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A helymarketing kutatasok modszertani soksziniisége

Jenes Barbaral

Osszefoglalés

A helymarketing terlletén végzett kutatasok médszertani megoldasai sokat fejlédtek az elmuait
évtizedekben, és erbteljes sokszinliséget mutatnak nemcsak a vizsgalat targyaban, de az
alkalmazott mintavételi eljarasokban és adatfelvételi mdédokban is. A megkérdezéses
vizsgalatok tobbsége egyszerre nem is csak egyszeres, hanem tobbszoros adatfelvételt
alkalmaz, és ennek megfeleléen az adatfelvétel is tdbbnyire hibrid, vagyis kvalitativ és
kvantitativ mdédszerek egyideji, kevert alkalmazasaval torténik. Jelen tanulmany célja a
helymarketing kutatasok teriiletén tapasztalhaté modszertani sokszinliség feltarasa, részletes
elemzése és dsszevetése, tipizalasa.

1. Bevezetés

Az emberiség fejlodésének egyik mozgatdrugoja, hogy szdmos dolgot megmér, elemez, értékel,
¢s a mérésekbol levont kdvetkeztetések alapjan az adott teriiletet tudatosan fejleszti. Nincs ez
mashogyan a telepiilésmarketing, helymarketing szakteriiletével sem, melynek 0jszeriisége a
modszertani ujitdsoknak is gyiimdlcs6zo terepe.

A helymarketinggel Osszefiiggd kutatasok olyan kutatasi eljarasok, melyek segitenck a
helyek/telepiilések piaci elényeinek, erdsségeinek és hatranyainak meghatarozasaban, az
érintettek/célcsoportok igényeinek, magatartdsanak, attitlidjeinek, asszociacidinak ¢és
percepcioinak feltdrasaban, a célcsoportokat érintd szezondlis trendek vizsgéalatdban, a
versenyképesség meghatarozasaban ¢és a fejlesztési irdnyok megfogalmazasaban. A modszertan
tekintetében is erdteljes sokszinliséget latunk: gyakoriak a kvalitativ és kvantitativ
adatfelvételek, valamint az egyéb, specialis eljarasok is (pl. megfigyelések). Nem ritka az

emlitett modszerek kevert alkalmazésa, vagyis hibrid kutatasok lebonyolitésa.

A modszertani sokszinliséget elemezni nem egyszerli, de jelen tanulméany célja, hogy a
helymarketing kutatasok teriileteit, modszereit, mintavételi eljarasait és elemzési megoldasait
bemutassa, csoportositsa. Kiilon is foglalkozik az orszagkutatasok sokszinliségével, mint az
egyik leggyakrabban kutatott helymarketing tertilettel.

2. A helymarketing kutatasok tipusai

A helymarketing kutatasokat legegyszeriibb taldn a vizsgalt témakor szerint csoportositani. A
vizsgalat targya lehet tobbek kozott az alabbiakban felsorolt néhany teriilet:

e Altalanos piaci jellemzok és tendenciak: a helyek, példaul orszagok tun. teljesitményének
bemutatasa, mely alapjan a helyek képe, imazsa folyamatosan, organikusan is valtozik.
Példak: az orszag gazdasagi, demografiai, iizleti mutatdoszamai, ndvekedési eldrejelzés,
szezonalis hatdsok kimutatasa stb.
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e A piaci pozicid jellemz6i: az adott hely er0sségeinek, gyengeségeinek vizsgalata, kiilonos
tekintettel az egyedi elényeire, melyek képesek megkiilonboztetni az adott helyet, telepiilést
az ¢érintett célcsoportokért folyd versenyben. Példak: az orszag/telepiilés erdsségeinek,
imazsanak feltarasa, desztinacids- és imazsrangsorokban elfoglalt pozicié meghatarozasa,
kinalat elemzése Stb.

e Versenytarsak: a helymarketinget végzé szakemberek 4ltal versenytars kozegként
meghatarozott kozvetlen és kozvetett versenytars helyek, telepiilések jellemzdinek
feltarasa. Példak: versenytarsnak mondhat6 orszagok/telepiilések imazsanak, vonzerejének,
elényeinek, ajanlatainak, egyéb jellemzdinek — altaldban dsszehasonlitd — vizsgalata.

e Fogyasztdoi szegmensek: a helymarketing tevékenység soran érintett célcsoportok
szegmentalasat és jellemzOinek feltarasat szolgald kutatasok. Példak: a telepiilésmarketing
érintettjeinek vizsgalata, percepcio- €s attitidkutatasok.

e Fogyasztdi magatartas és — sziikségletek: a helymarketing tevékenység érintettjeinek,
célcsoportjainak magatartasat meghatarozo, befolyasolo tényezdk feltdrasa, a magatartas
jellemzése, elorejelzése. Példak: kiilso és belsd érintettek igényeinek feltardsa, latogatasi
hajlandésag, befektetési hajlandosag, letelepiilési hajlandosag (és szempontok) vizsgalata.

e Fogyasztoi elégedettség €s lojalitds: a helymarketing tevékenység érintettek, célcsoportok
korének elégedettségét feltardé kutatasok. Példak: latogatok, rezidensek —stb.
elégedettségmeérése, - lojalitds elemzése stb.

e Helymarketing tevékenység eredményeinek vizsgalata: a helymarketing tevékenységet
kovetd valtozasok, elért eredmények kimutatasa, visszamérése. Példak: kommunikacios
kampany hatékonysaganak- és hatdsossaganak mérése, attitlidvaltozas feltarasa stb.

A helymarketing kutatasok a tartalmukon tal tébb mas szempont szerint is csoportosithatok,
tobbek kozott megkiilonboztetjiik dket foldrajzi kiterjedtség, idOtartam, szakteriilet és specialis

témak szerint is, ezt foglalja 6ssze az 1. sz. tablazat.

1. tabldzat. Helymarketing kutatdsok tipusai

Foldrajzi kiterjedtség szerint Id6tartam szerint Szakteriilet szerint | Specialis téma

nemzetkozi egyszerilkeresztmetszeti | gazdasagi (makro/mikro), korrupcié
befektetési, infrastruktira

regionalis ismétlédé/ longitudindlis | turisztikai hirességek

orszagrégios/ allami/ megyei | folyamatos demografiai fenntarthatdsag

helyi/ telepllési kereskedelmi (export-import) | demokréacia
mezGgazdasagi mobilitas
technolégiai, innovativitas fels6oktatas
kulturalis boldogsag

Forrés: sajat szerkesztés, 2024

Foldrajzi kiterjedtség szerint beszélhetiink egyrészt nemzetkozi kutatasokrol, melyek
elsésorban globalis folyamatokat, trendeket vizsgédlnak, masrészt regionalis kutatasokrol,
melyek foként valamilyen szempont szerint dsszefliggd teriiletet, régiot vizsgalnak gazdasagi,



turisztikai stb. szempontb6l. Harmadrészt gyakoriak az egyéb kozigazgatasi egységek szerinti,
pl. orszagrégios, vagy megyei felmérések is, melyek kivalé alapjat jelentik az
Osszehasonlitasoknak, fejlesztési terveknek. A negyedik nagyobb teriilet a helyi, vagy mas
néven telepiilési (pl. varosmarketing) tevékenységekre vonatkozo felmérések, melyek a helyi
legfontosabb tényezdkkel kapcsolatos asszociaciokat, percepciokat, attittidot stb. igyekeznek
felmérni.

Id6tartam szerint a hagyomanyos piackutatdsokhoz hasonléan beszélhetliink egyszeri, Un.
keresztmetszeti kutatasokrol, melyek egy adott hely adott idépillanatban vett tulajdonsagait, un.
pillanatfelvétel szerint vizsgdljak. Ezek erdssége, hogy jo alapot adnak példaul
telepiilésmarketing auditokhoz, ugyanakkor nem alkalmasak fejlodési iranyok, trendek,
hosszutavu eredmények felmérésére. Ez utdbbiakhoz inkabb az ismétlédd, vagy longitudinalis
(rendszeresen, tobb éven/évtizeden keresztiil ismétlodd) kutatasok nyujtanak informaciokat. A
folyamatos telepiilésmarketing elemzéseket elsésorban pl. imazsvaltozas, vagy a helyekkel
kapcsolatos megitélés valtozasanak felmérésére hasznaljak.

A szakteriilet szerinti bontds kitér minden olyan tényezdre, amit a szakemberek egy
hely/telepiilés megitélése szempontjabdl fontosnak értékelnek és az egyes szakteriiletek
tevékenységének hatasa van rajuk. A szakirodalom szerint a helyekkel kapcsolatos imazs
ugyanis multidimenzionalis fogalomként értékelheté (Jenes, 2013). Ebben a megkozelitésben
az orszagimazs f6 tényez0i a kovetkezdk (1) gazdasag; ii) politika; ii1) térténelem; iv) kultura;
v) foldrajzi adottsagok; vi) emberek; vii) hasonlosag; viii) érzések.

Al-elemként tekinthet6k a kovetkezok: 1) a munkaerdpiac (kapcsolat a gazdasag dimenzidval,
i1) a nemzetkozi kapcsolatok, konfliktusok (kapcsolat a politikai berendezkedéssel); iii) a
kornyezet (kapcsolat a foldrajzi adottsagokkal).

Az emlitett elsé hat elem (gazdasag, politika, torténelem, kultara, foldrajzi adottsagok,
emberek), az 4ltalanos attitlid-szemléletli megkozelitést alapul véve a kognitiv (ismereti)
elemek koz¢é sorolhatok.

Az affektiv (érzelmi) elemek k6zé sorolhatok az alabbi dimenzidk: 1) érzések; i1) hasonldsag az
adott orszaggal. (Jenes, 2013)

Az orszagmarkak az orszagimazs dimenzidihoz hasonl6 tényezdk mentén vizsgalhatok. Fan
(2006, p. 7.) szerint ,,a nemzetmarka nem kézzelfoghato termék vagy szolgaltatds, hanem
faktorok és asszociaciok széles korét jelenti, illetve fogalja magaba.” Az altala ismertetett
dimenziok a kovetkezok:

I. hely-foldrajz, természeti er6forrasok, turisztikai attrakciok
ii. emberek — fajok, etnikai csoportok

iii. torténelem

(\2 kultara

V. nyelv

Vi. politikai és gazdasagi rendszer
vii.  tarsadalmi intézmények

viii.  infrastruktira

iX. hires emberek (arcok)

X. imazskép



Anholt (2003) ismert Brand Hexagon modelljében az orszagmarka dimenzioi a kvetkezok: i)
turizmus, ii) export, iii) kiil- és belpolitika, iv) befektetés, letelepedés, v) kultara, 6rokség, vi)
emberek.

A felsorolt dimenziok egy része tehat tudatosan is befolyasolhato, valtoztathat6, az erre irdnyulo
megoldasok eredményeinek, az adott szakteriilet szerinti helyzetkép mérése tartozik az emlitett
kutatasok kozeé.

Ugyanakkor a helymarketinggel 0Osszefiiggd kutatasok szamos specidlis szempontot is
vizsgalnak, melyek gyakran az egyes orszagok/varosok 0Osszehasonlitasanak alapjaul
szolgalnak. Ilyenek tobbek kozott a korrupcid €szlelése, a mobilitds megitélése, a hirességek
megitélése, az élhetdség észlelése, vagy akar a boldogsag mértéke.

Az ismert és nemzetkdzileg is referalt helymarketing kutatasok szdmos szempontot, pillért
vizsgalnak és mérnek, tobbek kozott egy adott hely meghatirozd gazdaséagi, politikai,
versenyképességi, turisztikai, élhetOségi stb. jellemzéit. A 2. tablazat az leggyakrabban
hivatkozott orszag-és varosmarketing méréseket, tanulmanyokat foglalja 6ssze.

2. tablazat: Gyakran hivatkozott orszdag-és varoskutatasok

Orszagkutatasok Varoskutatasok
Anholt-Ipsos Nation Brands Index Anholt-Ipsos City Brands Index
Country Brand Ranking Best Cities Ranking
Democracy Index Brand Finance City Index
Environmental Performance Index Cities in Motion Index

EUI Global Livability Index EUI Global Livability Index
Future Brand Country Brand Index Global Cities Report
Global Soft Power Index Innovation Cities Index
Global Talent Competitiveness Index Sustainable Cities Index
Good Country Index

World Competitiveness Ranking

World Investment Report

Forras: sajat szerkesztés, 2024

A helymarketing kutatdsokat modszertani szempontbol is tipizalhatjuk. A modszertani
szempontokat az elvart kinyerhet6 adatok mennyisége é¢s mindsége befolyasolja. A kutatas lehet
kismintas €s nagymintds, ¢és eltérd célcsoportokra/érintetti korre irdnyulhat. Papp-Vary (2006)
szerint a helymarketing érintettjei, célcsoportjai i) az (atlag)polgarok, ii) vallalatok,
tokebefektetok, tizleti szervezetek, iii) nemzetkozi intézmények, szervezetek. Az emlitett
szegmensek megkérdezése torténhet kvalitativ €s kvantitativ kutatasi modszerekkel.

Kvalitativ kutatdsi modszerek koziil els@sorban a fokuszcsoportos interjukat hasznaljak a
szakértok, fOként turisztikai és lakossagi témakban, valamint gyakoriak az interjuk
szakértokkel, expatokkal, befektetOkkel — elsdsorban kiilso érintettségii témakban.



Fokuszcsoportos interjikat elsésorban azokban az esetekben érdemes hasznalni, ahol kollektiv
véleményre, kozosségi interakciokra is szilikségiink van, ezek lehetnek az alabbiak:

koncepciok kialakitasa, tesztelése

Helyekkel kapcsolatos percepciok, preferencidk megértése

Helymarketing fejlesztésekkel kapcsolatos benyomasok megismerése

Uj otletek generalasa, fejlesztési igényekkel kapcsolatos vizsgalatok

Helymarketing elemeinek fejlesztése/tesztelése:  reklamszovegek, —arculati/kreativ

e Helyekkel kapcsolatos érzések, benyomasok utdlagos (pl. latogatas utani) vizsgalata

Interjus megkérdezésre szakértokkel, expatokkal, befektetokkel keriil sor leggyakrabban,
sokszor kvantitativ megkérdezés kiegészitéseként, arnyalasaként. Ezek teriiletei a kdvetkezok

lehetnek:

e Egyéni percepciok, preferencidk megértése, részletekbe mend kikérdezés specialis
helymarketing témakban (pl. helyek gazdasagi megitélése)

e Piaci tendencidkkal kapcsolatos nézetek, vélemények vizsgalata

e Bizalmas, iizleti szempontbodl érzékeny témak vizsgalatakor (pl. korrupcio)

e Erdés tarsadalmi normak érvényesiilése esetén: ellenérdekelt csoportok képviseldinek

kikérdezése

o Komplex (pl. befektet6i) magatartas pontos megismerése
e Jovore vonatkozd varakozasok, eldrejelzések, prognozisok feltérképezése
e Nem mérhetd, de tizletileg/politikailag/tarsadalmilag érzékelhetd valtozasok felmérése

Kvalitativ és kvantitativ kutatasok felhasznalasi teriileteit a helymarketingben a 3. sz. tablazat

foglalja Gssze.

3. tablazat. Kvalitativ és kvantitativ kutatasok a helymarketingben

Kvalitativ kutatasok

Kvantitativ kutatasok

Helymarketing audit: a hely er6sségeinek/gyengeségeinek,
elényeinek/hatranyainak feltarasa

Imazsvizsgalatok

Helyekkel kapcsolatos percepciok, attitlidok feltérképezése
(pl. imazsvizsgélatok részeként)

Helymarketing audit

Helyekkel kapcsolatos motivaciok vizsgélata (pl. latogatasi,
befektetési hajlanddsag feltarasa)

Trendvizsgalatok

Helyek fejlesztésével kapcsolatos vélemények feltardsa

Tematikus (pl. gazdasagi, politikai, export-
import, turisztikai) felmérések

Helymarketing vizualis elemek tesztelése (pl.
koncepcidteszt, logbteszt)

Rangsorok

Forras: sajat szerkesztés, 2024



3. Orszagokkal kapcsolatos kutatasok

A helymarketing kutatdsok szemléletének sokszinliségét legjobban az orszagkutatasok
clemzésével lehet tetten érni, az orszagok marketingtevékenységének teljesitménye ugyanis
tobb szempontbol is mérhetd. A kutatds lehet turisztikai, pénziigyi-szamviteli és marketing
természetll.

Az egyik leggyakoribb megoldas a turisztikai mutatok segitségével valo mérés (Id.
vendégéjszakak szdma, beutazok szama stb.). Ezen eszk6zok segitségével nyomon kdvethetd
az orszag megjelenésének értékelése, valamint a célzott turisztikai imazsépitd tevékenységek,
kampanyok eredményessége, megtériilése. A moddszer azonban nagyon egyoldalu
eredményeket kozol, a turizmuson kiviil szamos mas, fontos (pl. gazdasag, kultira stb.)
helymarketing tényez6t figyelmen kiviil hagyva. A mddszert leginkabb a desztinacié-imazzsal,
desztinaciomarketinggel és desztindcio-menedzsmenttel foglalkozo kutatok és gyakorlati
szakemberek valljak alkalmas moddszernek az orszag- (desztinacid-) imazsaval kapcsolatos
méréshez. (Jenes, 2013)

A gyakorlatban gyakran hasznalt tovabbi modszer az un. pénziigyi értékelés. Ebben az esetben
az orszag ,teljesitményét”, illetve annak megitélését erre alkalmas gazdasagi €s pénziigyi
mutatok (pl. GDP alakulasa, befektetések alakulasa, az orszag pénziigyi kockazatanak elemzése
stb.) segitségével mérik. Az egyik leggyakrabban hasznalt, és az orszdgimazshoz tematikusan
leginkabb, legszorosabban kothetd, gazdasagi jellegi megkozelités az FDI (Foreign Direct
Investment)-alapu, vagyis a kozvetlen kiilfoldi t6kebefektetések alapjan torténd értékelés.
Papadopoulos és Heslop (2002) kiemelik, hogy az FDI kutataséval foglalkozok nem fektetnek
kell6 hangsulyt az orszagokkal kapcsolatos ,,soft power”-re, mint példaul a célorszag imazsa,
pedig ezek hatasa kimutathato a befektetOk orszagvalasztasaban is.

Papp-Vary (2022) ide sorolja tobbek kozott az IMD Versenyképességi jelentését, illetve a
World Economic Forum orszag versenyképességi listajat, valamint kiemeli, hogy rendszeresen
allitanak eld hasonlé rangsorokat olyan neves szaklapok is, mint a The Economist, a Forbes
vagy a Euromoney. Egyfajta tematikus rangsornak nevezhetok tovabba a hitelmindsitd
intézetek orszagbesorolasai, mint a Moody’s Investors Service, a Standard&Poor’s, a Fitch-
IBCA vagy Japan Credit Rating Agency jelentései is.

Napjainkban egyre gyakrabban alkalmazott tovabbi modszer az Gn. szamviteli értékelés. Ez a
megkozelités a markaérték-mérések modszertanara alapozva — a helymarka elméletek
megjelenésére tamaszkodva — a hely/telepiilés/orszag mint marka megitélését vizsgalja.
Legalapvetdbb elve az Gn. ,,royalty relief” megkozelités, mely azt szamszer(siti, hogy a marka
esetleges ,,értékesitésekor, bérbeaddsakor” mennyibe keriilne a markanév, vagyis mekkora a
marka szamszerisithetd értéke — a ,,targyi eszk6zok™ értékén tul. (Jenes, 2013)

Végezetiil az egyik legaltalanosabb moddszer a tudomanyos kutatdsokban a marketing
szemponti megkdzelités, melyben az egyik leggyakrabban alkalmazott modszer az un.
orszagimazs-mérdskalak segitségével torténd mérés. A nemzetkdzi szakirodalom szamos ilyen
értékeld skalat ismer (pl. Nagashima-skala, 1970; Martin — Eroglu-skala, 1993; Papadopoulos
¢€s szerzOtarsai altal jegyzett skala, 1990; Gallup-skala, 2000 stb.), melyek szamos hatranyuk
mellett — amelyek f6leg kidolgozottsaguk hianyabol fakadnak — olyan eldnyokkel
rendelkeznek, mint példaul a szinte minden dimenzidra kiterjedé mérés, altalanos orszagkép
felvazolhatosaganak lehet6sége stb. (Jenes, 2013)



A marketing szempontu mérések kozé tartozik tovabba az orszagmarka-érték mérésének
modszertana. Jaffe és Nebenzahl (2006, p. 66.) azt allitjak, hogy ,,Johansson ¢s Nebenzahl
(1986) voltak az elsdk, akik megprobaltak kifejezni egy orszag értékét, az alapjan, hogy a
kiilonboz6 orszdgoknak milyen, a fogyasztok szempontjabol vett értékiik van — hasonloéan a
relativ markaértékekhez.”

A legtobb helymarka a hely identitasanak, jellemzdinek leirasat célozza meg, leggyakrabban
esettanulmanyokat, vagy szekunder adatokat felhasznalva az elemzésekhez. Zenker (2011, p.
43.) szerint — a fent emlitett hianyossagokat kezelendé — a helymarkak mérésének 3 teriiletre
kell kitérnie: 1) egyrészrdl a fogyasztok fejében az adott hellyel kapcsolatban €16 asszocidcidkra
(kvalitativ modszerek segitségével); 1) masrészrél a helymarka attributumainak feltarasara
(Aaker, 1997 alapjan, kvantitativ modszerek haszndlataval, pl. standard kérddivek
alkalmazaséval); ii1) harmadrészt pedig mindezt kontextusba helyezve, mas markéakkal valo
Osszevetésbben vizsgalva (0sszetett, vegyes mddszerekkel, projektiv technikakkal).

A tudomanyteriilet jelenlegi allaspontja, hogy az orszagérték mérése a klasszikus markaérték
tényezOk orszagokra adaptalt valtozata mentén végezhet6 el. Ez a megkozelités az Anderson
(1990, 1993)-féle un. asszociativ haldzati emlékezet elméleten alapul. Az ismert modell a
fogyasztok fejében 1évé mentélis képek, imazselemek egymasra rendezddését irja le, €s a
kognitiv pszicholdgiabol eredeztethetd — tobbek kozott Keller (1993) is alkalmazta klasszikus
markaértek megkozelitésének 1étrehozésakor. Anderson (1996, in: Pappu — Quester, 2010, p.
277.) szerint a fogyasztok emlékezetében az informaciok hierarchikusan rendezédnek el,
bizonyos esetekben haldzati csomdpontokat alkotva, vagyis meghatarozott informéciokhoz
meghatarozott asszociaciokat kapcsolva. Ennek megfeleléen az orszagokkal kapcsolatos
informaciok is maguk utan vonnak asszociaciokat, melyek a fogyasztok fejében hierarchikusan,
un. halézatos modon rendezddnek el. Mindezeknek az asszociacidknak irdnyuk €s erdsségiik is
van, ennek megfeleléen tobb modon is hatassal lehetnek egymasra (akar oda-vissza hatva egyes
informaciok és asszociaciok kozott). Igy ez az asszociativ hélozati emlékezet modell
(Anderson, 1990, 1993, in: Pappu — Quester, 2010, p. 277.) jo alapul szolgal a markaérték — és
annak orszagokra adaptalt — dimenzioinak értelmezéséhez €s jellemzéséhez is.

A gyakorlatban Anholt 2005-ben elinditott kutatassorozata, az Anholt Nation Brands Index,
mely az orszagokat mint markdakat rangsorolja, jelenti az egyik legelfogadottabb nemzetkozi
modszertant, jelenleg az Ipsos altal biztositott kutatasi hattérrel. (Papp-Vary, 2022)

Az orszagmarka-¢érték kutatas 20 orszagban méri reprezentativ mintan 50 orszag befolyasat és
vonzerejét, 20000 f6 megkérdezésével. A mérés alapja hat dimenzid, vagyis tulajdonképpen
kompetenciacsoport, 6sszesen 23 faktor mentén.

Papp-Vary (2022) szerint az Anholt Nation Brands Index utan a masodik legismertebb rangsor
a FutureBrand tanacsad6 céghez kotddik, mely 75 orszagot értékel — azokat, melyek a
Vilagbank adatai alapjan a top75- be tartoznak GDP-jiikk (bruttdé hazai termék) szerint. Az
értékelést szintén 6 dimenzié mentén végzik el.

A kutatasok Gsszetettsége a fenti példakbol is jol lathatd. A legtobb szerzd egyetért abban, hogy
a kvalitativ és kvantitativ moddszerek egylittes hasznalata, vagyis az Osszetett, vegyes
modszertanu kutatas a legalkalmasabb modszer a tudomanyteriilet vizsgélatai soran. (Zenker,
2011)



A modszertani Sokszinliséget jol mutatja a 4. sz. tablazat.

4. tabldzat. Modszertani soksziniiség az orszagkutatasokban

Kutatas Adatfelvétel

Anholt-Ipsos Nation Brands Index 20 orszagban reprezentativ minta, 20 000 f6
Futue Brand Country Index 2000 szakért6i interju

Good Country Index ENSZ adatok

Global Soft Power 100 orszagban, 170 000 f6

Bloom Consulting CB Ranking UNWTO adatok és kulcsszoelemzés

Forrés: sajat szerkesztés, 2024

4, Osszefoglalas

A tanulményban megismert mérési modszerek igen szertedgazé modon vizsgaljak és értékelik
a helymarketinggel Osszefiiggd egyes teriileteket, szempontokat. A leginkabb a gyakorlati
¢letbdl megismert turisztikai, illetve gazdasagi szempontu értékelések a helyek imazsanak egy
igen szlik fokuszu, specidlis jellegli vizsgalatat teszik lehetdvé, ezaltal nem tekinthetdk — foként
a tartalmi érvényesség szempontjabol — teljes mértékben kielégité modszereknek.

A marketing szemponti mérési moddszerek azonban atfogd képet képesek nyujtanit a
helymarketing tevékenységek eredményeirdl, a helyimézs és helymarka koncepciokrol. Mindez
azt jelenti, hogy bizonyos feltételek mellett megteremtik a lehetdségét a korabban ismertetett
helymarketing dimenziok teljes mértékii, atfogo feltarasanak.

A tanulmanybol kideriilt tovabba az is, hogy a helymarketinggel 6sszefiiggd vizsgalatok
tobbféle modszertan egyiittes alkalmazasaval és a téma tobbréth feltarasaval végezhetok el a
leghatékonyabban. Ennek megfelelden az alkalmas megoldds a vegyes kutatasi design
hasznalata, vagyis kvalitativ €és kvantitativ vizsgalatok egymaéssal 0sszefliggd, szekvencidlis
elvégzése, a kutatasi kérdések minél megbizhatobb és mélyrehatobb megvalaszolasdhoz.
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