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Identitas és marka-modellek alkalmazasa hatranyos helyzetii kistérségekben®

A tanulmany osszefoglalja az identitas koncepcio megkozelitésére épiilé térségi mdrkaépités
(Place-branding) lehetséges tényezdit és hatékony kialakitasinak megkozelitéseit. A térségek
fejlesztését, versenyképessége novelését tamogato marka-modell tébbelemii (szervezeti, termék),
tébbszintii (kozdsségi, vallalati,) strukturat feltételez. A hatékony megoldasok megkivanjak a
megfelelé poziciondlasi, mérési, értékelési modszerek alkalmazasat, melyre vonatkozoan az
ismertetésre keriild szakmai eredmények nemcsak elméleti, modszertani keretet adnak, hanem
egy hatranyos helyzetii kistérségi adaptacio tervezésérdl is beszamolnak. A kutatds, adaptdcio
megerdsiti az integralt tarsadalmi marketing alapu megkézelités alkalmazhatosagat, igazolva,
az allami, onkormanyzati, vallalkozoi és civil szféra egyiittmiikodésére épiilo kooperativ-
marketing, mint stakeholder-menedzsment sziikségességét. Az érték és érdekkozdsségek, s az
arra épiilo cselekvések, programok meg tudjak teremteni azt a markastrukturat, mely kozvetleniil
képes hatni a térség fejlodési lehetoségeinek jobb kihaszndlasdara, kiemelten a turisztikai
lehetoségek vonatkozasaban.

Kulcsszavak: tarsadalmi marketing, telepiilésidentitas, telepiilésmarka, pozicionalas.
Jel-kéd: M31.

Bevezetés

A ,place branding”, a teriiletek markazasanak fogalmat Kotler et.al. (1993) hasznalta elészor,
elsgsorban varosok, régiok, orszagok, turisztikai desztinaciok markazasara, a turistakért,
befektetokért, latogatokért folytatandd versenyre értelmezve. A marka — mint tudjuk —
»technikailag” olyan jelek (név, jel, forma, kifejezés, szlogen stb.) kombinacioja, melynek célja
az azonositds ¢és a versenytermékektdl valdo megkiilonboztetés. Ugyanakkor, ,tartalmilag” a
marka egy - a miikodés fokuszaba allitott - genetikai program, a ,.termék” értelmét €s jelentését
adja, ami meghatarozza annak jov6jét. E markatartalom épitése és fenntartasa koré szervezddik
szamos szakmai feladat.

A teriiletmarketingben is a marka technikai és tartalmi egységének sziikségességét valljuk,
hiszen a marka kommunikacioés eszkozeinek, lizeneteinek, szlogenjeinek kialakitasa el6tt,
rendezni kell a ,,kinalat, a leend6 termékfejlesztés tartalmi elemeit”, mindazt, ami az adott térség
miikddésének értelmét, mindségét, mint a markaépités alapjat adja.

A markazas soran alapvetd torekvésiink, hogy beazonositsuk azokat a tényezoket,
versenyelonydket, melyek az adott teriilet identitasat leginkabb meghatarozzak, masoktol
megkiilonboztetik, beazonositiak, majd megismertessiik, tudatositsuk, elfogadtassuk azokat a
célcsoportokkal. A teriiletek, telepiilések markazasi gyakorlataban tSbb megkdzelitéssel
talalkozunk. Klasszikus gyakorlat, amikor magat a foldrajzi nevet hasznaljuk markanévként, ezt
toreksziink — tartalommal és kommunikacioval - felépiteni. Adott esetben a ,,honos” termékek és
a teriiletek egylittes markazasa is torténik, mint példaul tokaji borok stb., s célja a szarmazasi
hely elonyeit hozzailleszteni a konkrét termékmarkakhoz.

Y A tanulmdny alapjaul szolgdlé kutatisokat a TAMOP 4-2.2.1.D-15/1/Konv-2015-0009 ,, Tdrsadalmi
innovdciok generdlasa Borsod-Abauj-Zemplén megyében” cimii projekt tamogatta.
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A teriilet-markazas esetében tobbnyire komplex folyamatrol, mint az adott hely marketingmenedzsmentjérdl
beszélhetiink, elsdsorban az identitas-koncepciora épiild megkdzelitéssel.

Identitas — marka — image a tarsadalmi marketingben

A teriiletmarketing irodalomban az elmult években egyre inkabb er6sodott az un. identitas-alapu megkozelitések
a népszeriisége, ahol a teriileti identitas, a valtozatossag, a konzisztencia, az egyediség olyan jellemzdk, melyek
kozos iranyba mutatnak (Ebert, 2004; Jenes, 2009). Ugyanakkor gyakran keveredd fogalmak, sszemosddd
felfogasok jelennek meg, melyek nehezitik a vilagos szakmai feladat-meghatarozast, s benne a marketing
tevékenység tervezését is.

Célszerti az identitas-fogalom kétiranyii megkozelitésébdl épitkezni, ahol a pl. véarosidentitds fogalom
megkozelithetd ugy, mint az adott varosrdl egy egyén fejében ¢él6 kép, ismeret, amely megkiilonboztet,
beazonosit egy varost, s mint pszichologiai megjelenés, kognitiv konstrukcid, a vdros azonossaga,
megkiilonboztethetosége személyiségeként értelmezhetd.

Az identitasfogalom masodik megkozelitésében, az egyén erdteljesebben a kdzéppontba kertil, s igy annak
tartalma abban jelenik meg, hogy az egyén, a teriilet lakosa, illetve valamely célcsoportja tud-e azonosulni az
adott teriilettel, teleptiléssel. Azaz itt egy egyén teriileti kotédésérdl és dsszetartozds-érzésérdl van szo, mely az
egyént, illetve azokbol all6 adott csoportot jellemez majd. (Werthmdller, 1995) Az elsd, ismereti, beazonositasi,
differencialas-alapt identitas-megkdzelitést, mint kialakuldsi feltételt értelmezhetjiik a kétédes, az 6sszetartozds
létrejottéhez, hiszen a nélkiil, hogy valaki - elsGsorban informaciok és kiilonbozo tapasztalatok alapjan — ne
ismerné, ¢és ne ismerné el az adott teriiletet, varost nem tud olyan, kellden mély érzelmeket sem kialakitani
iranyaba, melyek ahhoz mindenképpen sziikségesek, hogy azonosulni tudjon vele, rajongdja vagy éppen
lokalpatriotaja legyen.

TERULETI-

TELEPULES-IDENTITAS

A TERULET/ VAROS feltétel R AZONOSULAS A
: . . TERULETTEL/VAROSSAL
AZONOSSAGA, SZEMELYISEGE _ formélderd
kognitiv elfogadas TARTALOM-JELENTOSEG emécionalis kotddés
belsé és kiilsd CELCSOPORT-FOKUSZ belsé
tobb-dimenzionalis MERESE egy dimenzionalis

1. abra: A teriileti dentitas-fogalom kettossége
Forras: Piskoti (2012) 298.0.

Ne feledjiik el, hogy a két megkozelités kozott kdlesonds (vissza) hatassal is szamolni kell, illetve lehet, hiszen a
lokalpatriotak, a teriilettel, telepiiléssel azonosult személyek, csoportok fontos épitdi, fejlesztdi, adott esetben
marketingesei is lesznek annak, tehat sikeresen alakitjak a teriilet, varos személyiségét, azonossagat, formalo
erdkent miikodve.

Az elsé megkozelitést a teriilet-marketing minden kiilsé és belsd célcsoportja vonatkozdsaban
értelmezhetjiik és mérhetjiik. Minden célcsoportnal ugyanakkor célszerlien mas-mas identitas/személyiségkép
alakul ki, elsésorban az 6t érintd, az 6 dontéseit befolyasold szempontok, indikatorok, jellemzSk alapjan. Eppen
ezért ebben az esetben az identitast sok-sok tényezd, s célcsoportonként eltérd tényezokrdl alkotott vélemény,
attitid alapjan mérhetjik majd. A térségek, telepiilés esetében szamos sikon is értelmezhetjiik az identitast,
ugymint példaul kulturalis identitas, gazdasagi identitas, de hogy mely elemek valnak meghatarozova az egy
hosszabb fejlédés, valtozas, tudatos beavatkozas eredménye lesz.

A mdsodik esetben az identitastartalom lényege annak létében van, azaz kialakult-e az egyénben illetve az
adott kdzosségiikben az identitasérzés, s milyen mértékben. Itt a kotddés mértékét, annak szintjét kell mérniink,
ezért lesz — elsé megkozelitésben - egydimenzids a fogalom szerkezete, konstrukcidja. Lukovics (2003) helyesen
mutat rd, hogy egy régid és annak lakdi kozott a harmonia, az egység az, ami meghatdrozza az adott térség
személyiségét, legalabbis egyik fontos tényezdje lesz.

A teriilet versenyképességének fejlesztésében meghatarozo jelentdsége van a réla meglévo ismeretszintnek,
a réla — kiilonbozo jellemzOk, paraméterek alapjan — alkotott elfogadottsagnak, attitidoknek, iméazsnak. Minél
inkabb egybeesik ez az ismeretszint, ez a kép, az imazs az adott célcsoportok dontési szituaciokban



3-48 Eszak-magyarorszagi Stratégiai Fiizetek XII. évf. ¢ 2015 ¢ 2

megfogalmazott elvardsaival, annal valdszinlibb, hogy mellette dont, anndl sikeresebb lesz a teriilet, a varos. A
marketing 1ényegét éppen ebben hataroztuk meg, hogy ezt az imazst tudatosan épitse, konkrét fejlesztéseken
A marketingben, s igy a teriilet-marketingben is ugyanakkor nem egyszerii imdzs-épitésre, hanem az adott
termeék, jelen esetben az adott teriilet tudatos poziciondlasdara 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 értelmezendo,
nevezetesen a megfeleld célcsoportok kivalasztdsa utan sikeresen pozicionalni kell az adott teriiletet,
megismertetni és elismertetni. 4 pozicionalds lényege a teriilet identitasanak, a megkiilonbéztets jegyeinek,
értékeinek, elényeinek a felépitése és elfogadtatasa, pozitiv elismertetése, a pozitiv imazs kialakitdsa. Az identitds
tudatos épités nem jelent mast, mint a termék, jelen esetben az adott teriilet, telepiilés markava fejlesztéset,
hiszen igy azon jellemzok, értékek, elonyok fogjak meghatdrozni 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 imdzs, mdrka-imdazzsa.
Az orszagmarkat pozicionald elemek a szakirodalmi kutatdsokban szamos, tényezdi korbdl épitkezhetnek
(Tordcsik-Somogyi, 2009). Egy teriilet, egy telepiilés esetén is alapvet6 kiindulast jelenté dimenzidk az alabbiak:
- az orszag tipikus termékei, nemzeti jellegzetességek, hagyomanyok, torténelem és politikai hattér,
nemzetko6zi kapcsolatok (nemzetkdzi szerepek, konfliktusok)
- természeti, foldrajzi adottsagok, gazdasag, politika, kultira jellemz6i, klima, észlelés, orszag mérete,
kornyezet (tisztasag, kornyezetvédelem),
- presztizs, (nemzeti termékek, markak megitélése), design, innovativitas, szakszerliség (pl. szorgalom,
kemény munka, részletekre mend alapossag...)
- gazdasagi fejlettség, technologiai szint, tarsadalmi hattér, ott €16 emberek jellemzdi, hasonlosag, rokonsag,
etnikai motivumok,
- torténelem, miivészet, zene, allampolgarok, emberek fejében kialakult eszmék és vélemények Osszessége,
- hitek, idedk, benyomasok, emlékezetek, amiket az adott személy az adott helyrél birtokol
A teriiletmarkazas megkozelitései kozott megtalaljuk a turizmus-orientalt, in. desztinacidmarkazast, az FDI
alapu (a kiilfoldi befektetok megnyerésére iranyuld) markazast, azaz az egyes célcsoportokra iranyuld célzott
tevékenységeket. Anholt a Nation Brand Hexagon adaptalt valtozataként fogalmazta meg a City Brand Index-et,
ahol a varosok legfontosabb markazasi, pozicionalasi tényezdit — a hely, a jelenlét, a potencial, az emberek, a
feltételek-adottsagok, az életstilus-pulzus - nevesiti. A telepiilések, varosok markazasa esetében egyarant jelentés
szerepe van a célcsoportok tapasztalatainak, helyismeretének.

mdultbeli tapasztalat, hirek,
termék-tapasztalatok,
szébeszéd, oktatdsi

helyi sajtd, bardtsdgok, |:> tapasztalatok, tv+sajto,
fotéalbum, szébeszéd, rekldmok, hirességek,

internet, ajandék-tdrgyak, /\ mozifilmek, internet

emlékek el6zetes szandék a visszatérésre \

/ / utdlagos
el6zetes

szdndék a latogatdsra /
vasarlasra

az utazas pozitiv
eredménye

(

5

bardtsdgossdg, kommunikdcids-szolgdltatdsok, muzeumok, kulturdlis
programok, biztonsdg, kiilbnlegesség, iddjdrds, szérakozds, éttermek,
ételek, hotel-szobafoglalds, Iatogatdi informdcids szolgdltatdsok,
kézlekedés, kéltségek, repiilétér

tapasztalat

2. abra: A helymarka tapasztalatok modellje
Forras: Allen 2007. 63.0.idézi: Jenes (2009) 54.0.
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Az el6z6 modell-elemekbdl lathatd tehat, hogy szdmos probalkozassal talalkozhatunk a markaértékek,
markaimazs tartalmanak, értékek meghatarozasara vonatkozdan is. A markaérték mérés elméletében meglévo,
jelentds szerepet jatszo un. erdforras-alapu megkdzelités (pl. Aaker (1989), Day (1994)) jo kiindulast jelent az
orszagok, varosok esetében is. A szakirodalmak (mind az elméleti, mind a gyakorlati alaptiak) tobbsége is az
er6forrds oldalon kereste azokat a jellemzd dimenzidkat, melyekkel a teriiletek pozicionaldsa, markazasa jol
megkozelithetd. A markaérték mérés terén a teriiletek esetében is - a vallalkozasok, termék-markakhoz
hasonléan — talalunk:

*  fogyasztoi, a célcsoportok megitélésén nyugvo,

*  piaci alapu, els6sorban a szakértdi, statisztikai elemzésekre épiild, a hozzaadott érték mértekét mérd,

megkdzelitéseket és

o penziigyi méréseket is, mint a mar emlitett anholti probalkozast.

Sajatos varosmarka értékmérést ad a Mercer ,, Quality of Living” életmindség indexe, ahol komplex erdforras-
alapu értékelést talalunk. Az értékelési kategoridi:

+  politikai és tarsadalmi kornyezet (pl.: politikai stabilitas, biindzés, jogi szabalyozas stb.).

»  gazdasagi kérnyezet (pl.: valuta, arfolyamok, banki szolgaltatasok stb.).

* tarsadalmi-kulturalis kdrnyezet (pl.: személyes szabadsag, média, cenzura stb.).

* orvos-egészségiigyi szempontok (pl.: egészségiigyi szolgaltatasok, felszereltség, fert6z6 betegségek,

szennyviz, szemétszallitas, levegGszennyezés stb.).

» iskolaiigy, képzés (pl.: iskolak, nemzetkozi képzés elérhetbsége stb.).

»  kozszolgaltatasok és kozlekedés (pl.: vasat, kozat, vizkészlet, posta telefon, repiil6tér stb.).

»  pihenés (pl.: éttermek, szinhaz, sport és szorakozas stb.).

» fogyasztasi javak (pl.: elérhet6ségek, hus, hal, zoldségek, italok, autok stb.).

» lakhatas (épiiletallomany, felszereltség, szolgaltatasok stb.).

*  Természeti kornyezet (pl.: éghajlat, természeti katasztrofak, allapot stb.).

A gyakorlati jellegti markaérték mérés egyik legismertebb tipusa a Young+Rubicam Brand Esset Valuator
(BAV-Mdrkaméter), mely hazai mérésében nagyon gyakran éppen a Magyarorszag marka jelenik meg a
legerésebbként. A BAV az un. fogyasztoi markaérték mérés példaja, hiszen a célcsoportok étékelésén nyugszik.
Négy dimenzidt vizsgdl, az egyediséget, a relevanciat, a megbecsiilést (elismertséget) és az ismeretet. AZ
egyediség+relevancia= a marka vitalitasa, mig a megbecsiiltség €s ismeret = a marka fejlettsége alapjan az alabbi
sajatos marka-portfolio szerkeszthet6. Ha az egyediség megkopik, az ar-orientaltsig valik meghatarozova. A
legtobb markanak nagyobb a relevanciaja, mint az egyedisége, a nagyon egyedi markak altalaban kevésbé
relevansak.

A Milward Brown iligynokség BrandZ mérési modellje a markaértéket hierarchikus szerkezetben abrazolva a
kovetkezo fazisokat kiilonbozteti meg:

o jelenlét, (ismertség, ismeret),

*  relevancia, (megfeleltség a fogyasztonak, a markaigéret),

o teljesitmény, (elvarasoknak megfelel),

*  elony,(versenytarsakhoz képest),

o kotades. (elégedettség, hiiség, lojalitas).

A marka-épités {0 kérdéseit a teriiletek, régiok, telepiilések szamara az alabbiakban fogalmazhatjuk meg:

1. Milyen tényezékre, milyen elemekre épitsiik fel a mdrkdt, azaz milyen tulajdonsagok, teljesitmény

alapjan pozicionaljuk, kiilonboztessiik meg térségiinket?
A sikeres markaépités egyrészt a paritasos, masrészt a differencialdé elemek megfelelé kialakitasan mualik. A
paritasos elemek olyan asszociaciok, amelyek a marka szempontjabdl nem feltétleniil egyediek és mas markahoz
is kapcsolodhatnak. Ezek az asszociaciok lehetnek kategoria- €s versenyképességi asszociaciok. A kategoria
asszociaciok azok, amelyeket a fogyasztok a hiteles ajanlathoz alapvetdnek tartanak, vagyis a markavalasztas
sziikséges, de nem elégséges feltételei. A versenyképességi asszociaciok célja, hogy a versenytarsak
differencialod elemeinek hatasat kioltsa. A differencialo elemek olyan tulajdonsagok vagy elonyok, amelyeket a
fogyasztok hatarozottan kapcsolnak 0ssze a markaval, pozitivan értékelnek és ugy vélik, a rivalis markak nem
tudjak ugyanezt nytjtani. A differencialé elemeket alkotd erds, kedvezd és egyedi markaasszociaciok barmely
tulajdonsagra vagy eldnyre tamaszkodhatnak. A paritasos elemek esetében elegendd, ha a fogyaszto
megfelelonek itéli a markat, beleesik az elfogadasi tartomanyaba, differencialo elemek esetében azonban a
markanak egyértelmiien jobbnak kell lennie. A paritasos elemek kivalasztasat a kategdridhoz tartozas igénye és
versenytarsak differenciald elemeinek hatastalanitdsa mozgatja. A differencialo elemek kivalasztdsakor fontos,
hogy a differencidlas a fogyasztd szempontjabdl kivanatos elem legyen, és a markatulajdonos képes legyen az
adott elem nyujtasara. Fogyasztdi szempontbdl ezt a relevancia, egyediség és hihetdség kritériumrendszere
hatarozza meg, vagyis a differencidlo elemet a fogyaszté is relevansnak és fontosnak kell, hogy tartsa, egyedinek
és kivalonak kell érzékelnie, valamint hitelesnek és hihetének kell tartania. A markatulajdonos szempontjabol a
megvalosithatosdg, kommunikalhatosag ¢és fenntarthatosag kritériumrendszerének betartdsa biztositja a
differencial6 elemek sikerét, vagyis képesnek kell lennie a differencialo elem létrehozasara, a fogyasztd szamara
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hihet6 és megfelelden alatdmasztott kommunikéaciora az ahitott asszocicid 1étrehozdsdhoz, valamint megtartani,
megvédeni és esetleg megerdsiteni a megszerzett poziciot.
2. Milyen marketing tevékenységgel valosithatjuk meg a tervezett markaerot, hozhatjuk 1étre a markaérték
minél magasabb mértékét?

A markaépités gyorsasaga, hatdsossaga €s hatékonysaga a sikeres marketingkommunikacids, reklam és public
relations tevékenység fliggvénye, mely célzott, s tudatosan szerkesztett lizenetek rendszerére épiil. Az integralt
marketingkommunikacios tevékenységre torekvés a térségek esetében is fontos, de kétségteleniil nehezen
megvaldsithatd szakmai torekvés. Ha ez jol sikeriil akkor egy térségi, egy telepiilés marka képes jol megfelelni a
funkciodinak, iigymint
- identifikacios funkcio: lehet6vé teszi a gyors €s kifejezd azonositast,
- orientdcios funkcio: a foldrajzi és teljesitményvonatkozasu kiemelésekkel vilagos orientaciot kell
nyujtania,
- bizalmi funkcio: ismertsége és reputdcidja révén bizalmat kell teremtenie, erdsitenie, mely atvihet6 a
hozza kapcsoldodé marka-teriiletekre,
- kompetencia-funkcio: az adott teriilet specifikus kompetenciajaval kell, hogy kapcsolatban legyen,
- imazs-funkcio: pozitiv kisugarzast kell mutatnia a bels6 és kiilsé célcsoportok iranyéba.

A teriilet-marka, mint sajatos ,,cégmarka” miikddhet, keretet adva a kiilonb6z6 teriileteken, a kiilonb6zo
célcsoportok felé torténd részletesebb pozicionalasnak, részletesebb iizenet-rendszer kialakitasanak. A jol
felépitett teriilet-marka jelentésen segitheti a vallalkozasok, a konkrét termék-markak piaci értékét is a
szarmazasi hely pozitiv hatasaval, mely a termékek jelentés korében fontos fogyasztdi, vasarldi magatartast
meghatarozo tényezo, pl. élelmiszerck esetében. A teriiletek, térségek, telepiilések markdzdasa nem egyszeri, nem
egyelemii feladat, hanem egy — gyakran bonyolult markarendszer épitésére van sziikség.

Belsd képek, asszocidciok, a térség
foldrajzi lehatarolasa, jellemzékkel

Kognitiv e e
di L. valo leirdsa (imazs)
Imenzio A térség jellemzi, értékei
Térségi kotédés Azonosulas a térséggel (belsd)
Affektiv B
X o, Erdekl&dés a térség irant (kiilsd)
dimenzid
Térségi
cselekveések Belsé: csokkend elvandorlas,
elragadtatds a térség irdnydba,
Konativ
dimenzié KulsG: turizmus, beruhazasok, cégek

3. adbra: A térségi-tudatossag intenzitasi fokozatai
Forras: Blotevogel-Heinritz-Popp1987.415.0.alapjan

Kiilonosen fontossa valik a markaépités a turizmus teriiletén, ahol a markastruktira elemei sokoldaliian
osszefiiggnek, hatnak egymadsra,

- a magasabb teriileti szintliek keretet, ernyot jelentenek, tamogatjak az alatta 1évoket, marketingben is,

- az egy szinten 1évoknél a coopetition (egyiittmiitkddve versenyezni) kell, hogy miikddjon,

- fontos, hogy a desztinaci6 és termékmarka mast jelentenek, de a termékmarkak (lehetnek) részei a
desztinaciéo markaépitésének,

- egy desztinacioban, mely termék-tipusra épiiljon k6zos markazas az az adottsagoktdl, képességektol,
piaci lehet6ségektol, varhato hatdsoktdl fiigg, ennek kivalasztasi kritériumait, szempontjait és a konkrét
elemzést kell elvégezni,

- ki kell dolgozni, hogy kik, milyen egyes turisztikai és termékmarka tulajdonosok, milyen feltételekkel
hasznalhatjak a ,,k6z6s markajelzéseket”, elvezhetik annak marketing eldnyeit, keresletndveld hatasait!

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

A pozicionalds, a markaépités a teriilet-marketing meghatarozé feladata. Kiilonosen fontos, hogy elmeinek
kivéalasztasa ne rogtonzott kreativitds eredménye legyen. Nem szabad egy varos, vagy egy desztinacio
Osszefogottabb marketing munkéjat azonnal az azonosito, kreativ elemek kidolgozaséaval, a szlogenek, alapvetd
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kommunikdcioés lizenetek kitaldlasaval, az ,arculattervezéssel” kezdeni. Végig kell jarni egy — nem kénnyti —
szakmai folyamatot, annak érdekében, hogy egy konszenzussal elfogadott, megélt azonosito-jegyek keriiljenek
elétérbe, melyet az érintettek el tudnak fogadni, képviselni akarjdk, azaz azonosulnak vele, s ugyanakkor a kiilsé
célcsoportok felé pedig a leghatékonyabb marka és iizenet-rendszert képezik. A gyakorlati mdrka-épitési
folyamat (a marka-komplexitas felépitése és megoldasa) 6 tevékenységeit a kovetkezéképpen foglalhatjuk
ossze:

1. Brand Insight — elemzési szakasz

1. Bels6é kép elemzése (workshop esectleg primer kutatds) (jelenlegi imazs, jelenlegi marka-o6rokség
értékelése)
Kiils6 kép elemzése (primer kutatas, interjuk, fokuszcsoport, megkérdezéses kutatas)
Média-megjelenés elemzése,
Benchmark tanulmany, erésségek-értékek, stratégiak, sebezhetoség,
Szekunder trendek, elvarasok, motivaciok, szegmensek,
Informéciok-adatok elemzés, dsszegzése
2. Brand Options — karakteres opcidk, poziciok kialakitisa, nemcsak egy lehetséges megoldds van,
alternativakban is gondolkodjunk
1. Pozicional6 elemek felépitése — tények és érzelmek
2. Opcidk, alternativak és vitajuk, realis alternativak,
3. Végso alternativak ,,markavilaganak kialakitasa”
3. Brand definidlasa, kidolgozdsa
1. Visszacsatolas a szakért6k, véleményvezérek felé — kiallitas
2. Dontéshozas
3. Brand Briefing — a kommunikacios, tizenet és design, markatartalmak kialakitasa, marketing
stratégia kidolgozasa, realizalasi feladatok és program.

A markaépités — mint latjuk — jelentds mértékben képes segiteni az adott teriilet fejlesztési problémait,
azaltal, hogy feltarja, megmutatja, kiemeli mindazon értékeit, lehetGségeit, melyek a sajatos ,tarsadalmi
versenyben”, probléma-megoldasokban meghatarozzak a versenyképesség, a sikeres, kiegyensulyozott mitkodés
megoldasait. A bemutatott modellek, folyamatok a tdrsadalmi marketing modszertandra épiilnek, melyek

megalapozoi, forrasai és aktiv realizaloi a kiilonb6zo tarsadalmi innovacios torekvéseknek.
A tdrsadalmi marketing napjaink leginkébb elfogadott megkézelités szerinti deﬁnici()ja a kévetkezé lehet'

crer

oo s WP

szervezese, megvalosztasa és kontrollingja, melyek kozvetleniil vagy kozvetetten tarsadalmi feladatok, problemak
megoldasara iranyulnak. A tarsadalmi marketingnek tehat az a célja, hogy konstruktiv megoldasokat fejlesszen
ki a kivant magatartasvaltozas érdekében, tegye vilagossa a célcsoportoknak, hogy az uj magatartas haszna
nagyobb a magatartdisvaltozas faradsdgandl.

A tarsadalmi marketing egyik legfontosabb feladata a kiilonbozd profit és non-profit szervezetek kozott
értékek, értékkozosségek kialakitasa. A tarsadalmi marketing lényege tehat a bizonyos (tarsadalmi) értékek
mentén valo cselekvésben van, hiszen valamilyen cselekvés elérése érdekében azokat az egyéneket,
szervezeteket keressiik, akik azonos értékekkel birnak, illetve nyitottak ezen értékek irant, akiknek ezen értékek
mentén is megfogalmazhat6 az érdeke. Az értékek vizsgalata tehat a tarsadalmi marketing alapja, hiszen egyre
nehezebb annak megitélése, megértése, hogy kinek milyen értékek vannak a fejében. Nem véletlen tehat, hogy a
kiilonboz6, szociologiai tipusi kutatasok jelentésen Osszefonddnak, Osszekapcsolhatoak a tarsadalmi
marketingelemzésekkel, hiszen a tarsadalmi marketing programok sikeréhez meg kell taldlnunk azokat, akik
osztjak az altalunk vallott, fontosnak tartott értékeket, az értékkdzosségek definidlasa és kialakitisa a sikeres
marketing alapfeltétele lesz.

A tarsadalmi marketing pozicidja az elmult évtizedben folyamatosan alakul, fejlédik, pontosabba,
kiterjesztettebbé valik. A tarsadalmi marketing problémamegoldasai, aktivitasai sok szereplét, sok, kiilonb6zo
kapcsolatot érintve, egyre komplexebb, integraltabb kezelést igényelnek. Nem véletlen, hogy egyre inkabb
sajatos ,, hdlozati”, stakeholder-menedzsmentként jelennek meg folyamatai. Mint tudjuk, stakeholder szélesebb
értelemben minden olyan beazonosithaté csoport illetve egyén, akik a szervezeti célok elérését képesek
befolyasolni, vagy az altal befolyasoltak. Stakeholder, szlikebb értelemben minden olyan beazonosithat6 csoport
és egyén, akitdl a szervezet, esetiinkben térség, telepiilés hossz tavi fennmaradasa, sikeres mitkodése fiigg.
(Freeman-Reed 1983. 91.0.)

Identitas és markaépités a Cserehaton

A jelen kutatdsi program célja, hogy adaptélja, hasznalja a térségi identitds és markaépités modszertanat,
modelljeit egy elmaradott, s ennek kovetkeztében sajatos negativ imazzsal, megitéléssel bird térség fejlesztése,
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ujrapozicionalasa érdekében. Ez az (Gjra)markazas természetesen egy hosszu, az érintettek széles korének
egyuttmikodésére épiild fejlesztési, kommunikécios folyamat, ahol a projekt els6sorban a feladatok kijelolését,
az inditds, a folyamat lendiiletbe hozasat tudja felvazolni, insprirdlva egy sokéves tevékenységet, mely a
térségfejlesztés fontos mozgatoja lehet.

A tervezés, megalapozas érdekében végzett vizsgalatainkat, elemzéseinket egy problémafa készitésével
foglaltuk Gssze. A probléma-fa megmutatja, hogy a térség elmaradottsagi tényezdi (kiilondsen human készségek,
jovedelem, az elvandorlas) az alacsony személyes és vallalkozoi aktivitas, alacsony fejlesztési és valtoztatasi
eredmények, benne a turisztikai vonzeréelemek kiépiiletlensége, kihasznalatlansaga - meggyengitették a térségi
identitast, kotédést, a pozitiv tenni akards szemléletét, akadalyozzak a rendelkezésre alloé erdforrasok
hasznositasat illetve 1j eréforrasok bevonasat. Ez a lehetdségként értelmezhetd un. autentikus, természeti és
kulturalis értékekre épiilé turizmusra is igaz, gyengék illetve hianyoznak a turisztikai vallalkozasok,
attrakcidogazdak, melynek egyik oka a koordinalé TDM szervezet, a ,,gazda” hianya.

A Cserehat-identitds meggyengiilése, negativ megitélés, alacsony vonzerd, benne alig lathato turisztikai
kinalat akaddlyozza a meg-megjelend kezdeményezések megvalosuldsat is, hiszen nem kinal egy tamogatd,
bizalmi keretet. Ujrapozicionalasra, Gj marka-tartalmak épitésére, 0j turisztikai termékek fejlesztésére, iizenetek
megfogalmazasara van sziikség. A térségi Ujrapoziciondlasra szamtalan nemzetkdzi és hazai példa van, melyeket
a kreativitasra épiild koncepcid, a batorsag, az energidkat megmozgaté kezdeményezokészség és a ,,befolyasos
szovetségesek, stratégiai partnerek megtalalasa eredményezte a sikert.

A kapcsolodé agrar-, | —» Alacsony ismertség, » Atérségnek nincs igazi
élelmiszer-, kézmiives- hianyzo térségi (turisztikai) karaktere,
kulturalis és kreativ (turisztikai) imazs marka-ereje, mely a

ipari vallalkozasok, 1yl Hidnyzo termék-markak, térségi identitas fontos
szereplc’* gyengesége versenyképes védjegy- erésitsje lenne
v rendszerek
Térség gyenge ? l
(turisztikai) vonz- és Alacsony turisztikai Gyenge a térségi dnkormanyzatok
megtartéereje «—t  egylttmikodés, és a lakossag turizmusbaratsaga
T hianyzé TDM a ) F
. il térségben -
A térség (turisztikailag is Alacsony jove- Térségi bels6
hasznosithatd) értékei, T delem-terme- identitas ki-
vonzerGi nincsenek Turisztikai vallalko- Iés, kis adbe- forratlansaga
feltarva zasok, termékek, vételek, hianyzo meg-
{l szolgaltatasok ala- feilesztési téke gyenglilése
. — csony szama, gyenge 4
A helyi lehet&ségek versenyképessége - —— ——
feltarasanak, Az életmin8ségi problémak miatt
fejlesztési — 4 a népesség elszlomdsodott, helyi
médszerek hidnya |« Terselg BYenge o 5| turizmus feltételek romlottak, a
gazdasagi potenci- turizmus rendszerének elemei
alja, elmaradottsag . .
csak részben allnak

4. dbra: Problémafa a cserehati identitds és markaépitéshez
Forras: sajat fejlesztés

A , Miuvészetek Volgye” koncepcio egyes elemei, valamint az Uin. tematikus utak, mint specialis turisztikai
termékek képezhetik a leendd koncepcid, terv alapjat. A probléma megoldas kulcsa a meglévd identitasképzo-
tényezOk elemzésére épiild, a foldrajzi elnevezéstdl eltavolodd térségi pozicid, identitds és markatartalmak
meghatarozasaban, a kooperdcio, a foldrajzi és szakteriileti egyiittmiikodeések, halozatok, klaszterek és stratégiai
szovetségek kialakitasaban van.

Lathatéan az egyes telepiilések onmagukban nem tudjdk egyik tendenciat sem megforditani, ezért valodi
lehetdségnek a térségi szintii, térségi keretben torténd identitasi, poziciondldsi, turisztikai marka és vonzerd-
épitési megoldasok iranyaba kell hatarozottabban elmozdulni.

A ftelepiilési identitas és térségi markaépités otvozése, mely egy konkrét turisztikai termék, kulturdlis
tematikus utvonal kialakitasa koré épiil, kinalhatja azt a modszertant, mely képes realis fejlesztési programokat
elinditani, mozgatni, s megfeleléen tervezett és megvaldsitott kommunikacioval, ,értékesitéssel” pozitiv
ismertséget és elismertséget épiteni. A turizmus, mint pozicionald, integrald dimenzid kiemelését annak
széleskorii gazdasagi-, tarsadalmi-, kdrnyezeti hatasai indokoljak, melyek nem csupan a gazdasagi-vallalkozoi
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szereplok, hanem az dnkorményzati €s civil szféra szamara is kozos értékek megfogalmazasat teszik lehet6vé, s
kiilondsen hatékonyan lehetséges a helyi lakossdg identitasanak erdsitése, kulturdlis magatartasvaltdsdnak
Osztonzése. Kivalo ,, beavatkozasi” terep a tarsadalmi innovaciok, a tarsadalmi marketing szamara.

Ennek sikere szamos tényez6, feltétel fiiggvénye, melyben az alabbi stratégiai és opertaiv megfontolasokbdl
indulhatunk ki:

- a belsd identitas erdsitésében a torténelem, a hagyomanyok, a természeti értékek, lehetdségek jo alapot
kinalhatnak a k6zos értékek, ,,tarsadalmi és gazdasagi toke” épitéséhez,

- atelepiilési identitas, ,,lokalpatriotizmus” erdsitése, az arra €piild aktivitasi, egylittmiikodési készségek
ndvelése fontos elofeltétele a térségi szintl cselekvésnek,

- a térség, Cserchat (részben nem fedi pontosan le az Osszekapcsolandé teriiletet) masrészt ma az
elmaradottsag, a térségi problémak nehézségeirdl ismert térség,

- éppen ezért az Ujrapozicionaldst célszerii egy 0j keretre a mar részben ismert, de igazabol nem
bevezetett ,,Historia-volgy” térségi identitasra épiteni,

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

- aturisztikai alapu fejlesztéshez jol kapcsolhato egy szélesebb gazdasagfejlesztési program is pl. a helyi
termékek, ipari és szolgaltatasi tevékenységekre épiild vallalkozasok 1étrejottével,

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

- konkrétan a Historia-vélgy projekt — kulturalis tematikus utvonal mentén torténd - wjrafogalmazdsa,
kiszélesitése alkalmas lehet a kiindulasra.

A Cserehat turisztikai kindlata — a Historia-volgy

Az elso, teljességre torekvo turisztikai vonzerdleltar — egy 1998-ban végzett orszagos kutatas alapjaira épiilden -
2006-ban, az Eszak-magyarorszagi régié turizmusfejlesztési stratégidja mellékleteként késziilt el. A Cserehat
térségeként lehatarolt 98 telepiilés (mely ma az edelényi, encsi €s szikszoi jarast érinti) akkori adatai szerint az itt
talalhato vonzerdk szama 296 volt. A vonzerdleltar aktualizalasa 2015 augusztusaban tortént, ekkor ugyanezen
térség vonzerdinek szdma 462. A mintatérség a Historia-volgy Gtvonala miatt kiegésziilt tovabbi telepiilésekkel,
melyek nem az emlitett hdrom jarasban talalhatok, hanem az aggteleki vilagérokségi helyszin, mint alternativ
megkozelitési utvonal jelenik meg a projektben, illetve a vonzerd ndvelése érdekében ebben a térségben is kinal
latnivalokat.

Turisztikai vonzerdk darabszama
(tisztitott adatok)
594 db

2010 (+43 %)
m Cserehat
D Historna-volgy egyéb

telepiilésel
2006
\ i
o} 200 400 s00 300

5. abra: A Cserehat turisztikai vonzerdéleltara
Forras: sajat adatbazis alapjan sajat szerkesztés

A vonzerék szamanak ilyen mértéki emelkedése kétségteleniil azt jelenti, hogy jelentds — de mégsem
elegendd — fejlesztések torténtek, melyek azonban nem egésziiltek ki megfeleld szolgaltatasfejlesztéssel, foként a
szallas- és vendéglatohelyek, programok és egyéb kiegészitd szolgaltatasok tekintetében. A turisztikai vonzerdk
vizsgalhatok hatokor szerint is, mely alapveten azt jelenti, hogy milyen korbdl, tavolsagbol képesek latogatdkat
vonzani. A Historia-volgy elemeit egyeldre a kistérségi kategoridba soroltuk, hiszen a koncepci6 elsdsorban
helyi, kevésbé ismert er6forrasokra épit — ez azonban jelentésen befolyasolja az elérhetd célcsoportokat is.
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Turisztikai vonzerék hatékore
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6. abra: A Cserehat vonzerdi hatokoriik szerint
Forras: sajat adatbazis alapjan sajat szerkesztés

A vonzer6leltarban 42 vonzeré-tipust hataroztunk meg, melyeket nagyobb, konkrétan hat 6sszevont kategoriaba
soroltunk. Az Osszevonas elsésorban eréforras-alapu, mely meghatarozza, hogy milyen turisztikai termék
épitheté rd. Ahogy a grafikonbdl latszik, a térség kulturalis és természeti adottsagaira lehet igazan alapozni.
Megjelenik még a gasztronémia, mint kiakndzhato lehetdség, ennek azonban jelenleg csak a kezdeményei
mutatkoznak a térségben.

Turisztikai vonzerék osszevont tipusonként a mintatérségben

350
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7. abra: F6 vonzeroitipusok a mintatérségben
Forras: sajat adatbazis alapjan sajat szerkesztés

A Cserehati Telepiilésszovetség dsszefogasaval — korabbi turizmusfejlesztési tapasztalatokra épitve — keriilt
néhany évvel ezel6tt kidolgozasra a Historia-volgy elnevezésti projekt. A természeti és torténelmi emlékekben
gazdag Bodva folyd és mellékvolgyei torténelmi orokségét egy komplex turisztikai attrakcioként értelmezd
projektben 29 telepiilésen, mint magteriileten kinaljak az egy-egy torténeti korhoz kotott, a térténelmi 6rokséget
és egy-egy helyi terméket fokuszba allito ,,idOutazas” élményét. A kivant hatast a korh@i épiiletek, interaktiv
elemekkel rendelkez6 kiallitasok, az aktiv bekapcsolddasra lehetéséget add programok, rendezvények, a korabeli
viseletek, a gasztronomiai specialitasok és a megvasarolhatd ajandéktargyak egysége biztositja. A koncepcid
szerint a Historia-volgy az egész Aggtelek-Edelény turisztikai desztinacids térség kulturalis turisztikai
kinalatanak 6sszefogasara is kiterjeszthetd lenne (a magteriileten kiviil tovabbi 18 telepiilésen halad keresztiil az
utvonal), s6t a késobbiekben a szomszédos hataron tali részek is bekapcsolhatok. A projekt keretében hét,
korszer(i turisztikai szolgaltatasok nyujtasara alkalmas, miiemléki vagy miiemléki kornyezetben fekvo épiiletet
ujitottak fel vagy épitettek; 15 torténelmi — kulturalis témaju kiallitast hoztak létre; 3 turisztikai fogado- és
tajékoztatd pontot és pihend helyet alakitottak ki; 5 db 3-8 km-es torténelmi tandsvényt jeldltek ki az autoval
nem jarhatd végpontok kozott. Mindezt marketing tevékenységek (tablak, kiadvanyok, honlap) egészitették ki,
valamint munkaerd képzésére is sor keriilt. A hét uj bemutatohelyre évente 20 ezer latogatéval szamoltak, ami
biztositotta volna a rendszer fenntarthatésagat is. A 7 kiemelt beruhazas az alabbiak szerint valosult meg:

1. Boldva — Baratok Haza és rendezvénytér
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Borsodszirdk — Himes Héaz
Szendrélad — Roma Kulturalis K6ézpont
Szendr6 — Felsévar Kilato
Hidvégardd6 — Hetedhét Hatar bemutatohely és rendezvénytér; valamint Historia-volgy kapu a volt
hatéaratkel6 kozelében
Komjati — Csoda Porta bemutatohely, pihend és kézmiives-mithelyek
7. Szinpetri — Papirmalom, a vilag legnagyobb konyve bemutatasa.
A koncepci6é mar meglévo attrakciok, a projektben kialakitando latnivalok és szolgaltatasok, illetve jovobeli
bovitési lehetdségek egyiittesével szamolt, integralt fejlesztési elképzelést fogalmazva meg.

agbrwn
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- kilsG szakertdk
-szemigletformalis Mikodtetes szerepldi
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-turisztikai szolgaitatok
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-szakmai szervezetek
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-régios s orszagos szervextek

8. abra: A Histéria-volgy miikddtetésére javasolt modell
Forras: sajat szerkesztés

A fenti elemzésbdl is kitiinik, hogy a Cserehat értékes térség, mely azonban nem tudja adottsagait
megfelelden kihasznalni. Kutatasaink és a helyi szereplokkel, fejlesztékkel folytatott interjuink azt az elézetes
feltételezést erdsitették meg, hogy az a szervezd erd, kompetencia-kézpontként funkcionalé menedzsment
szervezet hianyzik a térségbdl, amely a Historia-volgy mint Gtvonal mitkodtetését tudna megvaldsitani.

Az utvonalba Uj életet kell lehelni — elsé 1épésként a koncepciot kellene kiteljesiteni, mely elsésorban a
térségi kozosségfejlesztés — haldzatépités — innovativ szervezet feladatokat jelentené. Nagyobb hangsulyt kell
fektetni a kapu funkciokra, melyek a térségi belépépontok, azaz Edelény, Hidvégard6 — Tornanadaska és
Aggtelek; utdbbi kettd a Szlovakia feldl érkezok szamara lehet belépOpont. A térségre nyilé f6 kapu azonban
Miskolc — itt stratégiai szovetségesként a helyi TDM szervezettel kellene szoros, akar a programszervezésig és
értékesitésig fejleszthetd kapcsolatot kialakitani. Mivel a Cserehat térsége varhatéan a kozeljovoben sem lesz
képes (legalabbis a jelenlegi szabalyozo kritériumok szerinti) 6nallé TDM szervezetet létrehozni, igy egyrészt a
miskolci kapcsolaton keresztiil tudja az orszagos halozatot elérni, masrészrél pedig hasonld funkcidkat ellatd, de
innovativabb — elsésorban a helyi szereplék aktiv kozremiikddésére és Osszefogasara épiilé — szervezet
kialakitasara kell fokuszalni, s elinditani a TDM-funkciok ellatasat. Ebben aktiv szemléletformalé munkat is kell
végezni, hiszen — mint a Korabbi elemzésekbdl is latszik — elsGsorban a helyi vallalkozok motivalasara és
lathatova tételére van sziikség.
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9. abra: A Historia-volgy szolgaltatdi és ,,kapui”
Forras: sajat szerkesztés

A szervezetfejlesztésnek és a funkciok kiteljesedésének megfeleld kifutasi id6t kell biztositani, mely
minimum 3-5 év, ezt a helyi szerepl6kkel is tudatositani kell.

A térség vonzerdinek jellege alapjan jol koriilhatarolhatd célcsoportokat kell megfogalmazni. A Historia-
volgy megvalosithatosagi tanulmanya alapvetden 5 célecsoportot fogalmazott meg: 6kondémikusak, dkologikusak,
0rokosok, orokmozgok és onmegvalodsitok, mindegyik csoport a tulajdonsagaik és érdeklédésiik alapjan jol
behatarolhat6. A vonzerdk elsdsorban a belfoldi turistak megcélzasat teszik lehetové, foként a sajat és a kozeli
régiokbol. Alapvetd fontossagu lenne a {6 ,.kapu”, azaz Miskolc lakossaganak és vendégeinek elérése. A
versenyképesség szempontjabol a szervezett térségbe utaztatas is fontos lenne, az utazasszervez6k megcélzasa
azonban olyan — a jelenlegi allapotban nem elérhetd — feladatokat jelent, mint a minéségbiztositas és a helyi
partner, esetiinkben a helyi szervezé-menedzseld szervezet.

A megvaldsitas elsé 1épéseként egyfajta ,,virtualis TDM”, de miikddését a szakmai szabalyok szerint
felépitd szervezet létrehozasat javasoljuk, mely mindenképpen igényli legalabb egy, a szervezd-koordinald
szerepben akar vallalkozoi alapon fantaziat 1atdé személy kozremiikodését. A legfontosabb feladat a
szemléletformalas és a halozatépités, az igy bevonhatd szolgaltatokra pedig mar lehet ajanlati csomagokat
kidolgozni. A térség lathatobba tételét a Miskolccal vald egyiittmiikodés kialakitasaval kellene kezdeni,
parhuzamosan azzal, hogy a Historia-volgy sajat honlapja (melyet fontosnak tartananak a felmérés eredményei
szerint) folyamatosan épitkezve elsddleges informacio-forrasként, marketing eszkdzként, késébb pedig akar
foglalasi oldalként miikodjon.

Osszegzés — tovabbi tarsadalmi innovacios és marketing feladatok, varhato eredmények
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A kutatasunk bemutatta, igazolta, hogy egy térség, kiilondsen egy ,,szamos mutatd szerint elmaradott”, de

potenciallal bird térség, az ott élok érdekében elengedhetetlen a tarsadalmi problémak, ligyek kezelésének
integralt, a tdrsadalmi marketing modszertanat is aktivan hasznald k6zosségi koordinacio, kezdeményezés.

A program keretében elinditand6 tarsadalmi innovacids, markaépité kezdeményezés kozvetlen célja — a

fentiek alapjan - kettds:

Egyrészt szakmai koncepcid kialakitdsa az adott helyzetre formalt modszertan alapjan. Ennek Iényege a
vonzerdelemekre, a telepiilési sajatossagokra, értékekre, szolgaltatasokra, vallalkozasokra épild térségi
identitas és turisztikai markakoncepcio kialakitasa, az el6zdekben jelzett hipotézisek, iranyok alapjan,
minden érintett képviseldjének és kiilsd szakértdk bevonasaval. Az eredmény egy térségi marketing
koncepcid, s a turizmus-stlypontra épiild desztinacio-menedzsment rendszer megtervezése, az
egytuttmikodési korok létrehozasa.

Masrészt az egyiittmiikodési-rendszer (benne egy mitkodé TDM, turisztikai-menedzsment szervezet)
felallitasa mellett konkrét kulturalis turisztikai termékfejlesztési Otletek, egy (tematikus ut) fejlesztési
program kialakitasa és azt tamogatd markaépités, védjegyrendszer, valamint az ezekre épiil6, imazst erdsitd
kommunikéciés-PR tevékenység megtervezése, megvalositasa.

A részletes kidolgozashoz elvégzendd szakmai feladatok a kovetkezdek:

A térségi marka tartalmi, pozicionald elemeinek, s a markakoncepcié kialakitasa a feltart dimenziok és
megfontolasok alapjan.

A, Historia-volgy” turisztikai desztinacié és vezértermékei fejlesztése, megvalositasi menedzsmentje
A térségi és bevonhatd kiils turizmus-szakmai szereplok megnyerése, egyiittmiitkodési szandék elérése
(érték és érdekkozosségek).

A Miskolci Egyetem egyes karain 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 félévrol-félévre zokkendmentesen megvaldsulhasson.

Rendszeres 1d6kozonként workshopok, szakmai konzultacidk, szabadegyetemek és nyari egyetemek
megszervezése a tapasztalatcsere, a jo gyakorlatok és a know-how atadasa érdekében.

Az addig elért eredmények rendszeres megvitatasa, a felmeriild problémak beazonositasa és kezelési
modjaik kimunkalésa.

Az eredmények disszeminalasa megfeleld forumokon illetve kiilonb6z6 médiumokban

Az egyiittmiikddés kereteinek formalizalasa.

Meg kell kiizdeni a kezdeményezés megvaldsitasa sordn a térségre altalaban jellemz6 pesszimizmussal,

beletorédéssel, alacsony aktivitassal. Fonots, hogy a helyi szereplok és az egyetem, illetve az altala bevont
érintettek kozott tartalmas és hossza tava egytittmiikddés alakuljon ki, ebben legyen kolesonds érdekeltség, hogy
a program Onfenntartova fejlédhessék. 4 potencialis megvalositok korét képezik a helyi 6nkormanyzatok,
vallalkozasok, civil kezdeményezések. A stakeholderek altalvégzendd tevékenységek az alabbiakra épiilhetnek:

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

kivalasztott teriiletek fejlesztésében érintettek egyiittmiikodésének kezdeményezése,

konkrét turisztikai vallalkozasi ¢és kozosségi kezdeményezések, termék- ¢€s szolgaltatdsinnovaciok
kialakitasa,

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

marketing-programok, k6zosségi értékesitési formak megvalositasinak tdmogatasa,

turisztikai koz0sség szervezése, operativ. TDM-szervezet létrehozasa, egyiittmitkodési megallapodasok,
kooperacios projektek, informacios bazisok épitése, forumok és tapasztalatcserék, tutori-tanacsadoi rendszer
kialakitasa,

A varhat6 kozvetlen eredményeket, hatasokat az alabbiakban foglalhatjuk 6ssze:

Uj turisztikai és térségi markaépitési program kialakulasa

Uj turisztikai vallalkozasok, kinalat kialakulasa.

Ujfajta turisztikai desztinacios halozatok és egyiittmiikodések jonnek létre a tarségben.

Az érintett telepiilések haldzati egylittmiikodése és bekapcsolddasa a TDM-rendszerbe.

A turisztikai vallalkozasok, térségi turisztikai bevételek, az eredményesség és mutatoinak javulasa.

A telepiilési és térségi turisztikai potencidl er6sodése a meglévo lehetéségek jobb, Bjszerlibb, innovativabb
kihasznalasa altal.

A térségi (turisztikai) imazs és vonzerd erdsodése.

A telepiilések lakossdganak megélhetOsége, gazdasagi vallalkozasi lehetdségei javulnak, csokken az
elkoltozés, elvandorlas mértéke €s vagya.
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- Erdsodik a kooperacio, a szovetkezés igénye és kozdsségi innovaciok generalddnak, valésulnak meg, ahol a
turisztikai szolgaltatasokhoz beszallitoként a mezdgazdasagi, élelmiszeripari és kézmiiipari kapacitasok és
vallalkozésok is jra bekapcsolodnak a (térségi) gazdasagi vérkeringésbe.

Irodalomjegyzék

Aaker, D. A. (1989): Managing Assets and Skills: The Key to Sustainable Competitive Advantage. California
Management Review 31(2): 91-106.

ALLEN, G. (2007): Place Branding: New Tools for Economic Development. Design Management Review Vol.
Spring: 60-68.

Anholt, S. (2007): Competitive Identity — The New Brand Management for Nations, Cities and Regions. New
York, Palgrave Macmillan.

Briedenhann, J.,Wickens, E.(2004): Tourism routes as a tool for the economic development of rural areas —
vibrant hope or impossible dream? Tourism Management, VVol.25. pp.71-79.

Blotevogel, H. H. — Heinritz, G. — POPP, H. (1987): Regionalbewusstsein — Uberlegungen zu einer
geographisch-landeskundlichen Forschungsinitiative. Informationen zur Raumentwicklung 7/8. 409-418.

Day, G. (1994): The Capabilities of Market-Driven Firms. J Mark 58: 37-52.

Ebert, Ch. (2005): Identitdtsorientiertes Stadtmarketing. In Meffert, H. — Burmann, Ch. — Koers, M. (Hrsg.):
Marken-management. 2. Aufl. Wiesbaden, Gabler Verlag, 563-588.

Gudjonsson, H. (2005): Nation branding. Place Branding 1/3: 283-298.

Jenes,B. (2009): Az orszagimazs mérésének elméleti és gyakorlati kérdései — Tézistervezet. Kézirat. Budapest,
Budapesti Corvinus Egyetem.

Kotler, P. — Haider, H. D. — Rein, I. (1993): Marketing Places. New York, Maxwell Macmillan.

Lukovics, M. (2004): A regionalis identitas szerep a regionalis gazdasagfejlesztésben. In Czagany L. — Garai L.
(szerk.): A szocialis identitas, az inflacio és a piac. SZTE GTK Kozleményei. Szeged, JATEPress, 214—
228.

PISKOTI, Istvan (2012): Régié- és telepiilésmarketing Akadémiai Kiado, Budapest

PISKOTI, Istvan (2012): Elemek a tarsadalmi marketing modelljéhez MARKETING ES MENEDZSMENT
(ISSN: 1219-0349) XLVI.: (3.) pp. 64-73.

Piskoéti,I.-Nagy,SZ.-Danké,L.-Molnar,L.-Marien,A.(2012): A tarsadalmi marketing paradigmai — OTKA kutatasi
jelentés, kézirat

Tor6esik M. — Somogyi Z. (2009): Az orszagmarkazas kérdései. Marketing & Menedzsment XLIII: 20—29.

Werthmoller, H. (1995): Réaumliche Identitét als Aufgabenfeld des Stidte- und Regionenmarketing. Ein Beitrag
zur Fundierung des Placemarketing. Schriften zu Marketing und Management 24. Frankfurt/M., Wilts, C.
Henning.



