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OSSZEFOGLALAS

A tanulmany désszefoglalja az identitds koncepcio megkozelitésére épiilo térségimarka épités
(Place-branding) lehetséges tényezoit és hatékony kialakitasanak megkozelitéseit. A
telepiilések fejlesztését, versenyképessége ndvelését tamogato marka-modell tébbelemii
(szervezeti, termék), tobbszintii (kézdsségi, vdallalati,) strukturat feltételez. Az adott
telepiiléseken, a térségben kialakitando hatékony megoldasok megkivanjak a megfelelo
méresi, értekelési modszerek alkalmazasat, melyre vonatkozoan az ismertetésre keriilo
szakmai eredmények nemcsak elméleti, modszertani keretet, mérési rendszert adnak, hanem
egy hatranyos helyzetii kistérségi, a turisztikai lehetdségekre koncentralo adaptaciorol is
beszamolnak. A kutatas, adapticio megerdsiti az integralt tarsadalmi marketing alapu
megkozelités alkalmazhatosagat, igazolva, az dallami, onkormadnyzati, vallalkozoi és civil
szféra  egyiittmiikodésére  épiild  kooperativ  marketing,  stakeholder-menedzsment
sziikségességet. Az érték és érdekkozosségek, s az arra épiilo cselekvések, programok meg
tudjak teremteni azt a markastrukturat, mely kozvetleniil képesek hatni a térség fejlodési
lehetoségeinek  kihaszndlasi — hatékonysagara, kiemelten a  turisztikai  lehetoségek
vonatkozasaban.

SUMMARY

The study summarizes the possible elements and the effective approaches of Place-branding
based on the concept of identity. The brand-model, which can support the development of
settlements and the increase of their competitiveness, postulates multi-elemental
(organisational, product) and multi-level (community, company) structures. The effective
solutions in the given settlements, region require convenient measurement and assessment
methods, in this respect the following professional results will provide not only a theoretical,
methodological frame and measurement system, but also report on an adaptation in case of
an underdeveloped small region, with some focus on the tourism potentials, too. The research
and adaptation confirm the applicability of the integrated social marketing approach,
verifying the necessity of cooperative marketing, stakeholder management based on the
cooperation of the state, local authority, entrepreneurial and civil spheres. The value and
interest communities, the emerging actions and programs can create the brand structure,
which can directly affect the effective utilization of the region’s development possibilities,
especially in case of tourism chances.
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A ,place branding” fogalmat, a teriiletek markazasanak fogalmat Kotler et.al. (1993)
hasznalta el6szor, elsOsorban varosok, régiok, orszagok, turisztikai desztinaciok markazasara,
a turistakért, befektetokért, latogatokért folytatott versenyre értelmezve. A marka — mint
tudjuk — ,technikailag” olyan jelek (név, jel, forma, kifejezés, szlogen stb.) kombinacioja,
melynek célja az azonositas és a versenytermékekt6l valé megkiilonboztetés. Ugyanakkor
Hartalmilag” a marka egy - a miikodés fokuszaba allitott - genetikai program, a termék
értelmét és jelentését adja, ami meghatarozza a termék jovojét, S e markatartalom épités és
fenntartasa koré szervezddik szamos feladat.

A teriiletmarketingben iS a marka technikai és tartalmi egységének sziikséges egységét
valljuk, hiszen a marka kommunikacios eszkozeinek, iizeneteinek, szlogenjeinek kialakitasa
elétt, rendezni kell a ,kinalat, a leend6 termékfejlesztés tartalmi elemeit”, mindazt, ami az
adott régio, telepiilés mitkodésének értelmét, mindségét adja, mint a markaépités alapjat.

A markazas soran alapvetd torekvésiink, hogy beazonositsuk azokat a tényezoket,
versenyelonyoket, melyek az adott teriilet, hely identitasat leginkabb meghatarozzak, masoktol
megkiilonboztetik, beazonositjak, majd megismertessiik, tudatositsuk, elfogadtassuk azokat a
célcsoportokkal.

A teriiletek, teleplilések markazasi gyakorlatiban tobb megkdzelitéssel talalkozunk.
Klasszikus gyakorlat, amikor magat a foldrajzi nevet hasznaljuk markanévként, ezt
toreksziink — tartalommal és kommunikacioval - felépiteni. Adott esetben a ,,honos” termékek
¢s a teriiletek egylittes markazasa is torténik, mint példaul tokaji borok stb., s célja a
szarmazasi hely eldnyeit hozzéilleszteni a konkrét termékmarkdkhoz. A teriilet-markazas
esetében tobbnyire komplex folyamatrél, mint az adott teriilet, hely marketing
menedzsmentjérdl beszélhetiink, elsGsorban az identitas-koncepciora épiilé megkdzelitéssel.

1. IDENTITAS - MARKA - IMAGE

A teriilet-, telepiilésmarketing irodalomban az elmult években egyre inkabb er6sodott az Gn.
identitds-alapt  megkdzelitések a népszerlisége. A megkdzelitésekben a teriileti-,
varosidentitds, a valtozatossag, a konzisztencia, az egyediség olyan jellemzdk, melyek kdzos
iranyba mutatnak (Ebert 2004, Jenes 2009). A szakirodalomban gyakran keveredé fogalmak,
Osszemosodo felfogasok jelennek meg, melyek nehezitik a vildgos szakmai feladat-
meghatdrozast, s benne a marketing tevékenység tervezését is.

Célszerli az identitas-fogalom kétiranyu megkozelitésébdl épitkezni, ahol a pl. varosidentitas
fogalom megkozelithetd ugy, mint az adott varosrdl egy egyén fejében €16 kép, ismeret,
amely megkiilonboztet, beazonosit egy varost, s mint pszichologiai megjelenés, kognitiv
konstrukcid, azaz a teriilet/varos azonossdaga, megkiilonboztethetosége, személyiségekeént
értelmezhetd. A masodik megkozelitésben, az identitasfogalomban az egyén erbteljesebben a
kozéppontba keriil, s tartalma abban jelenik meg, hogy az egyén, a teriilet lakosa, illetve
valamely célcsoportja tud-e azonosulni az adott teriilettel, telepiiléssel. Azaz itt egy egyén
teriileti kotodésérdl és osszetartozas-érzésérol van szo, mely az egyént, illetve azokbol allo
adott csoportot jellemez majd. (Werthmoller 1995) Az els6, ismereti, beazonositasi,
differencialas-alapt identitas-megkozelitést, mint kialakulasi feltételt értelmezhetjiik a
kotodes, dsszetartozas létrejottéhez, hiszen a nélkiil, hogy valaki - elsésorban informaciok és
kiilonbozo tapasztalatok alapjan — ne ismerné, €s ne ismerné el az adott teriiletet, varost nem
tud olyan, kelléen mély érzelmeket sem kialakitani iranyaba, mely ahhoz mindenképpen
sziikségesek, hogy azonosulni tudjon vele, rajongdja vagy éppen lokalpatriotaja legyen.
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1. Abra A teriileti dentitas-fogalom kettdssége Forrds:Piskoti(2012) 298.0.

Ne feledjiik el, hogy a két megkozelités kozott kolcsonds (vissza)hatassal is szamolni kell,
lehet, hiszen a lokalpatriotak, a teriilettel, telepiiléssel azonosult személyek, csoportok fontos
¢épitoi, fejlesztéi, adott esetben marketingesei is lesznek annak, tehat sikeresen alakitjak a
terlilet, varos személyiségét, azonossagat, formalo eroként miikédve.

Az elso megkozelitést a teriilet-marketing minden kiilso és belsé célcsoportja vonatkozasaban
értelmezhetjiik és mérhetjik. Minden célcsoportndl ugyanakkor célszerlien mas-mas
identitas/személyiségkép alakul ki, elsdsorban az 6t érintd, az 6 dontéseit befolyasolo
szempontok, indikéatorok, jellemz6k alapjan. Eppen ezért ebben az esetben az identitést sok-
sok tényezd, s célcsoportonként eltéréd tényezokrdl alkotott vélemény, attitiid alapjan
mérhetjiik majd. A térségek, telepiilés esetében szamos sikon is értelmezhetjiik az identitast,
ugymint példaul kulturalis identitds, gazdasagi identitds, de hogy mely elemek valnak
meghatarozova az egy hosszabb fejlodés, valtozas, tudatos beavatkozas eredménye lesz.

A masodik esetben az identitastartalom lényege annak létében van, azaz kialakult-e az
egyénben illetve az adott kozdsségiikben az identitasérzés, s milyen mértékben. Itt a kotddés
mértékét, annak szintjét kell mérniink, ezért lesz — els6 megkozelitésben - egydimenzids a
fogalom szerkezete, konstrukcioja. Lukovics (2003) helyesen mutat ra, hogy egy régio és
annak lakoi kozotti a harmoénia, az egység az, ami meghatarozza az adott térség
személyiségét, legalabbis egyik fontos tényezoje lesz.

A teriilet versenyképességének fejlesztésében meghatarozo jelentdsége van a rola meglévd
ismeretszintnek, a rdla — kiilonb6z6 jellemzok, paraméterek alapjan — alkotott
elfogadottsagnak, attitidoknek, imazsnak. Minél inkdbb egybeesik ez az ismeretszint, ez a
kép, az imazs az adott célcsoportok dontési szituaciokban megfogalmazott elvarasaival, annal
valdsziniibb, hogy mellette dont, annal sikeresebb lesz a teriilet, a varos. A marketing 1ényegét
éppen ebben hataroztuk meg, hogy ezt az imazst tudatosan épitse, konkrét fejlesztéseken
alapul¢ teljesitményekkel illetve az eredmények megfelel6 kommunikacidjaval. (2K)

A marketingben, s igy a teriilet-marketingben is ugyanakkor nem egyszerii imazs-
épitésre, hanem az adott termék, jelen esetben az adott teriilet tudatos pozicionalasara
toreksziink, annak érdekében, hogy a célcsoportjaink ne csupan alkalmasnak, jonak tartsak,
hanem a versenytarsaktél meg tudjak kiilonboztetni és jobbnak itéljék azt. A klasszikus STP
(Segmentation-Targeting-Positioning) stratégia tehat itt is értelmezendd, nevezetesen a
megfeleld célcsoportok kivalasztdsa utdn sikeresen poziciondlni kell az adott teriiletet,
megismertetni €s elismertetni. A pozicionalas lényege pedig a teriilet identitasanak, a
megkiilonbozteté jegyeinek, értékeinek, elonyeinek a felépitése és elfogadtatasa, pozitiv
elismertetése, a pozitiv imdzs kialakitasa. Az identitds tudatos épités nem jelent mdst, mint a
termék, jelen esetben az adott teriilet, telepiiles markava fejlesztését, hiszen igy azon



Jellemzok, ertékek, elonyok fogjak meghatarozni a teriiletrol alkotott képet, imazst, melyet mi
valasztottunk, mi tettiink (masokhoz képest) versenyképessé, és mi ismertettiik, fogadtattuk el
célcsoportjainkkal. Az identitas-épités igy valik tudatos markaépitéssé, az imazs, marka-
imazzsa.

Az orszagmarkat poziciondlo elemek a szakirodalmi kutatasokban, eredményekben leginkabb

az Anholtnal (2007) is megtalalt tényez6i korbol épitkeztek.

Nagasihma Uzletemberek és fogyasztok fejében é16 kép, ismertség, hirnév, sztereotipidk, az orszag

1970 tipikus termékei, nemzeti jellegzetességek, hagyomanyok, torténelem és politikai hattér

Wish,Deutsch, Foldrajzi adottsagok, gazdasag, politika, kultara

Biener 1970

Rot, Romeo | Presztizs, (nemzeti termékek, markak megitélése), design, innovativitas, szakszertiség (pl.

1992 szorgalom, kemény munka, részletekre mend alapossag...)

Graby 1993 Fizikai elemek, kulturalis elemek, személyiség elemek, kapcsolati elemek kontrollalt
elemek,

Martin, Eroglu | Természeti adottsagok, gazdasagi fejlettség, technologiai szint, tarsadalmi hattér, ott é16

1993 emberek jellemzo6i,

Kotler et. Al | Foldrajzi adottsagok, torténelem, miivészet, zene, allampolgarok, emberek fejében

1993 kialakult eszmék és vélemények Osszessége,

Van Ham 2001

Foldrajzi adottsagok, torténelem, etnikai motivumok,

Papadopulos
2002

Erds sztereotipiak, amelyek befolyasoljak az 6sszes lehetséges célcsoportok viselkedését,
a megitélés nagyban szituacio fiiggd

Kleppe, Iver- | Esztétikai és érzéki kvalitasok Osszessége, mint az élmények, hitek, ideak, benyomasok,

sen, Stensaker | emlékezetek, amiket az adott személy az adott helyrdl birtokol

2002

Denig 2004 Torténelem, kultira, orszag nyelve, vallott értékek

Jenes 2005 Foldrajzi-természeti  adottsagok, torténelem, tarsadalmi tényezOk, gazdasagi-
kereskedelemi faktorok

Maurice 2007 Foldrajzi adottsagok, gazdasag, politika, kultara, klima, észlelés, orszag mérete,

személyes elemek, szerzett informaciok

1. tablazat Imazs- és markaépitd tényezok

Az orszagmarkazas

Forras: Térocsik-Somogyi 2009. 22.0.dsszedllitdasa

megkozelitései kozott megtalaljuk a  turizmus-orientalt, uz.

desztinaciomarkazas, az FDI alapu (a kiilfoldi befektetdk megnyerésére iranyuld) markazast
(Toroesik-Somogyi 2009), azaz az egyes célcsoportokra iranyuld célzott tevékenységeket. A
meghataroz6 dimenziok nemzetk6zi szakirodalmi kutatasok elemzése alapjan Jenes
(2009.46.0.) azt allapitotta meg, hogy 11 tényezd koré illeszthetéek az orszagokat jellemzo
tényezok, valaszok, tgymint

- Gazdasagi 4llapot, berendezkedés

- munkaerdpiac, szakképzettség,

- politikai helyzet, berendezkedés,

- nemzetk6zi kapcsolatok (nemzetkdzi szerepek, konfliktusok)

- kulturalis jellemzdk,

- torténelmi jellemzok,

- f6ldrajzi jellemzok,

- kornyezet (tisztasag, kornyezetvédelem)

- emberek,



- érzések (pozitiv illetve negativ érzelmek)

- hasonldsag, rokonsag
Erdekes 0Osszefoglaloként talaljuk a szakirodalomban Gudjonsson (2005) orszagmarka
térképét.
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2. abra Orszagmarka hatas-térkép Forras:Gudjonsson (2005.289.0.)

Anholt is megfogalmazta a Nation Brand Hexagon adaptalt valtozatat, a City Brand Index-et,
ahol a varosok legfontosabb markazasi, pozicionalasi tényezdit nevesiti.

a hely ajelenlét

életstilus, a pulzus a potencial

City Brand Index

feltételek, adottsagok az emberek

3. abra City Brand Index hatszoge Forras: Anholt 2007.60.0.

Az elso elvégzett City Brand Index szamitasokkor az alabbi sorrend alakult ki az elsd
tiz helyen: London, Parizs, Sydney, Roma, Barcelona, Amsterdam, New York, Los Angeles,
Madrid, Berlin,

A teleplilések, varosok markazasa esetében jelentds szerepe van a célcsoportok
eldzetes tapasztalatainak, kozvetlen helyismeretének.
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4. dbra A helymarka tapasztalatok modellje Sorrds: Allen 2007. 63.0.idézi: Jenes (2009)54.o0.

Az el6z06 6sszefoglaldo modellekbdl lathato tehat, hogy szamos probalkozéssal talalkozhatunk
a markaértékek, markaimazs tartalmanak, értékek meghatirozasdra vonatkozdan is. A
markaérték mérés elméletében meglévd, jelentds szerepet jatszo un. erdforrds-alapa
megkozelités (pl. Aaker (1989), Day (1994)) jo kiindulast jelent az orszagok, varosok
esetében is. Mint lattuk a szakirodalmak (mind az elméleti, mind a gyakorlati alaptak)
tobbsége is az eréforras oldalon kereste azokat a jellemz6 dimenziokat, melyekkel a tertiletek
poziciondldsa, markazéasa jol megkozelithetd. A markaérték mérés terén a teriiletek esetében is
- a vallalkozasok, termék-markakhoz hasonldéan — talalunk:
- fogyasztoi, a célcsoportok megitélésén nyugvo,
- piaci alapu, els0sorban a szakértoi, statisztikai elemzésekre épiild, a hozzaadott
érték mértékét mérd, megkdzelitéseket és
- pénziigyi méréseket is, mint a mar emlitett anholti probalkozast.
Sajatos varosmarka értékmérést ad a Mercer ,,Quality of Living” ¢letmindség indexe, ahol
komplex eréforrds-alapt értékelést talalunk. Az értékelési kategoriai:
1. politikai és tarsadalmi kornyezet (politikai stabilitas, blindzés, jogi szabalyozas stb.)
2. gazdasagi kornyezet (valuta, arfolyamok, banki szolgaltatasok stb.)
3. tarsadalmi-kulturalis kornyezet (személyes szabadsag, média, cenzura stb.)
4. Orvos-egészségiligyi szempontok (egészségiigyi szolgaltatasok, felszereltség, fertdzo
betegségek, szennyviz, szemétszallitas, levegdszennyezés stb.)



Iskolaiigy, képzés (iskolak, nemzetk6zi képzés elérhetdsége stb.)
Kozszolgaltatasok és kozlekedés (vasut, kozut, vizkészlet, posta telefon, repiilotér stb.)
Pihenés (éttermek, szinhaz, sport és szorakozas stb.)
Fogyasztasi javak (elérhetdségek, hus, hal, z6ldségek, italok, autok stb.)

9. Lakhatés (¢épiiletallomany, felszereltség, szolgaltatdsok stb.)

10. Természeti kornyezet (éghajlat, természeti katasztrofak, allapot stb.)
A gyakorlati jellegli markaérték mérés egyik legismertebb tipusa a Young+Rubicam Brand
Esset Valuator (BAV-Markaméter), mely hazai mérésében nagyon gyakran éppen a
Magyarorszag marka jelenik meg a legerdsebbként. A BAV az Un. fogyasztdoi markaérték
mérés példaja, hiszen a célcsoportok étékelésén nyugszik. Négy dimenziot vizsgal, az
egyediséget, a vrelevanciat, a megbecsiilést (elismertséget) és az ismeretet. AZ
egyediségtrelevancia= a marka vitalitdsa, mig a megbecsiiltség ¢és ismeret = a marka
fejlettsége alapjdn az alabbi sajatos marka-portfolio szerkeszthetd. Ha az egyediség
megkopik, az ar-orientaltsag valik meghatarozova. A legtobb markanak nagyobb a
relevancidja, mint az egyedisége, a nagyon egyedi markak altalaban kevésbé relevansak. Az
egyedi markaknal lehetdség van a relevancia bovitésére. Ha a markat jobban kedvelik, mint
ismerik, ,,szeretnélek jobban megismerni”’. Ha a marka jobban ismert, mint kedvelt, ,,Jol
ismerlek, nincs benned semmi kiilonos”
A Milward Brown iigynokség BrandZ mérési modellje a markaértéket hierarchikus
szerkezetben 4brdzolva a kovetkezd fazisokat kiilonbozteti meg:

- Jjelenlét, (ismertség, ismeret)
relevancia, (megfeleltség a fogyasztonak, a markaigéret)
teljesitmeny, (elvarasoknak megfelel)
elony, (versenytarsakhoz képest)
kotodes. (elégedettség, hiiség, lojalitas)
Ez a megkozelités gyakran alapja a turisztikai desztinaciok markézasanak, marketingjének.
Az el6z6 oldalak Osszeallitasa jol érzékelteti, hogy igen valtozatos, de egymashoz nagyon
kozeli szakmai megoldasokkal talalkozhatunk a markdk tartalmi épitése, a markak értékének
mérése terén. A marka-épités f0 kérdéseit a teriiletek, régiok, telepiilések szamara az
alabbiakban fogalmazhatjuk meg:

1. Milyen tényezékre, milyen elemekre épitsiik fel a markat, azaz milyen tulajdonsagok,
teljesitmény alapjan pozicionaljuk, kiilonboztessiik meg magunkat?

ONo O

A sikeres markaépités egyrészt a paritasos, masrészt a differencidlo elemek megfeleld
kialakitdsan mulik. A paritasos elemek olyan asszociaciok, amelyek a marka szempontjabol
nem feltétleniil egyediek és mas markahoz is kapcsolodhatnak. Ezek az asszociaciok lehetnek
kategoria- és versenyképességi asszociaciok. A kategoria asszociaciok azok, amelyeket a
fogyasztok a hiteles ajanlathoz alapvetonek tartanak, vagyis a markavalasztas sziikséges, de
nem elégséges feltételei. A versenyképességi asszociaciok célja, hogy a versenytarsak
differencialé elemeinek hatasat kioltsa. A differencialé elemek olyan tulajdonsagok vagy
elényok, amelyeket a fogyasztok hatarozottan kapcsolnak 0Ossze a markéval, pozitivan
értekelnek és ugy vélik, a rivalis markdk nem tudjdk ugyanezt nyujtani. A differenciald
elemeket alkotd erds, kedvezd és egyedi markaasszociaciok barmely tulajdonsagra vagy
elényre tamaszkodhatnak. A paritasos elemek esetében elegendd, ha a fogyasztod
megfelelének itéli a markat, beleesik az elfogadasi tartomanyaba, differencialé elemek
esetében azonban a markanak egyértelmiien jobbnak kell lennie. A paritasos elemek
kivalasztasat a kategéridhoz tartozds igénye ¢és versenytarsak differenciald elemeinek
hatastalanitdsa mozgatja. A differencialé elemek kivalasztasakor fontos, hogy a differencidlas
a fogyasztd szempontjabol kivanatos elem legyen, és a markatulajdonos képes legyen az adott
elem nyujtasara. Fogyasztdi szempontbol ezt a relevancia, egyediség ¢és hihetOség



kritériumrendszere hatarozza meg, vagyis a differencialo elemet a fogyasztod is relevansnak és
fontosnak kell tartsa, egyedinek ¢és kivalonak kell érzékelnie, valamint hitelesnek és hihetének
kell tartania. A markatulajdonos szempontjabol a megvalosithatosag, kommunikalhatdsag és
fenntarthatosag kritériumrendszerének betartdsa biztositja a differencidldo elemek sikerét,
vagyis képesnek kell lennie a differencialo elem 1étrehozaséra, a fogyasztd szamara hihetd és
megfeleléen aldtdmasztott kommunikaciora az ahitott asszociacio 1étrehozasahoz, valamint
megtartani, megvédeni és esetleg megerdsiteni a megszerzett poziciot.

2. Milyen marketing tevékenységgel valosithatiuk meg a tervezett markaerdt, hozhatjuk
létre a markaérték minél magasabb mértékét?

A marka tartalmat meghataroz6 tényezokort sok szerzo leirasaban bemutattuk mar, melyek
kozott szamos megkozelités elemeivel egyet érthettiink, masokkal kevésbé, de egyiket sem
itélhettiik teljes megoldast kindlonak. Egyik sem adott valaszt egyértelmiien arra, hogy egy
teriilet, egy varos ,,egészének” mindenki felé érvényesitendd markat kell épiteni, vagy pedig
célcsoportonként kiilonbozot, hiszen mas-mas tényezok jelennek meg differenciald elemként
a dontéseikben. Van-e egyaltalan ,,ugy altaldban vett varosmarka”, mint valami k6zos, vagy
csak a szegmensenkénti €pitésnek van értelme, s akkor a helyi lakosnak, a turistanak, a
befektetonek értelemszertien mas-mas marka-tartalomra van sziiksége.
Elsé megkdzelitésben azt gondolhatjuk, hogy nincs altalaban teriilet-marka, hiszen mindenki,
minden célcsoport a sajat dontési helyzeteihez var segitséget. Ellenben, ha mélyebben
belegondolunk, s elévessziik az {lzleti analdgiadkat, akkor igenis értelmezhetiink pl.
varosmarkat, mint egy sajatos ernyomarkat. Ennek alapveto funkcioja a f6 azonossagi elemek
meghatarozasa, az alapveté poziciondlassal a figyelem, az érdeklodés megalapozasa,
megerositese, mely egyrészt megalapozza a célcsoport-orientdlt markazast, illetve a
sulypontok, a sajatos suly-tényezok megadasa altal segiti a kiilonbozo ,,almarkak”
pozicionalasat, épitését, legyen az egy konkrét, az adott teriiletrél szarmazo termék, vagy ott
tevékenykedo cég, vagy éppen egy kisebb teriileti egység. Az ,altalaban vett”, egységes
teriileti marka kiinduldépontja, alapja a célcsoport-orientalt részletes markazasi
tevékenységnek.
Mit is varhatunk el egy régio, egy telepiilés markatol, mely funkcidknak kell
megfelelnie a névhez tarsitott alapiizeneteknek, pl. szlogennek:
- identifikacios funkcio: lehetdvé teszi a gyors €s kifejez0 azonositast,
- orientdcios funkcio: a foldrajzi és teljesitményvonatkozési kiemeléssel vilagos
orientaciot kell nyujtania,
- bizalmi funkcio: ismertsége ¢€s reputicidja révén bizalmat kell teremtenie,
erdsitenie, mely atvihetd a hozza kapcsol6do marka-teriiletekre,
- kompetencia-funkcio: az adott teriilet specifikus kompetenciajaval kell, hogy
kapcsolatban legyen
- imdzs-funkcio: pozitiv kisugarzast kell mutatnia a belsé és kiilsé célcsoportok
iranyaba.



Belsé képek, asszociaciok, a régiod
foldrajzi lehatarolasa, jellemzékkel

Kognitiv VR
. ., o o vald leirasa (imazs)
dimenzié A régio jellemzéi, értékei
Regionalis kot6dés Azonosulas a régioval (belsd)
Affektiv ,
. . ErdeklGdés a régid irant (kilsd)
dimenzié
Regionalis
cselekvések Bels6: csokkend elvandorlas,
elragadtatds a régidért,
Konativ
dimenzié KilsG: turizmus, beruhdzasok, cégek
5. Abra A régio-tudatossag intenzitasi fokozatai Forras: Blotevogel-Heinritz-Popp 1987.415.0.)

A teriilet-marka, mint sajatos ,,cégmarka” miikodhet, keretet adva a kiilonb6z6
terlileteken, a kiilonb6zo célcsoportok felé torténd részletesebb pozicionalasnak, részletesebb
lizenet-rendszer kialakitasanak. A jol felépitett teriilet-marka jelentosen segitheti a
vallalkozasok, a konkrét termék-markak piaci értékét is a szarmazasi hely pozitiv hatasaval,
mely a termékek jelentdés korében fontos fogyasztodi, vasarlé6i magatartdst meghatarozé
tényezo, pl. ¢lelmiszerek esetében. A teriiletek, térségek, telepiilések markazdasa nem egyszeri,
nem egyelemii feladat, hanem egy — gyakran bonyolult markarendszer épitésére van sziikség.
Kiilongsen fontossa valik a markaépités a turizmus teriiletén, ahol a markastruktira elemei
osszefiiggnek, hatnak egymadsra,

- a magasabb teriileti szintliek keretet, ernydt jelentenek, tAmogatjak az alatta 1évoket,
marketingben is,

- az egy szinten l1évéknél a coopetition (egyiittmiikédve versenyezni) kell, hogy
miikodjon,

- fontos, hogy a desztindcid ¢és termékmdrka mast jelentenek, de a termékmarkak
(lehetnek) részei a desztindcid markaépitésének,

- egy desztindcidban, mely termék-tipusra épiiljon k6zos markazas az az adottsagoktol,
képességektol, piaci lehetdségektol, varhatd hatasoktol fligg, ennek kivalasztasi
kritériumait, szempontjait €s a konkrét elemzést kell elvégezni,

- ki kell dolgozni, hogy kik, milyen egyes turisztikai és termékmarka tulajdonosok,
milyen feltételekkel hasznalhatjak a ,ko6z0s markajelzéseket”, elvezhetik annak
marketing eldnyeit, keresletnoveld hatasait!

- Ki kell dolgozni az egész marka-rendszer elvét, miikodését, annak sziikséges kutatasi,
mindsitési-, arculati- és miikodtetési, képzési rendszerét, ezen beliil a marketing,
kommunikacios stratégiat kell rendelni hozza,

A pozicionalas, a markaépités a teriilet-mrketing meghatarozo feladata. Kiilonosen fontos,
hogy elmeinek kivalasztasa ne rogtonzott kreativitdas eredménye legyen. Nem szabad egy
varos, vagy egy desztinacid dsszefogottabb marketing munk4jat azonnal az azonosit6, kreativ
elemek kidolgozasaval, a szlogenek, alapvetd kommunikécids tizenetek kitaldldsaval, az
»arculattervezéssel” kezdeni. Végig kell jarni egy — nem konnyii — szakmai folyamatot, annak
érdekében, hogy egy konszenzussal elfogadott, megélt azonosito-jegyek keriiljenek elétérbe,



melyet az ¢érintettek el tudnak fogadni, képviselni akarjak, azaz azonosulnak vele, s
ugyanakkor a kiilsé célcsoportok felé pedig a leghatékonyabb marka és tlizenet-rendszert
képezik. A gyakorlati marka-épitési folyamat 16 tevékenységeit a kovetkezoképpen
foglalhatjuk Ossze:

1. Brand Insight — elemzési szakasz, a marka-komplexitas felépitése és megoldasa.

1. Belso kép elemzése (workshop esetleg primer kutatas) (jelenlegi imazs, jelenlegi marka-

Orokség értékelése)
Kiils6 kép elemzése (primer kutatas, interjuk, fokuszcsoport, megkérdezéses kutatas)
Média-megjelenés elemzése,
Benchmark tanulmany, er0sségek-értékek, stratégiak, sebezhetdség,
Szekunder trendek, elvarasok, motivaciok, szegmensek,
Informacidk-adatok elemzés, 6sszegzése
2. Brand Options — karakteres opciok, poziciok kialakitasa, nemcsak egy lehetséges

megoldas van, alternativakban is gondolkodjunk

1. Pozicionalo elemek felépitése — tények €s érzelmek

2. Opciok, alternativak és vitajuk, realis alternativak,

3. Végso alternativak ,,markavilaganak kialakitasa”
3. Brand definidlasa, kidolgozasa

1. Visszacsatolas a szakértok, véleményvezérek felé — kiallitas

2. Dontéshozas

3. Brand Briefing — a kommunikacios, lzenet és design, markatartalmak kialakitasa,

marketing stratégia kidolgozasa, realizalasi feladatok és program.

SRS

2. MODELLADAPTACIO A CSEREHATON

A palyazat tamogatta kutatasi program célja, hogy adaptalja, hasznélja a térségi identitas és
markaépités mdodszertanat, modelljeit egy elmaradott, s ennek kovetkeztében sajatos negativ
imazzsal, megitéléssel bird térség fejlesztése, ujrapozicionalasa érdekében. Ez az
(0jra)ymarkazas természetsen egy hosszl, az érintettek széles korének egytittmiikodésére épiild
fejlesztési, kommunikacios folyamat, ahol jelent projekt elsésorban a feladatok kiejliilését, az
inditas, a folyamat lendiiletbe hozasat tudja felvazolni, inspriradlva egy sokéves tevékenységet.
A tervezés, megalapozas érdekében végzett vizsgalatainkat, elemzéseinket egy problémafa
készitésével foglaltuk Ossze. A probléma-fa megmutatja, hogy a térség elmaradottsagi
tényezdi (kiilonosen human készségek, jovedelem, az elvandorlds) az alacsony személyes és
vallalkozoi aktivitds, alacsony fejlesztési és valtoztatasi eredmények, benne a turisztikai
vonzerdelemek kiépiiletlensége, kihasznalatlansiga - meggyengitették a térségi identitast,
kotodést, a pozitiv tenni akaras szemléletét, akadalyozzak a rendelkezésre allo erdforrasok
hasznositasat illetve 1j er6forrasok bevonasat. Ez a lehetdségként értelmezhetd un. autentikus,
természeti és kulturalis értékekre €piild turizmusra is igaz, gyengék illetve hianyoznak a
turisztikai vallalkozasok, attrakciogazdak, melynek egyik oka a koordindl6 TDM szervezet, a
»gazda” hidnya. Lathatéan az egyes telepiilések 6nmagukban nem tudjdk egyik tendenciat
sem megforditani, ezért valodi lehetOségnek a térségi szinti, térségi keretben torténd
identitasi, poziciondlasi, turisztikai marka és vonzerd-épitési megoldasok irdanyaba kell
hatarozottabban elmozdulni. Ennek sikere szamos tényezo, feltétel fliggvénye, melyben az
alabbiakat emelhetjiik ki:

- a térség, Cserehat (részben nem fedi pontosan le az Gsszekapcsoland6 teriiletet)

masrészt ma az elmaradottsag, a térségi problémak nehézségeirdl ismert térség,
- azujrapozicionalast célszerli lenne egy Uj keretre pl. a mar részben ismert, de igazabol
nem bevezetett ,,Historia-volgy” térségi identitasra épiteni,



- a belso identitas erdsitésében a torténelem, a hagyomanyok, a természeti értékek,
lehetdségek jo alapot kindlhatnak a kozos értékek, ,tarsadalmi és gazdasagi toke”
¢épitéséhez,

- a turizmus, s benne az autentikus, a kulturalis-, 6rokség-turizmus alkalmas integrald
szakmai terep lehet, mely el6zményekkel, termék-elemekkel is bir,

- az identitasépités, ujrapoziciondlds a jelenlegi helyzetében kiilondsen csak akkor
lehetséges, ha megfeleld szakmai Osszefogas, tarsadalmi marketing, turisztikai
desztinacio- menedzsment szemlélet, modszertan és programok révén a (szervezeti
szereplokon tal) a lakossagot is sikertil elérni, bevonni,

- konkrétan a Historia-volgy projekt ujrafogalmazasa, kiszélesitése (mint innovacio-kori
vezérfonal) alkalmas lehet a kiinduldsra.

A kapcsolodé agrar-, Alacsony ismertség, A térségnek nincs igazi
élelmiszer-, kézm(ves- > hidnyzo térségi »| (turisztikai) karaktere,
kulturalis és kreativ (turisztikai) imazs mdrka-ereje, mely a
ipari vallalkozasok, T térségi identitas fontos

szereplSk gyengesége —_|  Hidnyzd termék-markak, erésitsje lenne
ﬂ‘ versenyképes védjegy- —>
v rendszerek ’f
Térség gyenge T
(turisztikai) vonz- és Alacsony turisztikai Gyenge a térségi onkormanyzatok
megtartdereje < egyiittmtkodés, [ 44 lakossag turizmusbaratsaga
T hidanyzé TDM a ) ¥
ny e térségben )
A térség (turisztikailag is Alacsony jéve- Térségi belsé
hasznosithato) értékei, T delem-terme- identitas ki-
vonzerGi nincsenek Turisztikai vallalko- s, kis addbe- forratlansaga
feltdrva zasok, termékek, vételek, hianyzé meg-
{I szolgaltatasok ala- feilesztési téke gyengllése
_ — csony szama, gyenge 4
A helyi lehet6ségek versenyképessége : — —
feltarasanak, Az életmindségi problémak miatt
fejlesztési — 4 a népesség elszlomosodott, helyi
médszerek hidnya  [¢—>» Terseg gyenge turizmus feltételek romlottak, a
gazdasagi potenci-

turizmus rendszerének elemei

dlja, elmaradottsag csak részben allnak

6. Abra Problémafa a cserehati identitas és markaépitéshez sajat fejlesztés

A Cserehat-identitas meggyengiilése, negativ megitélés, alacsony vonzerd, benne alig lathato
turisztikai kinalat akadalyozza a meg-megjelené kezdeményezések megvalosulasat is, hiszen
nem kinal egy tdmogaté, bizalmi keretet. Ujrapozicionalasra, G1j marka-tartalmak épitésére, uj
turisztikai termékek fejlesztésére, lizenetek megfogalmazasara van sziikség.

A térségi ujrapozicionalasra szdmtalan nemzetkdzi és hazai példa van, melyeket a
kreativitasra épiilé koncepcio, a batorsag, az energidkat megmozgatd kezdeményezdkészség
¢s a ,,befolydsos szovetségesek, stratégiai partnerek megtalaldsa eredményezte a sikert. A
»Miuvészetek Volgye” koncepcio egyes elemei, valamint az un. tematikus utak, mint specialis
turisztikai termékek képezhetik a leendd koncepcio, terv alapjat. A probléma megoldas kulcsa
a meglévd identitasképzd-tényezOk elemzésére épiild, a foldrajzi elnevezéstdl eltavolodd




térségi pozicio, identitds €s markatartalmak meghatarozasaban, a kooperdcio, a foldrajzi és
szakteriileti egyiittmiikodések, halozatok, klaszterek és stratégiai szovetségek kialakitasaban
van.

A program keretében elinditandd tarsadalmi innovacids, markaépitd kezdeményezés
kozvetlen célja kettds:

Egyrészt szakmai koncepcio kialakitdsa az adott helyzetre formalt modszertan alapjan. Ennek
lényege a vonzerdelemekre, a telepiilési sajatossagokra, értékekre, szolgaltatasokra,
vallalkozasokra ¢épiild térségi identitds és turisztikai markakoncepcio kialakitasa, az
el6zéekben jelzett hipotézisek, iranyok alapjan, minden érintett képviseldjének és kiilsd
szakértok bevonasaval. Az eredmény egy térségi marketing koncepcid, s a turizmus-
stlypontra épiilé desztinacido-menedzsment rendszer megtervezése, az egylittmiikodési korok
létrehozésa.

Masrészt az egyiittmiikodési-rendszer (benne egy miikodé TDM, turisztikai-menedzsment
szervezet) felallitdsa mellett konkrét kulturalis turisztikai termékfejlesztési otletek, egy
(tematikus ut) fejlesztési program kialakitdsa és azt tamogatd markaépités, védjegyrendszer,
valamint az ezekre épiild, imazst erdsité kommunikacios-PR tevékenység megtervezése,
megvaldsitasa.

A részletes kidolgozashoz elvégzend6 szakmai feladatok a kovetkezoek:

- A térségi marka tartalmi, pozicionalo elemeinek, s a markakoncepcio6 kialakitasa.

- A ,Historia-volgy” turisztikai desztinacid ¢és vezértermékeinek, megvalositasi
menedzsmentjének kidolgozasa.

- A térségi ¢és Dbevonhatdo kiils6 turizmus-szakmai szereplok megnyerése,
egylittmiikodési szandék elérése.

- Az egyes Karokon a szakmai kapcsolattartok korének kialakitasa, a kommunikacios
csatornak kiépitése, mikodtetése.

- A szemeszterek elején a kapcsolodd szakok relevans kurzusainak hozzarendelése a
programhoz annak érdekében, hogy az félévrdl-félévre zokkenOmentesen
megvalosulhasson.

- Rendszeres idokozonként workshop-ok, szakmai konzultaciok, szabadegyetemek és
nyari egyetemek megszervezése a tapasztalatcsere, a jo gyakorlatok és a know-how
atadasa érdekében.

- Az addig elért eredmények rendszeres megvitatasa, a felmeriildé problémak
beazonositasa és kezelési modjaik kimunkalasa.

- Az eredmények disszeminalasa megfeleld forumokon illetve kiilonb6z6 médiumokban

- Az egylittmiikodés kereteinek formalizalasa.

Meg kell kiizdeni a kezdeményezés megvaloOsitasa soran a térségre altalaban jellemzo
pesszimizmussal, beletdrddéssel, alacsony aktivitassal. A helyi szereplok kozott és a ME
(illetve az altala bevont) érintett szerepldi kozott tartalmas és hosszi tava egylittmiikodés
alakuljon ki, ebben legyen kolcsonds érdekeltség, hogy a program dnfenntartova fejlodhessék.
A potencidlis megvalositok: ME-GTK (MIM), helyi dnkorményzatok, vallalkozasok, civil
kezdeményezések, valamint a kapcsolodo lehetsége kiilso partnerek révén

- szakmai elemzések, programok kidolgozdsa a potencidlisan versenyképes (Historia-
volgy) desztinacio-teriileteken,

- kivalasztott teriiletek fejlesztésében érintettek egylittmiikodésének kezdeményezése,

- konkrét turisztikai vallalkozasi ¢és kozosségi kezdeményezések, termék- ¢és
szolgéltatasinnovaciok kialakitasa,

- a ,kulturdlis turizmus tematikus ut és elemeinek termékfejlesztése”, ¢és markaépitési
megoldasainak kialakitasa, bevezetése,

- marketing-programok, kozosségi értékesitési formak megvaldsitasanak timogatasa,



turisztikai kozosség szervezése, operativ TDM-szervezet 1étrehozasa, egylittmikodési
megallapodasok, kooperacios projektek, informacids bazisok épitése, forumok és
tapasztalatcserék, tutori-tandcsadoi rendszer kialakitdsa,

Tovabbi szakmai lehetdségként jelentkezik a Miskolci Egyetem egyes szakjainak (els6sorban
Turizmus-vendéglatas) hallgatoi — az oktatok iranyitasaval — egylittmiikodést alakitanak ki a
turisztikai programban, tematikus utban érintett telepiilésekkel, vallalkoz6 szellemii
emberekkel, a helyi turisztikai kinalat, szolgaltatasok kialakitasaért. Ezt kdvetden az alabbi
tevékenységek valosulnak meg:

Turizmus ¢és vendéglatas szakos hallgatok kozremiikodésével a természeti és
gazdasdgi kornyezet turisztikai ¢és gasztronomiai lehetOségeinek feltardsa ¢és
fejlesztése;

Ko6z6s helyi torténeti kutatdsok hallgatok és helyi értelmiségiek részvételével, s a
hallgatok levéltari kutatasai, k6zos ,,oral history” moddszerrel végzett kutatasok a helyi
mondak, hagyomanyok, sztorik, legendak megtalalasa, megfogalmazasa érdekében,
Turizmus-vendéglatas és Kereskedelem ¢és marketing szakos hallgatok a
termékfejlesztés mellett a marketing (kommunikécids és értekesitési) feladatok
tervezésében, ellatasaban is kozremikodhetnek;

Informatikai szakos hallgatokkal egyiittmiikodve a sziikséges on-line fejlesztések
tervezése, megvalositasa, mindezekkel

a helyi turisztikai kisvallalkozasok segitése, tarsadalmi vallalkozdsok 0Osztonzése,
elinditasa;

Az elért eredményeket dokumentaljuk: kiallitisokon, filmeken, kiadvanyokban, helyi
sajtoban, médiumokban, dokumentumfilmekben, internetes honlapon.
Varhat6 eredményként, hatasként jelentkezik tehat:

Uj turisztikai és térségi markaépitési program kialakulasa

Uj turisztikai véallalkozasok, kinalat kialakulasa.

Ujfajta turisztikai desztinacios halozatok és egyiittmiikodések jonnek 1étre a tarségben.
Az ¢érintett telepiilések halozati egylittmikodése és bekapcsolodasa a TDM-
rendszerbe.

A turisztikai vallalkozasok, térségi turisztikai bevételek, az eredményesség ¢és
mutatoinak javulédsa.

A telepiilési és térségi turisztikai potencidl erdsddése a meglévd lehetdségek jobb,
ujszerlibb, innovativabb kihasznalasa altal.

A térségi (turisztikai) imazs és vonzerd erdsodése.

A telepiilések lakossaganak megélhetosége, gazdasagi vallalkozasi Ilehetdségei
javulnak, csokken az elkoltozés, elvandorlas mértéke és vagya.

Erésodik a kooperacid, a szovetkezés igénye és kozosségi innovaciok generalodnak,
valésulnak meg, ahol a turisztikai szolgaltatasokhoz beszallitoként a mezdgazdasagi,
¢lelmiszeripari és kézmiiipari kapacitasok és vallalkozasok is ujra bekapcsolédnak a
(térségi) gazdasagi vérkeringésbe.

KOSZONETNYILVANITAS

" A tanulmdny/kutaté munka a TAMOP-4.2.1.D-15/1/KONV-2015-0009 azonosité szdmii
projekt részeként — az Uj Széchenyi Terv keretében — az Eurépai Unié tdmogatdsdval, az
Eurdpai Szocidlis Alap tarsfinanszirozdsaval valosul meg."
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