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Modern kihivasok a telepulésmarketingben
Jenes Barbarat

Osszefoglaléds

A telepulésmarketing (helymarketing, place marketing) témakoére tébb, mint 30 éve
folyamatosan fejlédik, formalddik. Napjainkban a szaktertlet hasonlé kihivasokkal szembesil,
mint a marketing szakterllete altalanossagban: modernkori valtozasok jelentésen alakitjak
mind az elméleti, mind a gyakorlati megkdzelitéseket. A stratégiai szemlélet er6sddése, a
digitalizacio, a mesterséges intelligencia alkalmazasa éppugy formalja a teriletet, mint a privat
szektor erbteljesebb szerepvallalasa, a tehetségvonzas jelentésége, Uj célszegmensek
megjelenése és azok vasarloi utjanak egyre komplexebbé valasa. A fejlédés a gyakorlatban
jelentkezik leginkabb, de hatasa begylrizik az elméletalkotas terlletére is, emiatt a
terminolégia valtozasanak is szemtanui lehetlink.

A tanulmany célja a nemzetkozi szakirodalom elemzése alapjan 6sszegydjteni és bemutatni a
szakterlleten jelentkez6 kihivasokat, fejlédési iranyokat a modern telepilésmarketing
elméletében és gyakorlataban egyarant.

1. Bevezetés

A helymarketing (place marketing) és a helymarkazas (place branding) szakirodalma erételjes
fejlodésen ment keresztiil az elmult 30 évben. Nemcsak a tevékenységi korok targya
(telepiilések, varosok, régiok, orszdgok), de a célcsoportjainak kore (lakossag, helyi
vallalkozok, befektetdk, turistak, nemzetkodzi szervezetek) is vizsgalat ala esett, és fokozatosan
korvonalazodott.

A helymarketing és helymarkazas irodalma egy idében markansan osszefolyt, ugyanakkor a
2010-es években szamos szerzé tudatosan torekedett arra, hogy az egyes fogalmakat és
tevékenységi koroket tartalmuk szerint kiilonvalassza. Nemcsak ezen 2 teriiletnek az
egymashoz képesti relacioja tisztazodott, de a viszonyrendszer kiigazodott a helypromocio
kontextusaban is. Lépésrdl 1épésre kiiloniilt el a stratégiai és taktikai alkalmazasi teriiletek
szintje éppugy, mint a megkozelitések eszkdzrendszere is.

A helymarketing tulnyomoérészt a hellyel kapcsolatos kindlat és a kereslet menedzselésével
foglalkozik. Ebben az értelemben a tevékenység hosszabb tavu stratégiat és megkozelitést
igényel, magasabb foku piaci szegmentacidval és termék/szolgaltatas-fejlesztéssel (Braun,
2008; Tozsa, 2014 alapjan). Ez azt jelenti, hogy a helymarketingnek mind a jelenre, mind a
jovore dsszpontositania kell, és figyelembe véve a valtozo preferenciakat, trendeket, igazitania
kell a hely kinalatat is (Boisen et.al., 2018).

A helymarkézas a helymarketingnél komplexebb megkdzelitést takar. A helymarka egy olyan
eredménytermék, ami egyrészt a tudatos helymarketing tevékenység eredményeként jon 1étre,
masrészt azon a koncepcion alapszik, miszerint a telepiilések, helyek (varosok, régiok,
orszagok) markajelzéssel ellathatok. A folyamat soran a markaépitési technikakat és mas
marketingstratégidkat telepiilések (varosok, orszagok, régiok) gazdasagi, politikai, kulturalis és
turisztikai fejlodésére alkalmazzak (Kemp et.al. 2012).
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A helypromocid az eléz6 definicidkkal altalaban atfedésben keriil bemutatasra, sokan a
helyproméciot a helymarketing 4P-jének egyik eszkdzeként tekintik. Ugyanakkor — mint 6nalld
megkozelités — azt a tevékenységet takarja, amikoris a publicitast és a marketing eszkozeit
foldrajzi helyekrol vagy teriiletekrdl alkotott szelektiv képek kozvetitésére hasznaljuk a célpiac
felé (Ward — Gold, 1994).

Boisen ¢és szerzétarsai (2018) a szakterliletek 6sszemosddasat és a fogalmak keveredését egy
Osszefoglalo tablazattal igyekezték tisztazni.

1. tablazat: Fogalmi tisztazas — Helypromocio, helymarketing, helymarkdzas

HELYPROMOCIO HELYMARKETING HELYMARKAZAS
Mozgatorugd Kinalatvezérelt Keresletvezérelt |dentitasvezérelt
Megkozelités Kildé a fogado felé Kivil-beldl (szukségletek) Belulrdl kifelé (relevancia)
Feladat Ajanlatok kommunikacidja Kereslet-kinalat menedzselése Reputacié menedzsment
Megbizas Koordinait promécié Termék-piac kombinacidk Imazs finomhangolas
Koltségvetés Célcsoportok Célpiacok és szegmensek Percepcié & Asszociacio
Eredmények Figyelem Valasztas Reputacio
Elsddleges teriilet | Kognitiv Konativ Affektiv

Forras: Boisen et.al. (2018, p.8.) — sajat forditas

Ertelmezésiikben az ezekhez a fogalmakhoz kapcsolodd gyakorlatok fokusza eltéré: a
helyproméci6 féként a kedvezd kommunikacid generalasat jelenti; a helymarketing foként a
kereslet €s a kindlat egyensulyat jelenti; a helymarkaépités pedig foként a kedvezd helyidentités
megteremtésérdl, fenntartdsarol és formaldsarol szol (Boisen, 2015).

A helymarketinghez kapcsolodd fogalmi tisztazdsokon tal a szakteriilet ijabb fogalmakkal és
megkozelitésekkel is boviilt. Megjelent az Gn. helyformalas és a helyteremtés szemlélete,
melyek egyre tudatosabb és markans szétvéalasztdsa az angol irdsmodban is jelentkezik, és
egyben utal az elmélet fokozatos kiépiilésére.

A hely-teremtes (place-making, kétdjellel), olyan organikus folyamatokra utal, amely soran a
lakossag célja az élhetébb kornyezet kialakitdsa, a helyi kozosség erdsitése. Altalaban alulrél
szervezddo, organikus folyamatokat értiink alatta (Lew, 2017).

A helyteremtés (placemaking, egybe irva) olyan stratégiai szemléleti, tervezett folyamatokra
utal, melyek révén a kozos teriiletek tudatos fejlesztése, épitése zajlik, a kulturalis értékek szem
elott tartdsa mellett (Lew, 2017). Ahogyan egy elérhetd definicio fogalmaz: ,,A helyteremtés a
nyilvanos terek tervezésének, épitésének és karbantartdsdnak olyan megkozelitése, amely a
teret hasznalo és abbol hasznot hajté emberek koré dsszpontosul. A helyteremtés tobb, mint
pusztan épités, magaban foglalja a hely fizikai, kulturdlis és tarsadalmi identitdsara valo
odafigyelést.”?

2 www.tn.gov, letltés ideje: 2023.10.17.
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A szakértok egyetértenek abban, hogy hatékony, stratégiai szemlélet nem tud érvényesiilni a
helyi szereplok aktivizéldsa, az organikus folyamatok beinditdsa nélkiil. Ugyanakkor az
organikus és tervezett folyamatokat, a fenntarthatdsag beillesztését is koordinalni sziikséges.

A helyformalas (place shaping) olyan modszerek Gsszessége, amelyek soran helyi szereplk
egylittesen hasznaljak befolyasukat, hatalmukat, kreativitasukat és képességeiket, hogy vonzo,
viragzo és biztonsagos kozosségeket, helyeket formaljanak, ahol az emberek €Ini, dolgozni és
tizletelni szeretnének (Green — Riley, 2021). Ebben az értelemben ez egy olyan egyiittmikddési
keretrendszer, melynek eredményeként a mar 1étez6 kornyezeti elemeket a tudatos
varosfejlesztés és varosmarketing szolgalataba allitjak. Ezzel kapcsolatban a szakértok abban
is egyetértenek, hogy a jovoben nem létezhet tobbé kiilon turisztikai marka, gazdasagfejlesztési
marka és kdzosségi marka — a felelds szervezeteknek, ligynokségeknek egyiitt kell mitkddniiik.

Papp-Vary (2006) ugy véli, hogy ez azért is egyre fontosabb, mert a helyek egymas kozotti
versenye sokrétlibb, mint példaul 100 évvel ezeldtt volt. Kozgazdasagi szempontbdl Ggy is
fogalmazhatunk, hogy a versenytarsak szama is nétt. Ebben a versenyben elengedhetetlen a
telepiilések megfeleld pozicionalasa ¢€s megkiilonboztetése, ennek elérése ma mar
elengedhetetlen alulrél jové kezdeményezések és tudatos, stratégiai iranyitas, Osszefogas
kialakitasa nélkiil.

2. A magantulajdonban 1évé helymarkak szerepvallalasa

A korabbi elemzésb6l mar kiolvashato, hogy a helyi érdekeltek, a lakossag és a civil szervezetek
bevonasa a kozds helyteremtési és helyformalasi folyamatokba a helymarketing egyik legujabb
megkozelitése.

A TPBO szakeért6i panelje szerint a jov6 egyik érdekes kihivasa a telepiilésmarketingben az,
hogy a magantulajdonban 1év6 helymarkak hogyan tudnak helyi értékeket erdsiteni, és viragzo
kozosségeket életre kelteni.®> Az alabbiakban a szakértdi okfejtésekbdl szemezgettiink.

Egyes esetekben, kiilonosen akkor, ha az allami marka 6rzdjét politikai belharc, vagy
intézményi bénulas teszi cselekvoképtelenné, a maganszektornak a helymarka felépitésére és
fejlesztésére tett erdfeszitései tobb stabilitast, a megfeleld érintettek bevondsat, finanszirozast
¢és ami a legfontosabb, tobb konkrét megoldast kinalhatnak, mintha méas megoldast keresnének.
Vagyis bizonyos esetekben a privat helymarkék tulajdonképpen megkeriilhetetlenek. Mas
esetekben a privat kezelésti markak jobban kiépiiltek, tobb erdforrassal rendelkeznek, igy a
szerepvallalasuk kivanatos a k6zosség szempontjabol.

A szakértok abban egyetértenek, hogy mindaddig, amig a kozérdek all ezen erdfeszitések élén,
a magantulajdonban 1év6 helymarkak mindenki szamara elényosek lehetnek, és akkor tudnak
igazan kozhaszntiak lenni, ha kiildetésiik atfedésben van a kozintézményekével. Ko6zos
projekteken keresztiil részt vehetnek a koz- és a maganszféra egylittmiikodésében, beépithetik
¢s tamogathatjadk az allami szervek lizenetét, és kézzelfoghatd tapasztalatokkal segitik a
helymarka igéretének beteljesitését.

A megszolaltatott szakértok szerint a magantulajdonban 1év6 helymarkak jelentds kdzhasznot
jelenthetnek, ha ugy fejlesztik és kezelik dket, hogy eldsegitsék a kozdsségi szerepvallalast €s
gazdasagi fellendiilést biztositsanak. Ez gy érhetd el, hogy vallalkozasokat, befektetdket és

3 https://placebrandobserver.com/how-privately-owned-place-brands-benefit-communities/, letoltés: 2023.10.17.
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latogatokat vonzanak a térségbe, munkahelyeket teremtenek €s a helyi gazdasagi jolétet
biztositjak. Ugyanakkor a privat helymarkaknak némileg ugy kell viselkedniiik, mintha
markajuk koztulajdonban lenne. Ez egyrészt védelmet is jelent a markdnak, masrészt
hosszutavon fennmaradast is biztosithat.

A szakértOk arra is felhivjak a figyelmet, hogyha a marka jol kiépiil, akkor a maganszektorbeli
partnerek megértik a k6zos markat €s dontéshozatalaik soran a marka érdekében cselekszenek.
Tovabbi fontos szempont, hogy a maganszektorbeli partnerek a szokasosnal altalaban nagyobb
koltségvetéssel €s nagyobb csapattal rendelkeznek, és ha erdteljesnek latjak a markat, az
hosszutavu elkdtelezddést jelenthet a résziikrol.

A szakérték ugyanakkor bizonyos buktatokra is felhivjak a figyelmet.

Az egyik ilyen, hogy az orszagos-, regionalis stb. markak viszonyrendszerét, az {n.
markastruktirat egy fiiggetlen kdzponti szervnek kell meghatarozni. Fontos tovabba, hogy ez a
szerv (pl. az orszag kormanya) hatarozza meg az atfogd markaigéreteket is, és minden
magantulajdonban 1€v4 szervezet markaigérete kapcsolddjon ehhez az igérethez.

A masik fontos kritikus pont, hogy a kormanyzat és a helyi marka mennyiben tud
egylttmiikodni a gyakorlatban. A szakértdi javaslat szerint a helyi markak kormanyzati és
magantulajdonosainak mindenképpen egylitt kell milkddniiik. Egyrészt a kormanynak
idvozolnie és tamogatnia kell ezeket a tulajdonosokat, akik a helymarkaikat beépiteni tervezik
a kormény 4ltal iranyitott helymarkazéasi vagy turisztikai markarendszerbe, és hatékonyan
segiteni a tulajdonosokat markaik magasabb szintii és szélesebb kori népszeriisitésében.

Masrészt a tulajdonosoknak is nyitottnak kell lenniiik arra, hogy helymarkajukat egy nagyobb
helyi marka vagy a helyi turisztikai marka részének tekintsék. Ha ezek a magantulajdonban
1évé markak bizonyos teriileteken vagy régiokban talalhatok, a tulajdonosok tovabbi eldnyodket
kinalhatnak a lakosoknak, példaul ingyenes latogatasi jegyeket, kiilonleges napokat ingyenes
belépéshez, kiilonleges rendezvényeket a helyi kozosségek szdmara stb.

Harmadik kiemelt kritikus helyzet, amikor a privat helymarka erdsebb, mint az egyéb
regionalis, vagy varosi markdk vagy uti célok. Ebben az esetben az érintett nyilvanos
markéknak meg kell hatarozniuk a tars-marketingstratégiat, vagy akar annyira is kiterjeszteni a
privat markat, hogy a nyilvanos markak esernyémarkajava valjanak. Ebben a folyamatban a
legnagyobb nehézség, hogy minden érintettnek ugyanazokhoz a célokhoz és értékekhez kell
igazodnia, és valdsziniileg valamennyi érdekelt felet be kell vonni a stratégiai célok
meghatarozasdba. A magéantulajdonban 1évd helymarkdknak figyelembe kell vennilik a
szélesebb korti kozhasznot, és torekedniiik kell egy Osszetartd és vonzé helyérzés kialakitasara.
Fenn kell tartaniuk a hitelességet is, és olyan mddon kell kapcsolddniuk a helyhez, hogy ne
sértsék a hirnevét.

3. A helymarketing stratégiai szemléletének valtozasai

Azt gondolhatnank, hogy a szakteriilet 30 éves fejlddése soran a stratégiai szemlélet megléte
alapvetésnek szamit a helymarketing gyakorlataban. Ugyanakkor szamos teriileten lathatjuk,
hogy gyakran mindossze taktikai megkozelitésre keriil csak sor, és a stratégiai gondolkodas
kialakuldsa elmarad.



Ebben a megkdzelitésben 3 olyan teriilet van, amiben a helymarketinget elemzdk és
gyakorlatban is alakitok esetén valtozas tapasztalhato:

e atevékenységi kordk stratégiai szintli szétvalasztasa

e a magasabb szintli helymarketing stratégiai hierarchidba vald 4gyazottsag
sziikségességének felismerése

e tudatos piaci eclemzésre ¢épiil6 stratégidk megalkotasa:  versenytarselemzés,
célcsoportelemzés, STP (szegmentalés, targetalas, pozicionalas) alkalmazéasa

Boisen ¢€s szerzétarsai (2018) ramutatnak, hogy még nagyon sok fogalmi tisztazasra van
sziikség a hatékonysag novelése céljabol. Ertelmezésiikben a helymarketing, helymarkazas és
helyproméci6 fogalmak nem egymas szinonimai, hanem a stratégiai szemlélet egyes szintjei.
Ezek a tevékenységek egymasra épiilnek, és egy elére meghatarozott, kozds hosszutavu cél
érdekében tett szinergikus 1épéssort alkotnak.

Szakértok egyetértenek abban is, hogy a nemzet, régid, varos és hely markahierarchidjanak
megértése és kihasznaldsa elengedhetetlen. Ez azt jelenti, hogy az egyes telepiilések, varosok
stratégiai tervezésének illeszkednie kell a fels6bb szintli stratégiai tervekbe, a
telepiilésmarkéanak és varosmarkanak pedig az orszagmarka jegyeihez.

De nemcsak az esernyO-szintli stratégiai megoldasokat sziikséges figyelembe venni. A
telepiilésmarka fejlesztése éppugy az épitészetrdl, az infrastruktirardl és a fizikai latnivaldkrol
IS szol, mint a telepiilés értékeir6l és az emberekrél. Egyre fontosabb a koriiltekintd piaci
elemzéseken nyugvd, azonosuldsra és értékesitésre egyarant alkalmas, egyedi vonzerd
fejlesztése.*

A piaci elemzéseknek tobb teriiletet érdemes lefednilik abbol a célbdl, hogy a megfeleld
stratégiai tervek sziilethessenek. Egyrészrol érdemes vizsgalni a célcsoportba tartozo egyének
percepciodit, igényeit, attitlidjeit. Ez érintheti mind a belsd, mind a kiilsd érintettek korét. Egy
orszag pozicionalasanak egyik alapjat adhatja, ha a célcsoportjanak valaszt adé6 megoldasra
huzza fel egyedi versenyeldnyét. Ugyanakkor fontos latni, hogy szamos olyan szegmens jelenik
meg a vilagpiacon, melyek integraldsa, kommunikacios célzasa elengedhetetlen.

Napjaink egyik tjonnan megjelend, vilagméretii célszegmense a digitalis nomadok kore. Abban
a szakértk is egyetértenek, hogy a telepiiléseknek egyre diverzebb kulturalis hatterii
célcsoportokat is figyelembe kell venniiik tevékenységiik sordn, €s a tehetségvonzas a
telepiilésmarketing egyik fontos, 0j szemléletii kiildetése.

A digitalis nomadok vonzasanak szdmos telepiilésmarketing-vonatkozasi elénye van:®
Hosszabb tartézkodasi 1d6, latogatdoszam optimalizalas lehetdsége

A helyi gazdasag timogatasa

Kapcsolatteremtés a helyi kozosséggel, fejlesztési lehetdségek kiaknazasa
Fenntarthat6sag erdsitése

Befektetések erdsitése

4 https://placebrandobserver.com/place-branding-agenda-2019-key-trends-challenges/, letéltés ideje: 2023.10.17.
5 https://samiraholma.com/how-to-attract-digital-nomads-to-your-destination/, letoltés ideje: 2023.10.17
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Abban, hogy a tehetségvonzas a telepiilésmarketing egyik f6 célja lehet, a szakemberek
altalaban egyetértenek, ugyanakkor a City/Nation/Place szakért6i paneljében 2023-ban mar
arrol folyt a vita, hogy milyen 4ron éri meg a tehetségek vonzasa a telepiilésekre.®

A tehetségvonzas vizsgalatdnak legfobb megkozelitései:

e Stratégiai kérdés, nem elegendd a taktikai kezelés: a tehetség vonzéasa gyakran ,,nem vart”
kovetkezménye a helymarketing tevékenységeknek, altalaban egy-egy taktikai
imazskampanynak. Ezt azonban a szakértdk szerint érdemes ,,stratégiai szintre” emelni és
beépiteni az adott hely, telepiilés hosszutav terveibe.

e Régiopolitikai beagyazottsag sziikséges: a tehetség vonzasa nem rekedhet meg egy-egy
telepiilés szintjén, hiszen olyan infrastrukturdlis igényeket tdmaszt, ami leginkdbb
regiondlis szinten értelmezhetd. Ez eredményezi azt, hogy a szakértok szerint manapsag
célszerli a régiopolitikai folyamatok egyik targyava tenni az ilyen jellegli vonzési
tevékenységet.

e Elkeriilend6 az ,,overtourism”, vagyis a talzott turizmus jelensége: a fentiekbdl is fakad,
hogy a nem megfelelen €s tudatosan vezetett tehetségvonzas karokat is tud okozni, mely
konnyen tulzott turizmusba fullad. Ezt megelézendd, a telepiilésnek, helynek tudatos
1épésekkel kell felkésziilnie a célzott szegmens befogadasara, az ezzel kapcsolatos kinalati-
¢s infrastrukturalis fejlesztésekre.

e Gyakran egyiitt jar infrastrukturalis fejlesztésekkel: a korabbiakbdl is kiolvashatd, hogy
bizonyos célcsoportok bevonzasa olyan fejlesztéseket igényel, amelyek az itt tartozkodok
mindennapjainak megkonnyitését szolgalja, és hozzajarul ahhoz a célhoz, miszerint a
célcsoport bevonzasa hosszutavra szol

e Helyi kozosség felkészitése elengedhetetlen: nem elegendd a hely, telepiilés fizikai
felkészitése az adott szegmens vonzdsara, a szakemberek szerint a mentalis felkészités
éppoly sziikségszerii abbdl a célbdl, hogy végiil mind a helyiek, mind a vendégek egyarant
gylimdlcsozonek itéljék meg a helymarketing tevékenység ilyen jellegii eredményeit.

Bar a fenti tételekben a legtobb telepiilésmarketinggel foglalkozé szakember egyetért, mégis
folyamatos diskurzusok targya az egyes elemek hatékony alkalmazasa. Lathato, hogy ez a fajta,
tudatos célcsoportvalasztisra, hatdstanulményra és kindlattervezésre épiilo telepiilésfejlesztés
¢s annak stratégiai beagyazottsaga tovabbra is fejlesztésre szorul.

4. Digitalis kihivasok a helymarketingben

Ahogyan a marketing maés teriiletén is, igy a helymarketingben is megkeriilhetetlenné valt az
elmult években a digitalis megoldasok alkalmazéasa. Az online kommunikacids eszkdzok
hasznalata ma mar alapvetésnek szamit, ugyanakkor a legtobb esetben ezen eszk6zok
egyszerUsitett hasznalata a jellemz6. Piskoti €s Papp-Vary 2018-as cikkiikben ezt a szemléletet
erdsitik, és kifejtik, hogy ahogyan sok mas teriileten, ugy a telepiilésmarketingben is hatalmas
lehetdségeket rejtenek a jol célzott és személyre szabott online kommunikacios megoldasok és
kozosségimédia-eszkozok. Kozilik kiemelik a mobilra optimalizalt megoldasokat és
applikaciokat. Véleményiik szerint a sikeres varosok a digitalis marketinget preferaljak a
hagyomanyos marketingeszkozokkel szemben, igy elébbibe 6sszességében tobbet is
invesztalnak.

A leggyakrabban alkalmazott online eszk6zok foként a weboldalakon és kozdsségimédia-
feliileteken elhelyezett eszk6zok, ezek csoportositasat kisérli meg az un. POE elv, vagyis

6 https://placebrandobserver.com/place-branding-trends-2023/, letoltés ideje: 2023. 10. 17.



https://placebrandobserver.com/place-branding-trends-2023/

megkiilonboztetiink fizetett (Paid), birtokolt (Owned) és szerzett (Earned) megjelenéseket.
Mindezekrdl Sziics-Kis és Papp-Vary (2022, 353.) a kovetkezoket irja: ,,fizetett média az,
amikor a megjelenésért, kattintasért vagy konverzioért (pl. vasarlas) bizonyos mértékii anyagi
ellenszolgaltatasra vagyunk kotelezve. Sajat, avagy birtokolt eszkozok alatt a sajat
tulajdonunkban 1évé feliileteket értjiik, az online vilagban példaul ide sorolhat6 a weboldal, a
blog, a kiillonb6z6 kozosségi média profilok és az azokon valé (nem fizetett) megjelenések.
Végiil, de nem utolsésorban, a szerzett média napjainkban mar nemcsak a kiilonb6z6 PR és
sajtokapcsolati tevékenységbdl fakado aj feliileteken vald megjelenést jelenti, hanem a word of
mouth (WOM) jelenségét, azaz a szobeszédet egyarant.”

Ugyanakkor nemcsak az online kommunikaci6 térhoditasanak lehetiink szemtanui, hanem az
egyéb digitalis megoldasok, példaul a mesterséges intelligencia (Al) alkalmazasanak, vagy a
kiilonboz6 applikaciok hasznalatanak is. Mindezekhez — a legajabb kihivasoknak megfeleléen
— parosul a célcsoport tn. fogyasztoi utjanak (digital consumer journey) elemzése, és az egyes
megallapitasok szerinti akcidk bevezetése.

Scott és szerzétarsai (2017) szerint a vasarléi Gt (consumer journey) elemzése a
telepiilésmarketingben is elengedhetetlen. Ez az tigyfélut azonban egyre komplexebb és egyre
tobb ,,elagazast” tartalmaz: altaldban nem linedris, tobbszor is megszakadhat, és nem kizarolag
online vagy offline zajlik. Ez a digitalis vasarloi ut életre kelti a digitalisan érett
telepiilésmarkat. Ahogyan a keresletelemzés is digitalis, ugy a kindlatmenedzsmentnek is kell
digitalis elemeket tartalmaznia.

Az 4talakulasnak tobb pillére van:’

e Szolgaltatasok digitalizalasa: a termékfejlesztés egyik ujszerii eszkoze

e Digitalis kommunikécio, prom6cio: a kommunikécid tartalma és modja is digitalisan
sziilessen meg (pl. az online elhelyezett pdf file nem tekintheté tokéletesen hatékony
digitalis megoldasnak)

e Digitalis stratégiai tervezés: ma mar szinte minden a keziinkben 1évé telefonon keresztiil
torténik, a fejlett telepiilésmarkéanak ezt tudatosan be kell épitenie a jovO tervezésébe

e Meérés és visszacsatolds: a digitalis megoldasok nagy elénye a visszamérhetdség, ebbdl
szdmos kovetkeztetés levonhatdé a célcsoportigényekre, percepcidkra és jovobeli
fejlesztésekre vonatkozoan.

A mesterséges intelligencia (Al) alkalmazésa a marketingben mar egyértelmiien teret hoditott.
Nemcsak a kommunikacié tervezésében ¢€s menedzselésében, de tartalomgyartasban,
fogyasztdi kutatasban, termékfejlesztésben, arazasban és akar a disztribucio kialakitasaban is
nagy hasznat veszik a szakemberek. A telepiilésmarketing sem kivétel ez aldl: tulajdonképpen
a telepiilésmarketing 2K, vagy akar a 4P modelljét alapul véve barmelyik elem esetén talalunk
alkalmazasi lehetdséget.

Jarek — Mazurek (2019) kutatasaban a mesterséges intelligencia (Al) alkalmazasi teriileteit
vizsgalta a marketing-mixen beliil, ezt a telepiilésmarketing teriiletére adaptalva az alabbiakat
lathatjuk:

7 https://placebrandobserver.com/place-branding-agenda-2019-key-trends-challenges/, letoltés: 2023.10.17.
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A termékpolitika teriiletén egyarant alkalmazhaté a termékfejlesztésben, személyre-
szabasban, igényelemzésben, csomagajanlatok kialakitdsaban és a hozzaadott értéket
képviseld szolgaltatasok dsszeallitasaban. Mindennek az alapja a mesterséges intelligencia
altal kinyerhet6 adatok és az ebbdl szarmazo fogyaszto elemzések kore.

e Az arpolitikdban az egyértelmt digitalis fizetési megoldasok kialakitasan tal a
viselkedésminta elemzésére ¢€pitd dinamikus 4arazéds, vagy az online kedvezmények
kialakitasa lehet a mesterséges intelligencia alkalmazasanak egyértelmii elonye.

e Ahogyan a kordbbiakban is sz6 esett rola, a telepiilések promocidjanak megtervezésében
ma mar elengedhetetlen az online megolddsok alkalmazasa. A mesterséges intelligencia
megteremti a tanulas-alapt kampényfejlesztés, az interaktiv kommunikécios €s az allando
kapcsolattartas lehetoségét.

e A (disztribucids politika a teleplilésmarketingben némileg nehezen értelmezhetd,

ugyanakkor atvitt értelemben a mesterséges intelligencia megteremti a forgalmi elérejelzés

¢s az aktualizalt értékesités lehetdségét, a kényelmi szolgéltatasok kdrének bdvitése mellett.

2. tablazat: A mesterséges intelligencia (A1) alkalmazasi teriiletei a telepiilésmarketingben

Termék Ar Proméciol Marka Disztribicio/ Sales

«  Termékfejlesztés célcsoport | «  Dinamikus arképzésa |+ Tanulés alapl «  Kényelmi szolgaltatasok
igények alapjan fogyaszt6i profilok kampanyfeflesztés lehetdsége

+  Személyreszabas alapjan +  Személyreszabott +  Aktualizalt értékesités
lehetdsége *  Online kedvezmények promocio/ kommunikacio +  Forgalmi elbrejelzés

*  Automatikus ajanlasok lehetosége «  Virtudlis bemutato lehetdsége
rendszere +  Digitalis fizetési *  Interaktiv kommunikacié

+  Csomagajanlatok, lehetdségek lehetdsége
élménymaximalizalas «  24/7 kommunikacié
lehetdsége lehetdsége

+  Hozzaadott értéket képezd
szolgaltatasok

Jarek - Mazurek (2019, p. 52.) alapjan sajat szerkesztés

A mesterséges intelligencia alkalmazasa mellett digitalisan érett helymarkak sziiletésének
lehetlink szemtanui, melyek a célkozonségiiket, hatékonyabban, személyre szabottabban, ¢és
allandobban tudjak kiszolgalni. Ma minden, ami a val6 vilagban torténik, a digitélis vilagban is
megtorténik. Ez ujfajta megkozelitést jelent a helymarkak menedzsmentje szempontjabol is,
eredményeként tulajdonképpen a helyek (régidk, orszagok, vérosok) digitalis identitdsa
formalodik (Bethlen, 2019).

5. Osszefoglalas

Stratégiai szemlélet, digitalis jelenlét, 6sszefogas a privat szektorral. A mai rohano és egyre
komplexebbé valo vilagunkban nem lehet megkeriilni ennek az dsszetett kirakosnak a novekvo
jelent6ségét. Az orszagok, régiok és varosok a legtobb esetben mar felismerték, hogy
helymarkajukat stratégiailag kell menedzselni, erds digitalis jelenlétet kell biztositani neki és
olyan pozitiv online hirnevet kiépiteni, amivel képes megkiilonboztetni magat a versenytarsai
korében. Ugyanakkor a helymarka stratégiajat, beleértve a taktikai akciokat, tevékenységeket
¢és iranyelveket olyan modon kell 6sszhangba hozni a digitalis markaidentitassal, hogy az
kovetkezetes nemzetkozi megitélést legyen képes kialakitani. Ennek elérése a helymarketing
egyik legrelevansabb jovobeli kihivasa.
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