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Tarsadalmi egyiuttmiikodési formak a helymarketingben

Jenes Barbaral
Osszefoglaléds

A helymarketing tevékenységek nagy része nem lehet sikeres bizonyos szintli tarsadalmi
beagyazottsag és egylttimikodési formak megléte nélkil. Ezen kdzremikodések
megvalosulasa igen sokszinl lehet, és eltér6 mértékben valik részévé a helymarketing
stratégiai és taktikai Iépéssorozatanak. Jelen tanulmany célja a tarsadalmi egyuttmikodés, az
un. co-creation megjelenési formainak bemutatasa a helymarketing elméletében és
gyakorlataban. A jelzett tevékenység kiterjedhet a kinalati és tartalmi, valamint a
kommunikacios és arculati elemekre egyarant. Olyan megkdzelitések kerulnek ismertetésre,
melyben a helymarketing érintettjeinek fékusza a kozos értékalkotas, és ilyen iranyultsagu
cselekvések mentén alakitjak, befolyasoljak a helyek marketingjét, illetve markazasat.

1. Bevezetés

Kotler és szerzétarsainak 1999-es irasa hivta fel a szakteriilet kutatoinak figyelmét arra, hogy
,a globalisan egyre er6sodd, helyek kozott zajlo verseny vitathatatlan, és életre Kelti a
helymarketing elméleti és gyakorlati megkozelitéseit” (Kotler et.al., 1999, p.2.). Ezt a
tovabbiakban szamos szerz0 megerdsitette, igy az 1990-es évekbeli erdsddést kovetden a 2000-
es évektdl a helymarketing elmélete egyre inkdbb az érdeklddés kozéppontjaba keriilt €s
folyamatos fejlédésnek indult.

Ez a fejlodés eleinte a fogalmak tisztazasat jelentette, nem kifejezetten linedris utat kdvetve. Az
angol nyelvii place marketing fogalom magyar nyelvii megfeleldje, a helymarketing fogalom
alatt a legtobb szerzd az Un. telepiilésmarketinget, varos-, régio-, vagy orszagmarketinget érti,
sokszor egymas szinonimaiként hasznalva azokat. A fogalmi keveredés azonban ezen is
talmutat: néhany szerzé példaul a helymarketing fogalom szinonimajaként hasznalta a
helypromoécio fogalmat is (Id. Ashworth — Voogd, 1997). A szakteriiletek korai 6sszefonddasat
jol mutatja a kovetkezé definicid is: ,,A helypromocidé magaba foglalja a nyilvanossag és a
marketing tudatos hasznalatat bizonyos specialis foldrajzi telepiilések vagy teriiletek imazsanak
a célkozonség felé valo kommunikacioja soran” (Gold — Ward, 1994. p. 1.). A késébbiekben
egyes szerzOk megkisérelték a fogalmak megjelenésének idérendiségét is figyelembe venni és
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Ennek megfeleldéen egyes szerzok szerint a helypromociod tulajdonképpen a helymarketing
kialakulasa eldtti fogalom (egy megeldz6 fejlédési allomas), mely ,,nem koordinalt és esetleges
marketingaktivitdsokat foglal magaba” (Kavaratzis, 2005, p. 330.) Short és szerzdtarsai (2000,
p. 318.) szamos helypromdcio-fogalom 6sszefoglalasaként a kovetkezot fogalmazzak meg: ,,A
helypromdcidé magaba foglalja egy hely ujra-értékelését és tujfajta bemutatkozasat annak
érdekében, hogy piacot teremtsen és biztositsa annak versenyképességét az erdforrdsok
magahoz vonzasa soran.” Ashworth és Voogd (1990) felhivjdk a figyelmiinket arra, hogy a
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vilag globalizdlodasanak, a fogyasztok valtozasanak és az Uj marketing megkdzelitések
megjelenésének.

Hubbard és Hall (1998) a helypromocios eszk6zok kozé a kdvetkezdket soroljak:
I reklam és promocid

ii. széleskor fizikai fejlesztések

iii. kozosségi miivészet és polgari szobraszat

iv. események
V. kulturalis 0jjasziiletés
Vi, kozosségi-magan egytittmikodés.

A szakirodalom mas szerz6i szerint a helymarketing ennél stratégiaibb megkdzelitéseket
alkalmaz, ¢és talmutat az egyszerli promodciés megoldasokon. Szdmos kutatd szerint
tulajdonképpen a vallalati marketinggyakorlat épiil be fokozatosan a helymarketing
gyakorlataba is (Kotler et.al., 1999).

Tozsa (2014, pp. 133-134.) értelmezésében a ,telepiilésmarketing egy olyan stratégia
(cselekvési program) kidolgozasat és megvalositasat jelenti, amelynek soran a telepiilés
abszolut és komparativ versenyeldnyeit a telepiilés iranyitoi feltarjak, és a lehetséges vevok felé
,kommunikaljak.” A gazdasagi célokon til ez mindig egyiitt jar bizonyos szint{i tarsadalmi
célokkal is (Zenker, 2011).

A helymarketing Kotler — Haider — Rein (1993, p.18.) szerint négy tevékenységet foglal
magaba:

o akozosségi, telepiilési jellemzok és szolgaltatasok helyes keverékének megtervezését;

o termékeik és szolgaltatasaik hasznaloi, potencialis és aktudlis fogyasztoi szamara vonzo
0sztonzok kialakitasat;

e a hely termékeinek és szolgaltatisainak kozvetitését, eljuttatidsat a fogyasztokhoz a
lehetd leghatékonyabb modon;
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mértékben tisztaban legyenek a hely megkiilonboztetd versenyeldnyeivel.

A hatékony helymarketing elonyt jelent a piaci versenyben és vonzerdt épit (Kotler et.al., 1993;
Papadopoulos, 2004; Papp-Vary, 2007; Tozsa, 2014 alapjan):

a turistak, latogatok,

helyi lakossag,

helyi befektetok, munkaerd €s az tizleti szektor,

potencialis befektetok,

hivatalok, partok, nemzeti €s nemzetkdzi szakmai és tarsadalmi szervezetek korében.

A helymarketinggel kapcsolatos kutatasok egy id6 utan fokozatosan a helymarkazas,
telepiilésmarkazas elméletét kezdték erdsiteni.

A helymarka (telepiilésmarka) — épités altalaban a helyi dnkorményzathoz/kormanyzathoz
kotddo tevékenység: olyan marka létrehozésat jelenti, amely képes szembeszallni a versennyel,
¢s egyuttal a helyiek vélt identitasanak hitelességével képes kommunikélni egy szandékolt
imazst. Talmutat az egyszerli promodcios és marketingtevékenységeken, és a helyeket



markaként pozicionalja, kiépitve annak kinalatat €s arculatat egyarant (Kotler et.al., 1993;
Papadopoulos, 2004; Papp-Vary, 2007 alapjan). Papadopoulos (2004, p. 37.) ugy véli, ,a
helymarkazas erdsen épiil a meglévo helyimazsra (termék-orszdgimazsra) és célja, hogy a hely
imazsa a hely és termékei marketingjében hasznalhat6 legyen.”

Kavaratzis ¢és Ashworth (2005) szerint konceptudlisan legalabb 3 kiilonboz6é tipusu
helymarkazas kiilonboztethetd meg egymastol, melyek eltérnek eldallitojukat és tartalmukat
tekintve, és gyakran keverednek a szakirodalomban. Az elsé fajta az 6 elnevezésiikben a
foldrajzi nevek hasznalata, a masodik a termékek és helyek egyiittes markazasa, mig a harmadik
a helymarkdzas mint hely-menedzsment. A foldrajzi nevek hasznélata a termékek esetében
pusztan a névalkotast szolgalja, és nem kapcsol egyéb attributumokat a termékhez. A termék-
hely egyiittes markézas sordn a termék a foldrajzi néven tal egyéb attributumokat kap, melyek
beépiilnek és tovabbi elonyoket jelentenek a termékimazs szempontjabol. A helymarkazas mint
helymenedzsment egy adott hely szdmara a beazonosithatd ¢és egyedi identitds megteremtését,
valamint ennek hasznalatat jelenti a helymarkazasi folyamatok soran. Véleményiik szerint ez
tobb, mint az egyszerii helypromocid, vagy hely-menedzsment (helyimazs-teremtés), és ezaltal
jobb megkdzelitését, illetve értelmezését adja a helymarkazas fogalmanak.

Avraham és Kettner (2006) ugy vélik, hogy a helymarkazas stratégiai megkozelitése a public
relation-h6z kapcsolodik, emellett az imazs valtoztatasa folyamatos, atfogd, interaktiv
folyamat, és sokkal tobbet kovetel, mint egy gyors, egyszerii szlogen- vagy logévaltas.
Andersson — Ekman (2009) ezt mintegy tovabbgondolva kifejtik, hogy a helymarketing a
vallalati marketinggyakorlathoz hasonlé tevékenység, ¢és ebben a megkdzelitésben a
helymarketing teriiletén is célravezetd lehet a marka-nagykovetek gyakorlatdnak alkalmazasa.
Egy sokat hivatkozott, Ujkeletli definicido szerint a helymarkdzas ,,a marketing eszkozok
Osszehangolt és egy kozOs, fogyasztd-orientalt filozofia alapjan vald haszndlata annak
érdekében, (...) ami a hely fogyasztdi és kdzossége szamara értéket jelent” (Braun, 2008 in:
Zenker, 2011, p. 41).

Barmelyik megkozelitést is vessziik alapul, lathat6, hogy a tevékenységek nagy része
tarsadalmi, szocioldgiai folyamatokat indit el és egyiittmiikodésre szolitja az érintett feleket.
Tobb helyen megjelenik az interaktivitas, a tarsadalmi célszegmensek tobbszintli bevonodasa
olyan modon, hogy az mind a hely fogyasztdi, mind a kdzossége szamara értéket jelentsen. Az
érintettek megszolitasa, involvalasa tobb modon térténhet.

Piskoti és Papp-Vary (2018) szerint a telepiilésmarketingben a kinalat kialakitasaba ¢és a
kommunikacioba is bevonhatok az érdekeltek, értelmezésiikben ugyanis a helymarketing
eszkozrendszerét az un. 2K foglalja keretbe: a kinalati és kommunikécidos mix kialakitasa.
Ebben az értelmezésben a kinalat jelentése: a termék komplex fejlesztése, azaz a tényleges,
targyi és szolgaltatasi csomag a konkrét felhasznalasi, igénybevételi feltételekkel, a
hagyomanyos arral mint feltétellel kombinalva;

A kommunikacios elem jelentése: az eszk6zok Kklasszikus, integralt értelmezése (kétiranya
informacioaramlas, reklam, PR, sales promotion eszkdzok, személyes eladasi aktivitas, direkt
marketing, event marketing stb.) mellett esetiinkben megjeleniti, 6tvozi a disztribucios,
értékesitési  funkciot is. Ugyanakkor a telepiilések, helyek kommunikaciéjaba a nem
hagyomanyos eszkdzok is beletartozhatnak, Gigyis mint a film turizmus, a filmek kozvetett
imazsformalod szerepe.



A co-creation ugyanakkor tulmutat a célcsoportok egyszerti megszolitdsan. A kozos alkotas,
vagyis co-creation vilagszerte népszerti fogalomma valt a tarsadalom kiilonb6z6 szektoraiban.
A kutatok értelmezése szerint ez a kozos értékalkotod tevékenység lebontja a hierarchiat az
onkormanyzatok, az tizleti élet, az egyetemek, a polgarok és mas érdekelt felek kozott. Ahelyett,
hogy feliilr6l-lefelé vagy alulrol-felfeleé ¢épitkezd folyamat lenne, a ko&zds alkotds a
problémamegoldas tobbiranyt megkozelitését foglalja magaban (Leino-Puumala, 2012).

Pine és Gilmore (1998) szerint a fogyasztok kozosen hozzak 1étre azokat az élményeket, €s
ezaltal az értéket, amelyek a kortars ,,élménygazdasag” cseréjének alapjat képezik. Mindennek
a turisztikai lizletdgban egyre gazdagabb gyakorlata van, a turizmusban végzett kozos alkotasra
vonatkozé kutatasok és gyakorlatok szamos olyan moédot vizsgéltak meg, amelyek révén a
fogyasztok egyre inkabb részt vesznek az altaluk fogyasztott szolgéltatdsok és termékek
meghatarozasaban ¢és 1étrehozasaban, ahelyett, hogy elére meghatarozott €s elore megtervezett
lehet6ségek koziil valasztananak (Suntikul — Jachna, 2016). Az emlékezetes turisztikai
¢lmények lehetdséget adnak az egyéneknek identitdsuk épitésére, személyes kompetenciaik
novelésére, valamint dédelgetett vagyak és almok megvalositasara, mig a részvételen alapuld
tapasztalatok hozzéjarulnak az értelmes személyes narrativakhoz és a hosszan tartdo emlékekhez
(Campos et.al., 2018).

A helymarketingben a k6zds alkotas arra 0sszpontosit, hogy a marketinges és a tobbi érdekelt
hogyan tudja befolyasolni a markékat interakcidkon vagy parbeszédeken keresztil. A
folyamatot altalaban egyiittmiikodésen alapulé megosztasi folyamatként aposztrofaljak. A
koz0s alkotas ebben az értelmezésben kolcsondsen elényds eredményekhez vezet, mint példaul
a marketingesek és az ¢érintettek kozotti kapcsolatok erdsddése, vagy az érintettek
elégedettségének erésodése. Mindezeken tal a helymarketing szakemberek értékes
informaciokhoz juthatnak az érdekelt felekkel kapcsolatban, mig az érintettek erésebb
markatapasztalatokat szerezhetnek.

Mindennek a helymarketing elméletében és gyakorlatdban tobb megvalosulasi formdja is van,
melyeket a kovetkezd fejezet taglal.

2. A helymarketing kozosségi elemei

A helymarketing, helypromocios tevékenységek altalaban nem fiiggetleniil miikodnek a helyek
diplomaciai, turisztikai, vagy desztiniciomenedzsment jellegii tevékenységeitél. Igy tehat nem
véletlen, hogy a tarsadalmi egyiittmiikddés, kozos értékteremtés ezen rokon teriileteken is
jelentkezik. Az alabbiakban a szakteriilet elméleti megkozelitéseiben jelentkezd megoldasokat
vessziik sorba.

Annak felismerése, hogy a tarsadalmi egyiittmiikodés, un. co-creation elengedhetetlen a
teleptilésmarketingben, egyrészt a diplomacia szakteriiletén jelentkezett. A nyilvanos
diplomaécia a kormany altal timogatott programokra vonatkozik, amelyek célja a kozvélemény
tajékoztatdsa vagy befolyasoldsa mas orszdgokban; a diplomécia a kiilfoldi kozonség
bevonasanak gyakorlata a kapcsolatok erdsitése, a bizalomépités ¢€s az egyiittmikodés
elémozditasa érdekében. Ez egy olyan kulcsfontossagi mechanizmus, amelyen keresztiil a
nemzetek eldsegitik a kolcsonds bizalmat és a produktiv kapcsolatokat. Ez a megkdzelités kiilso
szemléletet takar, és a helymarketing kiils6 érintettjeinek egylittmiikodésére épit a hely
megitélésnek, imazsanak javitdsa céljabol. A helyhez kotddd €és a hely irant érzésekkel
rendelkezd elégedett polgarok elengedhetetlenek ahhoz, hogy a turistak és mas érdekelt felek



szamara kommunikaljak a helyek vonzerejét (Peighambari et al. 2016; Insch 2010; Campelo et
al. 2014).

Ugyanakkor elengedhetetlen a belsd érintettek bevonasa a helymarketing kiilonb6z6 szintii
egyiittmiikddésibe is. Ennek egyik megvaldsuléasa a helyhez valo kotddés kozos értékteremtésbe
torténd becsatornazasa, a helyidentitas kozos erdvel torténd formalasa. A helyhez vald kotédés
nagy részben meghatarozza a helyidentitast, és ez a helyidentitds dimenzi6 hasznalhaté a
helymarkaépitésben is. Ebben a megkdzelitésben a turistak és a lakosok érzelmi kotdédése fontos
szempont a hellyel vald elégedettség és hitelesség kiépiilésében (Ram et al. 2016). Ezek a
helymarka értékkészletének kulcsfontossagu elemei (Hernandez et al. 2007), melyet kdzosen
egyeztetve, aktivan alkalmazni érdemes.

Ebben a megkozelitésben a hely identitasa a helyhez k6t6dé képeken és emlékeken keresztiil
jon létre (Riza et al. 2012), melyet a kdzosség tagjai osztanak meg. Megerdsitve azt az
elképzelést, hogy a varosmarka sokkal tobb, mint egy logdé kommunikécidja, a helymarka-
elmélet identitas alapti megkdzelitése (Kavaratzis és Hatch 2013) azt sugallja, hogy a
helyidentitas dinamikus, €és a kiilonb6zd érintettek parbeszédére épiil, nem a telepiilésmarka
olyan statikus dimenzidja, amelyet barmely tanacsaddé megragadhat. Ebben az értelemben a
kozosségi alapu helymarka keretrendszer egy megfeleld stratégiai eljaras a varosmarkak
létrehozasahoz (Hudson et al. 2017). Sarasvuo et.al (2022) szerint a markaépitésben a co-
creation két vagy tobb fél kozotti szdndékos interakcid folyamatara utal, amely befolyasolja a
markat.

A varosmarketing torekvések friss irdnyzatai kozé tartozik az Gn. organikus ¢€s stratégiailag
tervezett helyteremtés (place making) és a helyformazas (place shaping) modszertana. Lew
(2017) szerint a helyteremtés veliink-sziiletett emberi viselkedés, amely alapveten az egyének
organikus és nem tervezett cselekedeteibdl all, és célja az élhetobb kornyezet kialakitasa, a helyi
kozosség erdsitése. Ugyanakkor a helyteremtés stratégiailag tervezett is lehet, melynek végcélja
az emberek és az altaluk megosztott helyek kozotti kapcsolat erdsitése. Az ilyen jellegii
tevékenység olyan egyiittmiikddési folyamatra utal, amelynek révén alakithatjuk nyilvanos
tertiletiinket a kozos értékek maximalizalasa érdekében. A helyteremtés egyszerre filozofia és
gyakorlati folyamat a kozosségi terek kialakitasara (Lew, 2017).

A helyteremtés gondolati vildgaval rokon teriilet a helyformdzads modszertana. Ez a
megkdzelités olyan modszerek Osszességét takarja, amelyek sordn helyi szerepldk egyiittesen
hasznaljak befolyasukat, hatalmukat, kreativitdsukat és képességeiket, hogy vonzd, viragzo és
biztonsagos kozdsségeket, helyeket formaljanak, ahol az emberek élni, dolgozni és iizletelni
szeretnének (Green — Riley, 2021).

A stratégiai helymarka-menedzsment modellben a lakossagnak a marketingstratégia részét kell
képeznie annak korai megalkotasatol a markaértékelésig (Hanna és Rowley 2011). Ez
tulajdonképpen a stratégiai helymarka-menedzsment ,bottom-up” megkdzelitését jelenti.
Ehhez konzisztens marketing perspektivara van sziikség, amelynek az érintettek széles korére
kell iranyulnia (Hankinson 2007). A stratégiai helymarka-menedzsment modell felismeri az
érintettek bevondsanak fontossagat (Hanna és Rowley 2011), kiilondsen a lakosok részvételét
a marka kozos 1étrehozasaban.

A lakosok bevondsanak stratégiaja — akik a telepililésmarka tarstermeldi és tarsfogyasztoi —
Osszetartd kozosséget alakit ki a varos koriil, amely tdmogatja a helymarka tevékenységét és a
kiils6 érintettekkel valé kommunikéciot. A telepiilésmarka 6 biraldiként a lakosok altalaban



pozitivan értékelik azt, amikor hozzajarulnak a markaalkotas folyamatahoz (Braun et al. 2013)
¢s a késdbbiekben a helymarka nagykoveteivé valhatnak (Kavaratzis 2017).

Papp-Vary (2011) a varosmarkazas keretrendszereként egy 8 lépcsos folyamatot azonosit,
melyen a legtobb varosmarkazasi folyamat végigmegy:

A varosmarkazas céljainak tisztazasa az adott telepiilés esetében
Varosmarka-kutatasok, -felmérések

Helyzetelemzés, varosmarka-audit, rendszerezés
Varosmarka-stratégia, pozicionalas, hosszu tavu tervezés

A stratégiai koncepcié kibontasa a varosi tevékenységekre
Kommunikacios rendszer kialakitasa

Varosmarka-bevezetés

Varosmarka-monitoring, értékelés, visszacsatolas

NN E

A 1épéseket elemezve jol latszik, hogy a 1épcsok legtobbjében az érintettek egyetértése melletti
kozos értékteremtés a célravezetd. A szakértok egyetértenek abban, hogy a célok tisztazasa
minden belsé érintett egyetértésével kell, hogy megtorténjen. Belsé tdmogatottsag nélkiil
ugyanis az egész folyamat léket kaphat. A varosmarka felmérésekben, majd az azt kovetd
auditokban, elemzésekben is célszerii titkdztetni minden érintett véleményét, szempontjait,
érdekeit ¢és kozos keretrendszert kidolgozni. Ezt koveti a stratégia kidolgozasa €s lebontésa
taktikai elemekre, valamint a kommunikacids rendszer kialakitasa. Az elvarhato 1épés ezekben
az esetekben egyrészt a helyi érintettekkel torténd egyeztetés, szimbolikus jovahagyés, masrészt
a taktikai megvaldsitasba torténd aktivabb bevonas. Maga a varosmarka bevezetés szintén
elképzelhetetlen az egyes érdekcsoportok kozos kiallasa, vallalasa nélkiil.

A helymarka tartalmi kialakitasdhoz szorosan kapcsolddik a hely arculatdnak megtervezése is.
Kadar (2013) szerint az egyik legfontosabb kérdés az arculatépitésben, hogy a varos nevét kinek
van joga ¢€s szerepe épiteni, illetve ki a felel6s az eredményekért, és kin lehet szamon kérni az
esetleges kudarcokat. A teljes arculathoz tobb személy és intézmény is hozzajarul, a
kozintézményektdl a gazdasagi vallalkozasokon keresztiil a civilszervezetekig, a lazan
szervez6dd csoportoktol kezdve a telepiilés szamara meghatarozé egyénekig, akik
képviselhetnek intézményt, vagy lehetnek intézményekt6l fiiggetlen személyek. A
kezdeményezés lehet példaul egyhazi vagy civil kezdeményezés, de a hivatalos fejlesztési
stratégiak kidolgozasara és elfogadasara jogosult szervezet a varosi tanacs, lebonyolitoja pedig
a polgarmesteri hivatal.

A marka tervezése altalaban 3 szinten zajlik:

1. A telepiilés érdekeltjei.

2. A polgarmesteri hivatal, amely nem valaszthat6 el a polgarmester személyétdl (esetleg a
varosi tanacsban helyet foglalé partoktol).

3. A polgarmester, aki markanagykovet lesz, megjeleniti a varosmarkat, egyértelmiien ,,arca
lesz” a varosnak, megszemélyesiti azt.

A markazas akkor kezdhet6 el, ha az intézmények és a dontéshozasban részt vevo személyek
egyetértenek a markazas sziikségességében, és akkor lehet sikeresen Kivitelezni, ha a varos, az
intézmények és a személyek imazsa 6sszhangban van egymassal, egyik erésiti a masikat (Kadar
(2013).



Ahogyan Kadar (2013) is emliti, maga a polgarmester egy telepiilés ,,markanagykdévetéve” is
valhat. Helyek markanagykovetei azonban mas tipusu érintettek is lehetnek, akik a helyekkel,
telepiilésekkel k6zos értéket alkotva erdsiti a helyek marketingjét, markazottsagat.

A helymarketingben gyakoriak az un. influencer, vagyis véleményvezér markanagykovetek. Az
influencerek alkalmazasanak szamos elénye van: nagy kovetdbazisuk révén széles
célkozonséghez tudjak eljuttatni a helyek {izenetét, bemutatni a helyek kindlatat. Az
egylittmikddésnek kdszonhetden nemcsak a helymarketingesek éllitanak el6 tartalmat, hanem
a markanagykovetek is. Ezzel 0sztonzik a fogyasztokat (pl. turistakat) arra, hogy részesei
legyenek a marka fontosabb pillanatainak, példaul iizletnyitasoknak, kulturalis attrakcioknak és
bemutatoknak. Olyan célcsoportok is elérhetok ezaltal, akik esetlegesen korabban, a
hagyomanyos marketingeszk6zok altal a nehezen megszolithato kategdriaba tartoztak.

A helymarketingben jelen vannak tovabba az un. fogyasztdi markanagykovetek, vagyis azok a
lakok, diakok, turistak, akik az adott helyek, telepiilések termékeit, szolgaltatasait fogyasztjak
¢és visszajelzéseikkel, kommunikacids tevékenységiikkel kozosen formaljak is azt, mintegy
visszahatva a kindlati elemekre. Elmondhatjuk, hogy a helymarketingben is rendkiviil fontos
figyelemmel kisérni az tigyfélkapcsolatokat, és azonositani azokat a modokat, amelyekkel
javithatd a helyek kinalata. Ezek a vasarlok ugyanis nemcsak a kozeli barataik és csaladtagjaik
vasarlasi dontéseiben rendelkeznek befolyassal, hanem egyre tobben szeretnének tudatosan is
hozzdjarulni sajat telepiilésiikhoz azaltal, hogy kozosen alkotjdk meg annak torténetét,
tartalmat, termékeit vagy szolgaltatasait.

A helymarketingben fellelhetd harmadik nagykoveti tipus az iparagi szakértdi véleményvezérek
kore. Az ilyen szakértdk a fogyasztok szemében gyakran a legmegbizhatobb forrasok, foként
tanacsok ¢és ajanlasok tekintetében. Hozzaértésiik révén specidlis témakban képesek
megszolalni, és egyedi arcat képesek bemutatni az adott helynek, telepiilésnek. Jol
alkalmazhatok befektetések vonzasaban, helyi vallalkozasi Gtletek fellenditésében. A negyedik
tipus a testvérvarosok képviselsi. Ok azok, akik partneri kapcsolatok révén viszik jo hirét az
adott telepiilésnek, kozosen meghatarozva annak bemutatandé értékeit, lizenetrendszerét.

Mint az eddigi elemzésbdl is lathatd, a kozos értékteremtésnek, co-creationnek igen szertedgazo
formai lelhetok fel a gyakorlatban. A bevonddas mértéke és a tevékenységek komplexitasa
szerint az alabbiak azonosithatok:
e belsd identitas kialakitasa
kiils6 imazs alakitasa
diplomacia
helymarka kidolgozasaban valo részvétel
helyarculat megteremtése
bels6 helyteremtés
bels6 helyformalas
helymarka tizemeltetésében valo részvétel
markanagykoveti tevékenység.

A gyakorlati megvalosulasokat vizsgalva elmondhatd, hogy nincs egysé€ges recept a
kivitelezésre. A legtobb  esetben az  adott  hely, telepiilés  vezetdsége,
kormanyzata/6nkormanyzata a helyi adottsagoknak megfelelden dont a vallalhatdo bevonddas
¢s komplexitas mértékérdl.



3. Gyakorlati co-creation példak a helymarketingben

Az alédbbiakban a helymarketingben megvaldosuld kozos értékteremtésre lathatunk néhany jo
példat.

Az egyik gyakori jelenség, hogy a varosok, nagyvarosok un. lakogyuléseket, forumokat
tartanak fenn abbdl a célbol, hogy bizonyos kérdésekben az ott ¢l0k véleményét feltarjak.
Fejlettebb megvalosuldsi forma az, amikor nemcsak a véleményformaldsban, de az
oOtletelésben, a fejlesztési javaslatok megfogalmazasaban is részt vehetnek a helyiek.

Budapest esetében ez példaul 2 forum segitségével valosul meg.

A Budapesti Lakogytlés (https://lakogyules.budapest.hu) kezdeményezés célja, hogy a
budapesti polgarok beleszélhassanak a budapesti lakokat érint, mindennapi — pl. kdzlekedési,
varosfejlesztési — kérdésekbe. Ugyanakkor a Budapest Brand is végez hasonld fejlesztési
tevékenységet. A ,Mondd el a véleményed!” (https://budapestbrand.hu/mondd-el-a-
velemenyed) kezdeményezésben kérddivek, kozgyilési meghivok és egyéb megoldasok
segitségével hivjak a lakossagot kozosségi dontésekben vald részvételre. A varos a valaszokat,
begylijtott informacidkat hatékonyan hasznédlja fel a varos fejlesztésében, kindlati
struktirajanak alakitasaban és jovobeli fejlesztési iranyainak meghatarozasaban.

A tartalmi megujulds belsd Osztonzésére kivald példa Barcelona, ahol a privat szektor
részvételével hataroztdk meg a varos fejlesztési irdnyait (Place Brand Observer, 2015). Az
elmult 20 évben Barcelona sikeresen pozicionalta magat a vilag legjobb varosai kozé, és Eurdpa
egyik f0 turisztikai célpontjava is valt. Megitélése széles korben kapcsolodik a kreativitashoz,
a kultarédhoz, a sporthoz, a gasztronomidhoz és a magas ¢letmindséghez. Ez azonban nem volt
mindig igy, az igazi sorsforditd esemény az 1992-es Olimpia Jatékok megrendezése volt, amely
lehetové tette Barcelona szamara, hogy egy jratervezett varost mutasson meg a vilagnak. Az
olimpia miatt Barcelona felkeriilt a vilag turisztikai térképére, ugyanakkor egy 2010-es felmérés
megerdsitette, hogy a varos még mindig nem vildgszerte elismert vallalkozasairol,
szolgaltatasair6l, innovéciojarol, tudasarol és vallalkozoi szellemérdl, és meg kell erdsiteni
bevonasaval teszik meg, a cél pedig az volt, hogy Barcelonat innovacios é€s iizleti szempontbol
is az egyik legvonzobb és legbefolyasosabb eurdpai régioként, valamint a gazdasagi és iizleti
novekedés potencialisan legjobb helyszineként pozicionaljak.

Létrehoztak a ,,Barcelona Global” elnevezésli magan, fliggetlen és non-profit egyesiiletet,
amelyben olyan emberek és cégek kozremikodtek, akik nemcsak valamilyen értelemben
torédnek Barcelondval és annak jovéjével, hanem befolyassal is tudnak lenni arra. Ez a program
fogta Ossze mindazon Otleteket, melyek a varos megtjulasat szolgaltak, és amelyek
eredményeként az 0j varosmarkapozicid meghatarozasa utan 2013-ban uj kommunikécios
stratégiat is bevezettek ,,Barcelona Inspira” (Barcelona Inspires) elnevezés alatt.

A kozosségi értékteremtésben megvaldsuld kiilsé megujulasra kivalo példa Porto varosa, mely
2014-ben vjitotta meg arculatat a varos lakossaganak aktiv részvételét kérve. A logoé megujitasa
ugyanakkor nem az un. bottom-up szemlélet szerint tortént, hanem eleinte aktiv helyi
onkormanyzati kezdeményezéssel. Porto varosvezetése ugyanis a varos Ujrapozicionalasaval
kezdte a folyamatot, és el6szor megteremtette a marka alapjait. Ezt kovetden a varosi tanacs
felkért egy tervezdt, hogy készitsen egy logot. A kivalasztott tervezd tobb mint 30 éve élt a
varosban, ¢és erds varosidentitasi ktddeése volt. A logo bevezetését kovetden a varos vezetdsége


https://lakogyules.budapest.hu/
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nyilvanos vitara szolitotta fel a nyilvanossagot. Ez lehetové tette példaul a helyi lakossag
szamara, hogy ténylegesen hozzéjaruljon a megalkotott logd fejlesztéséhez. A varos vezetoi
szerveztek egy rendezvényt, ahol a lakosok maguk is hozzajarulhattak a varos logojahoz
otletekkel, 1) ikonok tervezésével. A gyakorlatban ez ugy valdsult meg, hogy bemutattak egy
csempét (az arculat a varos ikonikus csempéinek koncepciojat koveti), amelyen a mar
megtervezett ikonok voltak. A tdbla masik oldala iires volt, abbol a célbol, hogy a lakosok 1j,
eszilkkbe jutd ikonokat rajzolhassanak, Kifejezve varosidentitasukat, a varosrdl alkotott
benyomasaikat. A kozos alkotas eredményeként a lakosok kozremiikodésével tobb, korabban
még meg nem tervezett ikonnal béviilt a végleges arculat (Casais-Monteiro, 2019).

4. Osszefoglalas

A koz6s értékteremtésnek, az un. co-creation-nek szamos megvaldsulasi formaja lelhetd fel a
helymarketing elméletében és gyakorlatdban egyarant. Ezek komplexitasa, illetve az
érintettetektd] vart bevonodas mértéke igen sokféle lehet. Ugyanakkor a szaktertilet fejlodése
kovetkeztében a jovoben tovabbi formak megjelenésére is szamithatunk. A globalis
demografiai és tarsadalmi valtozasok a helymarketingre is jelentds befolyassal lesznek, és
varhat6, hogy iddvel felértékelédnek majd az egyének lakohelyének kozos fejlesztésére
iranyuld torekvések. Varhatd tovabba a stratégiai szemlélet er6sodése, a digitalizacio és a
mesterséges intelligencia térnyerése is. Ezek éppugy formaljak a teriiletet, mint a privat szektor
erdteljesebb szerepvallalasa, a tehetségvonzas fokozodd jelentsége, uj célszegmensek
megjelenése és azok vasarloi utjanak egyre komplexebbé valasa. A helymarketing gyakorlata
ezzel bizonyosan 1épést tart majd, és a gyakorlati megvalositast kovetéen a hatas vélhetden
begyiirizik majd az elméletalkotas teriiletére is.
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