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LA marka végul is olyasvalami, ami a fogyasztok elméjében
létezik” - irja a szakma alapkonyve, a Philip Kotler és Kevin Lane
Keller altal jegyzett Marketingmenedzsment. A fogyasztdk

elméjében 1évd képet pedig a marketing eszkdzeivel igyek-

szunk kialakitani, formalni. ,A marketing megvasarolhatd - mig I ) l | I I I ) l w (": rI‘ul l I-|1
a marka megnevezést ki kell érdemelni” - mondja frappansan ) - 4 K- - 4

Klaus-Dieter Koch, a BrandTrusts alapitdja.

Nem kérdés, hogy minden gyartd és szolgaltatd erés markat

szeretne kialakitani, hiszen, ahogy Scott M. Davis és Michael

Dunn Building the Brand-Driven Business, illetve Marty Neu-

meier Zag - The #1 Strategy of High-Performance Brands '

cimu kényve ramutat, az erdés marka tobb elénnyel is jar D

a klasszikus esetben mdgotte allo cégnek - vagy esetlnk-

ben a helynek (telepulésnek, régionak, orszagnak). Sét, ennek
fokozatai is lehetnek:

1) a fogyasztdok hajlanddk prémium arat fizetni a markaért;
2) kdnnyebben elfogadjék a kiterjesztéseket;

3) messzebb utaznak a markaért, vagy hosszabb ideig varnak ra;
4) ajanljak a markat masoknak;

5) a markanév alapjan kérnek;

6) nem akarnak mas markat figyelembe venni (az adott kate-

Scott M, Davis Michael Dunn

goriaban).

A WHITEBOARD OVERVIEW BY MARTY NEUMEIER
AUTHOR OF THE BRAND GAP

S > > A marketing tehat a markat a piaccal dsszekdtd kapocs: fel-
H E LYMAR KAZAS vs The adata szerint termékeket és szolgaltatasokat kinal, majd

[ ] H megismerteti azok egyedi tulajdonsagait a piaccal. A marka-

H E LY MAR K ETI N G  Books. zasra pedig azt szoktak mondani, hogy az a tudatos folyamat,

- MELYIK MICSODA?
[

amelyik megteremt és/vagy kiemel bizonyos jellemzéket, és
azokat kommunikalja. Latszdlag nincs nagy kulonbség a kettd
kozt, mégis mar-mar hasonld a zavar ezekkel a fogalmakkal
kapcsolatban, mint amikor a marketing és a public relations
kozti kUldnbségeket szoktak boncolgatni. Van, aki szerint
az utdbbi az eldbbi része, mig masok szerint épp forditva van,
az utébbi foglalja az elébbit magaban. Megint masok szerint

SZERZOK: a két terlletnek (ha ugy tetszik, halmaznak) kdzds metszete

PAPP-VARY ARPAD | FOISKOLAI TANAR, DEKAN | BUDAPESTI METROPOLITAN EGYETEM van, am sok mindenben eltérnek.
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KERESI A HELYET

Ha megprobaljuk rendbe tenni a helymarketing és a hely-

VAS MAGDOLNA ‘ MARKETING MESTERSZAKOS HALLGATO | BUDAPESTI METROPOLITAN EGYETEM

E-MAIL: VASMAGDOLNA@GMAIL.COM

markazas kozti hasonlosagokat és eltéréseket, talan ahhoz is

kozelebb kerulink, hogy megértsuk altalaban a marketing és
A kbéznyelvben a mdrkdzdst és a marketinget is gyakran dsszekeverik, de hasonlé zlrzavarral

taldlkozhatunk a szaknyelvben a helymdrkdzds és helymarketing kifejezésekkel kapcsolatban.
Cikktinkkel ebben a kdoszban probdlunk rendet tenni. Révid 6sszefoglalonkbdl kiderdl, mit takar
a helymarkdazas, és mit a helymarketing, kitériink céljaikra, illetve ramutatunk hasonlésagaikra
és eltéréseikre is. A helyek (telepullések, régiok, orszagok) kapcsan szlletett eszmefuttatds egyben kifejezés terjedt el inkdbb, a helymarketing és a helymarkazas
abban is segithet az olvasonak, hogy jobban megértse a mdrkdzads és a marketing kézti klilbnbséget. kevésbé hasznalatos, addig kulféldén a place marketing és

a markazas esetében ugyanezeket. Fontos el6tte még leszd-
gezni, hogy hely alatt értend® minden telepulés, régid vagy
akar orszag is és az ezek esetében hasznalt marketing, marka-

zas. Mig Magyarorszagon a varosmarketing és a varosmarkazas

A CIKK FOLYTATASA_I
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a place branding fogalma legaldbb annyira népszerd, mint
a city marketing és a city branding.

Az értelmezési kulonbség jol 1athatd a kdvetkezdkon is:
A magyar telepulések marketingtevékenységeinek meg-
mérettetésére 2015-ben a Magyar Marketing Szdvetség,
a Miskolci Egyetem Marketing és Turizmus Intézete, vala-
mint a Hinora Group szakmai tdmogatdsaval létrehozott,
a hazai varosok versenyképességének és imazsanak javita-
sdra tett erdfeszitéseket értékeld Orszagos Varosmarketing
Dij palyazat egyik kategéridja a marka, azaz itt a marka képezi
a varosmarketing részét. (Bar még ez sem ilyen egyértelma,
mert a kategodria teljes neve 2020-ban a kdvetkezé volt:
,marka- és identitasépités, értékesitéstamogatd marketing-
stratégia és -program”.)

Ezzel szemben példaul a FutureBrand Country Brand Index,
amely az Anholt Nation Brands Index utdan a masodik legis-
mertebb orszagmarkarangsor, a célcsoportok orszagmarka-
hoz valdé viszonyat méri fel kilonb6z6 asszociacidkon keresz-
tul. A hat vizsgalt tényezd két csoportra bonthatd: az elsé
harom tényezd - az értékrend, az életmindség és az Uzleti
koérnyezet - az orszag statuszat hatarozza meg, mig a masodik
harom - a turizmus, az érokség és kultura, illetve a szarmazasi
hely - az orszagélményt adja. Ahogy a FutureBrand Country
Brand Index honlapja irja, az orszagoknak arra kell téreked-
nitk, hogy a meglévé eréforrasaikat ugy kozvetitsék a célko-
zdnség felé, hogy azok pozitivan befolydsoljak az dsszképet,
vagyis magat az orszagmarkat; itt tehat a helymarketing
képezi a helymarka részét.

A fenti két példabdl is lathatd, hogy a kérdésre adott valasz
alapvetéen azon mulik, hogy kiindulasi alapunk a markazas
1.0 vagy a markazas 2.0 megkozelités. EI&bbi a marketingesz-
koz-megkdzelités, amikor a helymarketing a helymarkazas
eszkodztaranak részeként értelmezhetd, mig utdbbi a hely-
marka fejlesztésének, menedzselésének és kommunikaci-
ojanak komplex, avagy népszerl szakszoéval élve holisztikus
megkdzelitése és folyamata.

Guide

Place Branding vs.
Place Marketing

- What's the Difference?

Expert insightseurated by - 1he Place Brand Observer

A fentiek utan nézzik meg, hogy miként is lehetne rendet
tenni a fogalmak kdzt. Ennek kapcsan érdemes egy kicsit
hatrébb lépni, és a kdvetkezdket megvizsgalni:

* mi a helymarkazas, és melyek a céljai;

* mi a helymarketing;

e milyen hasonldsagok vannak a helymarkazas és a helymar-
keting kozott;

° és miben kulonbodzik a helymarkazas és a helymarketing.

HEJ, MARKAZAS!

A helymarkazasnak (place branding) szamos definicidja ismert.
Robert Govers, Erik van 't Klooster és Gerard van Keken a place-
brandobserver.com oldalon idézett megkdzelitése szerint
a helymarkazas ,az otletek és koncepcidk felfedezésének,
létrehozasanak, fejlesztésének és megvaldsitdsdnak folya-
mata, amelynek célja a helyek identitdsdnak, meghatarozd
vonasainak és a »genius locinak« [a hely szellemének] felépi-
tése vagy adott esetben Ujraépitése, majd ezt kdvetden a hely
érzetének kialakitasa”.

Mint leszogezik, ,ehhez beruhazasokra van szukség mind
a hardware (pl. infrastruktura, épuletek), mind a software
(pl. események, torténetek), mind pedig az orgware (pl.
kooperativ szervezeti felépités) tertletén, valamint a virtual
ware-t (pl. szimbolumok és szimbolikus tevékenységek, web-
oldalak) érintéen is”.

Ennek megfeleléen a helymarkazas lényege valdjdban a ,hely
létrehozasa” (place making), ami a fejlesztés, a menedzsment,
a szakpolitika és az innovacio szoros dsszefonddasaval valosit-
hatd meg. Bar a place making kifejezés nehezen Ultethet6 at
a magyar nyelvre, a ,hely létrehozasanak” |ényege voltaképp
az, hogy kihasznalja a helyi kozdsség eszkodzeit, inspiraciodit és
lehetdségeit, azzal a céllal, hogy olyan (kdz)terlleteket alakit-
son ki, amelyek az emberek egészségét, boldogsagat és jolétét
segitik, id6vel tukrozik.

Pontosan mirdl szol tehat a ,hely |étrehozasa” a helymarkazas
vonatkozasaban? Célja a versenyképesség kialakitasa, vissza-
szerzése vagy fenntartdsa, Ugy, hogy kdézben a hely fenntart-
hato fejlédéséhez is hozzajarul. Hogy mi és ki ,hozza létre”
a helyet, a kinalattal flgg dssze. A folyamat soran a ,|étrehozd”
azonositja a hely legnagyobb értékeit, felépiti a hely sztori-
jat, és a marketing, valamint a kommunikacié eszkdzeivel
kovetkezetesen elmondja a torténetet, igy az idé mulasaval
épiti a hely hirnevét. Nem szabad megfeledkeznie a k6zdsségi
érzet megteremtésérdl sem, azaz befelé legalabb akkora sze-
repe van, mint kifelé.

Segit, ha azt is tisztazzuk, hogy mit nem jelent a helymar-
kdzas. Ennek kapcsan fontos leszdégezni, hogy a helymarka-
z3as lényegét nem a logodk, szlogenek és hirdetési kampanyok
adjak! Ezek is a folyamat részei lehetnek a legvégén, de nem
ezekre helyezédik az elsédleges hangsuly. Mar csak azért sem,

mert nincs az a frappans szlogen vagy szemet gyonyorkoddtetd

logd, amelyik alapvetden képes meghatarozni egy helynek
a fogyasztok fejében kialakult képét.

HEJ, MARKETING!

Most, hogy tisztaztuk a helymarkazas fogalmat és céljait, foglal-
kozzunk egy kicsit a helymarketinggel. Egyik definicidja szerint
a helymarketing egy olyan menedzsmentfolyamat kidolgo-
z4sa és megvaldsitasa, amely a piacorientalt filozdfia alkalma-
zasaval segiti a helyeket célkitlzéseik elérésében.

LA helymarketing azt jelenti, hogy egy olyan helyet tervezink,
mely kielégiti célpiacainak igényeit. Ez akkor sikeres, ha a polga-
rok és a vallalkozasok elégedettek kdzosségukkel, és ha a lato-
gatok és a befektetdk elvarasai taldlkoznak” - mondja Philip
Kotler, a marketing elsé szamu véleményformaldja, aki rdadasul
az els6 kdnyvet irta a helymarketing témajaban is, még 1993-
ban Marketing Places - Attracting Investment, Industry, and
Tourism to Cities, States, and Nations cimmel.

LA helymarketing Iényege az, hogy a markalizenetet és az adott
terUlet sztorijat stratégiai szemlélettel, modszeresen eljuttassuk
a megfeleld kdzonséghez, az arra legalkalmasabb csatorna-
kon keresztul” - fogalmazza meg ugyanezt Manolis Psarros
a Place Marketing & Branding Manifesto cimU dokumentum-
ban, a bestplaceinstytut.org oldalon.

A helymarketing lényege tehat ezek alapjan az, hogy
hogyan kommunikaljuk, kik vagyunk (azaz ,ki" vagy ,mi”"
a markank). Ennek kapcsan elemezzik a versenykornye-
zetet és a pozicionkat, meghatarozva ezaltal a piaci rést,
a niche-t. Mindehhez a megfeleldé marketingeszkdzoket
hasznaljuk, példaul a jol kivalasztott arat, reklamokat,
egyeb eszkdzoket. Kielégitjuk a célpiacok szukséegleteit:
ez a kereslettél fuggd, kifelé fokuszalt tevékenység. Igyek-
szUnk elérni a kdzép- és révid tavu célokat, mint példaul
a kulfoldi befektetések vagy a turistak, latogatdk szama-
nak ndévekedése, ami természetesen kereskedelmi vagy

Uzleti alapu folyamat.

MINDENKI MARKAJA

A fentiek alapjan annyit biztosan leszogezhetlink, hogy a hely-

markazas nem egyenlé a helymarketinggel. Hogy melyik
melyiknek része, arrél nem igazan érdemes vitat nyitni, de
talan hasznos egy tablazatban is 6sszefoglalni, hogy melyek
a legfontosabb kulénbségek kdztlk.

TABLAZAT HELYMARKAZAS VS. HELYMARKETING

Helymarkazas Helymarketing

Arra 6sszpontosit, hogy Kl és Ml kredlja”  Arra 6sszpontosit, hogy a hely HOGYAN
a helyet kommunikalja ajanlatait

A ,hely létrehozasa” (place making):

stratégiai dontéseket, befektetéseket, Piacvezérelt folyamat, marketingtechni-
egylttmukodést és egyetértést igényel kakat hasznal

az dsszes érdekelt fél részérél

Atfogd helymarka-identitast dolgoz ki

Lényege a célpiacok szUkségleteinek
kielégitése (révid és kdzéptavu folyamat
- kampanyok)

Lényege a hirnév felépitése (hosszu tavu
folyamat)

A kinalat vezérli, belsé fokuszua A kereslet vezérli, klilsé fokuszu

FORRAS: HTTPS://PLACEBRANDOBSERVER.COM/DIFFERENCE-

PLACE-BRANDING-MARKETING-EXPLAINED

Nem szabad azonban szem eldl tévesztenlnk azt a tényt,
hogy mind a helymarkazéas, mind a helymarketing csak akkor
mukodik megfeleléen, ha az érintettek, a stakeholderek mind-
egyikének igényeit a lehetd legjobban figyelembe vesszuk.
A politikai szereplék, a kdozintézmeények, a gazdasagi szerep-
|6k és a lakosok, de még a turistak is kozdsen alakitjak a hely
identitasat és ezen keresztll imazsat.

S végul, de nem utolsdsorban, mindig érdemes emlékeztetni
arra: ne becsuljuk tul, de ne is becsuljuk ala a markazas, illetve
marketing hatdsat! A helyek imazsa a termékekéhez, szolgalta-
tasokéhoz képest joval lassabban valtozik, amihez bdlcsességre,
tUrelemre, képzelberbre és persze a hellyel vald torédésre
lesz szUkségunk. Remélhetdleg ez a cikk is segitette mindezt

azaltal, hogy az alapfogalmakat rendbe raktuk.
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