljen a
fogyasztok percepcidinak, kiilonben konnyedén a fogyasztoi ellenmarkazas, az anti-branding
jelenségével kell szembesiilniiik (Krishnamurthy & Kucuk, 2009). Szerzett média eszkoz
elemei a felhasznalok altal 1étrehozott tartalmak (user generated content, UGC), példaul a word-
of-mouth, WOM, azaz a szdbeszéd- vagy pletykamarketing, de akar a hirverés, a publicity, a
PR ¢és a kozosségépités is.

Nem hagyhat6 figyelmen kiviil a megfelelé kulcsszavak, a #hashtagek hasznélata, de a
marketingeseknek kell6 figyelmet kell forditaniuk a felkapott témakra, hogy azzal is

crer

A kulcsszavak legyenek egyszerliek és relevansak, hogy hatékony szerepet jatszhassanak a
keresésben és a keresboptimalizalasban. Azonban a POE-modell sem feltétleniil tud Iépést
tartani a korral, hiszen az Gjabb és ujabb feliiletek megjelenése neheziti a kategorizalast a
marketingesek szamara. A PESO-modell a POE-modellre épiil, de a mozaikszoban az S beti
mar a shared (megosztott) tartalmakat takarja. Még egy 1épéssel el6rébb tart a POGLE-modell,
amely harom f6 rendezdelv mentén csoportositja a rendelkezésre all6 marketingcsatorndkat:
egyrészt szamit, hogy ki késziti a tartalmat, hogy ki fejlesztette ki a kdzonséget, és hogy ki

iranyitja a pl

atformot.

Rich media megoldasok

Social media hirdetések
(Facebook, LinkedIn, Instagram,

Study tour

Gerilla marketing eszkozok

A cxsioma jeliege Paid Earned Shared Owned
(Fizetett) (Szerzett vagy kiérdemelt) (Megosztott) (Sajat)
Tevéreklam PR isgielonssek, publicis Sz6beszéd marketing (Word of Brf)ssmék, ppspektusok,
mouth) markamagazinok
Radiohirdetés Ajanlas Nyomtatott hirevél
Koztéri hirdetések Filmben, videdklipben vald Ugyfélszolgalat /
Hagyomanyos |Mozireklam, helyek |Markanagykdvet Szorolap
Sajtohirdetes Szponzoracié Postai DM levél
PR-cikk / vided / radidinterju (Mega) rendezvény
|Merchandising
Sty o Telepilés induléja (varosinduid)
Kereschirdetések Online PR megjelenések Organikus kozossegi média  |Weboldal

|Megosztasok, kommentek,
check-in, online szobeszéd
Kozdsségi platformok
(Facebook, Instagram, Youtube,

Google AdWords hirdetések  |Virusvidedk Szébeszéd marketing (Word of |Keresdoptimalizalas (SEO)
E-target és remarketing Felhasznalo értékelések |Médiamegoszto oldalak Blog
Online |Mobilhirdetések |Médiahack Podcast
YouTive hiOghrek (pretok, Prosumer megoldasok Hirlevél
bumper stb.)
Geotargeting Check in Sajat alkalmazas
Appikacioban torténd hirdetés Consumer generated Advergame
|IGA (in-game advertisement) GCl
Influencer marketing Blogger/viogger AR megoldasok
| 1 Gamification

Elektronikus hirlevél

Online brosstrak és e-M

prospekiusok

2. 4bra. A marketingkommunikécios eszkozdk palettaja a varosok szaméra a PESO-modellben

Forras: sajat abra



4. A helymarkazas erosségei és gyengeségei

A fentiek alapjéan kijelenthetd, hogy a helymarketing 1ényege az, hogy hogyan kommunikaljuk,
kik vagyunk (azaz ,.ki” vagy ,,mi” a markank). Alapvet6en kétféle hozzaallas érhetd tetten a
helymarkazas terén: az egyik a marketingeszkdz-megkdozelités, amely soran a hely, mint marka
a marketingfolyamat eszkoztaranak alkotoeleme. A masik megkozelités ennek ellentettje; a
helymarketing a helymarka fejlesztésének, menedzselésének és kommunikacidjanak komplex,
holisztikus megkozelitése és folyamata (Papp-Vary - Vas, 2020).

Mégis, a helymarka felépitése soran — barmely megkozelitésrél is beszéljink —
tamaszkodhatunk egy meghatarozott sorvezetére. A marka kiépitéséhez elemezziik a
versenykornyezetet és a pozicionkat, meghatarozva a piaci rést, a niche-t. Feltarjuk
helymarkank bels6 erdsségeit és gyengeségeit, a kiils6 lehetéségeket és veszélyeket — azaz
SWOT elemzést végziink. A 2018-ban Budapesten megrendezett URBACT Varostalalkozo
résztvevoinek workshopjanak eredményeire tdmaszkodva megallapithatjuk, hogy egy
helymarka esetében erdforras lehet a jellegzetes helyi termékek megléte, az épitett 6rokség, a
szimbolumok, az €16 vagy torténelmi hirességek vagy a specialis értékek, mint az ott ¢l
nemzetiségek kultaraja. Ezeken feliil er6forrasként kell tekinteni a szakértokre, start-upokra,
design mithelyekre, miivészekre és ismert és elismert vallalkozokra, vagy akér a grassrooting
jellegt, alulrdl szervez6d6 spontan tarsadalmi eseményekre, rendezvényekre is — erre példa
Budapesten a ,,Szabihid”, amikor a Szabadsag-hidat lezarjak egy hétvégére, és ott fesztivalt
tartanak.

A résztvevok veszélynek €s/vagy gyengeségnek hatdroztdk meg azt a tényt, hogy egyeldre csak
szlik réteg ,kivaltsaga” a helymarketinggel valo foglalkozas, és hogy ebbe a folyamatba a
helymarka épiték nem vonjak be az Gsszes aktort — ahogy azt a korabbiakban emlitett Bennett
¢s Savani tanulmanybdl is lathattuk (Bennett - Savani, 2003). Habar az URBACT
Vérostalalkozo résztvevoi a meglévd hagyomanydrzd, lokalpatridta csoportok tevékenységét
pozitivan értékelték, de a multba fordulasuk miatt a markaépitési folyamatba nehezen
bevonhato tényezoként jelolték meg (Urbact.hu, 2018).

Természetesen szamos kiilso lehetdség all a helyek rendelkezésére a markaépités folyamataban.
Ilyenek lehetnek a helymarketinget tamogat6 palyéazati forrasok, illetve a nemzetkdzi haldzatok
¢s programok. Az URBACT mellett ilyenek példaul az EUROCITIES, az UNESCO Kreativ
Varosok Halozata vagy a European Green Cities programok és halézatok. Lehetdséget
nyujthatnak a helymarketing folyamataban a nemzeti ¢s nemzetkozi szakmai események,
valamint a nemzeti és nemzetkdzi megmérettetések, cimek és titulusok. Eldbbire példa a
Miskolci Egyetem Marketing és Turizmus Intézete. a Magyar Marketing Szovetség, és a
POSITIVE by Hinora Group szakmai tdmogatasaval létrehozott Orszagos Varosmarketing Dij
Eurépa Kulturalis Févarosa vagy az Eurdpa Zo6ld Fovarosa. Komoly segitséget nyujthatnak a
civil szervezetek vagy kiilsd iizleti vallalkozasok, amelyek lelkesedést, tudast €és erdforrast
biztosithatnak a markat épiteni kivand helyeknek. Végiil kiilsé eréforrasként szdmithatunk a
jatékos emberi természetre is, mivel a jatékos megoldasok a tapasztalatok szerint nagy
népszeriiségnek orvendenek és sikeresek a varosmarketing tevékenységek kozott.

Miutan a SWOT elemzésiink alapjan megvizsgaljuk a betiiszo egyes elemeit (strenghts,
weaknesses, opportunities, threats), valamint az azokhoz kapcsoléddé benyomasokat és
véleményeket, az eredményeknek megfeleléen ki tudjuk valasztani a kommunikécidval



megerdsiteni, avagy modositani kivant témat, mindehhez a megfelelé6 marketingeszkozoket
hasznalva.

A marketing lényege, hogy kielégitjiik a célpiacok sziikségleteit: ez a kereslettdl fliggd, kifelé
fokuszalt tevékenység. Igyeksziink elérni a kdzép- és rovid tava célokat, mint példaul a kiilfoldi
befektetések vagy a turistak, latogatok szamanak novekedése, ami természetesen kereskedelmi
vagy lizleti alapt folyamat.

Ehhez sokrétii beruhazasokra van sziikség, mind a hardware (pl. infrastruktura, épiiletek), mind
a software (pl. események, torténetek), mind pedig az orgware (pl. kooperativ szervezeti
felépités) teriiletén, valamint a virtual ware-t (pl. szimbolumok ¢€s szimbolikus tevékenységek,
weboldalak) érintéen is. — emeli ki a Placebrandobserver (2016).

5. Osszefoglalas

Lathato tehat, mennyire Osszetett, hatalmas feladat a fent vazolt folyamat. Egy nyugodt,
altalanos iddszakban is nagy kihivas, és csak tovabb bonyolitott a képleten a COVID-19
megjelenése. A koronavirus-jarvany fenekestdl forgatta fel a vilagunkat, és az egyik
leglatvanyosabban ¢és leggyorsabban a féket behtizni kényszeriilt ipardg a turizmus lett. Az
utazott kilométerek szdma drasztikusan visszaesett, amire — ahogy Magdalena Florek és Mihalis
Kavaratzis a Place Branding and Public Diplomacy kiilonszamanak bevezetdjében kifejtik —
tobb hely 6sztonds reakcidként a gyors, tomeges promdciora dsszpontosit, bizva abban, hogy
ez a modszer egy csodaszer, és varazsiitésre vissza tudja hozni az eltiint turistdk tomegeit
(Florek - Kavaratzis, 2021). Pedig érdemes inkabb atgondolt 1épéseket hozni, az ij helymarka-
iranyvonalak szem el6tt tartdsaval. Ilyen iranyvonal lehet az emberkdzpontu ,,0kosvarosok™
koncepcioja, ahol a kordbbi technoldgiai megkozelités helyett a fenntarthatosagi és emberi
szempontok szem el6tt tartasaval lehetne egyedi jellemzokkel felruhazni a helyeket — tudhatjuk
meg Magdalena Grebosz-Krawczyk tanulmanyabol (Grebosz-Krawczyk, 2021).

Szintén a kiadvanyban olvashat6 Herezniak és Anders-Morawska szerzéparos megkozelitése,
a ,,kozosségi érték”, avagy public value. Javaslatuk szerint a jové varosmarka épitése nem
versenyorientalt €és keresletvezérelt, hanem a kozérték kell, hogy minden dontés alapjaul
szolgaljon. A k6z0sségi érték alapti helymarkazas a tarsadalmi kapcsolatok erdsitésével segithet
a kozosségeknek az Osszetartozds érzését erdsiteni, mintegy a kozérdek kifejezésének
eszkozeként.

A varosmarka-épités jovOjének szintén a kozosségi megkdzelitést tekinti Barkun, Glinska és
Debkowska, akik szerint a helymarkazas a humantdke-aramlas iranyitasanak fontos eszkdzének
tekintik (Herezniak - Anders-Morawska, 2021).

Ahogy Kavaratzis és Florek 6sszefoglaljak, senki sem tudja, mi lesz a virust kdvetd idészakban,
mint ahogy azt sem tudjuk pontosan meghatarozni, helyes irdnyba haladnak-e a mostani, valsag
idején torténd helymarka épitési probalkozasok.

Az azonban biztos, hogy most kell a szakteriilettel foglalkoz6 tudostarsadalomnak, valamint a
varosmarkdzas tanacsadoknak Osszefogni, hogy a telepiilések vezetdit segitve valoban olyan
modszereket ajanlhassanak, amelyek segitenek majd varosainknak, helyeinknek talpra allni
ebbdl a Covid jelentette csapasbol.
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