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PREAMBULUM

Jelenleg a varosok, régiok és orszagok kozotti versengés korszakat éljik. A gazdasagi
novekedés logikdja szerint fennall az az eldfeltételezés, hogy az allandd népesség mellett is
folyamatosan ndvekvé eréforrasokra, tudasra, valamint ebbdl eredd bevételekre van sziikség,
melyeket lehetdség szerint helyi vagy kiilsé forrasokbol lehet eldallitani. A varosok és régiok
ezen célok eléréséért szamos eszkozt és tevékenységet alkalmaznak, legyen sz6
varostervezésrol, reklamozasrdl vagy magas szintli, 6sszehangolt markazasi stratégidkrol. A
globalis gazdasagi kornyezetben a varosok versenye gazdasagi, kulturalis és tarsadalmi

dimenziokat is magéaban foglal.

Erdély infrastrukturalis, gazdasagi, turisztikai és tarsadalmi fejlesztése napjaink mindennapi
diskurzusaban ¢és kiilonb6z6 tudomanyos értekezésekben szerepel. Dolgozatom fokuszaban az
erdélyi telepiiléseken alkalmazott helymarketing szemlélet all. A kutatas kitér a telepiilések és
régiok marketingstratégidjanak elemzésére, és vizsgalja ezek hatasat a gazdasagra, a térség
értékesitésére, a turizmusra és a t0kevonzasra. A személyes érintettség motivalja a kutatdst,

melynek soran figyelembe veszem a sajat helyzetemet és érdeklédési kdromet.

Erdélyiként fontosnak tartom, hogy a térség széleskorli fejlédést érjen el, gazdasagilag
magasabb poziciokba keriiljon, ezzel ndvelve az itt €16k életszinvonalat és komfortérzetét. Az
infrastrukturalis fejlédés kulcsfontossagh a gazdasagi fejlodés szempontjabol, melynek alapja
a mobilitas, a kdrnyezetvédelem és a biztonsag harom pillére. Az infrastrukturalis beruhdzasok
¢s a helyi marketingstratégidk ujabb tokét vonzanak a telepiilésekre, hozzajarulva az qj

munkahelyek teremtéséhez és az ott €16 emberek életmindségének javitasahoz.

A doktori kutatas célja, hogy attekintést nyujtson a téma szempontjabol relevans elméleti és
gyakorlati aktualitdsokrol. A vizsgélatok segitségével feltdrja azokat a nehézségeket ¢és
érzékeny pontokat, amelyek gatolhatjak a teriileti fejlédést a nem megfeleld stratégiak
alkalmazédsa miatt. A térségekben 1év0 eldnydket és hatranyokat elemzi, és javaslatokat

fogalmaz meg ezek hasznositasi lehetdségeire.

A disszertacidban a kiilonboz6 orszagokban miikodd marketingrendszerek 6sszehasonlitdsara,
valamint olyan elméletek kidolgozasara dsszpontosit, amelyek eredményesen alkalmazhatok

Erdélyben. Ujszertiségét a helymarketing teriileti tudomanyként és ennek gazdasagi
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vetiileteiként vald 1Ujszerli alkalmazédsa jelenti az adott térségre. A kutatds kiilonféle
aspektusokat vizsgal, beleértve a gazdasagi, politikai és jogi vitatémakat is, és hangsulyozza a

crer

erejének erdsitése érdekében.

Elengedhetetlen az Onkormanyzatok, szervezetek és lakossdg korében felismertetni a
telepiilésmarketing stratégia jelentdségét a telepiilésfejlesztés eldsegitése érdekében.
Vizsgalom a telepiilésmarketing ¢s a telepiilésfejlesztés kozotti Osszefiiggéseket, és egy olyan
algoritmus kifejlesztését tliztem ki célul, amely képes elemzéseket végezni az erdélyi
telepiilések szintjén a tékebedramlas tekintetében, tekintettel arra, hogy ilyen tipusi modszer
még nem létezik. Az adott algoritmussal kivanom igazolni a telepiilésmarketing szerepét a
fejlesztés folyamataban, kiilonds tekintettel azokra az esetekre, ahol hidnyoznak a megfeleld

adatok.

Erdély példajaban az infrastrukturalis, gazdasagi és turisztikai fejlesztések kiemelten fontosak
a régio fejlédése és versenyképessége szempontjabol. A telepiilések szamara alapvetd, hogy
hatékony telepiilésmarketing stratégidkat alkalmazzanak a befektetések és toke bevonasa,
turisztikai latvanyossagok népszertisitése, valamint a tehetséges szakemberek és vallalkozasok

vonzasa érdekében.

A téma aktualitdsdt tovabb erdsiti a digitalizdcio térhoditdsa és az adatok szerepének
novekedése a dontéshozatalban. Az algoritmusok és adatelemzés 0j lehetdségeket nyujtanak a
teleplilésmarketing terén, lehetévé téve az eredményesség mérését és a fejlesztések
hatékonysaganak optimalizalasat. Az egyre dinamikusabb gazdasagi és tarsadalmi valtozasok
kozepette a telepililésmarketing ¢és fejlesztés kutatdsanak és gyakorlatanak fejlesztése

kulcsfontossagu a varosok fenntarthato fejlodése érdekében.

crer

célkitlizéseit és hipotéziseit, amelyekre a kutatas soran reflektalni fog. Az elméleti keretek
Osszefoglaljak a szakirodalom elemzését, melyet kovetnek a kutatasi kérdések, célok és
hipotézisek. A mddszertan és az analizis részletezi a kutatasi folyamatot és eredményeit. Végiil
az 1j tudomanyos eredmények, a tovabbi kutatasi lehetdségek ¢s az irodalmi jegyzeék zarja le a

disszertaciot.



I;LMELETI HATTER — SZAKIRODALMI
ATTEKINTES

Ha a kiilonb6z6 keresdmotorokban olyan kulcsszavakat keresiink, mint a helymarketing vagy
a ,destination marketing”, amelyek jol tikrozik a ,place branding” fogalmi korét, az elsd
kulcsszopéarosra 800 ezer, a masodikra pedig kozel kétmillio taldlatot kapunk. Bar a
helymarketing téma viszonylag Gjnak szamit, az utobbi kozel 6t évtizedben kiillondsen nagy
népszeriiségre tett szert. Az allitdsat alatdmasztja a magas presztizsii szakfolyoirat, a "Place
Branding and Public Diplomacy" melyet a Palgrave Macmillan Kiadé!' gondozasaban
publikdlnak. A folyoirat immar 2004 ota évente négy alkalommal jelenik meg, és szamos
tudomanyos cikket tett kozzé a helyek marketingjével, helymarkékkal, diplomaciaval,

orszagimazzsal és versennyel kapcsolatos témakban.

Elengedhetetlen vizsgalnunk, hogy a tudoméanyteriilet elnevezéseinek helyes és kevésbé helyes
valtozatai kozotti  kiilonbségeket megallapitsuk. A helymarketing  szokapcsolatot
helyénvaldnak itéljiik, mivel egy hely sajatos jellegzetességekkel és identitassal rendelkezik,
még akkor is, ha nincs kézigazgatasi rangja vagy hivatalos besorolasa (TANKO, 2002). Teljes
mértékben indokolt azt allitani, hogy a varosmarketing, telepiilésmarketing, régidmarketing
vagy orszagmarketing kifejezései teljesen helyénvaloak lehetnek, kiilondsen, ha a tevékenység
pontos teriileti céljat is hangstlyozni kivanjuk. Ezen kifejezések alkalmazasa segithet a célzott

kommunikéciodban és a tervezés soran a megfeleld teriileti kontextus kifejezésében.

A vérosmarketing a helymarketing gyakorlati és elméleti alkalmazasanak kedvelt teriilete,
hiszen a varosoknak sajitos identitasa, tarsadalmi szerkezete és erdforrasai vannak,
ugyanakkor versenyhelyzetben vannak mas varosokkal, sziikségiik van jobb pozicidkra,
forrdsokra ¢és latogatokra, befektetOkre. Ugyanigy értelmezhetd a telepiilésmarketing, amely
kisebb telepiiléseket is felolel. A telepiilés, legyen az varos vagy falu, lehet turistacélpont,
beruhdzasok vonzo célpontja, vagy akar a lakossdg megtartasa a cél, mindezt a marketing
eszkozeivel. A régidmarketing szintén megjelenik, hiszen a régiok elengedhetetlenck a
terliletfejlesztésben és a kozigazgatdsban is. A marketing minden esetben fontos, de a
sikeresség valtozo, és kiillonb6z6 modon alkalmazhat6. Ahol kulturélis és torténelmi gyokerek

vannak, a piaci pozicid megerdsitése konnyebb lehet. A régiok esetében markans cél a turizmus

1 http://www.palgrave.com/gp/journal/41254 (utols6é megtekintés: 2023. oktober 15.)
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erdsitése, 0sztonzése, imazskép és marka kialakitasa, valamint befektetések vonzéasa. Ezek a
tevékenységek Osszességében eldsegitik a régié vonzerejének ndvelését, a turizmus
fellenditését, és hozzajarulnak a régid pozitiv hirnevének kialakitasahoz a befektetok korében.
Az orszagmarketing ennél bonyolultabb, mivel még kisebb orszagok esetében is
egyszerlsitésekre, 0Osszevondsokra van sziikség a fobb jellemzok ¢és egyediségek
kommunikéciojahoz. Az orszagos termékfejlesztés foként az egyes dgazatokon beliil valosul
meg, kiilondsen hangsulyos a turisztikai szektorban. Ezenfelil id6r6l iddre
intézményrendszerek jonnek létre annak érdekében, hogy hatékonyan vonzzak a kiilfoldi
befektetdket és tdmogassak az orszag gazdasdgi novekedését. A desztindciomarkazas, mas
néven desztindciomarketing, fOként a turizmushoz kapcsolodik, ahol a fokusz a
desztinacioszintli fejlesztés és értékesités, a desztinacié alapi szemlélet elterjesztése a
turizmusban. A helymarketing terén néhany kevésbé sikeres megnevezés példaul a
térmarketing, teriileti marketing vagy regiondlis marketing, melyek eldtagja inkabb
mezOgazdasagi kifejezés, és kevésbé fejezik ki hatékonyan a teriilet szélesebb értelemben vett
vonzerejét ¢és gazdasagi lehetdségeit. Az utobbi kifejezés egy kevésbé szerencsés
megfogalmazasa a régidmarketingnek, mivel inkdbb az iizleti marketing valamiféle regionalis
rendezddésére utal, mintsem a teljesen eltéré jellegli telepiilési, régidés vagy orszagos

helymarketing cselekedetre. (NAGY, 2022)

A helymarketing tobb kiilonallo teriilet Osszefondsabol jott létre, egy olyan
tarsadalomtudomanyos-teriilet, amelynek multidiszciplinaris jellege van. Sokféle atfedés van
a tudomanyteriiletek kozt, ezek koziil megemlitendé a marketing, amely egy adott termék
népszerisitését, értékesitését jelenti, a fogyasztok igényeinek kielégitése szempontjabol, az
urbanisztika, amely a lakott teriiletes fejlesztésére iranyuld tervezési folyamat, valamint a

turizmus, amely a teriiletek turisztikai potencialjanak hatékony kiakndzasara torekszik.

Ezen teriiletek mind hozzajarultak a helymarketing, mint 6ndll6 tudomany kialakulasahoz. A
marka fogalma a 19. szdzadban sziiletett meg (LOW, FULLERTON 1994) elsésorban
termékekre vonatkozott a tomegtermelés térhdditasaval. Kezdetben a marka szorosan
kapcsolodott a fizikai termékekhez, majd késdbb a szolgaltatasok teriiletén is megjelent
(GRONROSS, 2006; STERN, 2006). Az 1990-es években a markaépitési megkozelitések
kiboviiltek, és nem csak a termékekre és szolgaltatdsokra, hanem a vallalatokra és

szervezetekre is vonatkoztak. (HANKINSON, 2015)



Napjainkban a markaépités koncepciojat széles korben alkalmazzuk olyan teriileteken, ahol
tobb lehetdség koziil valaszthatunk a piacon (KELLER, 2013). Levine (2003) szerint barmi
lehet marka, amely hatassal van a fogyasztokra, ideértve akar személyeket is. Ennek
eredményeként 0 teriiletek is el6térbe kertiltek a kutatdsokban, példaul a helymarkazas, vagyis

a foldrajzi teriiletek, varosok, régidk népszertisitése és pozicionalasa a piacon.

A marka ¢és a branding fogalma szorosan 0sszefonddnak, mivel a branding folyamat révén jon
létre maga a brand. A magyar szakirodalom gyakran hasznélja a markazas, markaépités és
markamenedzsment kifejezéseket a folyamat leirdsdra. A markédzas fogalmanak
meghatdrozasakor érezhetd egyfajta kettdsség, mivel a szervezeti és a fogyasztokdzpontl

nézdpontok is megjelennek. (BENEDEK, 2021)

A branding folyamat lényegében azt jelenti, hogy egy szervezet tudatosan alakitja ki és erdsiti
meg a sajat markaidentitasat, amely Osszefonodik a fogyasztok élményeivel és érzéseivel. Azaz
a branding nemcsak a logé tervezését és a termékek csomagolasat jelenti, hanem sokkal inkabb
a markat kortilvevo értékek, igéretek és emociok megalkotasat és kommunikaldsat.

A markazas folyaman a szervezetnek figyelni kell a kiils6 és belsd aspektusokra. Beliilrél nézve
a markaidentitds a szervezet értékein, kulturajan és célokon alapul, mig kiviilrél nézve a
fogyasztok élményei és az érzelmi kotddés hatarozza meg, hogy milyen marka kép alakul ki

az emberekben.

A branding folyamatanak célja a marka pozicionalasa a piacon, a fogyasztok figyelmének
vonzasa és az elkdtelez6dés a markaval szemben. A sikeres branding lehet6vé teszi a szervezet
szamara, hogy kiemelkedjen a versenytarsak koziil, hliségesebb fogyasztoi bazist épitsen ki, és

hosszu tava versenyeldnyt szerezzen.

A markaépités alapvetd célja, hogy megkiilonboztesse a terméket, szolgdltatidst vagy
szervezetet a versenytarsaktol, és kozvetitse az értéket. Egy sikeresen markazott termék
tobbletértéket képvisel, ami lehetdséget teremt az arképzésben és a piaci pozicionalasban

(KOTLER & KELLER, 2016; KNOX & BICKERTON, 2003).



A markaépités folyamdn egy koherens és jol megtervezett identitds alakul ki, amelyet a
célcsoportok szamara célzott kommunikacidval kozvetitenek. Azaltal, hogy tudatosan alakitjak
¢s erdsitik a markat, a markazas képes befolydsolni azt a képet, amit a fogyasztok a termékrol

vagy szolgéltatasrol kialakitanak. (PAPP-VARY, 2013)

A helymarka és helymarkazéas kapcsan a szakirodalomban nincs egységes megallapodas a
fogalmak pontos definicigjat illetden. A kifejezések kiilonbozd nézdpontokat ¢és
megkozelitéseket tiikkroznek, és a fogalmak értelmezése eltérd lehet. A markaépitési stratégiak
ma mar szamos teriileten alkalmazhatok, legyen sz6 termékekrol, véllalatokrol, szervezetekrol,
intézményekrdl, személyekrdl, illetve kiilonbozé foldrajzi helyszinekrdl, orszagokrol,
régiokrol és telepiilésekrol. Ugyanakkor a helymarkazas egy specifikus teriilet, amely eltér a
hagyomanyos markaépitéstol.

Marketing szempontjabol a termék fogalma mara sokkal szélesebb kdrben hasznalt fogalomma
valt, amely kiilonos figyelmet fordit az egyes orszagok és varosok marketingtevékenységeire
a helyi fogyasztok igényeinek minél hatékonyabb kielégitése érdekében. Ezen a teriileten a
marketing tudoméanydgakbol kiilonalld teriiletek alakultak ki. A nonprofit szervezetek
marketingje példdul olyan teriilet, amelynek célja ama intézmények marketing
tevékenységének vizsgalata, amelyek nem a profit realizalasara torekednek, hanem kdzosségi

vagy mas célok megvaldsitasat tdimogatjadk (KOTLER, LEVY, 1969).

Az urbanisztika teriiletén is fontos szerepet jatszik a marketing és az imazsvizsgalat. Az
urbanisztika kutatasok célja az egyes varosok fejlesztése, és ezeknek a fejlesztéseknek a sikeres
kommunikécioval valo nyilvanossagra hozasa. A turizmus tudoménya pedig azon dolgozik,
hogy megértsiik, hogyan észlelik és élik meg a turistdk egy-egy turisztikai desztinacid imazsat,
¢és hogyan befolyésolja ez a valasztasukat.

Az 1970-es években jelentek meg az imazsvizsgalatok, amelyek pszicholdgiai kutatdsokban
keresik a varosok és helyszinek iméazsanak létrejottét ¢s hatasat. Az elméleti kereteket Lynch
dolgozta ki eldszor azéltal, hogy feltarta, hogy hogyan épitik fel az emberek a mentalis
térképliket a varosokrol (LYNCH, 1960). Ezt kdvetden tobb kutatd is foglalkozott a varosok
¢s telepiilések iranti percepciok kutatasdval (példaul: GOUL, WHITE, 1974; HUDSON,
POCOCK, 1978; TUAN, 1990). Az ilyen kutatasok eredményei kozott szerepel, hogy milyen
kép ¢l a lakossdgban sajat varosukrol, hogyan latjdk azt, és milyen élményekkel tdvoznak

onnan az oda latogat6 turistak (PEARCE, 1977)



Ezek az aspektusok szoros kapcsolatban dallnak egymadssal, ¢és nélkiilozhetetlenek a
helymarketing kutatds szdmara, mivel mindezek hozzajarulnak a varosok és régiok
marketingtevékenységének hatékonyabba tételéhez. A helymarkazas Iényegében arra
torekszik, hogy a helyeket vonzobba tegye a turistdk, a befektetdk és az ott ¢l6k szamara

egyarant.

A ,place branding”, egy gyujtéfogalom, ami a kiilonb6z6 foldrajzi teriileteket — orszag, régio,

telepiilés kontextusaban létrejové markaépitést 0sszegzi.

A nemzetkozi €s a magyar szakirodalom alapjan vizsgalhatjuk a helymarketing tematikajahoz
kapcsolodd definicidkat. A nemzetkdzi szakirodalom attekintésébdl megallapithato, hogy a
kutatok kiilonféle teriiletekre fokuszalnak a helymarketing kapcsan, és gyakran javasolnak
meghatarozasokat az egyes teriiletekhez, de kevés olyan atfogd keret van, amely egy teljes
koncepcidt nyljtana ezen a teriileten. A mar megjelent kutatdsok nagy része inkabb
esettanulmanyok formdjaban mutat be egy-egy sikeres példat, és emiatt gyakran inkdbb leird
jellegtieck (GERTNER, 2011; LUCARELLI & BERG, 2011).

Ezenkiviil az egyes teriiletek kozotti hatdrok nem mindig egyértelmiiek, és a fogalmak sokszor
eltérd értelmezései nehezitik a helymarketing egységes megértését és az dsszehasonlitasat. Az
atfogo elméleti keret hianya néha megneheziti a kutatasok sszehasonlitasat és az eredmények
Osszefiiggéseinek megértését.

A magyar szakirodalomban is lathatok hasonld tendencidk, ahol sok esettanulmény alapjan
mutatnak be sikeres példdkat, és gyakran az elméleti keretek hidnya neheziti a helymarketing
fogalomrendszerének értelmezését és alkalmazasat. Az atfogobb keretek kifejlesztése és a
fogalmak pontosabb meghatdrozasa hozzajarulhat a helymarketing teriiletének fejlédéséhez és

hatékonyabb kutatasokhoz.

A szerzOk gyakran hasznalnak sajat maguk altal javasolt meghatarozasokat (STOCK, 2009),
Ezenkiviil fontos megjegyezni, hogy a kiillonbozd szinteken megvalosuld markazasi torekvések
gyakran eltér6 modon valosulnak meg a gyakorlatban, ezért érdemes ezeket kiilon kezelni és
elemezni. Jelenleg a szakirodalomban nincs egységesen elfogadott keretrendszer, és gyakori a

fogalmak kovetkezetlensége (VUIGNER, 2017)



A teriiletmarkazas, mint kiilonallé tudomanyteriilet, csak az elmult évtizedekben kezdett el
kibontakozni (HANKINSON, 2010) bar kordbban is léteztek hasonld témaju torekvések
kiilonbozd telepiilések, varosok, régiok és orszdgok részérdl. Az o6nalld "helymarketing"
fogalmat Ashworth és Voogd vezette be az 1980-as években, akik "az adott hely értékesitését"
nevezték helymarketingnek a "Sellint the City" (1990) cimii munkéjukban.

Gregory J Ashworth életét ¢s munkéssagat kutatva, jol latszik, hogy tobb neves kutatoval
dolgozott egyiitt, Brian J Graham, Henk Voogd, John Tunbridge, Mihails Kavaratzis, Rami
Isaac stb. Talan élete f6 miivének, amellyel ,berobbant” a véarosi marketing stratégidk
tudomanyos vilagaba, és amelyrdl a legtobben beszélnek, ha az 6 neve kertil témaba a Henk
Voogddal kozosen irt tanulmanya, majd konyve is a , A varos ¢értékesitése —
marketingszemlélet a kozdsségi célu varostervezésben” ASHWORTH, VOOGD, 1990)
cimmel. A kdnyv, 1997-ben a budapesti Kozgazdasagi és Jogi Konyvkiadd gondozésiban
jelent meg magyarul Balogh Akos forditasaval.

A munka igazi uttérének szamit a marketing tudomanyok teriiletén, hiszen a két szerzé a
marketingstratégidk telepiilésfejlesztésben valo atiiltetésérél értekezik. Noha, maga a
marketingtevékenység a telepiilések szemszogébdl nem volt egy ujkeletli dolog, hiszen az
Egyesiilt Allamokban mér korébban is alkalmaztak, Europaban csak a ’80-as években kezdtek
efféle stratégidkat kidolgozni, és alkalmazni a varosok annak érdekében, hogy a telepiilés minél

inkabb eladhat6 legyen. (SZOLLOSI, 2022)

Balog Akos (1997) igy vélekedik: A konyv célja, hogy atfogd értékelést nytjtson a kozosségi
varostervezésben alkalmazott marketingmoddszerekrdl, és az ezen a teriileten szerzett
tapasztalatok alapjan altalanos tanulsdgokat vonjon le. A konyvben felhasznalt példak két
forrasbol szarmaznak: masok altal publikélt esettanulmanyokbdl, melyek konnyen elérhetok
az irodalomban, valamint a szerzok sajat, tobbnyire Onkormanyzati megbizasbol készitett
tervezési tanulmanyaikbdl szarmazoé gyakorlati tapasztalataik.

Mivel a kdnyv szerzdi a Groningeni Egyetem Tervezés tanszékén dolgozo egyetemi oktatok,
elkotelezték magukat amellett, hogy alaposan felkészitsék mindazokat, akik a tervezési
folyamatban és gyakorlatban aktiv szereplokké valnak. A tervezés sordn a marketing
alkalmazédsa viszonylag 0j fejlemény. Ezért rendkiviil fontosnak tartjak, hogy a didkok
megértsék a piactervezés lényegét, miikodesét, és elsajatitsak azokat a készségeket, amelyek

nélkiilozhetetlenek a hatékony munkahoz. A konyv célja, hogy segitse a tervezés teriiletén
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tanuld didkokat, a kdzhivatalok tervezési osztalyain dolgozdkat, valamint minden mas, az

allami szektorban tevékenykedd szervezetet a téméaban. (BALOG, 1997)

A két szerz6 e tematika tekintetében merésznek bizonyult, hiszen Eurdpaban nem volt egy
bevett szokds a telepiilések markazasa, igy nem volt bdséges tapasztalat, nem volt mire
tamaszkodjanak, ezért elméleti elemzésre torekedtek, ennek ellenére lefektették ennek a
tudomanyagnak az alapjait. A {6 témdja a miinek a marketing és a varosok kozti kapcsolat
elemzése. Erds allaspontot képvisel a tervezés és a marketingtevékenységek teriiletén a varosok
szempontjabol, kitérve a siker kdvetelményeire, tekintettel a marketingmenedzsment technikak
atfogo szerepére.

Mivel egy ujkeletli dologrol volt szo, igy elengedhetetlen volt, hogy a fogalmakat
magyarazzak, majd elemezzék a kor szellemének tekintetében, hogy miért is van sziikség erre
a tudomdanydagra, illetve mit jelent konkrétan ez telepiilésekre nézve. Miért indult el ez a
folyamat Eurépaban, mik azok az okok, ami miatt elindult ez a tevékenység? Tobbnyire a ,,city-
marketing” kifejezést hasznaljak, ennek a sokrétli értelmét mutatjak be, kitérve arra, hogy egy
kereslet-orientalt marketing tevékenység, amely az ott €l0k, illetve a turistdk, igymond a
,fogyasztok™ oldalarol kozeliti meg a telepiilések eladhatdsagat a globalis versenypiacon. A
konyvben majdnem egészében ugy tekinti a varost, mint azt a terméket, amelyet elsdsorban
egy kiilsé piacon kell eladni, nem a helyi vallalkozoknak, maganszemélyeknek latogatoknak.
Csak a konyv vége felé¢ tekint ki, hogy a véros tevékenysége — maga a termék mind a

lakéssagnak és az iizleti tevékenységeknek van alarendelve. (SZOLLOSI, 2022)

A telepiilés vezetdinek, illetve a marka esszencia megalkotdinak fel kell mérniiik, hogy hol
helyezkedik el az adott telepiilés a piacon, milyen vélemények, impressziok vannak a
,termékrol”, tigy belsdleg, az ott lako polgarok, vallalkozasok, intézmények mentalis térképén,
mint a kiilsé tényezok — turistak, multinacionalis vallalkozasok stb. szemszdgébdl. Meg kell
vizsgalni a telepiilés potencialjait, amelyeket fel lehet kinalni ,,eladasra”, gazdasagi, kulturalis,
tarsadalmi szempontbol. Elemezni kell a varos erdsségeit és gyengeségeit, illetve ezek sulyat

a kiilonbozo piacokon.

Fontos megérteni, hogy milyen benyomasok és vélemények uralkodnak egy varossal
kapcsolatban. A helyi lakosok véleménye és komfortérzése alapvetéen meghatirozza, hogy

mennyire érzik otthonosnak magukat a varosban, és mennyire elégedettek az ottani élettel.
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Emellett fontos figyelembe venni, hogy milyen kép alakult ki az adott telepiilésrdl a lakossag
mentalis térképében. A varos imdzsa és hirneve meghatarozza, hogy az emberek mennyire
vonzodnak oda, hogy ott éljenek, vagy éppen latogassanak el oda.

Az imazs ¢és a vélemények alapjan a varos "termékének" hasznaloi eldonthetik, hogy mennyire
érzik értékeltnek magukat a varosban, és mennyire ismerik fel az ottani elénydket. Ugyanakkor
fontos a varosvezetés és a helyi szereplok szamaéra is, hogy megértsék az esetleges negativ
véleményeket és kritikakat, és ezeket megprobaljak kezelni vagy javitani az adott teriileteken.
Az imdazsvizsgalatok segitenek az ilyen informaciok gytljtésében és elemzésében, ¢és

hozzajarulnak a varos fejlesztéséhez és versenyképességének noveléséhez.

A markaesszencia meghatarozasaban és a marketing stratégia kidolgozasaban rendkiviil fontos,
hogy a telepiilések birtokdban legyenek az imézsvizsgélat sordn nyert adatoknak. Az imazs
alapos feltarasa ugyanis kulcsfontossdgu a helymarketing terén, mivel segit a telepiiléseknek
megérteni, hogy hogyan latjak dket a kiilsé szemlélok, és milyen kép él benniik. Az ilyen
informéaciok birtokdban a telepiilések sokkal hatékonyabban tervezhetik meg a
marketingstratégiajukat, és olyan iizeneteket alkothatnak, amelyek a vart eredmények
eléréséhez vezetnek. Az imazs feltardsa nem csupan az identitds meghatarozasanak szerves
része, hanem segiti a telepiiléseket abban is, hogy megértsék, milyen piaci pozicidoban vannak,

¢s hogy milyen lehetségeik és kihivasaik vannak a versenyképesség novelése érdekében.

Amennyiben a negativ megitélés erdsebb, az oOnkormanyzatnak hangsulyozottan kell
foglalkoznia kommunikacidjaval, elinditva egy erfteljes kampanyt a negativ kép
modositasaért. Kulcsfontossagi lenne a mar kialakult pozitiv imazs erdsitése, valamint
elszadntan dolgozni a negativ benyomasok megsziintetése érdekében. Ebben a folyamatban
szamos intézmény, esemény, turisztikai informacids iroda és egy hatékonyan megtervezett
kommunikécios stratégia is kiemelkedd szerepet jatszhatna. Az embereket is be kell vonni a
brandépités folyamataba, ezaltal eldsegitve a tarsadalmi parbeszéd kialakuldsat - allitjak a
szerzOk. Az onkorményzatoknak idonként el kell donteniiik, hogy a pozitivumokat még inkabb
erdsitik, vagy a gyengeségek altal kivaltott benyomasokat igyekeznek eloszlatni (példaul: a

telepiilés kozelebb van, mint ahogy azt gondolnad).
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Ertelemszertien kritikus az arany kozépat keresése is, az egészséges hangsuly kialakitasa
érdekében az dszinteség €s a tulzas tengelyén. Az elvardsok és a valdsag kozotti tulzott eltérés
csalodast okozhat, mely ismét negativ megitélést eredményezhet a telepiilés esetében.

A varos brandépitése és népszeriisitése soran az onkormanyzatnak kiemelten iigyelnie kell arra,
hogy a kiilonb6zé kommunikacids eszkozok milyen képet festenek a varosrol. Fontos, hogy
kiemelt hangsulyt kapjanak az értékes informaciok, mint példdul éttermek, intézmények,
szolgaltatasok felsoroldsa és cimjegyzéke, valamint vonzd, megkapd képek és szlogenek

hasznalata. (NAGY, 2022)

A varosmarketing nagyfoku rokonsagot mutat az urbanisztikdval. Ashworth és Voogd ugyan
nem az elsék voltak ezen a teriileten, hiszen olyan eléképekkel rendelkeztek, mint Burges,
(1974), Clarket (1985) vagy Bailey (1989), de Ok voltak azok, akik prébaltak elészor
szintetizalni a kiilonb6z6 fogalmakat, és Osszehozni az imézsvizsgalat és a helymarketing
elemeit. Ezzel 1étrehoztdk a varosmarketing megalapozott keretrendszerét és elinditottdk a
varosok tudatos ¢és stratégiai teriiletfejlesztését célzo torekvéseket. Az 6 munkajuk nagyban
hozzajarult ahhoz, hogy a varosmarketing ma mar elismert tudomanyteriiletként ¢és
gyakorlatként miikodjék, és varosok vilagszerte alkalmazzdk a versenyképesség és az

¢lhetdség novelése érdekében.

Kotler tarsaival (1993) altalanossa tette a helymarketing fogalmat, és ezen keresztiil barmilyen
lakott teriilet fejlesztését marketingmodszerek és -eszk6zok segitségével lehetségessé tette. A
hely, amit itt értiink, nem csupan regionalis, orszagos vagy telepiilési értelmezési szinten
értelmezendd, hanem egy sokkal komplexebb és sokrétiibb fogalom része. A hely nem csupan
egy tér vagy egy teriilet, hanem inkabb egy sokszinii és arnyalt 6sszefliggések halozata, amely
magaban foglalja a lakossag, a gazdasag, a kultura, a kozosségi élet és a kdrnyezet egészét.

Ezenkiviil a helymarketing nem csak a fizikai helyre vonatkozik, hanem a helyi kdzosségek és
intézmények széles skaldjat is magaban foglalja. A cél az, hogy a helyet pozitivan pozicionaljak
¢€s népszerusitsék, és ezaltal elosegitsék a helyi gazdasag novekedését, a turizmus fejlodését,
valamint a helyi k6z6sség identitasanak erdsitését. A helymarketing tehat egy sokoldalt és
stratégiai megkozelitést igényld tertilet, amely a helyi eréforrdsok és lehetdségek kiaknazasat

célozza meg a fenntarthat6 fejlodés érdekében. (NAGY, 2013)
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Ashworth és Kavaratzis (2009) allaspontja szerint a foldrajzi teriiletek markajanak kialakitasa
hasonld folyamat, mint amikor egy adott termék vagy szolgaltatas esetében az imazs kialakul.
Ez azt jelenti, hogy a foldrajzi teriiletek is rendelkezhetnek egy olyan imazzsal, amely
hasonléan fontos, mint a markaegyéniség vagy arculat. A kdzonség tudataban létrejovo kép
egy teriiletrdl, amely meghatdrozza, hogyan érzékelik azt az emberek.

Ezenkiviil a teriilet markajanak létrehozasdhoz nem csupan a markaidentitéas kialakitasa és az
arculat megtervezése sziikséges, hanem egy sokkal szélesebb koncepcid alkotja. A marka itt
nem csupan egy logd vagy név, hanem egy vilagos igéret, amit az adott teriilet hoz 1étre, és
amire képes kovetkezetesen valaszolni. Ez az igéret a teriilet pozitiv tulajdonsagait, erdsségeit
¢és lehetdségeit tiikrozi, és Osszehangolja a helyi kozosségek, vallalkozasok és intézmények
eréfeszitéseit. A marka igérete alapjan hoz létre pozitiv benyomdasokat a befogaddkban, és
ezaltal eldsegiti a teriilet fejlodését és vonzerejét a lakok és a latogatok szamara. (BENEDEK,
Viarosmarkazas az online térben, Romania megyeszékhelyek weboldalainak vizsgélata egy city

branding modell segitségével., 2021)

Zenker ¢és Braun (2017) kutatdsukban megallapitjak, hogy a helymarka nem mas, mint egy
olyan asszociacids halozat, amely a fogyasztok tudataban alakul ki. Kiilonb6z6 célcsoportok
esetében kiilonféle asszocidcids halozatok alakulnak ki, és ezek meghatdrozzdk az adott
foldrajzi teriilettel szembeni véleményiinket, hozzaallasunkat és viselkedésiinket. Mindez azt
jelenti, hogy a helymarka egy dinamikus fogalom, amely folyamatosan valtozhat az egyes
csoportok és iddszakok szerint.

Bill Baker (2019) szintén hangsulyozza, hogy a helymarka nem mas, mint gondolatok,
elvarasok és érzések Osszessége, amely egy adott foldrajzi teriilettel kapcsolatos. Ez a
gondolatok és érzések 0sszessége befolyasolja, hogyan latjuk, értékeljiik és viszonyulunk egy
helyhez. A helymarka lehet pozitiv vagy negativ, és alapvetéen meghatarozza, hogy milyen
benyomast kapunk egy teriiletrdl, és hogy milyen dontéseket hozunk kapcsolatban vele.
Mindkét kutatdé ramutat arra, hogy a helymarka kialakitadsa és kezelése kulcsfontossagu a
foldrajzi teriiletek vonzerejének noveléséhez ¢és fejlesztéséhez. Az erdteljes és pozitiv
helymarka lehetdvé teszi, hogy egy teriilet versenyképesebbé valjon a turizmusban, a

befektetésekben és az egyéb gazdasagi tevékenységekben.

A helymarkazas sajatossaga, hogy erdteljesen Osszefonodik a kozigazgatassal és a politikaval

(JORGENSEN, 2015; LUCARELLLI, 2015; OLIVEIRA, 2016). Fontos hangsulyozni, hogy a
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helymarkézas nem meriil ki csupéan szlogent vagy logot késziteni, és nem korlatozodik csupan
kommunikécios stratégia kialakitasara. Sokkal inkabb azt jelenti, hogy el6szor is konkrét
cselekvések sziikségesek. Tehat az a kérdés, amit fel kell tenniink, nem az, hogyan tehetnénk
hiressé a sajat orszagunkat, régionkat vagy varosunkat, hanem az, hogy mit tehetlink azzal a
céllal, hogy az orszagok, régiok vagy varosok piacan valoban relevans szereplokké valjunk
(ANHOLT, 2010).

A helymarkazas sokkal inkabb egy szélesebb perspektivaban értelmezhetd, amely az identitéas
¢s imazskialakitast is magaban foglalja, de nem csak azt. Az eredményes helymarkazas a valds
tevékenységek és dontések révén épiil fel. Ezért a helymarkéazas soran az is fontos, hogy a
varostervezés, a kdrnyezetvédelem, az oktatds és mas teriileteken milyen konkrét 1épéseket
teszlink annak érdekében, hogy vonzobba tegyiik a sajat helyiinket a lakok, az ide latogatdk és

az uizleti szereplok szamara.

Fontos kiemelni, hogy a marketing és a markaépités kozott sziikséges kiilonbséget tenniink. Az
a tapasztalat, hogy a szakirodalomban taldlkozhatunk kétértelmiiséggel a marketing és a
markaépités terminologidjaban (SKINNER, 2008; KALANDIDES & KAVARATZIS, 2009;
ZENKER, 2011), ami gyakran zavart okozhat abban, hogy mit is jelent pontosan a
helymarketing (place marketing) és a helymarkazas (place branding). Ezenfeliil, felmeriil a
kérdés, hogy van-e lényeges kiilonbség kozottiik, amikor egy foldrajzi régiordl van szo. A
2000-es évek soran egyre gyakoribba valt az a szemlélet, amely a markaépitésre helyezi a
hangsulyt, inkdbb, mint a marketingre (KAVARATZIS, 2008) és ezt az allaspontot a vitak

nehezitik, mivel egyik fogalomnak sincs egy széles korben elfogadott meghatarozasa.

A helymarketing egyik kozeli rokona lehet a regiondlis politika. Az oktatasi struktiraja,
logikdja ¢és fejlesztési orientdltsdga olyan elemeket tartalmaz, amelyek hasonlitanak a
regionalis politika térbeli kiegyensulyozasi és teriileti fejlesztési céljaira. Mindazonaltal fontos
felismerni, hogy a helymarketing alapvetden olyan elvet kovet, amely a piaci versenyre
tamaszkodik, még akkor is, ha a résztvevoi €s gyakorloi tilnyomorészt a kdzszférahoz és

onkormanyzati szervezetekhez kapcsolodnak, vallja Nagy (2013)

A helymarketing indokoltsaganak egyik oka abban rejlik, hogy részt vesz az orszagok kozotti
versenyben. Az orszdgmarka célja a gazdasag élénkitése, amely harom f6 elemet foglal

magaban, ahogy Papp-Vary (2017) is kifejti:
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1. Turizmus Osztonzése, turistadk vonzasa az adott orszagba - Fontos kiemelni, hogy nem
csak a turistdk szamanak novelése a cél, hanem az altaluk elkoltott pénz 0sztonzése és
az orszagban hagyott gazdasagi nyereség maximalizalasa.

2. Kiilfoldi befektetések dsztonzése - A kiilfoldi tékebefektetések orszagok gazdasdganak
fejlodése szempontjabol kiilondsen fontosak. Az orszdgmarka segithet vonzdva tenni
az adott orszagot a befektetok szamara.

3. Export fejlesztése, az orszag termékeinek jobb piacra juttatdsa - Ezen a teriileten az
orszagmarka és a hagyomanyos kereskedelmi markak kozotti kapcsolat erésodik meg.
Az orszagmarka segithet a termékek kiilfoldi piacokon valo sikeresebb értékesitésében.

Ezek a f6 célok mutatjdk be, hogyan segithet az orszagmarka az orszag gazdasagi

novekedésében és versenyképességében.

Ahogyan a termékek markanevével kapcsolatban, tigy a telepiilés "markaneve" hallatdn az
emberek eldontik, hogy szivesen €lnek-e az adott telepiilésen, befektetnek-e, turistaskodnak-e
stb. Ennek a dontésnek az alapja az, hogy milyen informéciok és érzések vannak a fejiikben,
¢s mire asszocialnak a telepiilés nevével kapcsolatban. A markdzas igy szamos szempontbodl
befolyasolja az emberek gondolkodasat és dontéseit. (PAPP-VARY, 2011). A vallalati
azonossag fogalma, mely a vallalkozasok egyedi jellegzetességeit Osszefoglalja, kiemelkedd
jelentdségli a marketing szakirodalomban és gyakorlatban. Ez a fogalom alapfeltételt képez a
versenyképesség szempontjabol. A telepiilések és teriiletek azonossaga (Local Identity) arra
utal, hogy vildgosan megfogalmazhat6 €s a célk6zonség szamara egyértelmiien igazolhato a
teriiletnek az a kiilonleges versenyeldnye, amellyel egyértelmiien megkiilonboztetheté mas
teriiletektdl. Ezen érvek révén magyardzhato, hogy miért valasztanak emberek éppen egy adott
telepiilést, miért terveznek beruhdzasokat oda, vagy miért tekinthetd vonzoénak a térség

idegenforgalmi célpontként. (TOROCSIK, 1995)

A teleplilésversenyben a telepiilések sikeressége, a legjobbak kozé keriilés értelemszertien
pénziigyi indikatorokkal szamszerisithetd., kiilondsen azon bevételek ¢és gazdasagi tényezdk
alapjan, amelyek a helyi lakossag jolétéhez és a kdzszolgaltatasok mindségéhez kapcsolddnak.
Ezen mutatok kozé tartozik az olyan tényezdkkel valo jellemzés, mint a kozszolgaltatasok és a
helyi gazdasagba irdnyuld beruhazasok, amelyek novelik a helyi kozdsség jolétét.

A varospolitika f6 célja, hogy hozzajaruljon a lakossag tartos jovedelemndvekedéséhez, emelje

a kozszolgaltatasok mennyiségét és mindségét, novelje a helyi adobevételeket, tovabba bovitse
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a helyi piacot a gazdasagi aktivitas ¢lénkitésével és uj munkahelyek teremtésével, és oktatasi

programokkal.
A telepiilésmarketing (TOZSA, 2014):

1.

2.

3.

Nem egyezik meg telepiilésfejlesztési elképzeléssel vagy a stratégiai elgondoléssal -
Bér szorosan kapcsolddik hozzéjuk, a telepiilésmarketing egy olyan eszkdz, amely
segiti a telepiilések fejlddési terveinek elérését. A telepiilésmarketing elsdsorban a
telepiilés imazsat, vonzerodit és identitasat hangsulyozza a kiils6 szerepldk felé. Ez nem
azonos a hosszu tavu telepiilésfejlesztési elképzeléssel vagy a stratégiai koncepcidval,
melyek a telepiilés gazdasagi, tarsadalmi és fizikai fejlodésének atfogd iranyait
hatarozzak meg.

Nem azonos a befektetok megszolitasaval vagy az idegenforgalmi promoécioval - Bar
ezek fontos elemei lehetnek a telepiilésmarketingnek, a telepiilésmarketing magaban
foglalja az olyan tevékenységeket is, mint a helyi kozosség részvétele ¢és
elkotelezettsége. A telepiilésmarketing maés célokat szolgdl, mint a befektetok
csalogatasa vagy az idegenforgalmi propaganda. Mig a befektetOk csalogatasa a
gazdasagi fejlddésre Osszpontosit, és az idegenforgalmi propaganda a turizmus
elésegitésére, a telepiilésmarketing a telepiilés teljes arculatat épiti és kommunikalja,
beleértve az ott €16k életmindségét is.

Nem kihagyhato és mas tevékenységekkel sem potolhatd - A telepiilésmarketing
kulcsfontossagu szerepet jatszik a telepiilések sikerében, és nélkiilozhetetlen az
elérelépéshez és a versenyképesség fenntartdsdhoz. A telepiilésmarketing egy olyan
stratégia, amely megkoveteli az eréforrasokat és a szakértelmet a hatékony
kivitelezéshez. Nem lehet egyszerlien megsporolni vagy mas tipusu tevékenységgel
helyettesiteni. A telepiilésmarketing kulcsfontossdgi eszkéz a pozitiv telepiilési
identitas kialakitasaban és fenntartasaban, amely hozzajarul a k6zosség fejlodéséhez és

prosperitasdhoz.

Ezért fontos megérteni, hogy a telepiilésmarketing egyedi szereppel bir, és a hatékonysagahoz

valé megfeleld beruhdzasok és elkotelezettség nélkiil nem lehet sikeresen podtolni vagy

helyettesiteni mas tevékenységekkel.

A marketingtevékenység altalaban a 4 P-re 6sszpontosul (product, price, place, promotion,

azaz, term¢k, ar, hely, reklam), ahol a termék magaban foglalja az arut vagy szolgaltatast, az
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c ey

Ugyanakkor telepiilés-marketing esetében a termék maga a telepiilés, és annak értékét,
beleértve az ott ¢l embereket, lehetetlen meghatarozni, igy nincs meghatarozott ara. Az
adasvétel soran a telepiilés nem helyet valtoztat, a vevd nem viheti magéval, és a tulajdonjog
sem valtozik semmilyen forméaban. Réadasul tobbszor is értékesithetd. Gyakorlatilag csak a
reklamtevékenység (promoécid) marad meg, de ez sem hagyomanyos reklam a sz6 szoros
értelmében, inkdbb egy marketing vagy piacra viteli stratégia. Egy olyan entitast kell
értékesiteni, amelynek nincs meghatarozott ara, amelyre nem jegyezhetd be tulajdonjog, és az

elad4s meghatdrozéasa sem egyszerii, mivel a varost természetesen nem lehet megvenni.

Abra 1.: A varos ,eladasanak” 1étrejotte

A telepiilés sajatos aru (mint termék), mert

Ugyanaz a telepiilés tobb Valtozatlan marad a Az eladas eredményeként a
vasarlonak is aruba bocsajthatd | ,tulajdonviszony” az eladas telepiilés népességmegtartd
tobbszor. folyaman. képessége meger6sodik.

Forras: sajat szerkesztésli dbra, Puczko (2015) alapjan

Mi adhato el egy telepiilés esetében?

“ ey

azaz a telepiilés arculata, és a kozkapcsolatok (PR — Public Relations). A CI azokat az elemeket
foglalja magéban, amelyek kifejezik a varos arculatat, mig a PR a varos szolgaltatasainak és
értékeinek rekldmjat és kommunikaciojat jelenti:

e A telepiilés egyedi szolgaltatasai (oktatdsi, szorakoztatd, egészségligyi, gazdasagi,
kulturalis stb.).

o A telepiilés gazdasagi létesitményei (ipari parkok, szolgaltatasok, irodak), kiilonds
tekintettel azokra, amelyek az uralkodd tOkearamlasi tvonalak mentén helyezkednek
el, példaul az autopalyak kozelében.

® A varos szines torténelme, emlékei.

e A varos kulturalis élete, hagyomanyok.

e A varos szennyezésmentes kornyezete: hibatlan és rendszerezett varosvallalkozobarat

helyi kdzosség, személyes és vagyonvédelmi intézkedések, jol képzett helyi munkaerd..

18



Kik vésaroljak meg a telepiilést?

A legfontosabb célcsoportok, amelyek nélkiilozhetetlenek a telepiilésmarketing szamara, a
kovetkezok:

1. Sajat lakossag: A helyi kozosség, mint legfontosabb vevd, meghatarozo szerepld a
telepiilésmarketing szempontjabol. A véros hosszl tavl sikeréhez elengedhetetlen a
lakossag tdmogatdsa és elégedettsége.

2. Operatorok: Gazdasagi menedzserek ¢és vallalkozok, akik telephelyet keresnek
véllalkozasuk szamara. A varos gazdasagi potencidlja és vonzereje dontd fontossagu a
vallalkozoi szektor szamara.

3. Befektetok: A tdketulajdonosok, akik a tékedramlassal kapcsolatos dontéseket hozzak,
gyakran az operatorok tandcsainak fliggvényében cselekszenek. A varos irdnti
bizalmuk befolyasolja, milyen mértékben hajlandéak befektetni ¢és fejleszteni a
telepiilésen.

4. Felhaszndlok: A vérost meglatogatd turistdk, egészségiigyi ellatdsban részesiilok,
tanulok és vasarlok elégedettsége és pozitiv élményei nem csupén a helyi gazdasagot,
hanem a varos reputdciojat is megerdsitik.

Amikor a vevo (legyen az sajat lakos, operator, fejlesztd vagy fogyasztd) valasztja a telepiilést,
valdjaban bizalmat fektet abba. Abban a hitben van, hogy a konkrét telepiilés mélto arra, hogy
ott ¢ljen, dolgozzon, termeljen, beruh4zzon, latogasson el, és az ottani szolgéltatdsokat vegye
igénybe. Ezért a vésarlo hisz az eladd termék (a telepiilés) kinalatdban, képességeiben,
értékében ¢s alkalmassagdban, vagyis 0sszességében a kompetencidjaban. Ezt a bizalmi alapu
értékesitési tevékenységet a szakirodalom kompetencia-marketingnek nevezi. (PUCZKO,

2015)

A telepiilésmarketing négy 0 teriileten tevékenykedik, és négy kiilonbozd tevékenységi kort
foglal magaban. A telepiilésmarketing az aldbbiakat tartalmazza: az elézetes telepiilési
eréforrasok felmérését (audit); a potencidlis piac Osszetételének elemzését (szegmentacid); a
telepiilés arculatanak kialakitdsat (imazs); valamint az arculat értékesitését és kozvetitését

(kommunikacid).
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Abra 2.: A telepiilésmarketing teriiletei

AUDIT: A telepiilés kapacitasanak, mind SZEGMENTACIO: A telepiilés esetében
pozitiv, mind negativ (!) értékeinek és lehetséges vasarloi csoportok azonositasa,
sajatossagainak attekintése, grafikus potencialis vasarlok csoportositasa és azok
reprezentacioja, felsorolasa, leirasa és igényeinek felmérése.

Osszeirasa, valamint azok rogzitése a leltarban.

IMAZS: Az "image" kifejezés jelentése "kép", KOMMUNIKACIO: Az arculat (iméazs)

azaz a telepiilés arculatanak tervezése, a kommunikalasa a lehetséges és kivalasztott
"kirakat" kialakitasa az audit soran vevokor felé, a célcsoportok irdnyaban.
meghatarozott elemek alapjan, és a

szegmentacio folyaman meghatarozott

igényekhez val6 igazodéssal.

Forras: sajat szerkesztésti dbra Puczko(2015) alapjan

A helymarkazas folyamatosan torekszik arra, hogy a létrehozott markaidentitas és a kozonség
észlelt markaimazsa Osszhangban legyenek, ¢és ehhez elengedhetetlen a megfeleld
markapozicionalas alkalmazédsa. A poziciondlds jelenleg az egyik kozponti elemét alkotja a
marketing és branding szakirodalomnak. A helymarkézasi kezdeményezések legfontosabb
feladata, hogy egyediilalld poziciot fedezzenek fel és hatékonyan és kovetkezetesen
kozvetitsék azt.

Az érdekeltek kozotti egyiittmiikddés ¢és kommunikacid kiemelkedd fontossagi a
helymarkéazasban. Jelenleg a helymarkazast inkabb érdemes egy kommunikécios stratégiaként
kezelni, ahol az érintettek, vagyis a stakeholder csoportok kozotti folyamatos egyiittmiikddés
¢s kommunikacié elengedhetetlen ahhoz, hogy a helymarka egyedi, megkiilonboztetett és
egységes markaidentitast kdzvetithessen a belso és kiilsé kdzonség felé. (BENEDEK, 2017)
Az dnkormanyzati rendszer bevezetése olyan valtozast hozott a telepiilések életében, amely
lehetdvé teszi szamukra, hogy versenyezzenek befektetokért, tokéért, forrasokért ¢&s
fogyasztokért. A rendszer megteremtette a verseny lehetdségét, amely el6tt a kozpontositott
dontéshozatal miatt nem létezett a telepiilések kozott. Ennek eredményeként a telepiilések
eréforrasai, beleértve a gazdasagi €s természeti eréforrasokat, a fejlodés és a versenyképesség

kulcsfontossagu elemévé valtak, radikalisan megvaltoztatva ezzel a fejlodési lehetdségeiket.

A kozigazgatasi torvény szilard keretet biztosit az onkormanyzatoknak, meghatarozva, hogy

hogyan kell ellatniuk kotelez6 feladataikat. Azonban az ezeknek a feladatoknak valo hatékony
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elegetétel csak akkor lehetséges, ha az onkormanyzatok aktivan kihasznaljak a rendelkezésiikre
allo lehetdségeket, és nyitottak a piaci szemléletre. Ez azt jelenti, hogy a dontéshozatal és
fejlesztések soran figyelembe veszik a piaci igényeket, ezaltal hozzédjarulva a telepiilés
fenntarthato fejlodéséhez és versenyképességéhez.

A telepiilések Onkormanyzati befolyasi eszkozei lehetdvé teszik a fejlesztési elképzelések
megvalositasat. Az Onkormdnyzatoknak kiilonféle eszkdzeik vannak a fejlesztési
tevékenységek racionalizalasara, ezzel hozzdjarulva a telepiilés versenyképességéhez. Az
onkormanyzatok emellett intézmények kialakitadsaval, éptiletekkel, teriiletekkel, engedélyezési
jogkdrrel, biintetési lehetdségekkel, kotvénykibocsatasi jogokkal, politikai rdhatéssal és
kiilonbozd kedvezményekkel is rendelkeznek, valamint bizonyos pénziigyi tdmogatasokat is

nyUjthatnak. (HEGYI, Marketingorientalt varosfejlesztés elméleti modell, 2008)

Ha a telepiilések gazdasagot ¢és tizleti tevékenységet tdmogatod gazdasagpolitikat folytatnak, és
olyan pénziigyi, rekldm- és terjesztési gyakorlatokkal 6sztonzik a fogyasztast, amelyek
megkonnyitik a fogyasztok szdmara, hogy tobb terméket vasaroljanak, akkor piacorientélt
telepiilésfejlesztésrdl beszEliink. Ebben az esetben a telepiilésfejlesztési stratégidk markansan
hangsulyozzdk a piaci vonasokat, fejlesztések kozponti elemét a tdkevonzas és a célcsoportok
igényei alkotjak. A piacorientalt telepiilésfejlesztés soran a telepiilések valds és potencialis
fogyasztok igényeit vessziik figyelembe a tervezési folyamatban, és ennek megfelelden
alakitjuk ki a fejlesztéseket.

Ez a folyamat azt jelenti, hogy a telepiilésfejlesztés a kinalati oldaltol eltér és a keresleti oldal
bemutatéasa felé orientalodik. Azaz a fejlesztéseket és szolgaltatasokat olyan médon tervezik és
kindljak, amelyek megfelelnek a fogyasztok elvardsainak és igényeinek. Ez a stratégia
hozzajarulhat a telepiilés gazdasagi fellendiiléséhez és vonzerejének noveléséhez a befektetdk,

vallalkozasok és lakosok szamara.

A jogi keretek megteremtették azokat a lehetéségeket, amelyek révén az dnkormanyzat egy
olyan struktriraként értelmezhetd, amelynek fogyasztoi adataink az adott térségben €16 vagy
mas tevékenységet végz0 allampolgarok, valamint az ott miikod6 gazdasagi tarsasdgok és
egy¢éb intézmények. (HEGYI, 2008). Az 6nkormanyzati feladatokat a valasztott polgéarok altal
kivalasztott képviseldk és az altaluk kinevezett szakértdi csoportok 1atjak el a rendszerben. Az
eréforrasok atalakito folyamatat a fogyasztoi igények altal meghatarozott feltételek formaljak

meg, amelyek strukturdlis keretek kozott szabdlyozzak a fogyasztdi tevékenységeket. Ez a
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valtozas a rendszer koriili gondolkodasmadd, elvarasok és nézetek altal meghatarozott szellemi
kornyezet altal vezérelt atalakitdsi folyamatot tiikr6zi. A torvényhozo testiilet és a
valasztopolgarok kozossége tulajdonosa a rendszernek, amelyre jelentds hatdst gyakorol a
kiilsé kornyezet. Ez a kiils6¢ kornyezet a Magyarorszagi, illetve helyi tarsadalmi, politikai,
szocioldgiai, kulturalis, jogi és gazdasagi kornyezet. Ez az 0sszefonddas mutatja, hogy az
onkormanyzati rendszer mitkddése nem csupan a belsé dontéshozok és szakemberek altal
végzett tevékenységektdl fligg, hanem a kornyezet &ltal tadmasztott elvarasoktol ¢és
valtozasoktol is. A valasztopolgarok altal valasztott vezetdk feleldsek az er6forrasok hatékony
felhasznalasaért és a tarsadalmi sziikségletek kielégitéséért, mikozben az kornyezeti tényezok

valtozasait is figyelembe veszik. (BANYAI, 1993)

A torvények és jogszabalyok hatdrozzék meg az 6nkormanyzatok feladatait, amelyeket harom
6 szolgaltatascsoportra lehet bontani. Az elsd csoportba sorolhatdk a lakossag és a telepiilés
gazdasagi szerepldi felé iranyuld kozszolgéltatdsok, a masodik csoport az igazgatds, mig a
harmadik a telepiilésfejlesztés teriiletére Gsszpontosit.

A kozigazgatasi kddexrdl szolé 57/2019. sz. siirglsségi rendelet’, valamint 955/2004. szamui
kormdny hatarozat® a helyi érdekii koz- és maganszféra kezelését szolgdld kozszolgaltatasok
szervezésérdl és mitkodésérdl szolo 71/2002. sz. kormdanyrendelet’ végrehajtasara vonatkozd
keretszabalyok jovahagyasarol alapjan az Onkormanyzatoknak kiilonboz6 feladatai és

kotelességei vannak.

A helyi 6nkormanyzatoknak szamos feleldsségi koriik és kotelezettségiik van a koz- és
magantulajdonban 1évd vagyonkezelési szolgaltatasok teriiletén. Ezek a feladatok ¢és
kotelezettségek az alabbiak:

Feladatok:

a) Stratégidk kidolgozéasa: Felelosek a koz- és magantulajdonban 1évé vagyonkezelési
szolgaltatasok fejlesztésére és mitkodtetésére vonatkozo stratégidk kidolgozasaért.

b) Dontéshozatal: Kezdeményezik ¢és dontenek a koz- ¢és maganteriilet-kezelési

szolgaltatasokkal kapcsolatos kérdésekben.

2 https://legislatie.just.ro/Public/DetaliiDocumentAfis/215925 utolsé megtekintés: 2023. 11.16
3 https://legislatie.just.ro/Public/DetaliiDocumentAfis/53712 utolsé megtekintés: 2023. 11. 16
4 https://legislatie.just.ro/Public/DetaliiDocumentAfis/38235 utolsé megtekintés: 2023. 11. 16.
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c) Hataskorok gyakorlasa: Gyakoroljak a hatdlyos jogszabalyok altal rajuk ruhdzott, a koz- és
maganteriilet-kezelési szolgaltatdsokkal kapcsolatos hataskoroket és feladatokat.
Kotelezettségek:

(a) Versenyképes ¢s atlathato tizleti kornyezet: Biztositjdk a versenyképes ¢és atlathato tizleti
kornyezetet, valamint minden miivelet egyenld elbanasat.

(b) Nyilvanossag ¢és hozzaférés: Biztositjadk a nyilvanossagot és a szabad hozzaférést az
ajanlatok és palydzatok elkészitése és benyujtasa terén.

(¢) Dokumentumok kidolgozésa: Kidolgozzdk és jovahagyjak a koz- és magantulajdonu
vagyonkezelési szolgéltatdsok iranyitasanak atruhazasara vonatkozo eljarasokat szervezd és
lefolytatasdhoz sziikséges dokumentumokat.

(d) Nyilvanossag tajékoztatasa: Téjékoztatjdk a nyilvanossagot a koz- és maganteriilet
iranyitési szolgaltatasokat érinté hatarozatokrol és rendelkezésekrdl.

(e) Szerzddések odaitélése: Odaitélik a koz- és maganteriilet-kezelési szolgaltatasok
kezelésének atruhazasara vonatkozé szerzédéseket a jogszabalyoknak megfelelden.

(f) Kotelezettségek teljesitése: Tiszteletben tartjak és teljesitik az irdnyitas dtruhazasarol szolod
szerzOdésekben vallalt kitelezettségeket.

(g) Szolgaltatdsokért fizetés: Az lizemeltetd altal nyujtott szolgéltatdsokért a szerzOdési
feltételeknek megfelelden fizetnek.

(h) Bizalmas informdaciok kezelése: A torvény altal biztositottak szerint bizalmasan kezelik az

iizemeltetd tevékenységére vonatkozo, a kozérdekii adatoktdl eltérd informéaciokat.

Az dnkormanyzatok tovabbi feladatai a kvetkezok:

» Telepiilésfejlesztés és telepiilésrendezés: A telepiilések fejlesztése és rendezése, az
infrastruktura kialakitasa és fenntartasa a helyi onkormanyzat hataskorébe tartozik.

« Epitett és természeti kornyezet védelme: Az onkormanyzatnak szerepe van az épitett és
természeti kornyezet védelmében, az ¢épitési szabalyok és rendeletek kialakitasaval és
betartasaval.

 Csatorndzas: A csatornahalozat kiépitése, fenntartasa, valamint a szennyvizkezelés a helyi
onkormanyzat feleldssége.

» Temetdfenntartas: A temetOk fenntartasa és gondozéasa az dnkorményzat feladata.

» Kozutak fenntartdsa és fejlesztése: Az onkormanyzat felelds a helyi kozutak allapotdnak

fenntartasaért és fejlesztéséért.
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» Koztisztasadg biztositasa: Az onkormanyzatnak szerepe van a koztisztasdg fenntartasaban,
szemétgyljtés ¢és hulladékkezelés terén.

» Kozbiztonsag helyi feladatai: A helyi kdzbiztonsagért, rendérségi tevékenység tamogatasaért
felelds.

* Oktatés biztositasa: Az onkormanyzatnak részt kell véllalnia az oktatas biztositasaban, helyi
iskolak fenntartasaval és timogatasaval.

+ Egészségligyi, szocialis ellatds és gyermek- ifjusagi feladatok: Az Onkorményzatnak
felelossége van a szocialis halo terén.

+ Kozmiivel6dési, tudomanyos, mivészeti tevékenység, sport tamogatdsa: Az
onkormanyzatnak tdmogatnia kell a helyi kultira, tudomany, miivészet és sport teriiletén

miikddd intézményeket és rendezvényeket.

A piacszervezés ma mar kulcsfontossagl eszkoz a telepiilések kozotti versenyben. A helyes
alkalmazasa elengedhetetlen a fejlddés és az irdnyitas perspektivdjabol. A megtervezett és
marketingorientalt kdzigazgatési fejlesztés lehetdvé teszi, hogy a telepiilések a kivant titemben
fejlodjenek, a novekedés révén pedig javuljon a helyi lakossag életszinvonala. Ez a fejlesztési
stratégia hozzajarul a gazdasagi, kulturdlis és tarsadalmi paletta bdviiléséhez, eldsegitve a
tOkearamlast és vonzova téve a kiilonbozd fogyasztoi csoportok szamara.

A tervezés kulcsszerepet jatszik abban, hogy az onkorményzatok sikeresen kielégitsék a
fejlesztési politikdk irdnti igényeket. A stratégiai tervezés révén olyan fejlesztések
valosulhatnak meg, amelyek nemcsak az dnkormdnyzat céljait szolgéljak, hanem szorosan
illeszkednek a fogyasztdi igényekhez is, ezzel egyiitt hozzédjarulva az ¢életmindség

emelkedéséhez.

A marketingorientalt varosfejlesztés egy elméleti modell, mely magaban foglal egy
szemléletet, stratégidt ¢s azok megvaldsitasat segitd eszkdzrendszert. Ennek az irdnynak a
célja, hogy a varost pozitivan mutassa be a piacon, vagyis sikeresen pozicionalja a varost azzal
a szandékkal, hogy fenntarthaté gazdasagi, tarsadalmi, kulturalis és kornyezeti jolétet
teremtsen. A "jolét" alatt azt értjiik, hogy a telepiilésfejlesztések olyan valtozasokat hoznak
1étre, amelyek az ottélok elképzeléseit és sziikségleteit szolgaljak. Ezaltal a varos nem csupan
a gazdasagi szempontokban, hanem az életmindség ¢és kdzosségi szempontokban is sikeresen

fejlédik. (HEGYI, 2007)
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A marketingorientalt telepiilésfejlesztés azt a folyamatot jelenti, amikor a marketing elveit
alkalmazzak az Onkormanyzati fejlesztési tevékenységek sordn. Ide tartozik a piackutatds,
elemzés, fejlesztési stratégiak kialakitdsa, azok végrehajtasa, valamint a hatékony
kommunikécid, mindez annak érdekében, hogy vonzdva tegyék az dnkormanyzat telepiilését a
befektetok szamara. Ennek eredményeként hozzajarul a telepiilés gazdasagi fejlodéséhez és
altalanos fejlesztéséhez. Az Onkormanyzatoknak a fejlesztési tevékenységeik sordan a
fogyasztoi akaratokra alapozott tervezés és végrehajtas a fO prioritas, mivelhogy ez segit a

telepiilésnek versenyképesebbé valni mas telepiilésekkel szemben.

Az elmult években a marketingorientaci6 fokusza folyamatosan véltozott és kiegésziilt, a
versenyképesség  valtozdsdnak  koszonhetéen.  (KOTLER, KELLER,2006) a
marketingorientacio fejlodését négy f6 részre osztja: termelési-, termék-, értékesitési- és
marketingkoncepciora. A telepiilésfejlesztés teriiletén megfigyelhetéek ezeknek a fejlodési
szakaszoknak a hatédsai. A klasszikus értékesitési elmélettél a modern megkozelitésen keresztiil
Meffert a posztmodern marketing-elméleti megkozelitésig terjedd fejlodést ir le, ahol a
kornyezet és a versenytarsak ismerete kulcsfontossagu a siker szempontjabol. A marketing

tartalmi fokusza a tudomany funkciojanak megfeleléen valtozott.
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Abra 3.: Marketing elméleti fejlédése
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Forras: sajat szerkesztésii abra, Hegyi (2008) alapjan
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A marketinget a 20. szazad kozepén elsdsorban a disztribuicio-orientaltsag jellemezte, de a 21.

szazadra mar eljutottunk a halozat-orientaltsagig. A folyamatok és elvek valtozasa, ahogy az

abran is bemutatva van, egyértelmiien értelmezhetd és alkalmazhat6 a telepiilésekre is.
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Forras: sajat szerkesztésii abra, Hegyi (2008) alapjan

Az dnkormanyzatokra is hatdssal vannak a marketing és a termékek, szolgéltatdsok piacéara
iranyuld stratégidk, igy a telepiilések aktivan folytatnak marketingtevékenységeket annak
érdekében, hogy noveljék versenyképességiiket. A piacorientalt telepiilésfejlesztés talmutat a
pusztan marketingen, hiszen magan- ¢és kozOsségi érdekeken alapuld fejlesztést,
forrasbevonast, informacioszolgaltatast, imazsépitést és koordinaciot is magaban foglal. A cél
mindig a telepiilésen ¢lok életmindségének javitdsa, valamint a magas szintli kdzosségi
érdekszolgaltatds, ami csak versenyképes telepiiléseken valdsulhat meg. A versenyképes
telepiilés kialakitdsdhoz az onkormanyzatnak vonzova kell tennie a telepiilést a célcsoportok
szamara. A marketing feladata, hogy népszerlisitse és értékesitse a telepiilést, aktivalja a
kiilonboz6 célcsoportokat a telepiilés épitésében és fejlesztésében vald részvételre. A sikeres
telepiilésfejlesztéshez sziikséges a fogyasztdi igényekre Osszpontositd, Osszhangra épiild,
iranyitott, kreativ, kampanyt folytatd, egylittmiikodésen alapulo, ellendrzott ¢és
kommunikéaciokozponti megkozelités. A helyes alkalmazidsuk hozzajarul a lakossag
¢letmindségének biztositdsdhoz és noveléséhez. Az Onkormanyzat célja olyan fejlesztési
stratégiak kidolgozasa, amelyek népszerisitik a kiilonbozo teriileteket, 6sztonzik a fogyasztast
¢s a termeldi tevékenységet. Ezzel javulnak a varosrdl kialakult percepciok, novekszik a
bizalom, a befektetési és fogyasztdi hajlanddsag, pozitiv hatassal van a gazdasagi, tarsadalmi

és politikai folyamatokra.

A telepiilés piacan egyedi termékként kell értékesiteni, és az onkormanyzat felelds azért, hogy
a telepiilést piacképessé alakitsa. A telepiilés maga a "termék", amelyet egy komplex
szolgaltatascsomagként lehet értelmezni, ideértve a kinalt szolgéltatdsokat, beruhédzasi
lehetdségeket, turisztikai vonzerdket, lakossagot stb. A célok és eredmények rendkiviil
nehezen mérhetdek, tovabbi komplexitast adva a ténynek, hogy a telepiilés célcsoportjai

rendkiviil heterogének, igy érdekkonfrontaciok is eldfordulhatnak.
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Abra 5.: Konfliktushelyzetek tipusai

Célkonfliktus

A kiilonb6z6 érdekcsoportok eltérd célokat

tiiznek ki maguk elé, példaul a kornyezetvédok.

Elvaras-ellentét Az azonos célokat kitizé csoportok eltérd
teljesitménymutatokon értékelik a sikeriiket,
mikdzben kiilonféle elvarasokat allitanak fel.
P¢ldaul a lakosok lehet, hogy elsésorban az
allaslehetoségek novekedését részesitik

elényben.

Moddozati ellentét Az azonos célokat ¢s elvarasokat megfogalmazo
csoportok valtozatos stratégidkat alkalmaznak a
kivant eredmény eléréséhez. A turizmus
¢lénkitésére és a vendégéjszakak szamanak
novelésére iranyuld kezdeményezéseknél
példaul a lakosok az 1ij parkolokat értékelhetik,
mig a varosvezetés vonzo események

bevezetésével kivanja fokozni a vonzerot.

Kommunikacié konfliktus Egyes érdekcsoportok kiilonb6z6 lizeneteket
kozvetitenek, ugyanakkor a konfliktusok nem
haladjak meg a kommunikaci6 szintjét, és valos
parbeszéd sem alakul ki, kiilondsen politikai

okokbol fakado nézeteltérések esetén.

Forras: sajat szerkesztésti dbra, Hegyi (2008) alapjan

A telepiilés, mint termék, nem rendelkezik fizikailag nem megfoghatd, vagy raktarozhato;
helyette az ehhez kapcsoldodd informaciokra tamaszkodik. Az egyedisége abban rejlik, hogy
ugyanazon fizikai teriiletet kell értékesiteni, figyelembe véve kiillonbozo igényekkel rendelkezd
célcsoportokat. Ezért, bar a termék helyhez kotott, a kereslet és a kinalat kozott térbeli eltérések
mutatkoznak. A termék komplexitdsdbol fakaddan a kiilonbozd telepiilések kiilonbozd
szolgéltatasokat kindlnak a valtozo célcsoportoknak. Példaul a telepiilés mérete, lakossaga,
foldrajzi elhelyezkedése alapjan eltéré lehetdségekkel rendelkeznek a marketingorientalt

fejlesztések végrehajtasa terén (GARAMHEGYT, 2000).
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A markapozicionalas (brand positioning) az identitas és az imazs kozotti kapesolatban miikodik
mint 6sszekotd kapocs, ahogy Kavaratzis és Ashwort (2006) is megallapitja. A kifejezés
eredetileg Al Ries és Jack Trout nevéhez kotddik, akik a 1970-es években forradalmasitottak a
marketing és a markaépités gondolkodasmaodjat. Mig a hagyomanyos marketing elsésorban a
termék csomagolasara, drazasara és reklamozasara fokuszalt, Ries és Trout nézdpontjdban a
fogyasztd keriilt a kozéppontba. A szerzOk hangsulyoztak, hogy a sikeres marketing és
markaépités kulcsa a fogyasztok tudatdban keresendd. Ries és Trout szerint a poziciondlas nem
mas, mint a marka elhelyezése a fogyasztok tudataban (A RIES, J TROUT, 2001). Ez azt
jelenti, hogy a folyamat a termékkel kezdddik, és kiemelkedd fontossagt, hogy miként tudjuk
befolyésolni a fogyasztokat.

Mattew Healey (2009) szerint a pozicionalas Iényege az, hogy a véasarlokban formaljuk meg
azt, hogy egy adott marka mit jelent, ¢s milyen modon all kapcsolatban més hasonlé markakkal.
A pozicionalas {6 célja tehat a megkiilonboztetés, vagyis az, hogy miben kiilonbozik az adott
marka mas piacon 1év0 valasztasi lehetdségektdl. Kotler és Keller (2012) szerint a pozicionalas
az a folyamat, amely soran a marka ajanlatat olyan médon fogalmazzak meg, hogy az a
célcsoport szamara megkiilonboztethetdé legyen. Ezen tulmenden hozzéateszik, hogy a jo
pozicionalas segit tisztdzni a marka 1ényegét. Kapferer (2012) szerint a pozicionalds emlékeztet
minket arra, hogy minden fogyasztéi dontés mdogott egy mérlegelés all. A poziciondlas
kétlépcsds folyamatként irhaté le, ahol az elsé 1épés a marka versenykornyezetének
meghatdrozasat jelenti, a masodik pedig a marka legfontosabb megkiilonboztetd jellemzdjének
megfogalmazasarol szol, amit alapvetden a versenytdrsakhoz képest érdemes meghatarozni
(KAPFERER, 2012). A poziciondlas soran kiemelt figyelmet kapnak a marka versenytarsai,
de a végso cél lényegében tulmutat ezen, hiszen arr6l szo6l, hogy a marka miként teremthet

olyan helyzetet, ahol gyakorlatilag mér nincs is versenytarsa (PAPP-VARY, 2013).

A markapozicionalds egy olyan jelentds szlkitést jelent, ami a marka identitdsat egy
kulcsgondolatra vagy kulcsiizenetre redukalja. Ez a f6ldrajzi térségek esetében kiilon kihivast
jelent, mivel ezek Osszetett entitasok, amelyeket nem lehet konnyen egyszeriisiteni. Ezen kiviil
sokféle célkdzonségiik van, ami megneheziti egy egységes lizenet meghatarozasat. Baker
(2019) szerint a megkiilonboztetés (differentiation) €s a jellegzetesség (distinctiveness) két
alapvetd kulcsfogalom. A megkiilonboztetés azt jelenti, amikor egy telepiilés olyan
tulajdonsagokkal rendelkezik, amelyek eldnyt jelentenek a versenytarsakhoz képest. A

jellegzetesség pedig arra fokuszal, hogy milyen egyedi tulajdonsdgokkal rendelkezik a
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telepiilés, amelyek alapjan a célcsoport azonositja és pozitiv asszocidciokat tarsit a varoshoz.

A pozicionalés ezeknek a fogalmaknak az §sszekapcsolasat jelenti.

Az, hogy egy telepiilés mennyire megkiilonboztethetd és mennyire jellegzetes, nem mindig
érdemes nemzetkozi vagy orszagos kontextusban vizsgalni. Ezek a szempontok inkébb azon a
piacon lesznek relevansak, ahol az adott orszag, régio, varos vagy telepiilés miikddik. Ezért a
helymérkézas soran érdemes figyelmet forditani nemcsak a globalis szintéren meghatarozé
orszagokra és varosokra, hanem a régiokra ¢s kisebb foldrajzi térségekre is, mivel mindenhol
meghatdrozhatd egy versenykornyezet, amelyhez képest értelmet nyer a poziciondlds

(BENEDEK, 2021).
MARKAERTEK

A markaérték (brand equity) fogalma arra utal, hogy egy markanév milyen hozzaadott értéket
képes nyujtani egy termék vagy szolgaltatds szdmara. A markanév sikerességét tobbféle
mutatoval lehet mérni, példaul a marka ismertségével, kedveltségével, piaci részesedésével és
kapcsolddnak a marketing és markazasi tevékenység hatékonysdgahoz, igy fontos, hogy a

menedzsment vagy az adott telepiilés vezetése folyamatosan mérje és figyelje ezeket.

Eshuis és munkatarsai (2013) allitdsa szerint a helymarka a helymarketing egy Osszetevdje,
amely hatassal van az emberek helyszinekkel kapcsolatos elképzeléseire, 1étrehozva kiilonféle
érzelmi és pszicholdgiai asszocidciokat.. Ezek az asszocidcidok kiilonb6zd iranyokba és
erdsségekkel hathatnak egymasra, igy sokféle modon befolyasolhatjak az emberek véleményét
(JENES, 2012). A telepiilés megitélése egyarant fiigg a fogyasztok személyes
hattértényezditdl, tapasztalataiktol, sztereotipidiktol, valamint a telepiilés altal nyujtott
szolgéltatasoktol és megbizhatosagatol. Allen (2007) szerint a helymarkaval kapcsolatos
tapasztalatok mar kialakulnak, mieldtt a fogyasztok ténylegesen ellatogatnanak az adott
teriiletre, az "el6tti helyi élmény" révén. A tényleges helyi tapasztalatot kdveti majd a késébbi

emlékek ¢és a "hely utani tapasztalat". Minden egyes 1épés megerdsiti a rakovetkezot.

Aaker (2001) értelmezése szerint a markaérték nem mas, mint a marka nevéhez és
szimbdlumaihoz kapcsolt eszk6zok 0sszessége, amelyek képesek hozzdadni vagy esetenként
elvenni az értékhez, amit egy termék vagy szolgaltatds a szervezetnek, illetve a szervezet

célkozonségének képes nyuljtani. A markaérték egy Osszetett konstrukcio, amely tobb
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dimenzi6t olel fel. Ennek legfontosabb elemei a markahiiség, a markaismertség, az észlelt

mindség, a markaasszociaciok, valamint a markatulajdonhoz kdthetd egyéb elonyok.

A markaérték mérésének soran ezeket a tényezoket figyelembe kell venni, és a konkrét
kiszamitas el6tt részletesen meg kell vizsgalni, hogyan értékelik a fogyasztok a marka hliségét,
ismertségét, mindségét, az asszocidciokat, valamint az esetleges egyéb eldnyoket, amelyek a
marka értékét novelik. Aaker (2001) altal emlitett tényezOk szerves részét képezik a
markaképnek, és a markaépités sordn ezekre a dimenziokra kell fokuszéalni a sikeres

markakialakitas érdekében.

Keller (2013) a fogyaszto-kozpontu markaérték (Customer-Based Brand Equity, CBBE)
modelljében a markaérték kozponti eleme a markaismeret (brand knowledge), amelyet egyfajta
halozati kdzpontként képzel el. Ezt a kdzpontot a fogyasztok tudataban tobbféle asszocidcid
koti Ossze. Keller két fontos komponenst nevez meg a markaismeret tekintetében: a
markaismertséget (brand awareness) és a markaimazst (brand image). A markaismertség a
fogyaszté tudataban kialakult csomdpont erdsségére utal, mig a markaimdzs alatt a
fogyasztokban a markaasszociaciok hatasara kialakuld percepciot értjiik. Fontos kiemelni,
hogy jelenleg mar nem tekintjiik ezt a modellt egységes egésznek, mivel Keller nem fejleszti

tovabb a modellt.

A CBBE modell hangsulyozza a fogyasztok szerepét a markaépités folyamatiban, és azt
mutatja be, hogy a markaérték elsésorban abbol szarmazik, hogyan értékelik, ismerik fel és
kapcsoljak 0ssze a fogyasztok a markat. A markaismeret kdzponti elemei segitenek megértent,
hogy a fogyasztok milyen modon kapcsolddnak egy markéhoz, és hogyan alakul ki a markaval

kapcsolatos tudas és érzelmek haldzata az elméjlikben.

Florek és Kavaratzis (2014) helymarka-érték elmélete azt vizsgélja, hogy a markazas mennyire
hatékony a helyi szinten. Ezt a kérdést kiilonosen fontosnak tartjak foldrajzi térségek esetében,
mivel ezeknek a markaépitési torekvéseknek jelentds része az adofizetok pénzébdl valosul meg
(TASCI, 2020). Ennek kapcsan felmeriil néhany fontos kérdés. Eldszor is, melyek azok az
elemek, amelyekbdl kiindulhatunk a helymarka kialakitdsakor? Masodsorban, milyen
megkozelitésbol érdemes mérni a helymarka hatasat? Végiil, milyen modszerekkel lehet

hatékonyan mérni ezt a hatast?
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hatékonysdganak értékeléséhez. Az elemzés soran fontos figyelembe venni a térség
sajatossagait, kultirdjat, torténelmét és mas jellemzoit. A helymdarka hatasanak mérésére
szamos modszer létezik, beleértve a helyi lakossag és latogatok véleménye alapjan készitett
felméréseket, gazdasdgi mutatok elemzését, valamint a média és online platformok
monitorozasat. Az eredmények 0sszevetése €s értelmezése segithet az adott helymarka-épitési

stratégia tovabbfejlesztésében és optimalizalasaban.

Andrea Lucarelli (2012) altal kidolgozott harom dimenzids helymarka-érték modell a varosok
szempontjabol dsszefoglalja a legfontosabb markaelemeket, a varhatd hatdsokat és a mérés
lehetséges eszkozeit. Az elsd dimenzid 6t csoportbol all: a torténelmi 6rokség, a varos fizikai
megjelenése, a varos meghatarozo6 rendezvényei, a teleptilésmarka folyamatai, valamint a varos
szimbolumai, mint a varoslogd vagy a kommunikicios tartalmak. Ezek az elemek

kulcsfontossaguiak a varos identitdsanak és markaépitésének szempontjabol.

A masodik dimenzidban harom f6 hatést lehet azonositani: egy iméazshatast, egy tarsadalmi-
politikai hatast és egy gazdasagi hatast. Az imazshatas arra vonatkozik, hogy hogyan értékelik
¢s latjak a kiilvilagban a varost. A tarsadalmi-politikai hatas azt méri, hogy milyen mértékben
befolydsolja a varos markéja a tarsadalmi és politikai folyamatokat. A gazdasagi hatas azt

vizsgalja, hogyan jarul hozz4 a varos markéja a gazdasagi fejlodéshez és a versenyképességhez.

A harmadik dimenziéban hdrom csoportba sorolhatok a mérési modszerek: kvalitativ,
kvantitativ és kevert tipust kutatasok. A kvalitativ kutatdsok mélyebb betekintést nyujtanak az
emberek érzéseibe és véleményeibe, a kvantitativ kutatdsok szamszerisitik a varos markajanak
teljesitményét, mig a kevert tipusu kutatdsok kombinaljak a két megkdzelitést a teljesebb kép
érdekében. Ez a modell segithet a varosoknak abban, hogy hatékonyan felmérjék és fejlesszék

markajuk értékét. (BENEDEK, 2021)

A pozicionalas és markdzas vizsgalataiban egyre tobb gyakorlati mérési modszert talalunk,
amelyek kiilonb6zé dimenziok és szempontok alapjan Osszehasonlitjdk az orszagokat,
telepiiléseket és varosokat. A markaérték mérése téren a teriiletek esetében is szamos

megkozelités és modszer alkalmazhato.

Piskoti et al. (2015) szerint ezek koziil kiemelkednek:
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1. Fogyaszt6i, Célcsoport-értékelés: A varos markaértékének felmérésekor fontos
figyelembe venni, hogy a fogyasztok és célcsoportok miként itélik meg azt. Ez a
véleményalakulds és az egyéni preferencidk vizsgélatan alapulhat.

2. Piacorientalt mérések: Ezek elsdsorban szakértdi és statisztikai elemzéseken alapuld
méréseket foglalnak magukban, melyek az értékteremtés mértékét vizsgaljak. Ilyen
modszerekkel lehet megérteni, hogy a varos milyen mértékben hoz létre és tart fent
pozitiv imazsokat.

3. Pénziigyi mérések: A markavalas hatdsat a telepiilés pénziigyi szempontbol is
mérhetjiik. Példaul, az egyes turisztikai években, események sorozatainak, vagy

markakampéanyoknak a gazdasagi hatasat vizsgalhatjuk.

Mercer® "Quality of Living" életmindség indexe komplex értékelést nyujt, ahol a varosokat
tobb kategoridban, 30 tényezd alapjan elemezik. Az értékelési dimenziok magukban foglaljak
a politikai és tarsadalmi koriilményeket, a piaci és kulturalis kornyezetet, valamint az orvos-
egészségiigyi szempontokat, az iskolaiigy és képzés, a kozszolgaltatasok és kozlekedés, a
pihenés, a fogyasztasi javak, a lakhatés, és a természeti kornyezet. Ezek a kategoridk egymast

bovitik ki, és a varosokat egy értékindex alapjan rendezik el.

A 2022-es Mercer rangsor alapjan az elsé 20 varos, mint példaul Hong Kong, Ziirich, Genf,
Bazel, Bern, Tel Aviv, New York City, Szingapur, Toki6, Peking és masok, kivaloan tiikrozik
a vilag véarosainak globalis versenyét. Ezek a telepiilések gazdasagi, kulturalis és szocialis téren

is kiemelkednek, és helymarkajuk rendkiviil erds.

A gyakorlatias markamérés egyik elterjedt eszkoze a Young+Rubicam Brand Asset Valuator®
rendszer. Ez a fogyasztoi markamérés példaértéki, hiszen a célkozonség értékelésére épiil. A
BAV négy dimenzidt vizsgal: egyediség, relevancia, megbecsiilés (elismertség) és ismeret.
Ezek az elemek egyiitt meghatarozzak a markavitalitast, mig a megbecsiilés és ismeret alapjan

kialakul a markakeresztmetszet.

A Kantar tigynokség BrandZ’ mérési modellje egy hierarchikus szerkezetben abrazolja a
markamértéket, kiilonbozé fazisokban. Ezek a fazisok a jelenlét (ismertetés €s ismeret),

relevancia (megfelelés a fogyasztoi igényeknek €s a markai igéretnek), teljesités (elvarasoknak

3 https://mobilityexchange.mercer.com/Insights/quality-of-living-rankings (2022. december 13)

6 https://www.bavgroup.com/about-bav/brandasset-valuatorr (2022. december 14)

7 https://www.kantar.com/campaigns/brandz (2023. december 12)
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valdé megfelelés), versenyelony (versenytarsakhoz képest vald kiemelkedés) és kapcsolodas

(elégedettség, hiiség, lojalitas).

Az elmondottak alapjan lathato, hogy egyértelmii torekvés van egy elfogadott helymarka-
értekelési modell kidolgozadsara. Ugyanakkor ez még mindig kihivas elé allitja a teriiletet. Az
orszagok ¢és varosok kozotti erds versenyben azok a nemzetkdzi rangsorok jatszanak
kulcsszerepet, amelyek kifejezetten az orszagok és varosok markakeresztmetszetét mérik.
Ezért kiemelten fontos egy olyan index kidolgozédsa, amely a telepiilések helymarketing
erdsségét sokféle adat alapjan értékeli. Az értekezés szemszogébdl az alapvetd kérdés, hogy
mit érdemes mérni a helymarka-érték meghatarozasahoz, és melyek azok a komponensek,

amelyek a telepiilésmarketing szamara nyujthatnak értékes informaciokat és iranymutatast.
INFORMACIOK KORE

A telepiilésmarketing megtervezése €s végrehajtasa soran elengedhetetlen 1épés a kiilonb6zo
szinteken torténd kornyezeti elemzések végzése, beleértve a makro-, mezo-, és lokalis
kornyezet vizsgalatat. Ennek soran kiemelkedd fontossagl a kdrnyezeti feltételek és a régio,
valamint a telepiilés aktudlis helyzetének alapos és strukturalt elemzése. Az eredményes
telepiilésmarketing-stratégia kialakitdsa érdekében elengedhetetlentil sziikséges olyan

informaciokat gytijteni, amelyek jol hasznalhatok a marketingdontések timogatasara.

Az informéciok struktirdjanak kialakitdsa sordn érdemes kiindulni az 4ltalanos, Un.
Keretinformaciokbol, majd ezeket a telepiilés sajatossagaira, versenyképességi tényezdire
fokuszalva tovabbfejleszteni. A vertikdlis tagozodas sordn a szitudcidelemzés széleskori
tartalmi teriileteket Olel fel, és ennek horizontalis struktiraja rendkiviil Osszetett. Ezen
elemzések segitségével a marketingcsapat képes lesz mélyebb betekintést nyerni a telepiilés
adottsagaiba, erdsségeibe és gyengeségeibe, eldsegitve ezzel a hatékony és stratégiai dontések
meghozatalat a helyi piaci poziciondlas és versenyképesség novelése érdekében. (PISKOTI,

2012)

Makrokdrnyezet vizsgalata

makrokornyezeti elemzés, ami altalaban a szoban forgd orszag tarsadalmi, gazdasagi, politikai,

jogi, természeti és kulturdlis kornyezetének részletes vizsgalatat jelenti, de kiterjedhet egy
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orszagcsoport, példaul az Eurdpai Unio, vizsgalatara is. Piskoti Istvan (2012) szerint A
makrokornyezeti feltételek az RTM mozgasterét és keretfeltételeit hatarozzak meg, valamint
szolgalnak viszonyitasi alapul a régio- és telepiilésszintli vizsgalatok eredményeihez. A
makroszintii feltételek jelentds mértékben befolyasoljak egy telepiilés vagy régiéo nemzetkozi

versenyképességét.

A célcsoportok szdmara szamos csatorna 4ll rendelkezésre az informacidkhoz vald
hozzaféréshez, foként szekunder kutatasi forrasok révén, mivel kiilonbozd allami intézmények
gylijtik és teszik kdzz¢é az informacidkat. Azonban, figyelembe véve, hogy az RTM proaktiv
magatartast feltételez, elonyt jelent egy térség szamara, ha a fontosabb makroszintl
informaciokat 0sszegylijtve, rendszerezve hozzaférhetévé teszi potencidlis partnerei szamara.
Fontos informaciok lehetnek példaul a természeti feltételek (fekvés, klima, domborzat,
nyersanyagkészlet, termdtalaj), az épitett feltételek (infrastruktara, telepiilés-szerkezet), a
tarsadalmi  feltételek (demografia, fogyasztdéi szokasok), a politikai feltételek
(intézményrendszer, kozigazgatas), a gazdasagi feltételek (makrogazdasagi mutatok, gazdasagi
jellemzdk), a jogi feltételek (jogszabalyok), valamint a technologiai feltételek (szabvanyok,
kutatasi és technoldgiai referencidk). Ezek az informéciok esszencidlisak ahhoz, hogy a
telepiilés sikeresen poziciondlja magat a versenytéren ¢és kihasznalja az adott kornyezetben

rejlé lehetdségeket.

Mezoszintll informaciok

Az emlitett informéciok kiterjednek megyékre, régiokra és kistérségekre. Az Eurdpai Unid
kiilon hangsulyt fektet a régiok kérdéseire, ezért kiemelkedden fontos az ezen szinten végzett
alapos tényfeltaras. Rendszeresitésre keriilnek a természeti vonzerdk, a nyersanyagkészletek,
az ipari épitmények, az infrastrukturalis mutatok, a képzett munkaerd, a helyi egytittmiikodési

készségek, a kiilonboz0 jogi lehetdségek és a kutatohelyek.

Lokalis informacidok

Konkrétan a telepiilésre vonatkoznak, és olyan specifikus informaciokat tartalmaznak, amelyek
kozvetleniil érintik az adott célcsoportot. Az elemzés eredményei alapjan konkrét befektetési,
idegenforgalmi ¢és telepiilésfejlesztési ajanlatok fogalmazhatok meg, amelyeknek a

keretfeltételeit az végzett elemzések adjak meg. Ez az informacids rendszer segit hatékonyan
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kommunikalni a telepiilés elonyeit és lehetdségeit a kiilsé szereplok, befektetok és latogatok

felé.

HELYMARKAZAS ES DESZTINACIOMARKAZAS

A marka és brandépités kifejezéseket a 19. szazad vége fel¢ emelték ki. (LOW, FULLERTON,
1994) Ekkor, az ipari forradalom hatdsdra, az elérhetd d4rucikkek szamanak gyors
novekedésével parhuzamosan meriilt fel az igény a kiilonbségek meghatarozasara, kiemelésére
¢és hatékony kommunikélasara. A markézas fogalmai napjainkban mar nemcsak az arucikkek
terliletén, hanem szdmos mas Osszefiiggésben is relevansak. A szakértok (KOTLER, KELLER,
2012) szerint a markaépités elvei gyakorlatilag barmely teriileten alkalmazhatok sikeresen,
ahol a fogyasztoknak valasztasi lehetOségeik vannak. Ez a folyamat magéiban foglalja a
foldrajzi térségek markdzasat is, ami az elmult két évtizedben 6nallo és tobb tudomanyteriiletet
atfogo diszciplinaként fejlédott ki. Ennek a megkdzelitésnek kdszonhetden a helyek, régiok és
varosok mar nem csupan fOldrajzi entitdsok, hanem egyedi identitasokkal, kulturalis
gazdagsaggal ¢és turisztikai vonzerdkkel rendelkezd markak is. Ennek az evolticionak a
kovetkeztében a foldrajzi térségek markazasa kulcsfontossagu szerepet jatszik az emberek,
vallalkozasok ¢és turistak érdeklddésének felkeltésében, eldsegitve ezzel a fenntarthato fejlodést
¢s gazdasagi fellendiilést. (HANKINSON,2015)

Mindazonaltal, bar a helymarkazasnak, mint branding teriiletnek, szamos sajatos jellemvonasa
van, itt sem valtozik meg a markazas alapvetd célja. Erre pedig tobb szerzd is igyekszik felhivni
a figyelmet. Piskoti Istvan példaul ezt az elképzelést fejezi ki: A markdzas soran alapvetd
célunk azon tényezOk, versenyeldnydk azonositdsa, amelyek leginkabb meghatarozzédk egy
adott terlilet vagy hely identitadsat, megkiilonboztetik azt masoktol. Ezeket a faktorokat
kivanjuk megismertetni, tudatositani és elfogadtatni. (PISKOTI, 2012). Kadar Magor a
telepiilésmarkdzas 1ényegérdl igy fogalmaz: A varos szamara kulcsfontossagi az egyedi
pozicid megtalalasa, amely az adottsagokbdl ered, és egyedivé, felismerhetové, valamint
megkiilonboztethetdvé teszi a tobbi telepiilés kozott. (KADAR, 2013b) Altalanossagban
elmondhat6, hogy a foldrajzi teriilet markdzdsa hasonld6 modon zajlik, mint egy termék,
szolgaltatas vagy szervezet markazéasa. Az alapvetd célok kozé tartozik a sajatos identitas
kialakitasa és annak hatékony kommunikaldsa. (BENEDEK, 2021) Ez azt jelenti, hogy a
foldrajzi teriilet sajatossagai, vonzeréi ¢és értékei kiemelésre keriilnek, hogy

megkiilonboztethetévé és vonzova valjanak mas térségekkel szemben. A markazéas soran
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azonositjak és hangsulyozzak azokat a jellemzdket, amelyek a teriiletet egyedivé teszik, és
ezeket hatékonyan kommunikaljdk a célkozonség felé. A sikeres markéazas révén a foldrajzi
teriilet pozitiv képet alakithat ki magérol, novelheti vonzerdjét, és hozzajarulhat a turizmus,

gazdasag és a kozosség fejlédéséhez. (BENEDEK, SZOLLOSI, 2022a)

A helymarkazéas alapvetéen a kiilonféle teriileti szinteken megvalosuld markaépitési
eréfeszitéseket foglalja magaba. A nemzetkozi szakirodalom altalaban az orszagok, régiok,
varosok és mostanaban még kisebb telepiilések markdzasat hangstlyozza, mindezeket részben
atfogd, ugyanakkor o0nallé entitasként tekintve a turisztikai desztindcidkra. A
desztinaciomarkazas széles korben -elfogadott definicidja Blain ¢és csapata nevéhez
kapcsolodik. Ok ugy értelmezik ezt a fogalmat, hogy a desztindcioméarkazas olyan
marketingtevékenység, amely tdmogatja egy név, szimbolum, logo, jelold sz6 vagy mas
grafikai elem Ilétrehozasat, amelyen keresztiil a desztinacid konnyen felismerhetd ¢és
megkiilonboztethetd. (BLAIN ¢és tarsai 2005). A szerzOk tovabba kiemelik, hogy a
desztinaciomarkazas elsésorban arra iranyul, hogy elOsegitse egy desztinacid pozitiv
imazsanak kialakitasat, amely kedvezden befolyasolja a fogyasztdéi dontéseket. Ebben az

értelemben a desztindciomarkazas célja 6sszhangban all a helymarkazas céljaival.

A két teriilet kozotti legfontosabb kiilonbséget elsdsorban a célcsoport meghatarozasa jelenti.
Mig a desztindcidomarkazas fokuszaltan a meglévd és potencidlis turistdkra 6sszpontosit, addig
a helymarkdzas szélesebb kori célcsoportokat vesz figyelembe, beleértve a helyi lakossagot,
letelepeddket, latogatokat és befektetoket. A turisztikai desztinaciok a latogatok szamara
egységes entitdsként jelennek meg, létrehozva ezzel egy jellegzetes imazst a befogadok
tudatdban. Ugyanakkor a desztinacidknak intézményi hattérrel kell rendelkezniiik a turisztikai
markdazas tervezéséhez és megvalositdsahoz. (BUHALIS, 2000) A gyakorlatban az intézményi
hétteret altalaban egy specidlisan erre a célra létrehozott szervezet® biztositja, mely az adott
turisztikai régi6 hivatalos képviseleteként miikddik. Ennek 1ényeges szerepe van abban, hogy
hatékonyan szervezze ¢€s iranyitsa a kommunikaciot az elérni kivant turistdk felé. Azonban
tagabb értelemben vett kontextusban ide tartozik az adott turisztikai desztinacid
markaidentitdsdnak formalasa, valamint a turisztikai fejlesztések eldmozditasa és iranyitasa is.

(LORINCZ, SULYOK, 2017). Ezen intézmények altaldban a foldrajzi térség kozigazgatasi

8 A nemzetkdzi szakirodalom az ilyen szervezetekre altalaban a DMO (Destination Marketing Organization)
roviditést alkalmazza. Magyar szaknyelven pedig gyakran taldlkozhatunk a TDM (Turisztikai Desztinacio
Menedzsment) roviditéssel, mely a Turisztikai Desztinacié Menedzsment kifejezésre utal.
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szervezetéhez kapcsolodnak, tevékenységiik és hataskoriik pedig az adott régid igényeit és
sajatossagait tiikrozi, ahogyan azt Romaniaban is megfigyelhetjiik. Ezek a szervezetek gyakran
varosi vagy megyei onkormanyzatok iranyitasa alatt allnak. Azonban néha el6éfordul, hogy az
egyes szervezetek hataskore egy kiterjedtebb régiot foglal magéban, és ezaltal a szervezet
hataskore egy tagabb teriiletet érint. Ebben az esetben az intézmények szerepe kibdviilhet, és

az altaluk végzett tevékenységek hatasa nagyobb teriiletre is kiterjedhet.’

TURISZTIKAI DESZTINACIO MENEDZSMENT

A globalizacid fejlédése szorosan Osszefligg a turizmus alakuldsdval, hiszen a kozlekedési
jarmiivek fejlesztése, az infrastruktira bdviilése, az telekommunikécios technologidk
atalakuldsa, valamint az internet és a kozdsségi halozatok hasznalatdnak névekedése mind
kozremilikodnek e folyamatban. Mindez a turisztikai desztinaciok kozotti verseny
ki¢lez6déséhez vezet. Ezért kiemelten fontos a turisztikai térségek fejlesztése és az értékesitést
tdmogatod marketingkommunikacio.

A hosszl tava tervezés soran létfontossagu a célkozonség alapos ismerete, beleértve a régioba
érkezd turistak szokasait. Ennek segitségével a kinalati oldal célzott és hatékony modon Iéphet
a turisztikai piacra, megtartva versenyképességét a fokozodd versenyhelyzetben. A kereslet
oldalarol nézve a desztinaciok hatarai nehezen meghatarozhatdk, mivel a turistak motivacioi
eltérdek.

A globalizacid és a technologiai fejlodés az informacidaramlast is felgyorsitotta, ezaltal a
turistdk konnyen hozzaférnek az 1uti célokhoz kapcsolodd informaciokhoz. Ennek
kovetkeztében a desztinacioknak kiemelt figyelmet kell forditaniuk a digitalis jelenlétiikre és
az online marketing stratégidikra. Az élmények, kulturalis események, és az egyedi vonzerdk
hangsulyozasa online platformokon hozzdjarulhat a desztindcid pozitiv imazsanak

kialakitasahoz és a turistak érdeklodésének felkeltéséhez.

A turizmus kinalati oldalan megfigyelhetd kiilonféle szervezetek, mint példaul klaszterek,

turisztikai desztinacié menedzsment (TDM) szervezetek és tematikus utvonalak, mind arra

°J6 példa lehet a Székelyfoldi TDM klaszter, amely ernydszervezetként torekszik dsszefogni a székelyfoldi
megy¢k (Hargita, Kovaszna és részben Maros) turisztikai kommunikacios tevékenységét.
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torekednek, hogy megteremtsék és fenntartsdk a sikeres piaci jelenlétiiket. A turisztikai
latvanyossagok ¢és szolgaltatok gyakran nem helyezkednek el egymas kozvetlen
kornyezetében, ezért ezek a szervezetek segitenek dsszehangolni és optimalizalni a kiillonbdz6
terlileteken elérhetd turisztikai lehetdségeket.

A klaszterek olyan egylittmiikodési halézatok, amelyek tobb turisztikai szolgéltatot,
vallalkozast vagy latvanyossagot foglalnak magukba, hogy kozdsen erdsitsék a piaci
pozicidjukat. A TDM szervezetek a turisztikai desztinaciok szervezett menedzseléséért
feleldsek, beleértve az imazsépitést, a marketinget és a fejlesztési tervek kidolgozasat. A
tematikus Utvonalak pedig olyan specifikus térségeket vagy vonzerdket kdtnek dssze, amelyek
kozo6s témaval rendelkeznek, példaul gasztrondmia, kultara vagy természet. Ezek a szervezetek
egyiittesen hozzajarulnak ahhoz, hogy a turisztikai kindlat sokszinli legyen, és elérje a

latogatokat az adott régioban.

Lengyel (2004) szerint: turizmus kifejezés alatt azt értjik, amikor az emberek helyet
valtoztatnak és tevékenykednek az altaluk szokéasos életmddtol és munkarendtdl eltérden,
fiiggetlentil attol, hogy mi az ennek konkrét inditéka, id6tartama és célteriilete. Masrészt, a
turizmus olyan anyagi-technikai és szervezeti feltételeket, valamint szolgaltatasokat foglal
magaba, amelyek a turisztikai igények kielégitésére jottek létre. A munkdval kapcsolatos
turizmus és a szabadidds-turizmus tartozik a két f6 formdja kozé. A munkaval kapcsolatos
utazas olyan tevékenységeket foglal magédban, amelyek sordn az egyének szakmai és
szabadidds tevékenységeket végeznek a foglalkozéasukkal kapcsolatos helyvaltoztatasok soran.
Ez magaba foglalja példaul az iizleti utazdsokat, konferencidkat, szakmai rendezvényeket és
mas munkaval 0Osszefliggd aktivitdsokat. A szabadidé-turizmus szabadon valasztott
iddszakban, helyszinen eltoltott tevékenységek Osszességét jelenti, amelyeket az ember
valtozatossagigénye motival. Ide tartoznak a kikapcsolodas, szorakozas, kulturalis élmények,
valamint a szabadidds tevékenységek, amelyek nem kapcsolddnak kozvetleniil a munkahoz
vagy szakmai kotelességekhez. Mindkét forma fontos szerepet jatszik az emberek életében, és

a turisztikai iparag széles skalajat fedik le. (FEKETE, 2005)

Lengyel Marton (2004) értelmezése a lakéson kiviili szabadidds tevékenységet egyértelmiien
a turizmus fogalomkorébe helyezi. Amikor a lakohely meghatarozasarol van szo, fontos
kiemelni, hogy ebben az Osszefliggésben nem csupan a lakohelyen taldlhatd lakéast, hanem

magat a telepiilést és annak kozigazgatasi hatarat is értelmezi. Az ilyen megkozelitésbdl adodod
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probléma, hogy a helyi turizmus beemelésével a turizmus fogalma kevésbé meghatarozhatova
valhat, elveszitheti mérhetdségét, és eltlinhet beldle az a foldrajzi "massag", ami lényegét
képezi (HORVATH, 2010). Tekintettel a turizmus magyar megnevezésére, az idegenforgalom
kifejezésre, allithatjuk, hogy ha a turizmus lényege a kiillonboz0ség és az idegenség, akkor
értelmetlen lenne a helyi turizmusrdl beszélni. A lokalitds, mint tdrsadalmi dimenzid
(APPADURALI, 2001) kizérja azt a lehetdséget, hogy az egyén turistaként tekintsen sajat
lakohelyére, sajat lokalitdsara, még akkor is, ha éppen nagyvérosi kornyezetében éli
mindennapjait elidegenedetten. ,,4 turizmus lényege a személyek élményszerzéssel parosulo
kornyezetvaltozasa, amelynek sordn szolgdltatdsok igénybevételére keriil sor”. (MICHALKO,
2004, p.21), Michalké Gébor értelmezése alapjan a turizmus f6 kulcspontja az élményszerzésre
iranyul. A turizmusnak nemcsak az azonositott célcsoportok szamara valdé megfelelés és vonzo
kindlat kialakitdsa a célja, hanem az is, hogy a turistdk szdmara egyedi, emlékezetes
¢lményeket nyujtson, amelyek megkiilonboztetik az adott desztindcidt masoktol. Az
¢lményszerzés a turizmus vonzerdjét €s sikerét is meghatdrozza, és az utazok egyre inkabb az

egyedi, személyre szabott élményeket keresik a turisztikai célpontokon.

A turizmus tehdt nem csupéan passziv folyamat, amelynek sordan az egyének a mar meglévo
tarsadalmi normakat és szokéasokat kovetik, hanem egy olyan aktiv tevékenység is, amely soran
az emberek megtanulnak, alkalmazkodnak ¢és kdlcsonhatasba Iépnek a kiilonboz6 tarsadalmi
kornyezetekkel. Az utazas sordn a turistdk nemcsak a céldesztinaciok szépségeit élvezik,
hanem hozz4jarulnak a helyi tarsadalom és kultara formalasadhoz, és egyfajta kolcsonos hatast
hoznak létre az utazott hely és az odalatogatok kozott. (MATHIENSON, WALL, 1982;
PUCZKO, RATZ, 2001; SMITH, 2002; LEW, HALLI, WILLIAMS, 2004)

A turizmus valéban gazdasagi esemény, amely a tarsadalomban felmeriilé valtozatos
igényekbdl kiilonbozd szolgaltatoi tevékenységek piacat 1étrehozza.. A turizmus gazdasagi
aspektusa az ¢élménykeresés intézményesitett formait kinadlja a turistdk szamara, ezéltal
gazdagitva a keresleti oldalt. Ezen piaci- és szolgaltatoi tarsasagok a foldrajzi tertileteket, a
természeti ¢s kulturdlis tdjakat, valamint a telepiiléseket funkciondlis térré alakitjak,
kihasznalva azok egyedi vonzerdit és kinalatat. Ezen folyamatok a turisztikai desztinaciok
fejlodését szolgaljak, mikdzben hozzéjarulnak a gazdasagi ndvekedéshez és az infrastrukturalis
fejlesztésekhez. A turizmus tehat nemcsak egy utazasi forma, hanem gazdasagi szempontbodl

is jelentds tényezd, amely kiterjed a kiillonbozd régiok és kozosségek életére. A foldrajzi
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teriileteket, a természetes és kulturdlis tdjakat, valamint a telepiiléseket funkcionalis és
¢lményszerzési térré alakitjak at ezek a szolgaltatok, ideértve a piaci és mas szervezeteket is.

(BERENYI, 1997, 2003).

A turisztikai infrastruktira, a szolgéltatasok és a vendég—vendéglaté kapcsolatok révén
1étrejove élmények altal ezeket a teriileteket turisztikai termékekké alakitjadk. A turizmus
gazdasagi jelentdségét kifejezhetjiik olyan alapfogalmakon keresztiil, mint beruhazésok,
munkahelyteremtés, személyi €s tarsasagi jovedelmek, allami és Onkormanyzati adobevételek,
a bruttd hazai termékhez val6 hozzajarulés, valamint kdzvetlen ¢és kozvetett gazdasagi hatasok.
Ezen tényezOk egyiittesen formaljak a turizmus altalanos gazdasagi hatasait, kiemelve annak
fontossagat a tarsadalom és a gazdasdg szamara. (JANDALA, 1992; MINCIU, 2000;
POMPLS, 2000).

A turisztikai desztinacid témadjat tobb szakember vizsgalta, tekintettel arra, hogy a fogalom
foldrajzi meghatarozasa osszetett (AUBERT, MESZAROS, 2009; FORMADI, MAYER,
2005; MICHALKO, 2012) A kifejezés magéaban foglalja a célteriiletet, ugyanakkor a
fogadoteriiletet is, ahova turistdk és latogatok kiillonb6zé motivaciokbol érkeznek. A
desztinacid egyedi vondsa abban rejlik, hogy a vendégek egy Osszefliggd turisztikai csomagot
¢lvezhetnek, mely nem csupéan szdmos turisztikai szolgaltatast foglal magéaban (példaul ellatas,
informacio, tarak stb.), foglal magédban, hanem programokat ¢és latnivalokat is kinal.
Lényegében a desztinacid az a térség, amely teljes kori turisztikai terméket nytjt, és a kinalat
helyszinét jelenti (LENGYEL, 2008). Az utazasi célallomason - a fogadd teriileten - a
Turisztikai Desztinadci6 Menedzsment (TDM) szervezet felelés a kiillonbozé lehetdségek

Osszegylijtéséért és a tajékoztatasért. (SOMOSSY, LORINCZ, 2014)

Az tticélok valds mérete és szintje is problémds a piaci verseny szempontjabol, mivel a
desztinaciok imazsépitése és szolgaltatasfejlesztése végiil a "lathatosag" és az eladhatosag

elésegitését szolgalja.

A desztinacio fejlesztése sordn a turizmusiranyitas és menedzselés rendszere szerepldinek és
feladatkoreinek meghatarozéasa legalabb olyan fontos, mint az adott célteriilet kinalata. Ennek
eredményeként erésddnek az egylittmitkddések a kiilonbozo teriiletek és telepiilések kozott. Az

egylittmiikddés kulcsfontossagu a hatékony desztindciomenedzsment kialakitdsdban ¢és
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fenntartasaban, amely eldsegiti a fenntarthato fejlddést, noveli a turisztikai vonzerdt és javitja

a desztinaci6 hosszl tavl versenyképességét a dinamikus piacon.

A desztinacio kifejezés a 1990-es években keriilt el6térbe, helyettesitve ezzel a korabbi
célteriilet és utazasi cél kifejezéseket (FREYER, 2011). A Turisztikai Vilagszervezet
(UNWTO) 1993-ban hozta létre a meghatdrozast, amely szerint turisztikai célpont egy olyan
hely, amelyet latnivalok, hozzajuk kapcsolddd szolgéltatdsok és infrastruktira jellemez, és
amit a turistak célpontként valaszthatnak.

A desztinacié fogalmdnak megjelenése az id6vel parhuzamosan mutatja a turizmus
paradigmavaltasat, amelyben a korabbi célcsoportok specifikus igényeire vald fokuszalas
helyett a desztinacid egészének turisztikai értékére €s vonzerdjére helyezddott a hangsuly.
Ebben az 0j megkdzelitésben a desztinacidé nemcsak a latvanyossagokat és szolgaltatasokat,
hanem azok 0sszességét, valamint az egylittmiikodéseket és kapcsolatokat is magéaban foglalja,

ami hozz4jarul a turisztikai élmény teljességéhez és mindségéhez.

Thomas Bieger a "Management von Destinationen" (2007) cimii konyvében a desztinaciot
olyan geografiai térségként definidlja, amelyet a turistak uti célnak vélasztanak, és magaban
foglalja a kiilonboz6 turisztikai szolgaltatasokat és létesitményeket. Ez a megkozelités azt
hangsulyozza, hogy a desztinacié nem csupan egy hely, hanem egy komplex térség, amely
szamos turisztikai vonzerdt és szolgaltatast kindl a latogatok szamara. Ennek eredményeként a
desztinacid6 menedzsmentje ¢és fejlesztése kiemelt szerepet kap a turisztikai élmény

mindségének és vonzerdjének novelésében. (HORVATH és tarsai 2016)

A desztindciok meghatdrozasakor az aladbbi kritériumok alkothatjdk a keretrendszert
(SOMOSSY, LORINCZ, 2014)
e A turistdk altal kivalasztott célteriilet és a turistdk igényeit kielégité fogadoteriilet
egyarant alkothatja a desztinaciot.
e Turisztikai szempontbdl a desztinaciot az alapvetd turisztikai egységként értelmezziik
a szervezeEs €s iranyitds szemszogébol.
e A desztinacid meghatdrozasa lehetséges turistdk szempontjabdl, adminisztrativ
megkozelitésbol, valamint a marketing tevékenység szempontjabol is. « Foldrajzilag és

fizikailag egyértelmiien koriilhatarolt teriilet vagy térség.
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Olyan régio, ahol megtaldlhatok a legaldbb egy napot kitoltd turisztikai vonzerdk,
termékek és szolgaltatasok.

A turizmus érdekeltjei olyan szerepldket foglalnak magukban kiilonboz6 teriileteken,
akik kozott szoros egytittmiikodés sziikséges a turizmus sikeres megvaldsitdsdhoz.
Meghataroz6 imazzsal és percepcioval rendelkezik, amelyek formaljak a desztinacio
hirnevét és vonzerejét.

A turistdk szdmara integralt élményeket kinal, hozzdjarulva a komplex turisztikai
¢lmények kialakitasahoz.

Altalanossagban turisztikai termékként tekinthetd, versenyezve maés turisztikai
termékekkel (desztinaciokkal) a turizmus piacan.

Egy Osszetett és integralt rendszer, amelynek sikeres miikddéséhez modernebb

turizmusiranyitasi és menedzsment szervezet sziikséges

A Turisztikai Desztinacio Menedzsment (TDM) szervezet céljait, megbizasait és struktirajat

alapvetden az adott szervezet alapitd okirata rogziti. Altalanosan, a TDM szervezetek

legfontosabb tevékenységi korei a kdvetkezok:

Turisztikai informacios rendszer miikddtetése: A TDM szervezet felelds a turisztikai
informécids rendszer fenntartdsdért és mikddtetéséért. Ez magdban foglalja a
turisztikai attrakciok, szolgaltatasok, események és egyéb informaciok gyiijtését,

rendszerezését és elérhetdveé tételét a turistak és partnerek szamara.

Kommunikacid, kapcsolattartas, egytittmiikodés: A TDM szervezetnek kiemelten
fontos a hatékony kommunikacié fenntartasa a desztinacioban miikodd szereplokkel,
beleértve a turisztikai szolgaltatokat, helyi vallalkozasokat, kulturalis intézményeket és
korményzati szerveket. Az egytittmiikddés révén erdsitik a desztinicio pozitiv imazsat

¢és vonzerejét.

Marketing  tevékenység: A TDM  szervezet részt vesz a desztinacio

crer

kampéanyokat szervez, marketingeszkdzoket alkalmaz, és részt vesz a desztinaciod

hirdetésében ¢és népszerlisitésében.
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e Projektmenedzsment: A TDM szervezetek projekteket kezdeményeznek, terveznek és
hajtanak végre a desztinacio fejlesztése érdekében. Ez lehet infrastrukturalis fejlesztés,

kulturalis programok szervezése vagy turisztikai attrakciok megujitasa.

o Képzések szervezése: A TDM szervezetek feleldsek lehetnek a helyi turisztikai
szereplok képzéséért és fejlesztéséért. Ez segithet javitani a turisztikai szolgaltatdsok

mindségét és a desztinacid turisztikai szinvonalat.

e Kutatasok végzése: A TDM szervezetek végzik a desztinacioval kapcsolatos

kutatasokat, amelyek segitenek az igények és preferencidk feltarasdban. Ez alapjan

crer

e Monitoring: A TDM szervezetek nyomon kovetik a turisztikai tevékenységeket, az
érkezd turistdk szamat, a visszajelzéseket és egyéb fontos teljesitménymutatokat. Ez
lehetdvé teszi a desztinacid vezetdi szdmara, hogy iddben reagaljanak a valtozasokra és

optimalizaljak a turisztikai stratégiat.

A jelenlegi turisztikai iranyvonalak kdz¢é sorolhatd a tartdozkodasi id6 rovidiilése és a gyors
¢lmények fontosabb szerepének kiemelkedése. Az utazok egyre inkabb nemcsak a latogatott
hely torténelmi vagy kulturalis kincseire fokuszalnak, hanem elsésorban az élmények gyors
megszerzését helyezik el6térbe. (AUBERT, 2011; (ZATORI, 2018). A desztinacios turisztikai
¢lmény kozvetitdinek kulcsszerepe van a turisztikai élmények formalasédban. Ezek a szereplok
befolyasoljak a turistak figyelmét és érdeklédését a desztinacidban vald tartdzkodas soran,
esetleg még azt megelézben is. (ZATORI, 2014) Ezek az élménykozvetitdk lehetnek utazasi
irodak, programirodak, tiraszervezok, idegenvezetdk, Turisztikai Desztinadci6 Menedzsment
(TDM) szervezetek, turisztikai kiadvanyok, weboldalak, mobilalkalmazasok és a helyi lakosok
is. A gyors és intenziv élmények iranti igény ndvekedése az utazok preferenciait atformalja, és
a desztinacidknak alkalmazkodniuk kell ehhez a dinamikus valtozashoz az élmények gazdag

és sokszinii kinlatan keresztiil. (HORVATH 2020)

A globalizalt vilagban, a gazdasagi feltételek kozott a régiok kozotti versengés kiemelkedd
fontossagu. A kiilonb6zd desztinacidok kozotti turisztikai verseny figyelmet érdemel, mivel a
régioknak stratégiai céljuk, hogy vonzzak és megtartsak a turistdkat. A turisztikai verseny terén
elért sikerek nem csupan a latogatok szamanak novekedését eredményezik, hanem pozitiv

hatasokkal jarnak a tarsadalomra és a gazdasagra nézve is. Ennek fényében a desztinaciok
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fokozottan igyekeznek minél vonzobba valni, kihasznalni természeti és kulturalis
eréforrasaikat, valamint hatékony turisztikai marketingstratégidkkal kiemelkedni a
versenytarsaik koziil. Spigler (2009) szerint a ki¢lezett versenyben azok a régidok tudnak
sikeresek lenni ¢és megallni a helyiiket, amelyek kiemelt figyelmet forditanak a megfeleld
kommunikéciora, innovaciora, és 1épést tartanak a kor kdvetelményeivel. A turisztikai piac
szereploi szembesiilnek a kihivasokkal, amelyek kiilonbozé innovéciot és komplexitast
kovetelnek meg a térségtdl, amelyeket hatékony egytittmiikdodésekkel lehet elérni. A régiok
sikeres turisztikai szolgaltatasainak piacképessé valasahoz elengedhetetlen, hogy megfeleld ar-
érték aranyban mozogjanak, egyedi és rugalmas szolgaltatasokat nyujtsanak, innovativ,
tobbcsatornas rendszereket épitsenek ki az internetes platformokon, és a markazas révén magas
bizalmi indexszel rendelkezzenek.

Ahhoz, hogy egy régio turisztikai szolgaltatasai ne csak versenyképesek legyenek, de a turistak
figyelmét is vonzzak, fontos a folyamatos innovacid és kreativitas. A dinamikus turisztikai
kornyezetben a régioknak alkalmazkodniuk kell az aktuélis trendekhez és valtozo igényekhez.
Ezért az innovativ megoldésok, 0j szolgaltatasok és élmények kialakitasa elengedhetetlen. Az
olyan tényezdk, mint az egyedi rendezvények, tematikus programok, kulturalis események
vagy éppen kornyezetvédelmi kezdeményezések révén a régiok képesek lehetnek magasabb
szintli érdeklddést kivaltani.

A rugalmassag is kulcsfontossagu a sikeres turisztikai tevékenységhez. A gyorsan valtozo
koriilményekhez vald alkalmazkodés és a vendégigényekhez vald rugalmas alkalmazkodas
lehetdvé teszi a régiok szamara, hogy versenyképesek maradjanak és kiemelkedjenek a
tomegbdl. Az ligyfélkozpontli szemlélet és az egyéni igények figyelembevétele novelheti a
vendégelégedettséget, ezaltal hosszu tavl hliséget generalva.

Az internetes platformok ¢és a digitalis kommunikacié terén vald hatékony jelenlét és
kihasznalas is kulcsfontossagu. Az online marketing és értékesités lehetdségeinek kiaknazasa,
valamint a sz¢éleskorii online lathatosag segithet a régioknak abban, hogy elérjék a potencialis
latogatokat. Ezenkiviil a digitalis megoldasok és okos turisztikai infrastruktara kialakitasa
fokozhatja a turisztikai élményt és segithet a latogatoknak a régio felfedezésében.

A bizalomépités és a markazas is meghatarozo szerepet jatszik a turisztikai sikerben. Az erds
¢s pozitiv markaidentitds segithet a régioknak megkiilonboztetni magukat, emellett a
megbizhatdsag és mindség képének kialakitasa a latogatok bizalmat erdsitheti. A hosszl tava
siker érdekében tehdt a régidknak fenntarthaté moéddon és rugalmasan kell fejleszteniiik

turisztikai potencialjukat.

45



A desztindciok egyre novekvd versenyének kezelése érdekében sziikség van hosszu tavu
stratégiai gondolkodasra. Az egyliittmiikodéseknek nem csupén a térség értékesitése a céljuk,
hanem a fenntarthaté produktiv szolgéltatasok haldzatba integralasa, célcsoport-orientélt

termékek fejlesztése, valamint az egyiittes megjelenés a versenyben.

A turisztikai térségi egylittmiikddések kialakuldsanak okai és céljai (GONDA, SPIEGLER,
2012)

e Versenyeldny megszerzése: Az észrevehetdség és piaci poziciondlds eldsegitheti a
térség szamara kedvezObb versenyhelyzet kialakitasat.

e Piaci kihivasokra adott valasz: A fokozodo elvarasok és kovetelmények, melyek a
szakmai szinvonal emelését kovetelik, hatékonyan kezelhetdk egy atfogd szervezeti
megkozelités révén.

e Keresleti tendencidk: A vendégek mindséget és valtozatos kinalatot varnak el. A
regionalis szervezés ¢és a piac igényeinek feltardsa lehetové teszi a sokoldalu elvarasok
differencialt kezelését.

e A telepiilések és szolgaltatok helyzete: A sziikiilé forrasok miatt sok telepiilés és
szolgaltatd nem engedheti meg maganak a professzionalis turisztikai szakemberek
alkalmazasat, igy a turisztikai kooperacio elengedhetetlenné valik.

e Tamogatasi feltételek: A tertileti és turisztikai fejlesztési folyamatok és tervek, valamint
a palyazati rendszer tdmogatésa lehetdséget nyjt a szervezett térségi egylittmiikodések

kialakitasara.

A professzionalis ¢és koltséghatékony marketing- és menedzsment struktira atrendezése
lehetdséget teremt a feladatok ujraclosztasdra és kozos kindlat kialakitasara. Ezaltal az
egylittmiikddés eredményeképpen erdsebb piaci jelenlét érhetd el. Az 11j szervezet egy nagyobb
entitas, amely rendelkezik k6zos koltségvetéssel, és képes hatékonyabb, szélesebb korti, célzott
piaci kommunikéciora. Az érdekellentétek és korabbi konfliktusok lekiizdése, valamint az
egyes szolgaltatok érdekeinek Osszehangolasa révén a turisztikai egylittmiikodés pozitivan

befolyasolhatja az 0 térségi turisztikai marka és imazs kialakitasat.

Az emberek az utazas, befektetés vagy letelepedés soran torténd helyvalasztasi dontéseik soran

els6sorban azt fontolgatjak, hogy az adott orszag, régid vagy varos milyen szolgaltatasokat tud
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nyujtani (HANKINSON, 2010). A marketing szakirodalom rendszerint négy kulcsfontossagu
jellemzodt emel ki a szolgaltatasok esetében, amelyek megkiilonboztetik azokat a termékektdl
(VERES, 2009):
1. Valtozékonysag (Heterogenitds): Ez az emberi tényezOkbdl ered, és a szolgaltatasok
ingadozo teljesitményére utal.
2. Megfoghatatlansag (Intangibilitas): Ez a szolgaltatasok nem fizikai jellegére utal, tehat
a fogyaszto eldzetesen nem képes érzékszervi tapasztalatok révén informaciot szerezni
réla.
3. Nem tarolhato jelleg (Perishability): A szolgaltatasok természetébdl fakadéan nem
tarolhatoak hosszu tavon.
4. Elvélaszthatatlansdg (Inseparability): A szolgéltatasok ,,termelése” és ,,fogyasztasa”
iddben ¢és térben szorosan dsszekapcsolodik, nem valaszthatdk el egymastol.
Amennyiben a foldrajzi térségeket szolgaltatasok halmazaként kezeljiik, az emlitett jellemzdok
mindegyikének kiemelt szerepe van a helymarkdzas tervezése ¢s megvalositasa soran. Ezen
tényezOk figyelembevétele nélkiil nehéz lenne hatékonyan tervezni és poziciondlni a foldrajzi

helyeket a turisztikai piacon.

A szolgaltatasmarketing szakirodalma szerint (BAUER, BERACS, 2016) a 4P marketing-mix,
amely a termék (product), ar (price), értékesités (place) és kommunikaciéd (promotion) elemeit
foglalja magéban, kiegésziil tovabbi harom tényezdvel (7P): emberek (people), folyamatok
(process), valamint infrastruktra (physical evidence). Ez azt sugallja, hogy a szolgéltatasok
esetében kulcsszerepet jatszik az emberi tényez0, a szolgaltatds igénybevételének folyamatai,
valamint azok a fizikai elemek, amelyekkel a fogyaszté szolgaltatds hasznélata soran
talalkozhat. Ezek koziil talan az emberi tényezd jatszik a legkritikusabb szerepet,
hangsulyozva, hogy a markamenedzsmentnek nem csak a fogyasztokra, hanem a belsé
személyzetre is kiemelt figyelmet kell forditania (HANKINSON, 2010). Azt is érdemes
megjegyezni, hogy ezek a tényezok 0sszességében befolydsoljak a szolgaltatasok mindségét és
¢lményét, igy kritikus fontossdguak a szolgéltatdsok hatékony ¢és sikeres piaci

pozicionalasaban.

Annak ellenére, hogy a foldrajzi térségek markazasa szamos ponton kiilonbozik a termékek,
szolgaltatasok markazasi tevékenységétdl, a branding teriiletén hasznalt kulcsfogalmaknak

megvan a relevancidja a ,place branding” kontextusaban. Papp-Vary (2019) ezzel
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kapcsolatban Gsszesen nyolc fogalmat emel ki, melyek kulcsfontossdguak a helymarka
kialakitasaban: markakommunikacié, markaimazs, markaidentitas, markaérték, markacél,
markapozicionalas, markaszemélyiség, markainnovacio, illetve a szeretetmarka. A markéazas
egy olyan tudatosan megtervezett folyamat, amelynek soran célunk egy sikeres markaidentitas
kialakitasa, amely segit a markat kitiintetett helyen pozicionalni a fogyasztok tudataban. Ennek
eredményeként a fogyasztok képesek lesznek tobbletértéket tarsitani az adott markahoz, amit
a markaérték kifejezéssel irhatunk le. Ezaltal a helymarka is hatékonyan megjelenitheti és
kommunikalhatja az adott térség identitdsat és vonzerdjét a latogatdk, befektetok vagy éppen

az ott élok szamara.

TURISZTIKAI DESZTINACIOK MARKAZASA

A ,place branding” szakirodalomban az atfogd fogalomként megjelend ,.destination
branding” (MORGAN et al., 2002) kimondottan a turistak fel¢ iranyulé markazasi térekvések
altalanos kereteit foglalja magaban. Ebben az értelemben a desztindciomarkazas specifikus
terliletként értelmezhetdé a helymarkazas szélesebb kontextusdban, amely egyarant
alkalmazhaté orszdgokra, régiokra, varosokra, valamint kisebb telepiilésekre is. A
helymarkézas tehat egy atfogobb torekvés, amely a szélesebb célkozonség elérését célozza
meg, mig a desztinacido markdzas ezen beliil kifejezetten a potencidlis turistakra sszpontosit.
A helymarkazas fejlodéstorténetében kiemelkedo forrést jelentett a turizmus teriilete, s ebben
az értelemben a turisztikai desztindciok marketingtevékenységét mar joval a helymarkazas

tudomanyteriiletének megjelenése eldtt vizsgaltdk. (MARTA, BABUP., 2017)

Buhalis (2000) meghatarozasa szerint a turisztikai desztinaciok olyan foldrajzi térségeket
jelentenek, amelyeket a latogatok egységes entitasként értelmeznek, és amelyek rendelkeznek
egy olyan politikai és jogi hattérrel, ami lehetdvé teszi a turisztikai marketing tevékenység
tervezését ¢s végrehajtasat. Morgan és munkatarsai (2011) allaspontja szerint a foldrajzi
térségek akkor valnak végiil desztinaciova, ha a turisztikai kommunikécio altal kozvetitett
képek ¢és torténetek révén elérnek egy bizonyos szintli ismertséget és vonzerét. (BENEDEK,
2021)

A desztinaciomarkazas olyan marketingtevékenységet jelent, amelynek célja:

1. olyan megnevezés, szimbolum, logo, jel vagy mas grafikus elem kialakitdsa, amely alapjan

egy desztindcio konnyen beazonosithatd ¢s megkiilonboztethetd;
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2. az egyedi utazasi élmény elvarasainak kovetkezetes kdzvetitése;

3. a desztindci6 és a latogatd kozotti érzelmi kapcsolat konszoliddlasa és megerdsitése;
valamint

4. a fogyaszté keresési koltségeinek ¢s az észlelt kockazatnak csokkentése. Ezek a
tevékenységek hozzajarulnak egy olyan desztinacids imazs kialakulasahoz, amely pozitivan

befolyasolja a fogyasztok dontéseit (BLAIN et al., 2005)

A desztinacio az oda érkezo latogato szamdra a hely részét képezi. A desztinaciomarkdzas
tehat az a helymarkazasi tevékenyseég, ami az egyes foldrajzi térségeket meglatogatasra és
fogyasztasra érdemes helyként pozicionalja® (CAMPELO, 2017, p.15). A turizmus
szempontjabol a felhaszndlas elsdsorban az élmények fogyasztasat jelenti. Ezen a teriileten a
turistak kiilonb6z6 élményekre vagyva vesznek részt kiillonféle utazasokon, és élvezik az uti

célok kindlta szamos érdekességet €s szolgaltatast.

A desztinaciok markazasat altaldban egy erre a célra 1étrehozott szervezet végzi, amelyet a
nemzetkodzi szakirodalom Destination Marketing Organization (DMO) néven emlit, mig a
magyar szaknyelv inkabb a Turisztikai Desztinaci6 Menedzsment (TDM) kifejezést preferalja.
Ennek a szervezetnek az a kulcsfontossagl szerepe, hogy kialakitsa hatékony kommunikéciojat
a turistdk felé, és meghatarozza a turisztikai térség sajatos identitasat, ezen keresztiil pedig
elésegitse a térség fejlodését. Az érdekelt felek bevonéasa és motivalasa egy ilyen intézmény
mitkddésébe a desztinacidomarkazas egyik kozponti kihivasa. (DATZIRA-MASIP, POLUZZI,
2014).

Desztinaciok kommunikacidja az online térben

Az eredményes markaimézshoz elengedhetetleniil sziikséges egy gondosan kidolgozott, a
marka értékeit megfelelden tiikr6z6 markaidentitds kialakitasa, melyet kovetkezetesen és
tudatosan kell kdzvetiteni a célcsoport felé. Desztinacidk esetében, hasonldéan a hagyomanyos
markakhoz, kiemelten fontos a média széles skaldjanak hatékony kihasznaldsa, hogy az
izenetiik célba talaljon a kdzonségnél.

A kampanykommunikacioban korabban elterjedt az ATL (4bove the Line) és BTL (Below the
Line) tipusu felosztas a kommunikacids csatornak megkiilonbdztetésére, azonban napjainkban

elétérbe keriilt a PESO modell. Ez a struktira megkiilonbozteti a fizetett (paid), megszerzett
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(earned), megosztott (shared) és sajat (owned) médiumokat. A fizetett médium azokra a
csatornakra utal, ahol a desztinacid médiafeliiletet vasarol annak érdekében, hogy az tlizenetiik
megjelenjen egy harmadik f¢l altal birtokolt médiumon. A megszerzett vagy kivivott médium
azt jelenti, hogy a desztinici6 iizenetét hiteles harmadik fél kozvetiti, legyen az 0jsagiro,
blogger, vagy akar influencer. A megosztott médiumok azt mutatjak, hogy az iizenet terjed és
eloszlik a k6zosségi média vagy mas platformokon. A sajat médiumok pedig a desztinacio altal
kozvetleniil ellenérzott médiafeliileteket jelentik. Ezen megkozelités segithet a
desztinacioknak elérni és megszolitani a célcsoportjukat a digitdlis térben. (BENEDEK,
SZOLLOSI, 2022b)

Tablazat 1: A PESO modell médiafeliileteinek kulcsjellemz6i

Fizetett Szerzett Megosztott (shared) | Sajat

(paid) (earned) (owned)
Lojalitas kevés sok sok kozepes
Méretezhetdség sok kozepes | kevés kevés
Koltségérzekenység sok kozepes | kevés kozepes
Kommunikécios iranyitas | sok kozepes | kevés sok

Forras: sajat szerkesztés

A kiilonféle médiafeliiletek sajatos jellegzetességekkel rendelkeznek, melyeket a fenti tablazat

osszefoglal!'”

. Az online kornyezetben egy turisztikai desztinacid esetében ilyen egyedi
médiafeliiletek a sajat honlap, a sajat szocidlis média platformok, és ebbe a kategoridba
tartoznak a sajat applikaciok is. Az ilyen platformok lehetové teszik a desztindcionak, hogy
kozvetlen kapcsolatba 1épjen a célkdzonséggel, valamint teljes kontrollal rendelkezzen az

altaluk kozvetitett tartalom felett. A sajat médiafeliiletek hatékony eszkozok a desztinacid

10 Stephen WADDINGTON: PESO explained for marketing and public relations. Online elérhetd:
https://wadds.co.uk/blog/peso-for-marketing-and-pr utolso letdltés datuma: 2022.02.10.
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szamara, hogy az altaluk kivant lizenetet pontosan és célzottan juttassdk el a potencialis

latogatokhoz.

A vilaghalo jelentds valtozdsokat hozott a turisztikai szektorban, ezaltal elengedhetetlen
kommunikécids eszkozt biztositva a turisztikai szereploknek. Ebben a kontextusban
vizsgalom, hogy a Székelyfoldon taldlhaté megyék mennyire hasznaljak ki az online feliiletek
altal nyujtott lehetdségeket, kiilonds tekintettel a desztinacidik online kommunikacidjara,
figyelembe véve a leglijabb trendeket.

A desztindci6 markazasa olyan folyamaton alapul, amely az egyedi hozzaadott értékeket
hatarozza meg, ezaltal kiemelve a teriilet megkiilonboztetd jellegét és egyediségét
(NORTHOVER, 2010; PISKOTI és tarsai, 2015) Ennek a folyamatnak kiemelt része a logé és
a szlogen meghatarozasa, amelyek lényegesek a desztinacid azonossaganak és vonzerejének
kifejezésében. Az online térben vald hatékony jelenlét és kommunikécio segiti a desztinaciot
abban, hogy a potencidlis latogatok szamara vonzé és emlékezetes élményeket kozvetitsen. (

(SZIVA, 2015)

A logd és a szlogen megtervezése soran figyelmet kell forditani arra, hogy ne essiink altalanos,
sablonos megoldasokba, hanem egyedi és kreativ megoldasokra helyezziik a hangsulyt. A logo
a turisztikai térség jelképe, ami az adott hely Iényegét tiikkrozi. Ezért elengedhetetlen, hogy
vonzd legyen, letisztult, egyszeri és monokrom kivitelben is hatdsos, valamint minden
kommunikéciés szinten alkalmazhaté legyen (ANHOLT, 2009). Ugyanakkor érdemes
figyelembe venni, hogy a napjainkban népszeri minimalista design-trendek értelmezhetdk
legyenek, mivel a tulzott absztrakcid zavar6 hatast kelthet. A hatékony szlogen olyan, amely
megragadja a varos karakterét ¢&s torténetét, egyediilallésdgaval kiemelkedik mas
telepiilésektdl. Az idedlis szlogen inspiralja a turistdkat, vonzza a befektetoket, ¢s helyieket is
bevon a helyi biiszkeség érzésébe. Ugyanakkor egy atlagos, semmitmondd szlogen tobb kart
okozhat, mint hasznot hozhat, példaul olyanok, mint "A sokszinii varos", "Az ¢élhetd varos",
"A baratsagos varos", "Fedezze fel (telepiilés)-t", "A masmilyen varos" vagy az "Europa
szivében". (PAPP-VARY, 2014) Kiemelendd, hogy a szlogennek ne csupéan a véros jellemzait
és torténetét kell tiikr6znie, hanem valaszt kell adnia a "Miért ide és nem mashova?" kérdésre
is. Emellett rovidnek, frappansnak és konnyen megjegyezhetdnek kell lennie, hogy visszaadja

a hely szellemét.
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A desztindciok az online marketing terén valo sikerhez hatékonyan alkalmazhatjak a kovetkezd

eszkozoket (UNWTO, 2014; DIGITAL TOURISM THINK THANK, 2013; SZIVA, 2017):

e Keresdmotor-optimalizalas: A cél az, hogy a desztindci6 megfeleléen szerepeljen a
keresémotorok talalati listain, kiemelten fontos a kulcsszavakra torténd optimalizalas.

e Hozzaférhetd és motivald weboldal tartalom: A desztinacié honlapjanak tomor,
ugyanakkor inspiral6 tartalmat kell prezentalnia., amely az érdekléddket az utazas irant
0sztonzi.

e CRM rendszerek (Customer Relationship Management): Fontos, hogy a desztinacio
rendelkezzen olyan rendszerrel, amely lehetévé teszi a vendégek igényeinek,
elégedettségének ¢és elérhetdségének hatékony kezelését. Ezen adatok alapjan
szegmentalt online hirlevelek készitése is fontos.

o KozoOsségi média hasznalata: A desztinacid weboldalanak tdimogatnia kell a kiilonb6z6
témaju forumokat, amelyek autentikus helyi tapasztalatokat is bemutatnak. Emellett
aktiv jelenlét a kozosségi média csatornakon, példaul a Facebookon, segit a desztinacio
népszerisitésében.

e Tartalom frissités: Az aktudlis és friss tartalom rendszeres frissitése az érdeklddés
keltése és kovetdk vonzasa mellett azok ¢l6 folytonossagat jelzi.

e Foglalasi rendszerek alkalmazédsa és hatékony keres6k beépitése: Az egyszerli és
hatékony foglalasi lehetdségek biztositasa, valamint a keres6k baratsagos integracioja
segit a latogatok gyors dontéshozatalaban.

e Helymeghatarozason alapulod és mobil rendszerek: Mobil-optimalizalt weboldalak és
alkalmazéasok segitik az okostelefon-felhasznalokat, kiilonféle szolgaltatasok és
¢lmények elérésében, akar offline is.

e Kampanyok: Hatékony kampdanyok, amelyekbe beéplilnek kozosségi média ¢és
nyereményjatékok, segithetnek a desztinacid népszerlisitésében ¢és a latogatok

vonzasaban.

Az élénken valtozo online térben a brandépités egy Osszetett és kihivasokkal teli folyamat
(MUNRO, RICHARDS, 2011). A turistdk ma mar szamos platformon érhetik el a
desztinaciokrol sz616 informaciokat, és a kiilonbozo kozosségi vélemények jelentds mértékben
befolyasoljak a desztinaci6 imdzsat. Ezért az online kommunikacié elengedhetetlen a

desztinaciok szamara (OLIVEIRA, PANYIK, 2015).
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A HELYMARKETING FOLYAMATA

A szakirodalom attekintése sordn szamos cikket taldlhatunk a telepiilésmarketing
tudomanyarol (TOZSA, 2013a), melyek féként az informacidtermelés mértékével (TOLNAL,
2008), valamint az egyes intézmények publikacioinak értékelésével foglalkoznak (VINKLER,
2006). A kutatdsok kimutattak példaul, hogy a tudoményos kutatasok szama és strukturdja
jelentds eltéréseket mutat a vizsgalt orszagokban. Romania és Magyarorszag példaul az eurdpai
atlagnal kevésbé aktiv, ami arra utal, hogy a tudomanyos kutatdsoknak viszonylag kisebb

jelentdsége van.

Ahogy fentebb is lathatd, az akadémiai élet egy elengedhetetlen aspektusa a kiilonbdzo
foldrajzi régiok és témak szdmszerli megoszlasanak vizsgalata, mindezt a tudomanyos
parbeszéd alakitasa érdekében. A helymarketing kutatds egy innovativ teriilet, igy szamos

kiaknéazatlan lehetdséget kinal a kutatok eldtt.

A helymarketing gyakorlati kivitelezése és tevékenységeinek konkrét megoldasai sokféle
format 6lthetnek. Rendszerint kizardlag a kommunikacios tevékenységre korldtozodunk, holott
szinte minden varos vagy régid konkrét intervenciokkal tevékenykedik a teriilet fejlesztése
céljabol, amelyek befolydsoljdk a beruhdzasokat, eseményeket €s intézményeket telepiilési
szinten. Az idealis helyzetben minden beavatkozast egy vagy tobb alapos kutatas eléz meg,
amelyek a varos kiilonbdz6 teljesitménytényezdit, tevékenységeit €s imazsat vizsgaljak. Ezen
kutatasok célja, hogy feltarjdk a varos vagy régio korabbi teljesitményét, tevékenységeit és
imazsat, és ezen informéciok alapjan megalapozzak a kiinduldpontot a tervezett beavatkozasok
szaméra. {gy a helymarketing tevékenységek nem csupan a kommunikacié szintjét érintik,
hanem a valds és hatékony fejlesztéseket, beruhdzasokat és eseményeket is magukban foglaljak

a varos vagy régié szamara.

53



Abra 6.: A helymarketing megel6z4 teriileti helyzetelemz6 felmérései

CELCSOPORTAUDIT

}

ERTEKAUDIT “—> IMAZSAUDIT <«— 5 TEVEKENYSEGAUDIT

KONKURENCIAAUDIT
Forras: sajat szerkesztés, Nagy (2022) alapjan.
Ertékelés felmérése. Ertékaudit

A helymarketingben a teriilet (telepiilés, régid vagy akar egy egész orszdg) dnmagaban a
termék (product), ami kiilonleges azaltal, hogy értékét nem lehet egyszerlien meghatarozni, és
tobbszor is eladhatd az irdnta mutatott bizalom révén. A helymarketing kontextusédban az
értékelési felmérés azt jelenti, hogy a termék (a hely) minden pozitiv és negativ jellemzdjét
részletesen ¢és teljeskoriien felsoroljdk. Ez a folyamat hozzajarul a hely értékeinek és
erdsségeinek kiemeléséhez, valamint a javitasra szoruld teriiletek azonositdsdhoz, igy
elésegitve a hatékonyabb helymarketingstratégiak kialakitasat. Ezen tulajdonsagok azok az
elemek, amelyek meghatdrozzak a hely sajatos vonzerdjét és identitasat, és amelyekre a vevok

¢s latogatok reagalnak, kialakitva ezzel az iranta érzett bizalmat.

Az értékaudit soran a teleptilésiink természeti, gazdasagi és tarsadalmi jellemzdit vizsgaljuk.
Elemzés ala vonjuk az elhelyezkedését, az éghajlatat, a terepviszonyait, asvanykincseit,
termdOtalajait, talajvizforrasait, vizkészleteit és védett objektumait. Figyelembe vessziik a
kornyezetszennyezés mértékét, beleértve a viz, levegd ¢és talajmindséget, zajszintet,
hattérsugarzast és esztétikai jellemzdoket. A gazdasagi helyzet mellett a helyi infrastruktarat,
adokat és jarulékokat is elemzik. A tarsadalmi adottsdgok kozott szerepel a lakossagszam,
iskolazottsag, etnikai Osszetétel, kulturalis jellemzOk, politikai erdviszonyok és jogi
szabalyozasok. Az 6nkorményzat hozzaallasa és a kiilfoldi vevok szamara relevans jogi keretek
is fontosak. A kiilsé tokeberuhdzasok és a bilindzés szintje szintén vizsgalat alatt all. A
versenytarsak auditalasa nélkiil a telepiilésmarketing tudoményos alapokon torténd folytatasa

nehezen lehetséges.
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Az értékaudit keresleti szegmense része a piaci szegmentacionak. Sziikséges meghataroznunk
a célpiac struktirajat, azaz mekkora telepiilési arculatra van sziikség a helyi lakossag, az
tizemeltetok és a fejlesztok szdmara. Figyelembe véve a telepiilés ,,terméke” altal kinalt
elényoket és adottsdgokat, meg tudjuk hatdrozni, hogy mas telepiilések lakoi koziil kik lehetnek
potencialis ,,vasarlok” a telepiilésiink altal kialakitott arculat irdnt. A piaci szegmentécio
eredményeként kijeldlhetjiik a kereslet potencialis célcsoportjait mas telepiilések, régiok vagy
orszagok tekintetében, ahol fizet6képes keresletet talalhatunk a telepiilésiink ,,termékének"

arculata irant.

Az értékaudit kapcsolati dimenzidja elsdsorban gazdasagi és politikai, masodsorban kulturalis
kapcsolatok felderitését foglalja magéban, melyeket a telepiilés gazdasagi és civil vezetdi
apolnak mas telepiilésekkel. Az informaciok elengedhetetlenek; az 6nkormanyzat képtelen
meghatdrozni a keresletet, ha nincsenek a gazdasagi és kulturalis teriileteken kapcsolatokkal
rendelkezd személyekrdl sz616 informacioi. A meglévod kapcsolatok bdvitése, intézményesitése
¢s telepiilési szintre emelése segithet azonositani a legfontosabb vevoket és célcsoportokat. A
helyi lobbierd, gazdasagi és part-politikai érdekek feltarasa és ismerete kulcsszerepet jatszik

ebben a folyamatban.

Az értékelési felmérés negyedik szegmense, a stratégia, ugyancsak tekinthet szegmentacios
tevékenységnek. A kapcsolati halo feltarasat kovetden rogzitjiik, milyen szempontok alapjan
érdemes piacot szegmentdlni, milyen innovacid vonzand a legtdbbet, és milyen legyen a
telepiilés arculata, imazsa ezen szegmensekben. A stratégia rogziti a leendd beruhdzas
tokeigényét, megtériilést, kornyezeti kockéazatokat, versenytarsakat, és értékeli a piaci
novekedés és jovedelmezdség kilatasait. Az értékaudit stratégidja a versenytarsak auditja
alapjan eldonti, hogy a tervezett gazdasagi vagy kulturélis tevékenység mennyire szolgalhat
versenyeldnyt a telepiilés szamdra. A stratégianak 6ssze kell hangolnia a helyi értékeket és a
telepiilés ,,termékeit” a kereslet célpiacainak elvarasaival, és el kell dontenie, melyik termékbol
(adottsagbol, komparativ eldnybdl) érdemes arculatot kialakitani. A stratégia fokuszaban a
gazdasagi innovacios lehetdségek feltarasa all. Ez magaban foglalja a marketing végrehajtasi
¢s operativ tervét, a Cl-ok (Competitive Intelligence) ROI (Return on Investment) értékelését,
kornyezeti hatdsokat, profitabilitds mutatoéit, valamint a varhato piaci részesedési aranyokat. A
stratégia kiterjed a telepiilés fejlesztési vonatkozasaira is, mint példaul a helyi munkaerdpiac,

fenntartasi ¢és iizemeltetési koltségek, allamigazgatasi kapcsolatok, varhato piaci részesedés
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regionalis €s orszagos szinten, arculati kommunikacios csatornak, alvallalkozok, szolgaltatok,

technoldgiai felhasznalas a marketingben. (PUCZKO, 2015)

Iméazsaudit

Az imazsauditot négy csoportra lehet bontani. A belsé CI a helyi lakossag identitasat tiikrozi,
mennyire azonosulnak a telepiiléssel. A kiilsd CI a mas telepiiléseken ¢€lok és vallalkozok
véleményét, képét jelenti a mi telepiilésiinkrél. Fontos feltarni, hogy a versenytarsak és mas
dontéshozok milyen képet alkotnak rolunk. A partner CI azoknak a telepiiléseknek a képét
mutatja, amelyek nem versenytarsaink, példaul testvérvarosok. Az itt kialakuld kiilsé CI
segithet az arculat tudatos tervezésében. A szakmai arculat a teriileten vagy az orszagban
tevékenykedd fejlesztok és politikai vezetdk korében kialakult megitélését tiikrozi. Ez a
komponens esszencidlis része a helyi reklamnak és a helyi reputacionak, amely az arculat
kialakitasara, az eladasra kindlt kép formaldsidra Osszpontosit a befektetk, turistak,
allamigazgatas és politikusok szamara. Az elemzés sordn fontos figyelembe venni, hogy a

vizsgalt célcsoportok jelenleg milyen benyomast taplalnak a telepiiléssel kapcsolatban.

Puczké Laszlonal (2015) olvashatjuk, hogy a professziondlis vallalati arculat informaciot
tartalmaz a alabbi tényezokrol, kiemelve a kedvezd tulajdonsagokat:

e Politikai helyzet és jogi keretek;

e A helyi kereskedelmi szokasok és vasarloerd;

e Rivalisok;

e Kiilso vallalati arculat;

e A helybeni munkaerdpiac;

e A tarsadalom Osszetétele;

e Adozési szabalyozéasok a régidban;

e Geopolitikai ¢és utazasi helyzet.

A telepiilési imazs lehet lakohelyi, szolgaltatasi, turisztikai vagy viselkedési iméazs. Az utobbi
a belsd ¢és kiils¢ CI kozotti tavolsag alapjan alakul ki. Az operatorok és fejlesztdk szdmara
motivalo telephelyimazs azt hangsulyozza, hogy a telepiilés minden adottsdga fel van mérve

és ,,auditalva”, szem el6tt tartva az optimalis telephely elvérasait. Amennyiben az eredmény
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kedvez6, vonzddas tapasztalhatd az érdeklédok részérdl, ha azonban kedvezdtlen, akkor azok
elmaradnak vagy keriilik a részvételt.

A politikai és kozigazgatasi vezetok szdmara kialakuld kedvezé kép a telepiilésrol eldsegitheti
a sikeres allami palydzatokat és pozitiv elbiralast a regionalis politikai dontésekben.

A partnerségi vallalati identitds foként belsd vallalati azonossag erdsitését célozza. A
telepiilések gondosan valasztjdk testvérvarosaikat, ezaltal a partnerségi vallalati identitas
hozzajarulhat a helyi lakossdg jo véleményének kialakitdsdhoz. Az Onkormanyzati vezetés
népszerisitése mellett hatékony szervezés és marketing révén kiilsé eldnyok is szarmazhatnak,
példaul kisebbségi talalkozok, fesztivalok és egyéb rendezvények szervezése a testvérvarosok

bemutatasara.
Tevékenységaudit

A telepiiléspromdcio négy kulcsfontossagli szempontjat érdemes figyelembe venni: pénziigyi,
turisztikai, kozosségi kommunikacidé és alapstruktira szempontok. A telepiilésvezetonek
szlikséges ismernie a telepiilési imazskritériumokat annak érdekében, hogy eldsegitse a vonzo
feltételek megteremtését a gazdasagi ndvekedés szamara. Fontos, hogy a kedvezmények
kompatibilisek legyenek, ¢és a technologiai fejlesztéseknél vegyék figyelembe a
munkaerdigényt. A marketingtevékenység soran ki el6térbe kell helyezni piaci potencialjat és
megbizhatd gazdasagi kornyezetét.
A tevékenység auditjanak gazdasagi szempontja sordn fontos kérdések:

1. Helyi munkaerd jellemzoi.

2. Helyi tarsadalom jellemzdi.

3. Helyi jogszabalyozas ¢és ad6zasi kdrnyezet.

4

Helyi természeti kornyezet.

A kivalasztott célcsoportok igényeinek felmérése:
o Meggybz6-¢ a telepiilés gazdasagi tényezok alapjan az operatorok szdméara?
o Kedvezd gazdasagi partnerként tekintenek-e ra a fejlesztok?

o Megfelel-e a telepiilés a vevik és szallitok gazdasagi igényeinek?

Amikor turistakat csalogatnank, a kiilsé vallalati arculatot olyan mondanivaléval kell nyt;jtani,

ami a szakszerli eseményszervezésre €s a telepiilési infrastruktira szolgéltatdsainak magas
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szinvonalara utal. A turistdk j6 benyomasai hatékonyan javithatjak a telepiilés kiilsé imazsat.
Fontos, hogy a helyi szolgaltatasok mindsége ne okozzon negativ élményt.

A telepiilésmarketing PR-je a szakmai imézskép kialakitasat, a kiilsé CI és partner-CI
befolydsolasat, valamint a belsé CI megértését szolgalja. A PR-nek differencialtan kell
megcéloznia az egyes célcsoportokat, mind a belsd, mind a kiilsé kommunikacidban.

Az infrastruktara tevékenység auditja azt vizsgalja, hogy a telepiilés szolgaltatasai megfeleléen
mitkddnek-e ahhoz, hogy ne csalodést okozzanak a latogatoknak és ne gatoljak a gazdasagi
tevékenységet. Fontos szempontok: kozlekedés, szallashelyek, vendéglatas, kdzbiztonsag,

rendvédelem, igyintézés, energiaellatas. (PUCZKO, 2015)

Célcsoportaudit

A telepiilés, régid sikerességét a kiilonbozd célcsoportok elvarasainak valdo megfelelés
hatdrozza meg. A célcsoportok vizsgalatanak kiterjedése legalabb ot 6 teriiletre terjed ki,
beleértve a helyi lakossagot, a turistakat, vallalkozasokat, potencialis befektetdket, valamint
szakmai és politikai szervezeteket.

Az alapfelosztas azonban nem mindig elégséges, ezért tovabbi szempontok alapjan is
szegmentalni kell a célcsoportokat. Az RTM alapvetd célcsoportjai kozott természetes
személyek, kdzhivatalok, dnkormanyzati intézmények, vallalatok, kormanyzati szervek, egyéb
gazdasagi és tarsadalmi szervezetek, valamint kiilfoldi szervezetek szerepelnek.

A célcsoportok vizsgalata sordn az altalanos jellemzdket, homogenitast, az imdzst és a
dontéshozatali tényezoket kell figyelembe venni. A szegmentédcid tobb szempont alapjan
végezhetd el, beleértve a demogréafiai, geografiai, miikodési, stratégiai iranyultsag
szempontjait. Ezeknek a tényezOknek a megvalasztasa attol fiigg, hogy milyen korrelacio all
fenn a szegmentacids szempont és a szegmens kozott, valamint milyen dontési teriiletre iranyul

a szegmentacio.

Konkurenciaaudit

A versenytarsak elemzése a hasonld adottsdgokkal rendelkezd telepiilések ¢és régiok
azonositdsara iranyul, akik hasonl6é kindlati mixet alkalmaznak célcsoportjaiknak. A
versenyképes tényezOk azonositdsa és a sikeres versenyzéshez sziikséges tényezdok

meghatdrozasa a cél.
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Az els6 1épés a versenytars-telepiilések/-régiok meghatdrozasa, amelyek hasonld stratégiai
csoportba tartoznak. Fontos megkiilonbdztetni a versenyhelyzetiiket a kiilonb6z6 idétavokban:
rovid tadvon az azonos versenyhelyzetii régiok, hossza tdvon pedig a jobb versenyhelyzetiiek.
Az Osszehasonlitd tablazat bemutatja a versenytars-telepiilések kiilsé befektetok vonzasaban
betdltott szerepét. A vallalati és gazdasagi tényezok, adok, fejlesztések és imazsjegyek az
els6dlegesek. A tényezOk stlyozdsaval és pontozasaval az egyes versenytarsak "veszélyességi
sorrendje" kialakithato.

A versenytarsak elemzése soran azokat a tényezdket vizsgaljuk, amelyek befolyasolhatoak és
kiemelkeddek a célcsoport szamdra. Fontos hangstlyozni, hogy bizonyos tényezdk, mint a
foldrajzi elhelyezkedés, nem befolydsolhatoak, ¢és mar alapvetdéen meghatarozzadk a
versenyteriiletet. A tdblazat segit az egyes tényezdk teljesitménykiilonbségeinek

érzékeltetésében, de a versenytarsak rangsorolasa nehéz lehet. (PISKOTI, 2012)
ORSZAGMARKA, ORSZAGINDEX

Az orszagok iméazsanak formalhatosagaval és befolyasolhatosagaval kapcsolatos kutatasok
szdma folyamatosan novekszik a szakirodalomban. Ez a téma méra nemzetkozileg elfogadott
tendenciava valt, és az eredményesség mérésére is képesek vagyunk.

Az orszagimazs koncepcioja is idovel fejlddott, és uj elnevezéseket kapott, példaul helyimazs
vagy orszagmarka, attdl fiiggden, hogy milyen tipusu imazsépitési folyamatokat indit el. Az
orszagmarka fogalméanak megjelenése a szakirodalomban tovabb gazdagitotta az orszagimazs

koncepcidjat, bevezetve egy ujfajta, dsszetettebb megkozelitést.

Jenes (2012) szerint az orszagmarka fogalma altal az orszagimazs koncepcidja egy olyan
ujfajta szemléletet nyert, amely Osszetettebben tekint a kérdésre. Ez azt jelenti, hogy az
orszagimazs tobb dimenzidban keriil megvilagitasra, és az orszagmarka koncepcidja segit
abban, hogy teljesebb képet kapjunk arrél, hogyan épiil fel, és milyen mdédon lehet hatékonyan

formalni az orszag imdzsat a nemzetk6zi kdzosség szemében.

Azok, akik arr6l gondolkodnak, hogy mi tesz egy orszagot "jonak", kiilonboz6é véleményen
lehetnek. Simon Anholt (2011) és Robert Govers (2011) kutatok ugy vélik, hogy egy orszag
hozzajarulasa a globalis kozallapotok javuldsdhoz fejezi ki a legjobban ezt a nehezen

meghatarozhato fogalmat. Ezt a megkdzelitést alkalmazva hozték 1étre a ,,Good Country Index-
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et”, amely bemutatja, hogy a Fold orszdgainak dontései €s cselekedetei mennyit tesznek hozza

az emberiség koz0os fejlodéséhez.

A Good Country Index kedvezd helyezésének elérésének kulcskérdése az, hogy az adott orszag
mit tett a Fold kornyezetének megovasaért, ¢&s sarkalatosan fogalmazva, milyen
,cselekedeteket hajtott végre” értlink az orszdg, amirdl beszéliink. Tobb szempontot is
figyelembe vesz, beleértve az egészségiigyi helyzetet, a kulturat és a biztonsagot (TOZSA,
2017). Anholt (2007a) kutatdsdban kimutatja, hogy egy orszag GDP-jén beliil a kiilf6ldrol
érkezd befektetések (FDI) hogyan valtoznak, amikor az adott orszag elmozdul a Good Country
Index listan felfelé vagy lefelé. Fontos megjegyezni, hogy az Anholt-féle Good Country Index
125 orszagot értékel, és nincs befolyassal arra, hogy egy orszdg éppen mennyit kolt

orszagmarketing tevékenységekre.

Ma minden korabbinal nagyobb sziikségiink van arra, hogy olyan orszadgokat teremtsiink,
amelyek pozitivan jarulnak hozzé a globalis kozosséghez. A Good Country Index a nemzetkozi
rangsorok ¢és elemzések teriiletén elért pontszamokat dsszesitd mutatod, amelyet Simon Anholt
fiiggetlen tanacsado dolgozott ki. Ez a mutato segit megmérni az orszagok gazdasagi, politikai

¢s kulturalis részvételét, valamint azok hozzajarulasat mas orszagokkal valo kapcsolatokhoz.

A telepiilés-, régio-, és orszagmarketing a marketingtudomény viszonylag fiatal és gyorsan
fejlodo dgazata. Mig a markaépités fogalma régota ismert a termék-, szolgaltatas-, és személyi
markéazas teriiletén, addig varosok, régiok, és orszagok esetében az un. helymarketing 0j
koncepciok bevezetésével valt sziikségessé (KADAR, 2013b). Bér a foldrajzi egységek mas
jellegtiek, a piac, a verseny, az eladok és vevok jelen vannak, igy a marketing alkalmazhato
ezeken a teriileteken is. A helymarketing kiemelkedd fontossadgu, mivel a helyi lakossag
kényelme, a turistak altal valasztott uticélok és a tékearamlds mind-mind meghatdrozo

tényezOk ezen teriiletek fejlédése szempontjabol.

A telepiilésektdl sosem allt tdvol a versenyszerli miikddés, hiszen torténelmiik soran mindig
versenyben kellett allniuk a kirdlyi kivaltsagokért, eréforrasokért, kozponti tdimogatasokért és
mas eldnyokért. Napjainkban a telepiilések és régiok versenye egy specifikus format 6lt, ahol

az egyik f6 szempont a befektetok vonzasa. A gazdalkodod telephely-valasztasi szabadsag,
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valamint a telekommunikacids, geopolitikai mozgasok boviilése altal ez a verseny kiterjedt és
dinamikus.

Az ¢életvitel és fogyasztoi szokasok véltozasa miatt a szolgaltatasok, ideértve a tarsadalmi,
mivészeti és kikapcsolodasi szolgaltatasokat is, egyre ndvekvd fontossaggal birnak,
radikélisan atalakitva a hagyomanyos ,hasznalat” modjat. A helymarketing egyedi
telepiiléspolitikai és a progressziot eldsegitd eszkdz, melynek szandéka, hogy eldsegitse az ott
¢lok, intézmények ¢€s vallalkozasok érdekeit. A marketing ebben a keretben egy 6sszefog6 és
Osszehangolo eszkdz, mely egységes képet és megjelenést teremt, valamint reprezentalja,
elhelyezi és kommunikalja a telepiilést vagy régiot. Ezek egyiittesen alkotnak egy iranyitési és
iizemeltetési megkozelitést, mely részét képezi a konkrét tervezési és iizemeltetési

eszkozkészletnek. (PISKOTI, DANKO SCUPLER, 2002).

A fogyasztoi dontések soran a termékhasznossag mellett a tarsitott érték is kiemelkedd szerepet
jatszik, amelyet a marka {izenetei, arculata és személyisége hordoz. A geografiai vidékek
terméke az adott zona, s az altala kinalt jellemzdk, értékek, potencidlok €s ingerek Osszessége.
A teleplilés-, régio- ¢és orszagmarkazas mar mostantol fogva is elkezdddott, és az egyik elsd

megnyilvanulasi formdja a hely nevének megvalasztasa (Keller, 1998).

Piskoti (2002) kutatasa szerint az orszagmarketing kiilonb6z6 szintjei az alabbiak:
e Régiomarketing
e Megyemarketing
o Kistérségi marketing

e Telepiilésmarketing

Langer (2001) egy tovabbi nézépontot is felvetve allitja, hogy a marketingkommunikacios
tevékenységeknek van egy tigynevezett ,,felsdbb nemzetkdzi” (supra-national) szintje is. Ez a
globalis, fels6 szintli marketingtevékenység a promocios cselekvéseken keresztiil igyekszik
kialakitani bizonyos foldrészek, példaul Eurdpa, esetében egységes €s pozitiv iméazsat. Ezen
magasabb szinti marketingtevékenység célja az, hogy Osszehangolja és kiegészitse a
regionalis, megyei, kistérségi ¢és telepiilési marketing erdfeszitéseit, 1étrehozva ezzel egy
egységes ¢és elonyos képet. A ,supra-national” szintii marketing segit dsszekapcsolni és
erdsiteni az egyes teriiletek imazsat, eldsegitve ezzel a hatékonyabb és Osszehangolt

marketingkommunikéciot a nemzetk6zi porondon.
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Orszagmarka

Ahogyan a kisebb foldrajzi teriiletek, gy az orszagok is folyamatos versenyben vannak
egymassal. E verseny egyre latvanyosabb és egyre intenzivebb, ezért kiemelten fontos az
orszagkép gondozasa, a tudatos markaépités, a pozicionalds és a stratégiai tervezés. Minden
orszag rendelkezik egy sajatos iméazzsal, amely az évszdzadok soran alakult ki a torténelmébdl

és kultarajabol, és amelyet formal az orszadg gazdasagi potencidlja és turisztikai vonzereje.

Ugyanakkor felmertil a kérdés, hogy vajon az orszagokat lehet-e markazni, vagy ez a folyamat
kizarolag termékekre alkalmazhato. Az egyes orszagok markaja és imazsa valoban természetes
moédon alakul ki, szervesen dsszefonddva torténelmi és kulturélis sajatossagaikkal. Ebben a
kontextusban az orszagok markdja és imazsa nem manipulalhaté ugyanugy, mint egy termékeé.
Ezt Wally Olins (2002) is hangsulyozza, rdmutatva arra, hogy az orszagok sajatos és organikus
egységet alkotnak, amelyeket nem lehet konnyedén megvaltoztatni.

Az orszagok szamara kiemelten fontos az egyértelmii, jol megtervezett és dsszehangolt kép
kialakitasa annak érdekében, hogy elkeriiljék a sztereotipidkat, és hatékonyan kommunikaljak

vonzerdiket és értékeiket a vilag felé.

Az orszagok markazéasanak eldnyei mellett szamos kedvezd aspektus is felmertiil: Az érintettek
szdmara, beleértve beruhazokat, lakosokat, intézményeket és latogatdkat, a kinalt fenntarthato
versenyeldny jelentds. Az ingatlanok, infrastruktira és rendezvények teriiletén gyorsabb
megtériilést hoz, mikdzben egységes fejlodést teremt a helyi, kozosségi, piaci és kulturalis
céljainak tervezése soran, a vallalt marka imazsanak kivitelezése céljabol. (TOROCSIK,
SOMOGYTI, 2009)

Az orszagmarkazas a XXI. szazad elején valt tudatos gyakorlattd, és az 2000-es évek elején
kezdett el terjedni. A tudomény jelenleg tigy értelmezi az orszagképet, mint olyasmit, amelyet
a piacon elhelyezhetiink, hasonldan a termékekhez, és értéke kiilonb6zé mutatok segitségével

kvantifikalhato.

Az orszagmarkazas definicioja terén a szakirodalomban nincs egységes allaspont. A 'national
branding' vagy nemzetmarkazas gyakran a helymarketing mas megfogalmazasa, mint ahogy
Kotler és Gertner (2002) allitja. Fan (2006) szerint a nemzetmarkazas azt jelenti, hogy a

markaépitési és kommunikacios technikdkat alkalmazzak egy nemzet imazsanak elémozditasa
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érdekében. A cél egy egységes markastratégia kialakitasa, amely meghatdrozza az orszag

kiilonbozd céljait, erdsitve az orszag kapcsolatait (ANHOLT, 2002)

Fan (2006) tanulmanyaban hangstlyozza a fontos kiilonbséget az orszagmarkazas és a
nemzetmarkazas kozott. Mig az orszagmarkazéas gyakran Osszekeveredik a helymarketing
fogalmaval, a nemzetmarkazas a markaépités és kommunikécios technikak alkalmazasat jelenti
egy nemzet imazsanak eldmozditasa érdekében.

Ugyanakkor a szakirodalom egyetért abban, hogy a j6 orszagmarka rendkiviili versenyeldnyt
jelent. Az erds és pozitiv orszdgimazs hozzdjarulhat az orszag sikeres poziciondlasdhoz a
nemzetkozi szintéren. A jol felépitett orszagmarka nemcsak a turizmust, hanem a gazdasagi
befektetéseket, kulturalis csereprogramokat és mas nemzetkozi kapcsolatokat is eldsegitheti.
A versenyképes orszagmarka kiemelkedd lehetdségeket kindl az orszdg szamara a globalis

piacon. (JENES, 2012)

Az orszagmarkazas {0 teriiletei, ahogyan Piskoti (2016) is hangsulyozza, a kdvetkezok:
1. Markaalapok ¢és Differencidlas:

e Elemzés ¢és azonositds: Az orszagmarka kialakitdsdhoz ¢és erdsitéséhez
szlikséges elemek és faktorok alapos vizsgalata, beleértve a torténelmi és
kulturalis sajatossadgokat, természeti adottsdgokat, gazdasagi potencialt stb.

e Differencialds: Az orszag kiilonleges jellemvonasainak ¢és adottsagainak
azonositasa, amelyek alapjan megkiilonboztethetd mas orszagoktol.

2. Marka Sikeres Volta és Ertékének Mérése:

e Sikeres markakép: A sikeres orszagmarka kialakuldsdnak és fenntartasdnak
kritériumainak meghatdrozasa.

e Me¢érési kritériumok: A marka sikeres volta €és hatékonysaganak mérés¢hez
szlikséges kritériumok ¢és mutatok meghatarozasa.

3. Stratégiai Alkalmazas, Versenyképesség ¢és Fejlesztés:

e Stratégiaalkotds: Az erds orszagmarka létrehozdsdhoz ¢és fenntartdsahoz
szlikséges stratégidk kidolgozasa, beleértve a pozicionalast, a célkitlizéseket és
a célcsoportokat.

e Versenyképesség: Az orszagmarkanak versenyképesnek kell lennie a

nemzetkozi szintéren, és ezt hogyan lehet elérni és fenntartani.
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e Fejlesztés és kommunikdcié: Az orszagmarka folyamatos fejlesztése ¢és
hatékony  kommunikéacidja, ideértve a marketing- és  promoécios

tevékenységeket is.

Ezen teriiletek koriil forognak azok a kulcsfontossagu kérdések, amelyekre valaszok keresése

segit az orszagmarka hatékonyabb kialakitdsdban és kezelésében.

Az orszagmarka altal magaba foglalt teriiletek és célok: befektetések Osztonzése, export
fejlesztése és novelése, hazai piac védelme, a turisztikai latvanyossagok és a turizmus

Osztonzése, események, infrastruktira, biztonsag, oktatas.

Az orszagmarka szdmos teriiletet foglal magaban és kiilonbozé célokat szolgal. Ezek kozé
tartoznak:
Orszagmarka Tertiletei és Célcsoportok:
1. Befektetések Osztonzése:
e (C¢l: Kiilfoldi befektetok vonzéasa az orszagba.
e Tevékenységek: A gazdasagi potencidl, stabilitas és kedvezo tizleti kornyezet
hangsulyozasa.
2. Export Fejlesztése és Novelése:
e C¢l: A nemzetkozi piacokon vald versenyképesség javitasa.
e Tevékenységek: A mindségi termékekre, innovaciora és az exportlehetdségekre
Osszpontosito lizenetek.
3. Hazai Piac Védelme:
e (¢l A hazai véllalkozasok tamogatasa és a belso piac védelme.
e Tevékenységek: A hazai termékek ¢és szolgaltatdsok eldényeinek
kommunikalasa.
4. Turisztikai Latvanyossagok és Turizmus Osztonzése:
e (C¢l: Turistak vonzasa ¢és a turisztikai dgazat fejlesztése.
o Tevékenységek: A kulturalis és természeti latnivalok, események ¢és
vendégszeretet kiemelése.
5. Események, Infrastruktura, Biztonsag, Oktatas:
o C¢l: Az orszag atfogd képének javitasa az infrastruktira, biztonsag és oktatas

terén.
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e Tevékenységek: A nagyobb események tdmogatasa, az infrastrukturalis
fejlesztések bemutatésa, a biztonsagi intézkedések hangsulyozésa és az oktatasi

lehetdségek népszertsitése.

Orszagmarkézas Célcsoportjai:
1. Befektetdk, Exportald Vallalatok és Vasarlok:
o Kommunikacié: Gazdasagi potencidl, iizleti lehetdségek, exportképes termékek
¢s szolgaltatasok.
2. Turistak, Utazasi Ugynokségek, Kozlekedési Vallalatok, Szolgaltatd Ipar:
o Kommunikécio: Turisztikai latvanyossagok, kulturalis értékek, vendégszeretet,
kényelmes kozlekedési lehetdségek.
3. Média:
e Kommunikacié: Az orszdg képe, eredményei, kulturdlis és gazdasagi
események.
4. Lakossag (Didkok, Nyugdijasok, Szakképzett Munkaerd stb.):
e Kommunikacié: Karrierlehetdségek, oktatdsi intézmények, ¢Eletmindség,

kulturalis értékek.

Az orszagmarkazas célcsoportok széles skalajat oleli fel, és a hatékony kommunikacio és

pozicionalas révén hozzajarul az orszag atfogd iméazsanak kialakitdsdhoz és fejlesztéséhez.

Az irodalom egységesen hangstlyozza az orszagmarkdzas elsddleges céljat, mely a gazdasagi
fejlodés eldsegitése. Ezt a tevékenységet a nemzeti identitassal vald dsszhang kiséri, ami azt
jelenti, hogy az orszagmarka hatékonysaga akkor mutatkozik meg igazan, ha a helyi lakossag
részt vesz az imazskép kialakitasaban és azonosul a marka értékeivel. Anholt (2014) szerint
egy pozitiv orszagimazsnak szdmos pozitiv kovetkezménye van, beleértve a turizmus
fellendiilését, a befektetok szamanak novekedését és a termékek értékének emelkedését. Azok
az orszagok, amelyek nem alkalmazzdk ezt a stratégiat, versenyhatranyba keriilnek, és Olins
(2004) észrevétele alapjan a sikeres orszagok megerdsodnek és gazdagabbd valnak, mig a
vereséget szenvedok gyengék és kevésbé jomoduak maradnak.

Valamennyi orszagnak az a célja, hogy a kultarajat, torténelmi multjat, egyéni jellemzdit és
értékeit a lehetd legjobban pozicionalja a figyelem kozéppontjaba, ezaltal elérve turisztikai,

gazdasagi és politikai célokat. Az orszdgok vezetdire pedig nagy hatassal van ez a folyamat,
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hiszen 6sztonzi Oket, hogy a vallalkozasok altal alkalmazott stratégidkat integraljak az orszag

crer

Kiemelendd, hogy az orszagmarkéknak egyedi, megkiilonboztethetd és konnyen felismerhetd

egyéniséggel kell rendelkeznilik, ami serkentd hatdssal van az odautazésra, befektetésre és

letelepedésre.

Morrisons (2013) az altalanos gazdasagi hatasokon tal kiemeli a turizmus specifikus hatasait,

melyek a kovetkezok:

Desztinaci6 imazsanak javitdsa: A turizmus jelentds mértékben hozzdjarul a
desztinacid imazsanak javitasahoz. A turistak élményei, pozitiv tapasztalatai, és a
desztinacio irdnti elégedettségiik kozvetlen hatdssal vannak az adott hely megitélésére.
Az élmények hozzéjarulnak a desztindcio pozitiv imazsanak kialakitasdhoz, ami hossza
tdvon vonzova teszi az adott teriiletet.

A 1étezd imazs megerOsitése: A turizmus a mar meglévd desztindcidos imazs
megerositését is szolgalja. Ha egy teriilet mar rendelkezik egy bizonyos imazsaval, a
turizmus lehetdséget kindl arra, hogy ezt az imazst tovabb erdsitse, konzisztens és
vonzo képet mutatva a latogatoknak.

Meérések segitése: A turizmus olyan mérhetd mutatdkat is eldsegit, amelyek segitenek
a desztinacio teljesitményének és vonzerejének értékelésében. A turistdk szamanak
novekedése, elégedettségi mutatok, és egyéb statisztikdk révén konnyebbé valik a
desztinacio sikereinek ¢€s fejlodésének kovetése.

Elvérosok, célok megfogalmazasa: A turizmus segithet az elvarosok és célkitlizések
meghatdrozasaban. A turizmusfejlesztés soran a desztinaciok gyakran konkrét célokat
tliznek ki, példaul a turistaforgalom novelése, kulturalis események szervezése vagy
kornyezetvédelmi kezdeményezések.

Versenytarsaktol valé megkiilonboztetés: A turizmus lehetdséget kinal arra, hogy egy
desztinacio egyedi jellemzdivel és vonzerdivel kiemelkedjen a versenytarsak koziil. Az
egyedi élmények, kulturalis kincsek vagy mas egyedi vonzerdk révén egy desztinacid

konnyebben megkiilonboztetheti magat, és vonzobba teheti magat a latogatok szamara.

Papp-Vary (2019) szerint a célkitlizéseket a kdvetkezOképpen foglalhatjuk 6ssze:
Kiilfoldi célkitlizések:
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Turistdk bevonzasa, vendégéjszakak ndvelése: Az orszdg célja, hogy vonzd
desztinacioként hatdrozzak meg, és noveljek a kiilfoldi turistdk szamat, valamint az
altaluk eltoltott éjszakak szamat. Ez hozzajarul a turizmus fellenditéséhez és a gazdasag
erdsitéséhez.

FDI (Foreign Direct Investment) novelése: Az orszag torekszik arra, hogy ndvelje a
kiilfoldrdl érkezd befektetések mennyiségét, ami hozzajarulhat az orszag gazdasagi
fejlddéséhez, munkahelyteremtéshez €s technologiai eldrelépéshez.

Export novelése, termékek sikere: Az orszag exportjanak novelése és a termékek sikere
a nemzetkdzi piacokon a versenyképesség erdsitéséhez és a gazdasag kiilfoldi
jelenlétének fokozasdhoz vezethet.

Nemzetkozi szervezeti szinten nagyobb szerep: Az orszag célja, hogy megerdsitse
szerepét nemzetkozi szervezetekben, ami segithet az orszag érdekeinek hatékonyabb

képviseletében és a globalis dontéshozatalban valo részvételben.

Belfoldi célkitlizések:

Belfoldi turizmus novekedése: Az orszdg arra torekszik, hogy fokozza a belfoldi
turizmust, 0sztondzve a hazai lakossagot, hogy fedezze fel sajat orszaganak kulturalis
és turisztikai vonzerdit.

Az orszagos vallalkozdsok megtartdsa: A cél az, hogy a hazai vallalkozasokat
0sztonozze és megtartsa, eldsegitve ezzel a gazdasag stabilitasat és fejlodését.

A termékek értékesitésének lehetdsége: Az orszag célja, hogy a hazai termékeket
sikeresen értékesitse, 0sztondzze a fogyasztokat a hazai termékek vasarlasara, ezzel
tdmogatva a belfoldi gazdasagot.

Lakossag megtarto ereje: Az orszag igyekszik megtartani sajat lakossagat, elkertilve a
kiilfoldi munkavallalasra valé torekvést, és ezzel a hazai munkaerd ¢és tehetség

megtartasat célozva.

Fontos hangsulyozni, hogy az adott orszag szdmara kulcsfontossagu, hogy a turistdk szamara

vonzo6 uti célként jelenjen meg, ugyanakkor fontos, hogy a helybéliek is aktivan valasszak az

otthoni lehetdségeket a szabadidejiik eltoltése soran. Gazdasagi szempontbol a turistak kiadasai

nemcsak pénziigyi célokat szolgalnak, hanem azaltal is, hogy a turistak altal generalt reklam

hirnevet hoz az orszagnak, ¢és felhivja a befektetok figyelmét. Ez kiilondsen fontos, mivel a
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befektetdk a gazdasagi potencialon tul a kulturalis és tarsadalmi lehetdségeket is figyelembe
veszik, példaul a kozbiztonsagot, oktatast, kulturalis eseményeket €s az életmindséget. Az
export terén a hazai markak akkor érvényesiilhetnek igazan, ha az adott orszag megitélése
kedvezd.

Mint korabban emlitettiik, a politikai vonzat is kiemelt célkitlizés, mivel az orszagmarka
hozzajarul ahhoz, hogy az adott orszdg jo hirnevet szerezzen politikai szinten. Ezéltal
befolyasolja, hogy az orszdg milyen ardnyban és milyen szervezetekben vesz részt a
nemzetkozi szintéren, és milyen mértékben képviseltetheti magat a kiilonb6zd forumokon. A

politikai érték kialakitasa és fenntartasa tehat szerves része az orszagmarkazasi stratégianak.

Az orszagmarka belfoldi célok tekintetében kritikus fontossagl, €s nem csupén a turisztikai
szektorban jatszik kulcs szerepet. Gazdasagi értelemben elengedhetetlen, hogy a hazai tékével
rendelkezd gazdasagi szereplok ne kényszeriiljenek attelepiilésre mas orszagokba, ahol esetleg
olcsobb munkaerd vagy kedvezdbb addzasi feltételek varhatok. Az orszagmarka kiépitése és
fenntartdsa segit megdrizni a hazai vallalkozasokat, erdsitve ezzel a helyi gazdasagot és
hozzajarulva a munkahelyek megdrzéséhez.

Emellett kiemelkedden fontos az is, hogy a munkavallalok ne hagyjék el az orszagot a kiilfoldi
lehetdségek felé. Az orszagmarka altal kozvetitett magas életszinvonal, a kedvezé fizetési
feltételek és a jO munkakoriilmények Osztonzdéleg hatnak, hogy a képzett munkaerd az
orszagban maradjon. Ezaltal az orszag képes megodrizni és fejleszteni szakértdi bazisat, ami
hozzajarul a gazdasagi stabilitashoz ¢és az innovacidhoz. A munkaerd belfoldon tartasa tehat

nem csupan a gazdasag, hanem az egész tarsadalom szempontjabdl kulcsfontossagu.

Az orszagmarkazas terén is elengedhetetlen az innovécio6 és az jdonsag, éppen ugy, mint a
termék- vagy szolgéltatdsmarkak esetében. Nem elegendd csupdn propagandaként
megjeleniteni valamit az orszdg imazsa érdekében; sziikség van valos, érzékelhetd
valtozasokra. Ezt Piskoti és munkatdrsai is hangsulyoztak mar 1997-ben, kiemelve az
autentikus és tartalmas fejlesztéseket, melyek valos értékeket teremtenek az orszag szamadra.
Az innovacid és a valosagos valtozasok hozzdjarulnak az orszagmarka hitelességéhez és
vonzerdjéhez, eldsegitve a pozitiv imdzskép kialakitasat. Amennyiben kizarolag a
kommunikécios eszkdzokre dsszpontositunk, és elhagyjuk a valds folyamatokat, a valtozasra
iranyuld szandékunk hitelessége csorbulhat, és a kivant valtozdsok elinditasa is veszélybe

keriilhet. Ilyen esetekben a sémékra épiild propaganda inkabb karos, mint hasznos. Anholt
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(2007a) szerint az orszagmarka épitésének sikeréhez 80% innovaciora, 15% irdnyitasra €s 5%
kommunikaciéra van sziikség (PAPP-VARY, 2019). Ezt a megkozelitést alkalmazva
hangsulyozza, hogy az innovacio, azaz valosagos és értékes fejlesztések, a hatékony irdnyitas
és a céltudatos kommunikacio egylittesen jarulnak hozza az orszdg pozitiv iméazsanak
kialakitasdhoz ¢€s erdsitéséhez. Az innovacié kiemelkedd fontossagl, mivel az orszag valos
teljesitménye ¢és fejlodése hozza létre az imazst, melyet az irdnyitas és a megfeleld

kommunikacié tAmogat.

Bér a kommunikacié viszonylag alacsony szazalékban szerepel az orszagmarka épitésében,
mégis konkrétan kommunikéaciés feladat a marka kialakitasa. Altalaban az orszag lakossaganak
mentalis térképén megjelend imazs és a nemzetkozi kdzvélemény altal formalt orszagimazs
alapjan egy log6 vagy szlogen testesiti meg ezt az imazst. Ezért alakul ki ez a helyzet. Szdmos
allam alkalmaz log6t és folytat marka-kommunikaciot annak érdekében, hogy kiemelje az
orszag vonzerdit. A korméanyok felismerik, hogy bar tudjék, milyen értékeik vannak, milyen
kivalo befektetési hely vagy turisztikai desztinacié az orszdg, masok ezt nem feltétlentil
ismerik. Emiatt sziikségét érzik olyan hivatalok és irodak létrehozasanak, amelyeknek a 6

kommunikacios feladata az orszag markazéasa és brandingje. (TOZSA, 2017)

Az orszagmarketing folyamatdban a logd vagy szlogen iranti bizalom megteremtése, elhitetése
kulcsfontossagu a legfontosabb célcsoportokkal, ideértve az FDI realizdld befektetoket,
vendégmunkasokat, kiilfoldi didkokat, gyogyulast keresd betegeket, valamint a turistékat.
Emellett kiemelt jelentdsége van az orszagmarka iranti bizalom megnyerésének sajat lakossag
korében is. A megfeleld hitelesség és tamogatottsag kialakitdsa mindkét csoportban
nélkiilozhetetlen az orszdgmarketing hatékony és sikeres miikddéséhez. Végiil, de nem
utolsdsorban, a hazai lakossag korében is el kell nyerni az orszagmarkéaba vetett bizalmat.

(TOZSA, 2014; 2019)

Az orszagimazs kialakitasa dsszetett folyamat, amely kiilonb6z6 szegmenseken alapul. Ezek a
szegmensek egylittesen alkotjdk az orszag Osszképét, amely meghatarozza, hogyan latjak és
értékelik azt az emberek, mind hazai, mind nemzetk6zi szinten. Az alabbi teriiletek

kiemelkedden fontosak az orszdgimazs formalasaban:
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Gazdasag: Az orszagimazs szempontjabol a gazdasag kulcsszerepet jatszik. A termékek
mindsége, a munkaerdpiac helyzete, a megbizhatosag és az atlathatosag mind
meghatdroz6 tényezok.

Politika: A politikai stabilitds, az életszinvonal, a politikai szerepldk és a nemzetkzi
kapcsolatok alapvetden befolyasoljak az orszagimazst, és ezek mind hozzajarulnak a
kiilvilag altali megitéléshez.

Torténelem: Az orszag multja, torténelmi eseményekben jatszott szerepe meghatarozza
az orszagimazs torténeti kontextusat, ami befolyasolja az emberek véleményét.
Kultara: Az egyetemes kultlra, a tudomanyos és sportteljesitmények, a gasztronémia
¢és a turisztikai célpontok mind részei az orszagimazsnak, és formaljdk az orszag
kulturalis profiljat.

Foldrajz: Az orszagimazst alakitjak a természeti szépségek, az allatvilag, a geologia és
a nemzeti parkok, amelyek az orszag foldrajzi jellegzetességeit hangstlyozzak.
Kornyezet: A kornyezetvédelem, a szolgaltatasok mindsége, a levegémindség ¢s a
kozbiztonsag mind kihatassal vannak az orszagimazsra, és befolyasoljak az ott €16k és

a latogatok véleményét.

Az orszag-érték (country equity) az orszagok esetében alakul ki, ami Jenes (2014) elmélete

szerint a hagyomanyos markaérték elméletek orszagokra torténd Kkiterjesztését jelenti. Az

orszag-érték harom alapvetd dimenzidt tartalmaz: orszag ismertség, orszadg asszociacid ¢és

orszag-hiliség.

1.

Orszag ismertség: Ez az elsé dimenzid az orszag nevének ismertségére dsszpontosit.
Az orszag-érték tekintetében fontos, hogy az emberek mennyire ismerik az adott orszag
nevét és az ahhoz kapcsolddo alapvetd informaciokat.

Orszag asszocidcid: Az orszag-érték masodik dimenzidja az orszaghoz kapcsolodo
asszociaciokat vizsgalja. Ide tartoznak azok az érzelmek, elképzelések és jellemzok,
amelyek az emberek szamadra az orszag nevével fliggenek Ossze. Ezek az asszociaciok
alakitjak az orszag pozitiv vagy negativ imazsat.

Orszag-hliség: A harmadik dimenzid, az orszag-hiiség, azt méri, hogy az emberek
mennyire hiiségesek az adott orszaghoz. Ez azt jelzi, hogy az orszadg-érték hogyan
befolydsolja az emberek dontéseit, példaul az utazés, a vasarlas vagy akar az ottani

munkavallalas terén.
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Ezen dimenziok egyiittesen alkotjdk az orszag-értéket, amely meghatarozza, hogyan értékelik

az emberek az adott orszagot, és milyen mértékben érzik azt vonzonak vagy értékesnek.

Az orszadg ismertség azoknak az adatoknak és tényeknek az Osszessége, amelyekkel a
felhasznalok rendelkeznek az adott orszagrol, és amelyeket spontdn médon képesek felidézni.

Az orszadg ismeretek forrdsaként az orszagimazs szolgal, és befolydsolja az orszag

------

Az orszag asszociacio (country association) olyan gondolattarsitas, amely soran a fogyasztok
értekelik a kiillonbozd termékeket és szolgaltatasokat egy-egy orszag nevének hallatdn. A
fektessenek, kiilonos tekintettel arra, hogy pozitiv érzelmeket hordozzanak.

Az orszag-hliség (country loyalty) hatassal van az orszag-értékre, alapja pedig az ismertség.
Ebben a folyamatban a fogyasztok ismételten "megvasaroljak" az adott orszagot, tehat
befektetnek, oda utaznak, és ott maradnak. Az orszag-hliség megnyilvanul, amikor a helyi

lakossag szereti, ismeri ¢s megvédi az orszag természeti és tarsadalmi értékeit.

Az orszag-érték (country equality) egy olyan Osszetett képanyag, amely egy hierarchikus és
asszociativ  halozatbol tevodik 0Ossze. Tartalmaz ismereteket, érzelmekkel atitatott
benyomasokat, tapasztalatokat és az orszag hivatalos markaidentitasat. Ennek a bonyolult kép-
kollekcionak jelentdés hatidsa lehet a fogyasztok (kiilfoldi befektetdk, turistak, didkok,
vendégmunkasok, betegek, bevandorlok és a sajat lakossadg) dontéseire az adott orszaggal

kapcsolatban. (TOZSA, 2017)

Az orszagmarketinggel egyiitt elengedhetetlen hangsulyt fektetni a helymarketing fogalmara.
Mig az angol-szasz teriileteken egységesen a ,,place-marketing" kijelentést alkalmazza, addig
a magyar szakirodalom szdmos kiilonb6z6 kifejezést alkalmaz, mint példaul az orszag-, régio-
és telepiilésmarketing tevékenységek. A koncepciok kozotti eltérés az helymarketing stratégiai
tevékenységét meghatarozo teriilet méretébdl ered., ami tovabbi eltéréseket eredményez az

adottsagokban, célokban, alkalmazhat6 stratégidkban és megvaldsitasi eszkdzokben.
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Kotler és tarsai (1993) szerint a helymarketing egy kijeldlt tudomanyteriilet, amely minden

olyan érintettet céloz, ami kapcsolatban 4ll az adott hellyel vagy telepiiléssel. Magéban foglal

Ot f6 tevékenységet.:

1.

Ko6zosségi- ¢és telepiilései jellemzok, valamint a szolgéltatdsok Otvozetének
megtervezése: A helymarketing els6 1épése a kozosségi és telepiilési jellemzok,
valamint a szolgaltatdsok Osszedllitasa és tervezése, hogy vonzova tegye a célcsoportok
szamara.

Potencialis fogyasztok szamara impulziv rekldmok kialakitasa: A helymarketing soran
fontos szerepet jatszanak az impulziv rekldmok, amelyek az érdeklédok figyelmét
keltik, és 0sztonzik dket, hogy kozelebbrél megismerjék a helyet.

Helyi termékek és szolgéltatdsok kommunikécioja, a fogyasztokhoz valé hatékony
kozlés: A helymarketing magéaban foglalja a helyi termékek és szolgaltatasok hatékony
kommunikéciodjat, hogy a fogyasztok tisztaban legyenek az elérhetd lehetdségekkel.

A hely imazsanak kialakitdsa, valamint az értékek kozvetitése: A helymarketing célja
az adott hely pozitiv imazsanak kialakitasa, és az értékek hatékony kozvetitése,
amelyek vonzdva teszik az ottani életet és lehetdségeket.

VersenyelOny megszerzése a megkiilonboztetett imazson keresztiil: Az egyedi imazs és
az ¢értékek kozvetitése révén a helymarketing hozzajarul a versenyeldny

megszerzéséhez azaltal, hogy megkiilonbdzteti az adott helyet a tobbi koziil.

A fogyasztoi szegmensek, ahogyan Kotlerék (1993) meghataroztak:

1.

Lakosok: Az adott helyen €16 lakossag, akik a helyi kultaraval, szolgéltatdsokkal és
lehetdségekkel vannak kozvetlen kapcsolatban.

Helyi vallalkozok: Azok a vallalkozok és kisvallalkozok, akik a helyi gazdasagi élet
részesei, €s akiknek érdekében all a helyi piacokon val6 jelenlét és fejlodés.
Befekteték: Olyan személyek vagy vallalatok, akik érdeklédnek az adott helyen valo
beruhdzas irant, és hajlandok pénziiket vagy eréforrasaikat a helyi gazdasagba fektetni.
Turistak: Azok, akik az adott helyet turisztikai célpontként valasztjak, és ideiglenesen
ott tartdzkodnak, pénzt koltenek a helyi szolgaltatasokra és termékekre.

Politikai szereplok: Azok a politikusok vagy intézmények, akik a helyi politikai
szintéren aktivak, ¢és akik befolyasoljak a helyi politikai dontéseket ¢és

kezdeményezéseket.
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Ezen fogyasztéi szegmensek mindegyike kulcsfontossagli a helymarketing szempontjabol,

mivel mindegyik csoport hozzéjarulhat a helyi élet és gazdasag fejlodéséhez.
National Brand Index

Mint lathatjuk, az orszagmarka Osszetett jelenség, amely szamos attribitumon alapul. Az
orszagimazs megitélése tobb dimenzidoban torténik, ¢és a szakirodalom gyakran
"multidimenzionalis imazs"-ként hivatkozik ra (CATTIN, és tarsai 1982; ROTH és ROMEOQO,
1992). Az Anholt altal 2005-ben kifejlesztett Anholt-GfK National Brands IndexSM (NBISM)
révén a kormanyok és szervezetek szamara lehetdve valik, hogy megértsék, mérjék és fokozzak
a nemzeti hirnevet és imazst. (ANHOLT, 2005)
Az NBISM hat dimenzioja a kovetkezokre épiil:
1. Kormanyzat: Az orszag kormanyzati teljesitménye ¢€s hitelessége.
Export: Az orszag exportteljesitményének értékelése.
Turizmus: Az orszag turisztikai vonzereje és infrastruktiraja.

2
3
4. Kultara és 6rokség: Az orszag kulturalis és torténelmi 6rokségének értékelése.
5. Emberek: Az orszag lakossaganak baratsagossaga és vendégszeretete.

6

Beruhézasok és letelepedés: Az orszagba valo beruhazas és letelepedés vonzereje.

1. Kormanyzat:
Az orszag globalis megitélése szempontjabol dontd tényezd, hogy milyen szerepet jatszik a
vilagpolitikdban, milyen szervezetek, példdul a NATO vagy az EU tagja, és milyen befolyassal
rendelkezik ezeken a forumokon. Emellett a belpolitikdjanak értékelése is kulcsfontossagu,

hiszen az orszag belsd politikai stabilitasa jelentdsen meghatarozza az imazsat.

2. Export:
Az adott orszagbol szdrmaz6 termékek, a "made in" feliratok mindig meghatarozdak voltak az
orszag imazsanak formaldsaban, és forditva is igaz. Ez azt jelenti, hogy nem csupan az adott
orszag hirneve befolyésolja a termékek imazsat, hanem a termékek is hatassal vannak az orszag
teljes imazsara. Ebben a kontextusban fontos kiemelni a "country of origin" (CoO) fogalmat,
amikor a fogyasztok azonositjak a termék szarmazasi helyét, és ezt az informacidt az orszag
imazsaval tarsitjak (PAPP-VARY, 2007). A fogyasztok szaméra tehat az orszag és a termék

kozotti szoros kapcsolat hatdrozza meg mindkettd imazsat.
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3. Turizmus:
Az orszagmarketing legf6képp a turizmusra 6sszpontosit, hiszen az orszagok igyekeznek minél
tobb turistdt vonzani teriiletiikre. Az ezen teriileten alkalmazott rekldmok, prospektusok és
filmek kiemelkedd fontossadguak, mivel ezek az eszkdzok hatékonyan kozvetitik az orszagban
rejlé szépségeket, kulturalis értékeket és egyedi hangulatot. Ahogy Papp-Vary (2007) is
kiemeli, a turisztikai propaganda éltaldban a legkiemelked6bb a hangszoro, hiszen minden

orszag ilyen tipust anyagokat készit.

4. Kaultara és 6rokség:
A markaépités soran a kiilonbségek kiemelkedd fontossaguak, és az egyedi kultara erre kivald
lehetdséget nyujt. Az egyedi kulturalis elemek, mint a miivészek (festdk, szobraszok, koltok,
irok), gasztrondmia, épitett 6rokség €s rendezvények, mind olyan lehetdségeket hordoznak,
amelyek mélyen gyokereznek az adott nemzet multjdban. Az Anholt (2002) altal emlitett
egyedi értékesitési elony (USP — unique selling proposition) ezen a teriileten kiilondsen

érvényes, €s kulcsfontossagl, hogy mas orszagok lakoi miként itélik meg ezeket az elemeket.

5. Emberek:
Az adott orszag polgarai jelentds szerepet jatszanak az orszag globalis megitélésében. Az
emberek megbizhatosaga, vendégszeretete, pontossaga és precizitdsa mind olyan tényezdk,
amelyek befolydsoljak, hogy az orszagot mennyire értékelik. Emellett az orszdg hires
személyiségei, mint miivészek, szinészek, sportolok vagy politikusok, szintén szerepet
jatszanak a nemzetkozi képben. Anholt (2005) a nemzetkép fogalmat is kiemeli, mivel a

diaszpdra véleménye is meghatarozo lehet az orszag globalis megitélésében.

6. Befektetések ¢és letelepedés:
Az emberek ¢€s vallalatok mobilitasdnak novekedése miatt kiillondsen fontos az, hogy hogyan
latjak az emberek az orszagokat, és hova lennének hajlandoak letelepedni, ott élni. Ugyanez a
szempont érvényes a vallalatokra is, és dontd szerepet jatszik abban, hogy hova fektetik be
tokéjliket. Az orszagmarketingnek tehat figyelembe kell vennie ezen értékeléseket ¢és

preferencidkat a globalis szintéren.
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Abra 7.: Anholt féle Nemzeti Marka Index Hexagon

TURIZMUS

BEFEKTETES EMBEREK

NEMZETI MARKA INDEX

HEXAGON

EXPORT KORMANYZAT

KULTURA ES OROKSEG

Forras: sajat szerkesztésii abra, Anholt (2000) alapjan

A maérka-hatszog pontjai kozott szoros kapcesolatok vannak egymassal. Anholt modellje egy jol
meghatarozott szempontrendszeren keresztiil értékeli az 4allamok imazsat. Az index
segitségével az orszdgokat egy markaként hasznalt név alapjan rangsorolhatjuk. A National
Brand Index kiemelked§ jelentdséggel bir, hiszen a Max Planck Intézet!! tanulmanyai alapjan
egy pontnyi fejlddés a rangsorban 2% exportnovekedést eredményez egy adott orszag esetében
(TOZSA, 2017). A felmérés 2005-ben indult, kezdetben évente négy alkalommal jelent meg a
lista. Jelenleg évente egyszer teszik kozz¢ a listat, amely 25 orszagot tartalmaz, ¢s mindegyik
orszagban 25 000 kérdbivvel gylijtik az adatokat. A kérdéiv minden egyes véalaszadonak 50
kérdést tartalmaz. A kutatds 100 orszagot vesz gorcso ala, és a felmérés fele harom ,.kemény”
tényezOre Osszpontosit: az exportra (a Made in... erdsitése), a kiilfoldrol érkezd befektetésekre
(FDI - Foreign Direct Investment), valamint a korméanyzati megitélésre (a demokracia,
atlathatosag és kornyezetpolitika terén). Raadasul harom ,,lagy” tényezot is figyelembe vesz,

ideértve a turizmust (az orszag szépségei, szorakozasi lehetdségei), az embereket (az orszag és

1 https://www.mpg.de/en
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nép hires személyiségei, az onnan érkezd bevandorlok, valamint az onnan szdrmazo

diaszpdrak), és a kultarat (a vilagorokségi értékek az orszagban).

Good Country Index

Simon Anholt (2007b) a nemzetkdzi szintéren elismert fiiggetlen tanacsadd, munkassaga pedig
kiterjed az orszadgok kozotti gazdasagi, politikai és kulturalis kapcsolatokra, kiilonds tekintettel
a nemzeti, regionalis és helyi politikakra. Ot tekintik a ,nemzeti méarka" vagy ,,national
branding" fogalmanak ¢és a hozza kapcsolodd tanulmanyi ¢és gyakorlati tertilet
megalapitdjanak. Anholt szoros egylittmiikodésben dolgozott kiillonbozé orszdgok
kormanyféivel, és szdmos tarsadalomkutatasi eszkozt hozott 1étre. Az egyik kiemelkedd
projektie a ,,The Good Country Index" volt, amely precizen mérte az egyes orszagok

hozzajarulasat az emberiséghez és a bolygohoz.

A ,,The Good Country Index" azt célozza, hogy felmérje, az egyes orszdgok miben jarulnak
hozza az emberiség javat szolgald kozjohoz, és milyen 1épéseket kell tennilik azért. Anholt, az
ENSZ, nem korményzati szervezetek és nemzetkozi ligynokségek 35 adatsorat felhasznalva

készitette el az indexet, amely atfogd képet nytjt az egyes orszagokrol.

Az index célja globalis parbeszéd elinditdsa arrol, hogy az orszagok hogyan tudjak egyensulyba
hozni adottsagaikat és terveiket sajat polgaraikkal és a vilag tobbi részével szembeni
felelosségiikkel. Anholt szerint ez elengedhetetlen az emberiség jovoje és a bolygod egészsége
szempontjabol.

A szamos projekt és tanulmany mellett Simon Anholt az orszdgok kozotti kapcsolatok
szakértdje, aki a jo orszagok megteremtésének fontossdgara hivja fel a figyelmet, és arra
Osztonzi a vezetdket, cégeket, tdrsadalmat és mindenkit, hogy kozosen tegyenek érte. Egy
idézete szerint: ,Ma minden eddiginél jobban sziikséglink van a jo orszagok vilagara.
Megvannak, ha kérjiik oket: vezetdinktdl, cégektdl, tarsadalmunktdl és természetesen
onmagunktol."!?

A Good Country Index célja, hogy mérje, milyen mértékben jarulnak hozza az egyes orszagok

a Fold és az emberiség boldogulasahoz, azaz mennyit tesznek a kdzos joért. Ez azért kiilondsen

12 https://www.revistasinteza.ro/simon-anholt-natiunile-nu-trebuie-sa-mai-fie-vazute-drept-produse-intr-un-
enorm-supermarket-global
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fontos kérdés, mert a legnagyobb globalis kihivasok mindannyiunkat érintenek, és egyetlen
orszag sem allhat meg azzal, hogy csak sajat érdekeire dsszpontosit.
A Good Country Index 163 orszagot sorol fel, mindegyikiiket értékelve politikajuk és dontéseik

alapjan, figyelembe véve, hogy hozzajarulnak-e a bolygo és az emberi faj javahoz.

Fontos megjegyezni, hogy a mérés nem az orszagok onmagukban elért teljesitményét mutatja
be, nem vizsgalja, mennyire gazdagok, egészségesek vagy szabadok. Inkabb azt vizsgalja,
hogy milyen a "vilaggal valé egyensulya". A globalis kozjo azon tevékenységekben
manifesztalodik, amelyek a vilagméretli problémék megolddsdhoz jarulnak hozza, és mas
orszagok szdmara is elényOsek. Ezek k6zé sorolhatod a klimavaltozas elleni harc, az emberi
jogok védelme, a migracid kezelése, a régiokban kialakult jarvanyok elleni kiizdelem, a
természeti katasztrofak sujtotta teriileteken nyujtott nemzetkdzi tdmogatés, a nukledris vesz¢ly

elharitasa stb. (TOZSA, 2017)

Az index létrejotte az ENSZ altal generalt statisztikak és mas civil szervezetek altal sszeallitott
35 adatpont Osszesitése révén valosul meg. Ezeket az adatokat egy kozds mérdszamban
egyesitik, amely atfogd rangsort és hét kategoriaba sorolja az orszagokat:
1. Tudomany és technologia:
e Kiilfoldi hallgatok szama a GDP-hez viszonyitva.
e Tudoméanyos folyoiratok, periodikak, ujsdgok exportja a GDP-hez viszonyitva.
e Nemzetkozi folydiratokban megjelent cikkek szama a GDP-hez viszonyitva.
e Nobel-dijasok szdma a GDP-hez viszonyitva.
2. Kultara:
e Kreativ javak exportja a GDP-hez viszonyitva.
e Kreativ szolgaltatasok exportja a GDP-hez viszonyitva.
e Az UNESCO késedelmi dij a hozzajarulas szazalékaban (negativ mutato).
e Azon orszadgok szdma, ahova az allampolgarok vizum nélkiil 1éphetnek be.
e Sajtdszabadsag.
3. Nemzetkozi béke €s biztonsag:
e A tengerentllra kiildott békefenntartd csapatok szama a GDP-hez viszonyitva.
e Az ENSZ békefenntarté missziok pénziigyi hozzéajaruldsanak késedelmi dija, a
hozzajarulas szdzalé¢kdban (negativ mutato).

e Fegyverek ¢és 10szerek exportja a GDP-hez viszonyitva (negativ mutato).
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Globalis kiberbiztonsagi index pontszama (negativ mutato).

4. Vilagrend:

Befogadott menekiiltek szdma a GDP-hez viszonyitva.

A tengerentuli menekiiltek szama a GDP-hez viszonyitva (negativ mutato).

A népesség novekedési liteme (negativ mutato).

A diploméaciai fellépés és a békés konfliktusmegoldas érdekében aldirt

szerzOdések szama.

5. Bolygo és éghajlat:

Nemzeti 6ko-labnyom.
Veszedelmes hulladék exportja GDP-hez viszonyitva.
CO2 kibocsajtas a GDP-hez viszonyitva (negativ mutato).

Uveghdzhatasu gazok kibocsajtasa a GDP-hez viszonyitva (negativ mutato).

6. Jolét és egyenldség:

Hatarokon atnyul6 kereskedelem.

A tengerentulra kiildott segélymunkasok és Onkéntesek szdma a GDP-hez
viszonyitva.

A tisztességes kereskedelem piacanak mérete a GDP-hez viszonyitva.

A kozvetlen kiilfoldi befektetések szama a GDP-hez viszonyitva.

Fejlesztési egyiittmiikodési hozzajarulasok (tdmogatas) a GDP-hez viszonyitva.

7. Egészség:

Gyodgyszerek exportja a GDP-hez viszonyitva.

Humanitarius segélyek a GDP-hez viszonyitott aranya.

Nemzetkozi egészségligyi eldirasok betartasa.

REGIOMARKETING

A régiomarketing, ami a telepiilések és régiok marketingstratégidjanak kidolgozasdra és

alkalmazasara fokuszél, az elmult években Eurdpdban is teret hdditott. Ezt az irdnyzatot az

amerikai példak inspirdltdk, és bar a gazdasagi fejlédés és a régiok versenyképességének

novelése szempontjabdl a marketingtevékenység alapvetd fontossagi, még mindig sokan

tartozkodnak att6l, hogy bevezessék ezt a megkozelitést.
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A régiomarketing lényege az, hogy a telepiilések €és régiok ismeretét, vonzerejét és
versenyképességét novelje a kiils6 szereplék szemében. Ennek érdekében kidolgozott
stratégidk segitenek az egyes régiok erOsségeinek és egyedi jellemzOinek kiemelésében. Az
amerikai példak sikere azt mutatja, hogy a hatékony marketing a gazdasagi novekedés és a

helyi kozosségek fejlodésének kulcsfontossagu tényezdje lehet.

Azonban a régiomarketing bevezetése nem mindig taldl konnyedén utat, mivel sokan még
mindig idegenkednek t6le. Ennek hatterében lehet a hagyomdnyos megkozelitésekhez vald
ragaszkodds vagy az uj stratégidkkal szembeni bizonytalansdg. Fontos azonban felismerni,
hogy a régidmarketing egy rugalmas és alkalmazkodoképességet igényld teriilet, amely a
valtoz6 piaci kornyezetben hatékony eszkdzként szolgalhat a régiok fejlodése és fenntarthatd

jovéje szempontjabol.

A téma kutatottsiga fokozatosan bOviil, azonban gyakran tapasztalhatok kiilonbségek a
fogalmak haszndlatdban (HANNA, ROWLEY, 2008) A telepiilésmarketing és a
régiomarketing terén tobb meghatdrozds taldlhat6: az els6 megkozelités szerint a teriileti
marketing nem mds, mint a piacorientacid sajatos formaja, amely megjelenik a régiok és
telepiilések miikodésében (PISKOTI és tarsai, 2002). Ez egy folyamat, amely az igények
alapjan, a marketing eszkozeivel, teriileti iranyitassal hajt végre fejlesztéseket az adott
teriileten. (OROSDY, 2003) A masik perspektiva alapjan a teriileti marketing az adott térség
vagy telepiilés versenyképességének, komparativ elonyeinek és vonzerejének felfedezésére,
megvaldsitasara €s kommunikdcidjara irdnyul, ezen keresztiil a sokoldalu fejlodés, gazdasagi

novekedés és életmddbeli célok elérésének érdekében. (MARIEN, 2012)

Kavaratzis (2004) 6t kategoériat dllapit meg, beleértve a Place of Origin Branding, Nations
Branding, Culture/Entertainment Branding, Destination Branding és Place/City Branding.
Ezek a kategéridk mas-mas célcsoportokhoz és helyfogalmakhoz kapcsolddnak. Példaul a
Place/City Branding f6leg a varosokra és régidkra, mig a Nations Branding els6sorban az
orszagokra és a céldllomasok-markazdsra Osszpontosit, kiilonds tekintettel a turistakra.
(DINNIE, 2003). Kaplanék ugy vélik, hogy a telepiilésmarketing sikeréhez kulcsfontossagu a
belsé marketing hangsilyozasa, vagyis a markaérték fejlesztésében kulcsfontossagu szerep jut

a bels6 marketingtevékenységnek (KAPLAN ¢és tarsai 2010; THURER, 2011; szUcs ,2014).
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Ma a telepiilések és régiok kozotti verseny kiilonleges formaban zajlik, ahol a befektetok
tamogatasaért folytatott verseny kiemelkedik. A régiomarketing ebben a versenykdrnyezetben
kulcsszerepet jatszik, mint a versenyképesség novelésének eszkoze, amelynek széleskorl és
sokoldalu tevékenységnek kell lennie. Azon til, hogy a beruhdzasokra Osszpontosit, a
befektetdi Okoszisztéma fejlesztése kiemelt fontossdgu, amely segiti a régié vonzerejét a

befektetok szemében.

Ezenkiviil a régiomarketingnek hangsulyt kell fektetnie a kozosség fejlesztésére is. Ez
magaban foglalja a helyi identitds erOsitését, valamint a helyi lakosoknak a régidval vald
azonosuldsdnak tdmogatasit. A sikeres régiomarketing stratégidjaban tehit nemcsak a kiilsé
befektetk, hanem a helyi kozosség is aktiv résztvevové vilik, eldsegitve a kolcsonds

tamogatas €s az identitas erdsitését.

Az is kulcsfontossagu, hogy a régiomarketing a fogyasztdkkal is szoros kapcsolatot teremtsen
meg. A pozitiv fogyasztdi élmények €s a hatékony kommunikacio révén a régiomarketing segit
kialakitani és erdsiteni a pozitiv régidimazsokat. Ezaltal a régiok nem csupdn befektetési
célpontokként, hanem élhet6 €s vonzo6 kozosségekként is jelennek meg a szélesebb kozonség

elott.

A marketinget altalaban ugy ismerik, mint a vallalkozdsok menedzselésének eszkozét, egy
szemléletmddot, amely segiti a vallalkozdsokat miikodoképessé tenni. Azonban fontos
hangsilyozni, hogy a marketing nemcsak a vallalkozasok, hanem a telepiilések és régiok

versenyképességének kialakitasaban is meghatarozo szerepet jatszhat.

A marketing eszkozei és stratégiai segitik a telepiiléseket és régidkat abban, hogy vonzéva
valjanak a kiils6 befektetdk, latogatdk €s lakosok szdmara. A megfeleld marketingtevékenység
révén a telepiilések és régidk képesek kiemelni egyedi jellemzdiket, elényeiket és vonzerdiket,

ezaltal novelve versenyképességiiket a globalis vagy regionalis piacon.

Ezenkiviil a helyi marketing segithet a kozosség Osszetartdsaban, az identitds erdsitésében,
valamint a lakosok és vallalkozasok bevondsiaban a telepiilés vagy régi6o fejlesztési
folyamataiba. A marketing tehat nem csupdén iizleti szféraban jatszik fontos szerepet, hanem a
tarsadalmi és teriileti szinten is hozzdjarul a fenntarthaté fejlédéshez és a versenyképesség

noveléséhez.

80



A régiomarketing alapvetd célja az, hogy hatékonyan kiszolgélja az adott régidt érint6 €s irdnta
érdekl6do célcsoportokat, legyenek azok személyek, vallalkozdsok vagy mds érdekl6dé felek.
A stratégia arra torekszik, hogy a térség specifikus igényeit és elvdrasait olyan mértékben
kielégitse, ami versenytdrsaihoz képest kiemelked6vé teszi. A régid eldnyeit és vonzerejét

kiemeli, és ezekre alapozva erdsiti meg a gazdasagi €s életmddbeli célok elérését.

A regionalis marketing kiemelt figyelmet szentel a regionalis tudatossdg kialakitasanak és
megerdsitésének. Ezdltal a lakossdg és az érdekeltek jobban azonosulnak a térséggel, erdsitve
a helyi identitdst és biiszkeséget. A tdrsadalomkoézi és regiondlis egyiittmlikodések
eldmozditdsa is fontos eleme a stratégianak, mivel a kozos erdfeszitések hozzdjarulnak a térség

fejlédéséhez és fenntarthatésagahoz.

A régidmarketing stratégia Osszehangolja az er6sségeket és elényoket, kihaszndlva a teriileti
adottsdgokat. Ennek eredményeként a térség versenyképességét noveli, eldsegitve a regionalis

fejlédést és a fenntarthat6 jovo kialakitasat.

A régiomarketing szamos célkitlizést foglal magaba, melyek kozott kiemelked6en fontosak:

1. Imazs javitdsa: A pozitiv és vonzé imdazs kialakitdsa, amely elGsegiti a térség
vonzerejének novekedését.

2. Forgalomnovekedés: A turizmus és mas ipardgakban a latogatdk, vésarlok szdmanak
novelése a gazdasagi fellendiilés és fenntarthato fejlodés érdekében.

3. Befektetés 0Osztonzés: Az lizleti és pénziigyi lehetdségek hangsilyozasa, hogy
vonzobbd tegye a térséget befektetdk és vallalkozok szdmara.

4. Teriiletfejlesztés: A teriileti er6forrdsok €s potencidlok kihasznéldsa a fenntarthatd
fejlédés és a hatékonyabb infrastruktira érdekében.

5. Kapcsolatok fejlesztése: Az egyiittmikodések és partnerségek kialakitdsa mas
régiokkal, véllalkozdsokkal és intézményekkel a kozos célok eléréséért.

6. Vidék versenyképességének és piaci pozicidjanak novelése: Az agraripar és vidéki
teriiletek versenyképességének fokozasa a piaci igényekhez val6 jobb alkalmazkodds
révén.

7. Teriiletek népszer(isitése — szakmai kozonségek szdmara: A szakmai k6zonség szdmara
torténd célzott népszerlsités, hogy vonzéva tegye a térséget az iizleti s szakmai élet

szerepl6i szdmdra.
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8. Eletszinvonal javitisa: Az infrastrukturdlis fejlesztések, oktatdsi lehetéségek és
munkahelyteremtés révén az életszinvonal emelése a lakossdg szamara.

9. Mas régiokkal szembeni kiilonbségek csokkentése: A versenyképesség fokozasa azzal,
hogy csokkenti az egyéb régiokhoz képest fenndlld hatranyokat.

10. Versenyképesség novelése: Azdltal, hogy hatékonyan kihasznalja a térség sajatossagait

és erdforrasait, a versenyképesség novelése a kihivasokkal szemben.

A régiomarketing olyan fogalom, amelyet mikrookondmiai és regionalis kontextusban is
érdemes vizsgdlni. Ez a megkozelités lehetséget nytjt a régid belsd kohézidjanak és a kiilsd
kornyezettel vald viszonydnak elemzésére, egy olyan informécid-koordinacids rendszerként,

amely meghatérozza és segiti az adaptaciét. (KOLUMBAN, 2004)

A mikrookonomiai szempontbdl a régiomarketing a térségi vallalkozasok, szolgdltatok és
egyéb gazdasagi szereplok kozotti kapcsolatokat €s egylittmiikddést hangsilyozza. Az adott
régid bels6 gazdasdgi dinamikdjanak tdmogatdsa, az 0sszefondd6 gazdasdgi szereplok kozotti

koordindcié révén elbsegiti a helyi gazdasag fejlodését.

A regiondlis vonatkozdsban a régiomarketing a régié és kornyezete kozotti kapcsolatokra
Osszpontosit, beleértve a szomszédos régiokat, valamint a kiilsé gazdasagi és tarsadalmi

tényezoket. Ezen keresztiil az informécid-koordinacids rendszer a régié szamara lehetdvé teszi,

hogy hatékonyabban alkalmazkodjon a kornyezeti valtozasokhoz és lehetoségekhez.

Ezaltal a régiomarketing nemcsak a helyi gazdasagi tevékenységek tamogatdsara irdnyul,
hanem a régid szélesebb kontextusdban is szolgdl informdcid-koordindcids eszkozként,

elosegitve a régidé adaptécidjat és fejlodését a valtozo gazdasagi és tarsadalmi kdrnyezetben.

A markaidentitds, markaimdzs és markapoziciondlas kifejezéseinek értelmezése
kulcsfontossagu a helymarkdzasi szakemberek szdmadra is, mivel ezek az alapfogalmak
szolgalnak a teljes folyamat alapjaul, hasonldan a klasszikus markak esetében hasznaltakhoz.
A szakirodalom gyakran felcseréli a markaidentitas €s a markaimazs fogalmait, ami szamos
félreértés forrdsa lehet. Bar szoros a kapcsolat a két kifejezés kozott, lényeges a
kulcskiilonbségek tisztazasa annak érdekében, hogy megértessiik a helymarkazasi folyamatot.

(BENEDEK, 2017)

82



Markaidentitds: A markaidentitds az azonositast és azonossagot kifejezd fogalom. Ez a markat
alkoto elemeink Osszességét jelenti, beleértve a logot, a szineket, a szlogent, a kommunikacios
stilust és az egyéb vizudlis és verbdlis elemeket. A markaidentitds meghatdrozza, hogy a markat

hogyan kivanjak latni és azonositani a kiilvilagban.

1. Mirkaimézs: A mdarkaimézs a fogyasztok és a célcsoportok fejében kialakuld kép a
markédr6l. Ez az érzés, amit az emberek a markdval kapcsolatban hordoznak, és
meghatarozza, hogy milyen értékeket és érzéseket tarsitanak hozza. A markaimazs
azonban nem mindig egyezik meg a madrkaidentitassal, mivel az emberek egyéni
élményei és értékelései alapjan alakul ki.

2. Markapozicionalds: A markapoziciondlds arra vonatkozik, hogy a mdarkdt hogyan
helyezik el a fogyasztok fejében az adott piacon vagy kategdridban. Ez magdban
foglalja, hogyan kiilonboztetik meg a markat a versenytarsaktol, és milyen poziciot tolt

be az érintettek tudataban.

A tisztdzas ezeknek a fogalmaknak a megértését segiti eld, ami kulcsfontossagu a hatékony

helymarkazasi stratégiak kialakitdsaban és végrehajtasaban.

A helymadrkdzas komoly feladat elé 4llitja a marketing és branding szakértéket, mivel dltaldban
az egyes orszdgoknak, régidknak és varosoknak mdr kialakult identitdsa van, ami meghataroz
egy adott imazst. Ennek eredményeként az embereknek mar van egy el6zetes képiik a

teriiletrdl.

A kihivast az okozza, hogy a helymarkazas sordn a szakembereknek nemcsak meg kell
erdsiteniiik vagy javitaniuk kell az aktudlis helyi identitdst és imdzst, hanem egytttal meg kell
taldlniuk az egyedi értékeket és erdsségeket, amelyek megkiilonboztetik az adott teriiletet a
versenytarsaktdl. Emellett fontos figyelembe venni a kulturdlis, torténelmi €s helyi
sajatossagokat, hogy a helymarkdzas ne veszitse el az autenticitasat és az emberek szdmara

hiteles legyen.

A mar kialakult identitds és imazs megvaltoztatdsa vagy fejlesztése komplex feladat, és a
helymarkazasi stratégidk kidolgozasakor a szakembereknek figyelembe kell venniiik a helyi
kozosségek véleményét, érzéseit €s elvardsait is. EzE€rt a helymarkazas folyamata sokkal inkabb
a meglévd helyi identitds és imazs kreativ kezelését jelenti, mintsem azok teljes
megvaltoztatisat.
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A helymarkazas rendkiviil komplex folyamat, mivel egy orszdg vagy varos esetében két
alapvet6 identitdsrol beszéliink. Az adott foldrajzi teriiletnek egyrészrél van egy természetes
uton kialakult identitasa, amelyet az adott hely torténelme, kultiraja, foldrajza, mentalitdsa és
szimbdlumai hatdroznak meg. Madsrészrol, a markdzdsi folyamat sordn kialakul egy
szandékosan tervezett és létrehozott helymarka identitas is. Ezen két identitds kolcsonhatdsa
hatdrozza meg a helymarkazds osszetetts€égét €s vonzalmat, formélva azt, ahogyan az emberek

észlelik, elfogadjak és azonositjdk magukat a tertilettel. (BENEDEK, 2017)

Az el6bbi identitds alapvetden az adott hely autentikus jellemz6ibdl ered, és a helyi kozosség,
torténelem és természeti adottsagok dltal formalddik. Ez az identitds gyakran a lakossdgban és
a kiilvildgban €16 képét tiikrozi az adott teriiletrdl, és mély kulturdlis gyokereket is magéban

foglal.

A masodik identitds, vagyis a tudatosan megtervezett helymarka identitds, a mdrkazdsi
folyamatot megtervezd és végrehajté szakemberek 4ltal alakul ki. Ennek sordn a cél a mérka
épitése és a tervezett imazstérkép kialakitasa, amely Osszhangban van a teriilet valds
identitdsaval, ugyanakkor kiemeli és hangsilyozza azokat az egyedi értékeket, amelyek

vonzova tehetik a térséget a kiilvilag és a célkdzonség szamara.

A helymarkdzas tehat egyfajta egyensulyozas a természetes és tudatos identitasok kozott, hogy

egylittmiikddjenek €s erdsitsék egymadst a helyi imazstérkép kialakitdsdban €s fejlesztésében.

A konkrét helymarka-identitds Osszetevéi, mint példdul a madrkajel, markavizid, arculati
elemek és kommunikacid, 0sszekapcsolddnak az adott hely identitdsdval. Dinnie (2008)
megallapitasa szerint a helymarka identitdsanak formalasa soran gyakorlatilag azoknak az mér
1étezd identitdselemeknek a kivalasztdsa €s szandékos hangsilyozdsa torténik, amelyek
képesek hosszu tavu markazasi célokat tamogatni. Ennek révén a helymadrka kialakitdsa a
meglévld erOsségekre €s értékekre épiil, és hozzdjarul a hosszu tavi markdzasi stratégia

sikeréhez.

A helymadrka-identitas elemei lehetnek:

1. Miarkaérték: Azok az értékek, amelyek a marka mogott allnak, és amelyek
meghatarozzak, hogy az adott hely milyen szempontbdl kiilonbozik és kiemelkedik a

tobbi teriilettdl.
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2. Markavizi6: A jovobeli tervek és célok, amelyek a markaidentitds kialakitdsanak
hatterében allnak. Ez magaban foglalhatja a teriilet fejlesztésére, turizmus novelésére
vagy gazdasagi fellendiilésre vonatkozo elképzeléseket.

3. Arculati elemek: A vizualis és verbalis elemek, mint példaul a logd, szinpaletta, szlogen
vagy egyedi karakterek, amelyek az adott helymarka kiilsé megjelenését formaljak.

4. Kommunikécio: Az iizenetek és torténetek, amelyeket a helymarka kozvetit a kozonség
felé. Ez magaban foglalhatja a marketingkampédnyokat, eseményeket, digitalis

jelenlétet és mds kommunikacids csatorndkat.

A megfelel6 identitds kialakitdsa sordn kihivast jelent, hogy a célkdzonség gyakorlatilag
egyidejlileg lehet a markaidentitas fogyasztdja és kialakitéja (KERR, OLIVER, 2015). Ez azt
jelenti, hogy a helymdarkdazési stratégia kialakitdsakor sziikséges figyelembe venni a helyi
kozosség visszajelzéseit, értékeit és igényeit. A kétirdnyu kapcsolat kialakitdsa segithet a helyi

lakossag szorosabb bevondsaban és elfogadasaban a markaidentitas kialakitasdban.

A helymadrkdzas kiemelt célja és 6 célcsoportja mindig az adott orszag, régié vagy varos helyi
lakossaga. A helyi k6zOss€ég azonban nem csupdn a markaidentitds inaktiv befogaddja, hanem
aktivan részt vesz az adott hely identitdsdnak formadldsaban. Ezért a sikeres helymarkdzds
alapfeltétele, hogy a helyi lakossag és a helyi kozosségek aktivan részt vegyenek a markazasi
folyamatban. Ennek keretében a helyi kozosség értékei, visszajelzései €s igényei kritikus

szerepet jatszanak a helymarkdzasi stratégia kialakitasdban és sikeres végrehajtasdban.

A helyi lakossag bevondsa tobb fontos szempontbdl is kritikus:

1. Hitelesség: A helyi lakossag hozzajaruldsa noveli az autenticitast és hitelességet a
madrkdval kapcsolatban. Az Oszinte részvétel és érintettség megmutatja, hogy a
markazasi folyamat valdban tiikrozi a helyi kulturat, értékeket és sziikségleteket.

2. Lokdlis Tamogatas: Ha a helyi lakossag tamogatja és elfogadja a markat, az hozzajarul
a markdzds hosszu tava fenntarthatdsagdhoz. A pozitiv helyi visszajelzések és
tamogatas segithet a helymarka er6sitésében és terjedésében.

3. Helyi Tudés és Részvétel: A helyi lakossdg rendelkezik olyan mély helyismerettel és
tudassal, amely nélkiilozhetetlen a helyi identitdas és kulturalis értékek helyes
abrazoldsahoz. A részvételiikkel a markazdsi folyamat gazdagabba és autentikussa

valik.
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Ezért a helymarkazasi stratégiak kialakitdsakor érdemes figyelmet forditani a helyi lakossag
aktiv bevonasdra €s meghallgatdsara. A kozosségi részvétel segithet abban, hogy a helymaérka
valddi értékeket kozvetitsen €s szervesen illeszkedjen a helyi kozosség mindennapi életébe és

szokasaiba.

A foldrajzi hely imazsa egyfajta mentalis képet jelent, amely az emberek, csoportok vagy
kozosségek tudatdban alakul ki az adott helyr6l. Ez a kép a személyes tapasztalatokbdl,

médiahatasokbdl, kulturdlis befolyasokbdl, €s mas tényez6kbdl eredden alakul ki.

Fontos megérteni, hogy kiilonb6z6 csoportok eltérd képeket formalhatnak egy adott orszagrol
vagy vérosrol. A kiilonb6z6 érdekcsoportok, etnikai csoportok, turistak, befektetok vagy mas

tarsadalmi rétegek mas-mas szempontok alapjan ért€kelhetik és lathatjak az adott helyet.

Ezen képek lehetnek pozitivak vagy negativak, és szorosan kapcsolddnak az emberek érzelmi,
kulturalis és tarsadalmi tapasztalataihoz. Az imazs kialakulasdban szerepet jatszik a média, a
marketingkampanyok, a helyi hagyoményok, az idegenforgalom, valamint a torténelmi és

kulturélis események is.

Ezért a helymarkdzds soran fontos szempont a kiilonb6z6 csoportok és érdekcsoportok
igényeinek és elvardsainak figyelembevétele, valamint a pozitiv €s hiteles imazs kialakitasa az

adott helyrdl a szélesebb kdzonség szamara.

A helymarkazas mindig arra torekszik, hogy a kialakitott marka €s az érzékelt markaimazs
Osszehangolddjanak, amit megfelel6 markapoziciondlds segitségével érhetiink el. A
poziciondlds jelenleg a marketing €s brandépités kulcsfontossagu elemévé avanzsalt. Ennek
keretében a marka stratégiailag pozicionalddik, hogy a célkozonség korében a kivant

benyomast és értéket keltse. (BENEDEK, 2017)

A markaépités mindig hosszu tavi folyamat, €s egy adott orszag, régid vagy véros csak akkor
tudja befolyasolni a rdla kialakult képet, ha tudatosan igazodik egy meghatarozott
iranyvonalhoz és koOvetkezetesen kozvetiti ezt a célkozonség felé. Az optimalizalt
helymarkazasi kezdeményezés egy olyan stratégiai irdnyvonalat hatiroz meg, amely képes
tdllépni a politikai érdekeken. Papp-Véry Arpad részletezte a helymarkdzds folyamatit a

wHogyan lesz a telepiilésbdl mdrka" cimi kutatasaban. (PAPP—VARY, 2011). Ezek a 1épések:
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A véarosmarkazas céljainak tisztazasa az adott telepiilés esetében
Varosmarka-kutatasok ,-felmérések
Helyzetelemzés,varosmarka-audit,rendszerezés
Varosmarka-stratégia, poziciondlds, hosszu tavu tervezés

A stratégiai koncepcid kibontésa a vérosi tevékenységekre
Kommunikdcids rendszer kialakitasa

Varosmarka-bevezetés

0 N N L AW

Viérosmarka-monitoring értékelés,visszacsatolds

Ugyanebben a tanulmanyaban részletezi, hogy mitdl lehet kivalé6 a markdnk. A kovetkez6

kulcselemeket emeli ki:

1. Hozzaadott érték: A kiemelkedé markdnk érdekében olyan értékeket kell kindlnunk,
amelyek egyediek és kiilonboznek mas telepiilésektdl. Fontos, hogy mdsoktol eltéréen
valami extra, innovativ és vonz¢ legyen a kinalatunk.

2. Igéret: A varosnak olyan igéreteket kell tennie, amelyeket valoban képes teljesiteni. Az
igéretek megbizhatésagaval és betarthatosdgaval a vdros hitelességet sugaroz, ami
kulcsfontossagu a pozitiv markaimdzs kialakitasahoz.

3. Karakter: A varost emberi jellemzokkel kell jellemezni, személyiséget kell neki adni.
Az embereknek emlékezetes €s pozitiv érzéseik kell legyenek a varossal kapcsolatban,
és ehhez a varosnak egyedi karakterrel kell rendelkeznie.

4. Arculat: Az egységes vizualis és verbalis megnyilvanulasok révén a varosnak egységes
arculatot kell kialakitania. A vizudlis €s szobeli kommunikdcié 0sszhangja noveli a

markdnk felismerhet6ségét és egyedi azonositasat.

Ezek a kulcselemek segitenek abban, hogy a varos markdja er0s és pozitiv legyen, valamint
hatékonyan kommunikdlja azokat az értékeket, igéreteket, karaktert és arculatot, amelyek

megkiilonboztetik a telepiilést a tobbi koziil.

Emellett, a vdrosmarkazas szamos el6nyt hozhat magéval:

e Segit a stratégiai irdny meghatdrozasaban és a fejlodési lehetdségek kiemelésében: A
markazas segit a varosnak azonositani és kiemelni a stratégiai célokat, valamint az

elérhet6 fejlodési lehet6ségeket.
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Egy sziikitett, 0sszefiiggd mdrkai igéretet, lizenetet hoz felszinre: A varosmdrkdzas a
varos sajatossdgait €s erdsségeit Osszpontositja egy koherens és hatékony lizenetben.
Gorongyosebbé és koltséghatékonyabba valik a telepiilés kommunikécidja: Az
egyértelmli markaimazs segiti a hatékony kommunikacidt, csokkentve ezzel a
koltségeket és novelve az iizenet hatékonysagat.

Egyszerlibbé teszi a dontéshozatalt: A vdrosmarkazds altal kialakitott egyértelmi
arculat €s lizenet segiti a dontéshozatalt mind a lakosok, mind a varosvezetés szamara.
Segit a valtozasok menedzselésében: Az egységes mdarkaimazs segithet a varosnak
hatékonyan kezelni €s kommunikalni a valtozasokat.

Lehet6vé teszi az érintettek szdmdra, hogy étlassdk €s értsék a vdrosi célokat: A helyi
lakosok és érdekeltek szdmdra az egyértelmd markdzas lehetové teszi, hogy
konnyebben megértsék €és tamogassak a varos céljait.

Javul az életmindség és nd a lokdlpatriotizmus: A helyi lakosok elégedettebbé vélnak,
identitdsuk erdsodik, €s novekszik a varos irdnti biiszkeségiik, ami javitja a moralt, a
hangulatot és noveli a lokélpatriotizmust.

Aktivabb polgérok, fokozott motivacié: A helyi markazas el6segitheti, hogy a polgarok
aktivabban részt vegyenek a varos életében, nyitottabbak legyenek, és nagyobb
motivacioval kotelezzEék el magukat a kozosségi érdekek mellett.

Vonzdébba valik a varos: Az érzékelhetben vonzé varos tobb érdeklédot vonz, €lénkiil
az élet a varosban, és javul az ingatlanok ara.

Novekszik a turizmus és a vasarlderd: A jé markdzds el6segiti, hogy a varos turisztikai
célpontként is vonzd legyen, novelve ezzel a turistdk szamat és a helyi gazdasagi
forgalmat.

Javul a beruhdzdsi hajlandésdg: A vonzé markdzds megerdsiti a varos vonzerdjét,
novelve ezzel a beruhdzok és vallalkozasok hajlanddsagat a varosban.

Népszeriibbé valnak a telepiilésen gydrtott termékek: Az er6s markdzas elsegiti, hogy
a vdarosban gydrtott termékek népszerlibbek legyenek, novelve ezzel a helyi
vallalkozasok eladésait.

Erdekesebb a telepiilés lakéi szdmdra, csokkentve az elvandorldst: A helyi markazas
segithet abban, hogy a védros érdekesebb legyen az itt €16k szdmdra, csokkentve ezzel
az elvandorlést.

Hosszu tavon nd az ingatlanok ara: A sikeres markazds elOsegitheti az ingatlanok

értékének novekedését.
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e Tobb és jobb képességili munkavdllalé vonzdsa: Az erds markdzas segiti a varost abban,
hogy vonzo legyen a tehetséges munkavallalok és diakok szamara.

e A telepiilés hirneve felemelkedik a régioban €s az orszagos nyilvdnossagban: A sikeres
markazas noveli a varos hirnevét a régidban és orszagos szinten.

e Javul a telepiilés versenyképessége: A sikeres madrkazds dltal a vdros javitja

versenyképességét mas telepiilésekkel szemben.

TELEPULESMARKETING

Néhany telepiilés aktivan torekszik a kedvezd megitélés elérésére, amihez egyértelmiien
érezhetd egy megfelelési kényszer (KORNBERGER, 2010). Ebbdl adédéan hangsulyozzak
ezek a telepiilések, hogy a felméréseken kivald eredményeket érjenek el. Ezek a felmérések
nemcsak segitik az értékelést és a telepiilésmarkdk értékének mérését, hanem
Osszehasonlithatova is teszik a kiilonbozo telepiiléseken végzett méréseket. Emellett rendszeres
visszacsatoldst nyujtanak, lehetévé téve az eredmények folyamatos kovetését és értelmezését.
Az értékelés szembenéz a monitoringgal, mivel elsdsorban két célt szolgal: egyrészt a projektet
elszamoltathatova teszi, masrészt pedig olyan kovetkeztetéseket von le, amelyek hasznosak
lehetnek a jovobeli tervezések soran. Kadar (2014) alapjan a helymarkazas értékelési szakasza
foként az utofelmérések végrehajtasat jelenti, melyek kifejezetten a folyamat rovidtava

hatéasaira és eredményeire dsszpontositanak.

A telepiilések és varosok kozotti verseny kiemelkedden erds, tekintettel arra, hogy szamos
varos verseng egymadssal. Ahogyan Benedek (2021) rdmutat, mig az orszdgok esetében
vilagszerte mintegy 200 potencidlis versenytars létezik, addig az egymilli6 6 lakost meghaladé
varosok szama ennél joval kevesebb. Ez azt jelenti, hogy a varosoknak kiemelten fontos szerep
jut a versenyben ¢€s az egymadssal valdo megmérettetésben.

A varosmarka erdssége jelentds hatassal van a véaros gazdasagi potencidljara. Az erds
varosmarka el@segitheti a fogyasztoi lojalitdst, novelheti a (add)bevételeket, vonzhat
befektetoket ¢és vallalkozokat, valamint erdsitheti a helyiek biiszkeségét. Emellett a
varosvezetés hitelességét is noveli, €s hozzajarul a varos ismertségének emelésé¢hez (PAPP-

VARY, 2013)
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A varosmarkakat értékeld szakirodalomban az Anholt altal kifejlesztett City Brand Index (CBI)
az egyik leggyakrabban hivatkozott varosmarka-rangsor. Ezenkiviil szdmos mas rangsor
1étezik, példaul a Cities in Motion Index (CMI), European Cities Monitor, Global Cities Index
(GCI), Global Power City Index (GPCI), Most Talked About Cities (ING) Reputation Institute
City RepTrak (ciRT), valamint a Resonance Best Cities Report (BCR). Ezek a rangsorok
kiilonb6zd szempontok alapjan értékelik a varosok teljesitményét és markajat. A tovabbiakban
ezeket a rangsorokat ismertetem, és megkisérlek kidolgozni egy sajat rangsort az erdélyi
telepiilések kozott. Ezek a bemutatott rangsorok a The Place Brand Observer!? portal ajanlasai
alapjan késziilnek, rendszeresen publikalnak és a moddszertanuk nyilvdnosan elérhetd a
jelentéseikben.

Ez a megkdzelités lehetdvé teszi, hogy objektiv és dsszehasonlithaté eredményeket kapjunk a
varosmarkak értékelésében, tovabb erdsitve a varosok versenyét és pozicionalasat a

nemzetkozi térben.

Anholt City Brand Index — CBI
Simon Anholt neve széles korben ismert az orszagok nemzetkdzi megitélésére kifejlesztett
modszertanarél, de hasonloképpen foglalkozik varosok rangsoraival is. A varosok nemzetkozi
megitélését méréd modszerében 50 kivalasztott varost értékelnek, és a rangsor feldllitdsdhoz 17
000 ember véleményét kéri ki online, akik 20 orszagbol szarmaznak. A kutatds soran az alabbi
kérdésekre keresik a valaszokat:

1. Mennyire tartjak vonzonak a varos épiileteit és parkjait?

2. Mennyire konnyti szallast talalni a varosban?

3. Mit gondolnak a kozintézmények, példaul az iskoldk, korhazak, tomegkozlekedés és
sportpalyéak szinvonalar6l?
Mit gondolnak az adott varos éghajlatarol?
Mennyire tartjak a varos lakoit baratsagosnak?
Mennyire lennének képesek tartalmas programokkal eltdlteni egy hetet a varosban?

Ha a véarosban ¢élnek, mindig talalnak valami gjat, amit érdemes felfedezni?

e A

Mennyire jo hely a varos vallalkozasok szdmara?

Ezek a kérdések segitenek feltérképezni a varosok vonzerejét és teljesitményét a résztvevok

szemsz0geébol, hozzajarulva ezzel a varosok nemzetkdzi megitélésének mélyebb megértéséhez.

13 https://placebrandobserver.com
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Fontos szempont, hogy a varosokat minden foldrészen megfelelden képviseljék, igy a felmérés

sordn a vilagvarosoktol a feltdrekvd varosokig és a harmadik vilag varosaiig bezarolag széles

korti valaszték szerepel. Anholt (2006) hangstlyozza, hogy a varosok esetében az emberek

gondolkodasa mas, mint az orszagok esetében, ezért a varosok megitélésére adaptalt hatszog

modellt hozott 1étre, amely pontosabb képet nyujt a varosok megitélésérol. A hatszogben a

kovetkez6 tényezdk szerepelnek:

1.

Jelenlét (Presence): A varosok ismertségét, nemzetkdzi stdtuszat méri, illetve azok
globalis hozzajarulasat.

Emberek (People): A varos lakosair6l kialakult képet elemzi.

Liiktetés (Pulse): Szabadidds programokat méri, és azt, mennyire tekinthetd a varos
dinamikusnak ¢és pulzalonak.

Potencial (Potential): Az oktatési és gazdasagi lehetdségeket vizsgalja.

Hely (Place): A vélemények alapjan a varos fizikai megjelenését értékeli, ideértve az
iddjarast, a kornyezetet €s az épitett orokséget stb.

Feltételek  (Prerequisites): A varos  alapvetd  mindségi jellemzdinek,
kozszolgaltatasoknak a megitélését vizsgalja, beleértve az egészségiigyet, az oktatast,

a kozlekedést €s a sportot.

Abra 8.: Anholt féle varosmarka index

LEHETOSEG VAROS  JELENLET
MARKA

LUKTETES INDEX EMBEREK

FELTETELEK

Forras: sajat szerkesztés, Anholt (2006) nyoman
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Anholt mérése alapjan tobb allitas is megfogalmazhato:

A pozitiv varosimazs nem feltétlentil kdvetkezik a varos ismertségébdl.
A varosok ikonikus épitett drokségei és latnivaldi jelentds hatdssal vannak a varos
imazsara.

A vilaghir események, példaul olimpidk, pozitivan befolyédsoljak a varos iméazsat.

Cities in motion Index (CMI)

A Navarrai Egyetem Business School IESE iizleti iskolaja évente kozzétett rangsora kivalo

hirnévnek 6rvend, mivel atfogod értékelést nyljt a vildg varosainak fejlodésérdl. A kutatas soran

174 varos teljesitményét vizsgaljadk 80 orszagbol, és tobb mint 100 valtozét vesznek

figyelembe. A rangsor Osszeallitdsanal a statisztikai adatokat alapvetden figyelik, és ezeket

rendezik a rangsor altal meghatarozott szempontrendszerbe. A Cities in Motion (CMI), azaz

,Varosok mozgéasban” kutatds célja az, hogy tamogatast nyujtson a varosok vezetdinek és

lakoinak a globalis kdrnyezetben vald tajékozodashoz.

A CMI a varosok fejlettségét kilenc kiilonb6zé dimenzidban értékeli, kiillonbdz6 mutatok és

indikatorok segitségével:

1.
2.

Humén téke (Human Capital): Elsésorban az oktatasi és kulturalis lehetoségeket mérik.
Tarsadalmi  kohézié (Social Cohesion): Boldogsagindex, biincselekmények,
munkanélkiiliség és az egészségiigyi rendszer mindségét veszik figyelembe.

Gazdasag (Economy): Termelékenység, vallalkozasi lehetdségek és a GDP adatok.
Korményzat (Governance): Helyi onkormdnyzatok teljesitménye, e-dnkormdnyzat
fejlettsége, torvények, korrupcid és demokracia.

Kornyezet (Environment): Levegémindség, hulladékgazdalkodas és éghajlat.
Mobilitas (Mobility): Kozlekedési infrastruktura, forgalom és a kerékparosok szdma.
Vérostervezés (Urban Planning): Biciklikdlcsonzési lehetdségek, higiéniai
szolgaltatasok.

Nemzetkozi jelleg (International Projection): Nemzetkozi forgalom, repiildterek,
konferenciak és latvanyossagok.

Technologia (Technology): Digitalizacid, internetlefodottség és az innovacios index.
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European Cities Monitor

A Crushman & Wakerfield'* évente kozzéteszi Eurdpa legfontosabb varosait elemzd
kiadvanyat, amely kiilon fejezetet szentel a varospromociok értékelésének. A kutatas alapja az
eurdpai vallalatok 500 legnagyobbjanak felsGvezetdivel és igazgatdtanicsi tagjaival folytatott
interjuk. Ennek eredményeként egy atfogd rangsort allitanak fel arrdl, hogy az iizleti kzosség
szemében melyik eurdpai véros tekinthetd a "legjobbnak az iizleti élet szempontjabol" és
melyik varosban érdemes ma egy vallalkozasnak letelepednie.

A kutatas nem csupan egy altalanos rangsort készit el, hanem 34 varost is rangsorol kiilonféle
kritériumok alapjan. Ezek koz¢é tartozik az életmindség, a tavkozlés, a piacokhoz valod
hozzaférés, a munkaerd elérhetésége és mindsége, az irodahelyiségek érai, valamint a
kozlekedési kapcsolatok mindsége. Ezen keresztiil a kiadvany részletes képet ad arrol, hogy az
izleti szereplok hogyan értékelik az eurdpai varosokat és milyen tényezdk befolyasoljak a

véllalkozasok szamadra ideélis telephely kivalasztasat.

Global Cities Index (GCI) és Global Cities Outlook (GCO)
A Global Cities Report, mely a Global Cities Index (GCI) és a Global Cities Outlook (GCO)
elemzéseibdl tevédik Ossze, atfogd képet nyajt a vildg varosainak jelenlegi
versenyképességérdl és jovobeli kilatasairol. Ezt az éves jelentést az A.T. Kearney!” globalis
vezetési tandcsado cég késziti el 2015-t6l. A rangsor a varosok képességét vizsgalja abbdl a
szempontbol, hogy globalis tokét, embereket és Gtleteket mennyire és hogyan vonzanak és
megtartanak, valamint hosszl tdvon fenntartsdk ezt a teljesitményt. A jelentés alapjat képezd
két rangsor kiilonb6z6 modszertannal dolgozik.
A GCI 6t dimenzidban €s 29 valtozoval méri a varosok globalis elkotelezettségét (KEARNEY,
2020):

1. Gazdasagi teljesitmény: vallalatok jelenléte, tokearamlas.

2. Human tdke: felsdoktatasi intézmények jelenléte, a lakossag képzettsége.

3. Informéciocsere: online jelenlét, informacidaramlas.

4. Kulturalis tapasztalat: kulturalis- és sporteseményekhez valod hozzaférés, testvérvarosi

kapcsolatok.

14 https://www.cushmanwakefield.com/en/insights/global-manufacturing-risk-index (utols6 megtekintés: 2023.
aprilis 05.)
15 www.kearney.com (utolso megtekintés: 2023. aprilis 10.)
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5. Politikai elkdtelezettség: nemzetkdzi civil szervezetek jelenléte, nagykdvetségek és
konzulatusok szama.

A GCO eldretekintd értékelést ad arrol, hogy ezek a varosok hogyan teremtik meg a feltételeket
ahhoz, hogy a jovében globalis csomopontokkd valjanak. Ezt négy dimenzioban és 13
mutatoval mérik (KEARNEY, 2020):

1. Személyes jolét: kozbiztonsag, kozegészségiigy, kornyezetvédelem.

2. Gazdasag: hosszutavu befektetések, egy fore esé GDP.
3. Innovacio: inkubéciok.
4

Kormanyzat: infrastruktirafejlesztés, vallalkozobarat kdrnyezet.

Global Power City Index (GPCI)
A Global Power City Index (GPCI) el6szor 2008-ban keriilt bemutatdsra a Mori Memorial
Foundation's Institute for Urban Strategies'® altal, és azdta évente frissitve publikaljak. Az
index egy atfogo értékelési rendszer, amely a vilag 40 vezetd varosat rangsorolja annak alapjan,
hogy mennyire képesek megszdlitani és vonzani az embereket, tokét és vallalkozasokat. A
folyamatos adatgytijtést és az indikatorokat rendszeresen frissitik a pontossadg biztositasa
érdekében. Az eredményeket szakértdi értékelésnek vetik ala egy kutatdszervezet keretében,
amely magaban foglal bizottsagi tagokat, szakértd partnereket, akadémikusokat és egy
munkacsoportot. A GPCI elismert eszkdzzé valt, amelyre vilagszerte szdmos tudomanyos
intézmény ¢s kozigazgatasi szervezet hivatkozik.
Az index hat dimenzi6 és 70 valtozo alapjan allitja 6ssze a rangsort (HIROO et al, 2017):
1. Gazdasag (economy): piac vonzereje, nagysaga, human toke, vallalkozéi kdrnyezet.
2. Kutatas ¢és fejlesztés (research and development): kutatéi koérnyezet, innovacié mértéke
¢€s mindsége.
3. Kulturalis interakciok (cultural interaction): kulturalis intézmények, kulturalis export,
turisztikai és infrastrukturalis er6forrasok.
4. Elhetd varos (livability): megélhetési lehetéségek, kozbiztonsag, lakossag joléte,
éttermek szama.
5. Kornyezet (environment): levegdmindség, vizmindség, zoldovezetek.
6. Megkozelithetdség (accessibility): 1égi kozlekedés kapacitdsa, kozoségi kozlekedés,

szallitas, kerékparos kozlekedés.

16 www.mori-m-foundation.or.jp (utolsé megtekintés: 2023. 4prilis 10.)
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A rangsor célja, hogy célcsoportspecifikusan szolgaljon informacidval négy globalis szerepld
szamara - vallalatvezetdk, magasan képzett munkaerd, turistak és helyi lakosok -, segitve Oket

az idedlis varos kivalasztasaban.

Most Talked about Cities (ING)

Az ING Media PR! {igynokség londoni székhelyli rangsora 250 véros online jelenlétét
vizsgalja, és els6 alkalommal 2019-ben publikaltak. A kutatas alapjan értékelik, hogy a digitalis
lathatosag milyen mértékben befolydsolja a varosok markaképét, és azonositja a rejtett
potenciallal rendelkezd varosokat (ING, 2021). A felmérés két f6 aspektusra dsszpontosit: az
egyes varosok online médiaban vald emlitéseire és kozosségi média jelenlétére. Emellett az is
vizsgalat ald keriil, hogy az emlitéseket hogyan lehet nagyobb témakorok mentén

csoportositani (BENEDEK, 2021).

Az ot kategodria, amely alapjan a varosok online jelenlétét értékelik:
1. Kultara (culture)
Technologia (technology)

2

3. Gazdasag (business)

4. Elhetd varos (livability)
5

Tehetséges munkaerd (talent)

E kategoriak mentén torténd rangsorolas segitséget nyujt abban, hogy az egyes varosok milyen
mértékben mutatjadk be kulturalis, technologiai, gazdasagi, életmindségi és tehetséges
munkaerd vonatkozéasaban valo erdsségeiket az online térben.

A kutatasnak kiilon valtozata is elkésziilt, amely az eurdpai varosokat rangsorolta, és 2020-ban

Osszpontositott 50 eurdpai varos online lathatdsagara.

Reputation institute city reptrak (CIRT)

A City RepTrak egy globalis felmérés, mely tobb mint 12 000 értékelésen alapul, és a vilag 56
leghiresebb varosat rangsorolja a bizalom, megbecsiilés, csodalat és tisztelet szintje alapjan. A
G8-orszagokban gytijtott értékelések alapjan a varosokat harom dimenzidban csoportositottak:
fejlett gazdasag, hatékony korményzas és vonzo kornyezet (REPTAK, 2018). A vizsgalatot
azokra a varosokra terjesztették ki, amelyek a 100 legnépesebbek, legmagasabb GDP-vel

17 https://www.ing-media.com (utolsod megtekintés: 2023. aprilis 11.)
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rendelkeznek, és a legtobb turistat fogadjak. A G8 orszagok lakossédgat online interjukon
keresztiil értékelték, ahol az érzelmi hirnevet (City RepTrak®Pulse) a véros altal kivaltott
érzések, megbecsiilés aranyaban mérték.
A harom dimenzid, amelyek alapjan értékelték a varosokat:
1. Fejlett gazdasdg (advanced economy): iizleti kornyezet, technoldgiai fejlettség,
gazdasagi potencial.
2. Hatékony kormanyzas (effective government): koOzszallitds, infrastruktura,
kozbiztonsag, vezetok.
3. Vonzerd kornyezet (appealing environment): varos vonzereje, €élmények, hires

személyek.

A kutatasbol lathato, hogy a vérosi reputacié nagy mértékben fiigg az dllam presztizsétol, és

szoros kapcsolatban 4ll az ismertséggel, a turizmus pedig kulcstényezdje a varos hirnevének.

Resonance best cities report (BCR)
A Resonance vezetd tanacsadd cég a turizmus, az ingatlanligyek és a gazdasagfejlesztés
teriiletén, a varosmarka-rangsoraban dsszehasonlitja a legfontosabb, tobb mint 1 millié lakost
nagyvaros relativ helyzeti mindségét, hirnevét és versenyképes identitasat. A vilag legatfogobb
varosrangsoraként tartjdk szdmon, amely olyan eredeti moddszertanon alapul, amely a
legfontosabb statisztikakat, valamint a felhasznalok altal generalt értékeléseket és az online
aktivitast elemzi, pl. mint a Google, a Facebook ¢és az Instagram.
A vilag legjobb varosainak rangsoraban tobb mint 400 varos teljesitményét mérik Ossze
kiilonbozd intézkedések alapjan, hogy meghatarozzak az élhetd, latogathatod és befektethetd
100 legjobb  helyet, allitta Chris Fair, a Resonance elndk-vezérigazgatoja.
(YAHOOFINANCES, 2021)
A kutatést hat dimenzidt vizsgal:
1. Hely (place): a véarosok természeti és épitett kornyezetének megitélését vizsgalja,
beleértve az id6jarast, blindzési ratat, zoldovezeteket
2. Termék (product): a kulcsfontossagli intézményeit, latnivaloit és infrastruktirajat
vizsgalja, beleszamitva a felsdoktatdsi rangsorokat, muzeumokat, reptéri
Osszekottetéseket
3. Kikapcsolddas (programming): a varos miivészeti, kulturalis, szorakozasi lehetdségeit

vizsgalva, beleértve a gasztrondmiat és az éjszakai életet
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4. Lakossag (people): a helyi lakossag sokszinliségét méri, milyen mértékii a bevandorlas

5. Jolét (prosperity): a varos gazdasagi potencialja, milyen a vallalkozéi szellem a
varosban, valamint mekkora az egy fore jutdo GDP

6. Lathatosag (promotion): az online jelenlétét figyeli a varosnak, megosztott torténetek,
hivatkozasok, ajanlasok, beleérve a Google keresési eredményeket, Facebook

bejegyzéseket, TripAdvisor véleményeket, valamint az Instagram hashtageket.

A hat dimenziét ugyanolyan fontosnak kezelik, és egyforman sulyozzdk Oket. Az egyes
kategoriakon beliil a kiilonbozé pontszamokat 9sszesitik, hogy az adott mutatéra vonatkozo
Osszepontszamot megkapjak. Az dsszesitett rangsor a varosok atlagos pontszamat tiikkr6zi mind

a hat kategoridban (RESONANCE, 2023)

Abra 9.: A Resonance Best Cities Report vizsgalt dimenzid

LATHATOSAG TERMEK

BEST CITIES
REPORT

LAKOSSAG

KIKAPCSOLODAS

Forras: sajat készités Best Cities Report (RESONANCE, 2023) nyoman

Az el6zbleg bemutatott rangsorokat szadmos vizsgalati dimenzid segitségével allitjak Ossze,

létrehozva ezzel a varosok értékelésének és Osszehasonlitisanak keretrendszerét. Bar a
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modszertanok eltéréek lehetnek, a kiilonb6zd rangsorok kozott szdmos kapcesolodasi pont és

hasonlésag is felfedezhetd.

A vizsgalati dimenziok kozotti kapcsolddasok lehetnek példaul:

1.

Gazdasagi teljesitmény: Tobb rangsorban hangsulyozzdk a varosok gazdasagi
vonzerejét, beleértve a vallalkozoi kornyezetet, a piac nagysagat és a human tokét.
Elhetéség és kornyezet: A lakossag jolétére és a varosi kornyezet mindségére
Osszpontosité dimenzidk gyakran kapcsolédnak egymashoz, figyelembe véve példaul
a kozbiztonsagot, zoldovezeteket és az infrastruktarat.

Kulturalis élet és turizmus: A varosok kulturalis és szorakozasi lehetdségeit, valamint
turisztikai vonzerejliket értékeld dimenziok kozott szoros kapcesolat all fenn.
Korméanyzas és infrastruktira: A hatékony kormanyzés ¢és a jo infrastruktira
rendszerint egylitt jar, és ezek a tényezdk is szerepelhetnek a rangsorokban.

Digitalis jelenlét: Az online lathatosdg és az informatikai fejlettség a varosok
versenyképességét is befolydsolhatja, és tobb rangsor figyelembe veszi a digitalis

jelenlétet.

Ezen kapcsolatok megértése segithet a varosok komplex értékelésében, és a kiilonbozd

dimenzidk kozotti Osszefiiggések feltarasaval atfogobb képet alkothatunk egy véros

teljesitményérdl és vonzerejérol.

Abra 10.: A varosi rangsorok vizsgalati dimenzidinak 6sszegzése

Rangsor Dimenziok

Anholt City Brand Index Jelenlét, Emberek, Liiktetés, Lehet6ség, Hely,
Feltételek
Cities in Motion Index Human toke, Tarsadalmi kohézid, Gazdasag,

Korméanyzat, Kérnyezet, Mobilitas,

Varostervezés, Nemzetkdzi jelleg, Technologia

European Cities Monitor Eletmindség, Tavkozlés, Piacokhoz vald

Hozzaférés, Munkaer6 elérhetosége €s
mindsége, Irodahelyiségek ara, Kozlekedési

kapcsolatok

Global Cities Index Gazdasagi teljesitmény, Human téke,

Informaciocsere, Kulturalis tapasztalat, Politikai

elkotelezettség
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Global Cities Outlook Személyes jolét, Gazdasag, Innovacio,

Kormanyzat

Global Power City Inde Gazdasag, Kutatas és fejlesztés, Kulturalis
interakciok, Elheté varos, Kornyezet,

Megkozelithetdség

Most talked about cities Kultara, Technologia, Gazdasag, Elhetd véros,

Tehetséges munkaerd

Reputation Institute City RepTrak Fejlett gazdasag, Hatékony kormanyzas, Vonzo
kornyzete

Resonance Best Cities Report Hely, Termék, Kikapcsolodas, Lakossag, Jolét,
Lathatosag

Forras: sajat szerkesztés

A rangsorokban leggyakrabban el6fordul6d dimenzi6 az adott varos lakossaga, amelyre kiemelt
figyelmet forditanak. Ebben az Osszefiiggésben a lakossagi dimenzidé olyan szempontokat
értékel, mint a demografiai soksziniiség, a bevandorlas, a népesség novekedése, valamint a
munkaerd mindsége és mennyisége.

A gazdasag dimenzidja is hangsulyos szerepet jatszik a varosok rangsoraban, és tobbféle
aspektust vizsgalnak ezen a teriileten. Ide tartoznak olyan tényezdk, mint a gazdasagi
teljesitmény, a gazdasagi fejlettség, a gazdasagi potencial és a gazdasagi prosperitas. Ezek a
mutatok széles korli képet nyujtanak a varos gazdasagi erejérdl és vonzerejérol.

A masodik leggyakrabban figyelembe vett dimenzié a varosok szabadidds és kulturalis
lehetdségeinek mérése. Ezen a teriileten értékelik az miivészeti és kulturalis intézményeket, a
turisztikai latnivaldkat, az éjszakai életet és a kulturalis eseményeket. Ez a dimenzi6 szerves
része a varosi ¢letmindség atfogod vizsgalatanak.

A rangsorok tovabbi fontos tényezdket is vizsgalnak, mint példaul a hatékony varosvezetés, a
hatékony kozlekedés és varostervezés, valamint az élhetd varos fogalma. Ezen dimenzidk
értékelése segiti a dontéshozokat és az érdekléddket abban, hogy teljesebb képet alkothassanak

a varosok potencialjarol és vonzerejérol.

TELEPULESFEJLESZTES

A telepiilésfejlesztés egy sokoldalu folyamat, mely szamos dimenziot dlel fel, beleértve az
infrastrukturat, a gazdasagi folyamatokat, a lakossag elégedettségét, a turizmus dinamikéjat

stb. A globdlis urbanizacié gyors tliteme mélyebb megértést igényel az urbanizacidoban részt
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vevo bonyolult dinamikékrol. Meg kell vizsgalni, hogy atfogo képet kapjunk a varosfejlesztés
Osszefiiggd aspektusairdl és ezek kovetkezményeirdl a fenntarthatd és ellendlld varosok

szemszOgébol.

A kinélatfejlesztés az eszkozok egyike a helymarketingben, ami fizikai beavatkozasokat,
épiiletek, rendezvények, szolgaltatasok Ujitasait és a beruhazasokat tartalmazza. Ez minden
varosfejlesztési torekvés keretét adja fogyasztdorientacioval és marketingkoncepcioval
Osszehangolva. A kindlatfejlesztés magaban foglalja az arak kezelését is, példaul a turisztikai
szolgaltatasok esetében. Azonban fontos megjegyezni, hogy a varosnak kevésbé van stratégiai

arpolitikaja, ezért ,,a varos ara" korlatozott eszkoz. (NAGY, 2022)

Infrastruktira Fejlesztés

Kozlekedési Rendszerek:

Az infrastruktira hatdsdnak mélyrehatd vizsgalata a varosfejlesztés szempontjabol kiemelt
figyelemmel kell legyen a hatékony kozosségi kozlekedés szerepére a forgalomesdkkentésben
¢s a fenntarthaté mobilitas eldsegitésében (BANISTER, 2008). Ezen elényok kozé tartozik a
jobb hozzaférhetdség, a csokkend kozlekedési dugok, valamint az iizletek és vallalkozasok

szdmara kedvezdbb kornyezet kialakitasa. (LITMAN, 2019).

A kozlekedés kritikus szerepet jatszik a modern varosok életében, befolyasolva miikddésiiket
és vonzerdjiiket. A vérosi infrastruktira mellett a megkozelithetéséget biztositd kozlekedési
halozatok, mint a kikotd, repiilétér, vasut és autdpalya, meghatarozzak a varos sikerét. A
kozlekedési eszkdzrendszerek, mint az utak, a menetrendek, a megallok, a hidak és aluljarok,
szervesen Osszefliggenek ¢€s alapvetéek a varosi életben. A telepiilési vasutak, beleértve a
foldalattit és a villamost, ko6zdsségi kozlekedési modokként kiegyensulyozott és hatékony

megoldast jelentenek a varosok szamara.
Az infrastruktirdba és kozlekedési haldzatba vald befektetések nem csupan a varosok

¢lhetdségét és hatékonysagat ndvelik, hanem a gazdasag fellendiilését €s versenyképességét is

tamogatjak. Néhany mod, ahogyan a kozlekedési rendszer hozzajarul a gazdasagi fejlddéshez:
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Aruk Mozgatasa:

e A hatékony kozlekedési rendszer lehetdvé teszi az aruk gyors és hatékony
mozgatasat a varosokon beliil és kozottiik. Ez elengedhetetlen a kereskedelem
szempontjabol és hozzajarul a vallalkozasok hatékony miikodéséhez.

Munkahelyteremtés:

e Az infrastruktira- és kozlekedésfejlesztések 11j projektekhez vezetnek, amelyek
jelentds mennyiségli munkahelyet teremthetnek a tervezés, épités és
lizemeltetés teriiletén. Emellett az olyan &agazatok, mint a kozlekedési
szolgaltatasok és logisztika, munkalehetdségeket kinalhatnak.

Uzleti Mobilitas:

e A jol miikodd kozlekedési rendszer eldsegiti az {izleti mobilitast, konnyebbé
téve az lizletemberek, dolgozok ¢és vallalkozok szamaéra a varosokon beliili és
kozotti utazast. Ez hozzajarul az lizleti kapcsolatok és egyiittmiikddések
fejléddéséhez.

Innovaci6 és Technoldgia:

e Az okos kozlekedési rendszerek, amelyek innovativ technoldgidkat
alkalmaznak, nemcsak hatékonyabba teszik a kozlekedést, hanem 6sztonzik a
technologiai fejlodést is. Ez 0 iizleti lehetdségeket és ipardgakat hozhat 1étre,

Turizmus és Vendéglatas:

e A konnyen hozzéaférhetd €s jol szervezett kozlekedési rendszer vonzova teszi a
varosokat a turistdk és latogatok szamdra. A turizmus és vendéglatds ipara
jelentds gazdasagi szereplévé valhat, hozzdjarulva az adobevételekhez és
munkahelyteremtéshez.

Ingatlanfejlesztés:

e A jol elérhetd kozlekedési eszkdzok és infrastruktira novelik az ingatlanok
értekét. Ez 0Osztonzi az ingatlanfejlesztést, épitkezéseket ¢és varosi
rehabilitaciokat, ami tovabbi gazdasagi fejlodést hoz létre.

Befektetési Erdekeltség:

e Azok a varosok, amelyek jol miikddd és modern kozlekedési rendszerrel
rendelkeznek, vonzobbak lehetnek a kiilfoldi és hazai befektetok szamara. Ez
noveli a varosok befektetési vonzerejét ¢és hozzdjarul a gazdasagi

novekedésiikhoz.
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E tényezdk egyiittesen demonstraljak, hogy a hatékony kozlekedési rendszer katalizatorként

miikddik a gazdaséagi fejlddésben, és eldsegiti a varosok versenyképességét a globalis piacon.

Okos Varosok:

Elengedhetetlen az informacids rendszerek ¢és technologidk integracidja, valamint ezek
részletes vizsgalata az urbanizacio kontextusaban, ezaltal vizsgalva az okos varosok potencialis
elényeit. (CARAGLIU et al 2009; ALBINO et al 2015). A kutatasok ravilagitanak arra, hogy
az okos varosok fejlett kozlekedési megoldasokkal, valds idejii adatokkal és automatizalt
rendszerekkel hogyan jarulhatnak hozzd a vérosi mobilitas hatékonysidgahoz, valamint a

fenntarthat6 varosi fejlodés elomozditasahoz (AVENNIEMI et al 2017).

Az okos varosok szamos potencialis elénnyel jarnak, amelyek jelentdsen hozzéjarulhatnak a
varosok fenntarthat6 és hatékony fejlédéséhez. Néhany kiemelkedd eldny:
1. Effektiv és Hatékony Kozlekedés:

e Az okos varosok lehetévé teszik a valds ideji adatgyiijtést a kozlekedési
rendszerekben, igy lehetévé valik az utvonal-optimalizalds ¢és a
forgalomiranyitas.

e Intelligens parkolasi rendszerek segitik a vezetdket a parkolohelyek konnyebb
megtalalasaban, csokkentve ezzel a forgalmi torlédasokat és a 1égszennyezést.

2. Energiatakarékossag és Fenntarthatosag:

e Az okos varosokban integralt energetikai rendszerek lehetnek, amelyek
hatékonyabban kezelik az energiafogyasztast és eldsegitik a megujuld
energiaforrasok hasznalatat.

e Az okos épiiletek energiahatékonysagat monitorozhatjak és optimalizalhatjak a
fogyasztasi szokasok és a kiils6 kdrnyezeti tényezdk alapjan.

3. Kornyezetvédelem:

e Az okos varosok eszkozei és érzékeldi segitik a kdrnyezeti allapotok folyamatos
figyelését, beleértve a 1égszennyezés, a vizmindség és a zajszint monitoringjat.

e Az adatok elemzése lehetdvé teszi a varostervezdk és dontéshozok szamara a
kornyezetvédelmi politikak és kezdeményezések hatékonysaganak novelését.

4. Intelligens Infrastruktura:
e Okos lampak, szemétkosarak és egyéb infrastrukturalis elemek lehetdvé teszik

a varostlizemeltetés optimalizalasat, az eréforrasok hatékonyabb felhasznalasat.
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e Intelligens viz- és hulladékkezelési rendszerek segitenek minimalizalni a

kornyezeti terhelést.
5. Fejlett Varosi Szolgaltatasok:

e Az okos varosok a lakosok szamdra innovativ és személyre szabott
szolgaltatasokat nyujthatnak, példaul az egészségiigyi ellatds, oktatds és
kozigazgatas terén.

e Az okos varosok 0sztonOzhetik a kozOsségi részvételt és parbeszédet a
lakosokkal a varosi tervezés és fejlesztés terén.

6. Gazdasagi Versenyképesség:

e Az okos varosok vonzobba tehetik magukat az innovativ vallalkozéasok és az
iizleti tevékenységek szdmara, ami eldsegitheti a gazdasdgi novekedést és
munkahelyteremtést.

e Az Uj technologidk fejlesztése és alkalmazédsa hozzajarulhat az okos varosok
globalis gazdasagi versenyképességéhez.

Ezen eldnydk egyiittesen arra utalnak, hogy az okos varosok nemcsak hatékonyabba és

kornyezetbaratabba tehetik a varosok miikodését, de az ott €16k életmindségét is javithatjak.

Fenntarthat6 Epitészet:

Az infrastruktira fenntarthatosagara Osszpontositva fontos megemliteni az ¢épitészeti
megkozelitést a varosfejlesztésben, kiilondsen a zold épitészeti gyakorlatok és kornyezetbarat
tervezési elvek szempontjabol (GIDDINGS et al, 2007; VALE et al 2010). Ujabb kutatasok
bemutatjak, hogy a fenntarthatd épitészet milyen hatékonyan jarul hozza a vérosok
alkalmazkodasahoz klimavaltozashoz és az 6kologiai labnyom csokkentéséhez (AGYEMAN
et al, 2019).

A varos éplileteinek mennyisége és mindsége szorosan kapcsolddik a varosi kapacitdshoz és
vonzerdjéhez. Az épiiletek érteke, épitészeti jellege €s modernitasa hozzéjarul a varos egyedi
képének kialakulasahoz. Az épiiletek funkcionalis kapacitdsa meghatarozza a varosi kinélatot
¢és annak irdnyat. A varosban talalhato épiiletek tipikusan a kdvetkez6 kategoridkba sorolhatok:
lakdsok, egészségligyi ¢és oktatdsi intézmények, idegenforgalmi létesitmények,
bevasarlokdzpontok, raktarak, irodahdzak, kozintézmények és ipari épiiletek, valamint farmok

¢s mezdgazdasagi 1étesitmények. (NAGY, 2022)
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A fenntarthato épitészet gazdasagi elonyei:
1. Energiahatékonysag és Koltségmegtakaritas:

e Fenntarthatd épitészeti megoldasok, mint az energiatudatos tervezés ¢&s
napenergia felhasznalas, hozzajarulnak az épiiletek energiahatékonysagahoz.
Ez csokkenti az energiafelhasznalasi koltségeket, ami hosszu tdvon pénzt takarit
meg az ingatlan tulajdonosainak (SCHULZE, EICKER, 2013)

2. Hosszi Tava Fenntarthatosag és Elettartam:

e A fenntarthatd anyagok és tervezési elvek alkalmazasa noveli az épiiletek
¢lettartamat. Ez hosszi tdvon csokkenti az 10j épiiletek épitésére forditott
koltségeket és noveli az ingatlanok hossza tava fenntarthatosdgat (CIBSE,
2015).

3. Zo6ld Technologidk Fejlesztése:

e A fenntarthatd épitészeti projektek serkentik a zdld technologidk fejlesztését,
amelyek Uj piacokat ¢és iparagakat teremthetnek. Példaul a napelemek,
intelligens haztechnologidk és vizgyiijto rendszerek 0j gazdasagi lehetdségeket
teremthetnek (KENWAY et al. 2014)

4. Zo6ld Epitészeti Tanusitvanyok:

e A fenntarthato épitészeti tanusitvanyok, mint a LEED vagy BREEAM, nemcsak
az épiletek kornyezetvédelmi teljesitményét mutatjak be, hanem névelik az
ingatlan értékét és vonzerejét a piacon. Ezen tanusitvanyok meghatarozzék a
fenntarthatosagi szabvanyokat és eldsegitik a magasabb szintli mindséget
(JANDA et al, 2015).

5. Innovacio és Kreativitas:

e A fenntarthaté épitészet 6sztonzi az innovaciot és a kreativitast az épitészeti és
az ¢épitdipari szektorban. Az ilyen tipusu projektek kihivasok elé allitjadk a
tervezoket és a kivitelezdket, igy 1j Otletek és megoldéasok sziiletnek, amelyek
a gazdasagi fejlédés motorjai lehetnek (YUDELSON, FEDRIZZI, 2007).

6. Kornyezettudatossag és Piacképesség:

e A fenntarthat6 épitészet iranti novekvo kereslet noveli azoknak az épitészeti és
épitdipari vallalkozasoknak a piacképességét, amelyek elkotelezik magukat a
fenntarthatosag irant. Ez noveli azoknak a vallalkozadsoknak a vonzerejét,
amelyek az épitdiparban érdekelt felek szdmara kinalnak fenntarthato

megoldasokat (WORLD GREEN BUILDING COUNCIL, 2013).
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Z3ldovezetek

A viérosi zdldovezetek fontos szerepet jatszanak a varos élhetOségében, esztétikai
kialakulasaban és kornyezeti mindségében. Ezek a zondk nem maguktol alakulnak ki, hanem
befektetésre, szaktudasra, kreativitasra és folyamatos gondoskodasra van sziikség. A belteriileti
zoldovezeteken thl kiilteriileti rekreacios zonak, erdok, tavak és kiilonféle védett teriiletek is
megtalalhatok. A varosi parkok a legkedveltebbek, melyek pihenésre, felfrissiilésre, arnyékra
¢s talalkozohelyekre szolgalnak. A zoldovezetek részletei lehetnek parkok, jatszoterek, tavak
stb. Ezek a zonak tobb funkcidt is betdlthetnek, példaul rekreaciot, sportolasi lehetéségeket,
kornyezetvédelmet, hdmérséklet-szabalyozast, szocidlis élményeket és esztétikai élményeket

biztosithatnak.

Ko6z6sségi infrastruktura

Ko6zosségi infrastruktiranak nevezziik azokat az ellatorendszereket, amelyek a vérosi élet
szervezeteit és azok fizioldgiai szlikségleteit kiszolgaljak. Ilyenek a viz- és csatornarendszerek,
tisztitdallomasok, vizbefogd rendszerek, hulladékgazdalkodasi eszkozok, gazvezetékek és
tavfltési halozatok. Ezek a rendszerek kiemelt jelentdségliek, mert ha meghibasodnak, komoly
ellatasi és miikodési zavarok keletkezhetnek. A kommunalis infrastruktira elemek tobbnyire a
varos alatt helyezkednek el, és hosszabb meghibasodéasuk kihat a varos minden teriiletére.
Példaul, a tomegkdzlekedés nélkiil a varos még néhany hétig tizemelhet, de az energia- vagy

szennyvizszolgéltatds megszakadasa mar néhany oran beliil kdoszhoz vezethet.

Turizmus dinamika

Célpiac-marketing: Az urbanizacid szerepének elemzése a célpiacon torténd marketingben

Az urbanizéci6 szamos dimenziodt dlel fel, és az egyik kiemelked®d teriilet, ahol jelentds hatasa
érezhetd, a célpiacon torténd marketing. A varosok kulturalis, torténelmi és szabadidds
lehetdségei valtak egyre fontosabb vonzerévé a turistdk szamara. Ez a teriilet kivaloan illik a
célpiac-marketing elemzéséhez, amely azt vizsgélja, hogyan befolydsolja az urbanizéci6 a

varosokat mint turisztikai célpontokat.

Az kutatas soran, melyet Richards (RICHARDS, 2011) munkaja is alatdmaszt, az urbanizécio6

szerepének mélyrehatd elemzése torténik annak érdekében, hogy feltarjuk, milyen modon
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képesek a varosok magukat hatékonyan poziciondlni a turisztikai piacon. Az elemzés
fokuszaban a kulturdlis, torténelmi ¢és szabadiddés vonzerdk dallnak, melyek a varosok

egyediségét és vonzerejét alakitjak.

A turistdk egyre inkabb vonzddnak olyan varosokhoz, amelyek kulturalis gazdagsagot,
torténelmi emlékeket és szabadidds lehetdségeket kindlnak. Az urbanizacié ezen aspektusai
nem csupan a varosok fizikai fejlédését, de a turisztikai iparag dinamikajat is meghatarozzak.
A kutatés célja annak feltarasa, hogy az urbanizacié hogyan formalja és befolyasolja a varosok
turisztikai vonzerejét, és miként tudjak ezek a varosok stratégiai marketing eszkozoket
alkalmazni a latogatok vonzéasara és megtartasara.

Richards (2011) ravilagit arra, hogy a véarosok kulturélis és torténelmi 6roksége, valamint a
szabadidds lehetdségeik nem csupan turisztikai célpontokka teszik éket, hanem a turizmus
terén versenyképes eldnyt is jelenthetnek. A kutatas tehat nem csupan az urbanizacio szerepét
vizsgalja, hanem azt is megprobalja megérteni, hogy ezek a tényezdk hogyan integralhatok
a varosok képesek lehetnek optimalizalni a turisztikai potencidljukat és ndvelni a latogatok
elégedettségét, ami hosszi tdvon hozzdjarulhat gazdasagi fejlédésiikhoz  ¢és

versenyképességiikhoz a turisztikai piacon.

Turisztikai Infrastruktira: Az urbanizicid hatasanak értékelése a turisztikai infrastruktarara

Az urbanizacid és a turizmus szorosan Osszekapcsolodnak, és a turisztikai infrastruktira
kiemelkedden fontos szerepet jatszik mind a varosi, mind a turisztikai fejlddésben. Ezen
Osszefiiggések alaposabb megértése érdekében Dredge és Beaumont (2010) munkajat
vizsgalva azonositjuk, hogy az urbanizacié milyen mértékben befolydsolja a turisztikai
infrastruktura fejlédését, kitérve a szalloddkra, szorakoztatdsi helyekre ¢és kozlekedési

halozatokra.

Az urbanizécio altal generalt novekvd varosi lakossag és az ide latogato turistdk igényeinek
kielégitéséhez sziikséges infrastruktira kiépitése nem csupan egy varos tervezési kihivasa,
hanem egyuttal a turizmus fellenditésének és a gazdasagi fejlodés eldsegitésének eszkoze is.

Fokuszban a szdllodak, szorakoztatasi helyek és kozlekedési halozatok fejlesztése all. Ezen

infrastrukturélis elemek fejlesztése és megfeleld tervezése hozzéjarul a varosok turisztikai
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attraktivitdsdhoz és vendégfogado képességéhez. Példaul a szallodak kapacitasanak ndvelése
javitja a varos latogatottsdgat €s vonzerejét, mig a kivalo mindségii szorakoztatasi lehetdségek
a turistak hosszabb ideig tartdzkodasat eredményezik.

Dredgék (2010) kutatasa alapjan kideriil, hogy az urbanizaci6 gyakran ndveli a turistak iranti
keresletet, aminek kovetkeztében az  infrastrukturdlis  fejlesztések  kiilonosen
kulcsfontossaguiak. A szallodak modernizéacioja, 0j szorakoztatd 1étesitmények létrehozésa és
hatékony kozlekedési halozatok kiépitése mind hozzdjarulnak a turisztikai élmény javitasdhoz

¢s a varosi gazdasag fejlodéséhez.

Fenntarthat6 Turizmus: A varosokban a fenntarthato turizmus eldsegitésére iranyul6 stratégiak

vizsgalata

A fenntarthatd turizmus egyre fontosabb a varosok szdméara, mivel a turizmus ndvekedése
potencialisan jelentds kornyezeti és kulturalis kihivasokat vet fel. Buckley (2012) munkéja,
segit megérteni, hogyan lehet fenntarthatdé moddon fejleszteni a turizmust a véarosokban,
mikozben minimalizaljak a negativ hatasokat.
A kutatds célja a varosokban alkalmazott stratégidk vizsgéalata, amelyek eldsegitik a
fenntarthatd turizmust. Az elemzés soran figyelembe veszi a kornyezeti és kulturalis
kovetkezményeket, és azt kutatja, hogy a vérosok milyen intézkedéseket tesznek annak
érdekében, hogy a turizmus fejlédése dsszhangban legyen a kornyezeti fenntarthatdsag és a
helyi kultira megdrzése iranti elkotelezettséggel.
A fenntarthatd turizmus eldsegitése érdekében a varosoknak kiilonféle stratégiakat kell
alkalmazniuk:

1. Kornyezeti Tudatossag:

e Az infrastruktira és a turisztikai létesitmények kornyezeti hatdsainak
minimalizaldsa, példaul a fenntarthatd energiaforrdsok hasznalata ¢és a
hulladékgazdalkodas korszertisitése.

2. Kulturalis Orokség Megdrzése:

e A turisztikai fejlesztések tervezése ¢s megvaldsitdsa sordn a varosoknak meg

kell Orizniiik és be kell mutatniuk a kulturalis 6rokségiiket, példaul a torténelmi

helyszineket, hagyomanyokat és helyi kulturakat.
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3. Turizmus Diverzifikacioja:

e A varosoknak diverzifikalniuk kell turisztikai ajanlataikat, hogy elkeriiljék a
tulzott turistaforgalmat egyes teriileteken, és egyuttal lehetdséget teremtsenek a
kevésbé latogatott, de szintén vonzoé helyszinek szdmara.

4. Kozosségi Bevonas:

e A helyi kozosségek részvétele a turisztikai tervezés ¢és dontéshozatal
folyamataiban, valamint a turizmusbol szarmazoé elényok megosztasa a helyi
lakossaggal.

5. Oktatés és Képzés:

e A turisztikai iparagban dolgozok oktatdsa és képzése a fenntarthatosag elveinek
¢s gyakorlatainak alkalmazéséra.

Buckley (2012) munkéja alapjan a varosok altal alkalmazott stratégiak értékelik a fenntarthatd
fejlodéséhez, mikozben megdrzi a természeti €s kulturalis erdforrasaikat és eldsegiti azok

felhasznalasat.

Rendezvények

A vérosi, regiondlis ¢és orszagos események mindig izgalmas témak a médidban,
figyelemfelkeltd pillanatok, melyek lehetnek rovid vagy hosszabb iddtartamtak. A
rendezvények sikerét a tartalom, a célkdzonség és a hatékony kommunikécio hatdrozza meg,
de a helyszinként szolgald foldrajzi egységek ismertsége is meghatarozo. Az események
gyorsan Ujra pozicionalhatnak egy varost, felhivjak ra a figyelmet, és vonzzak a latogatdkat.
Bér a rendezvények szervezettek €s tervezettek, tartalmuk alapjan legaldbb négy kategoriara
oszthatok: kulturdlis, gazdasagi-kereskedelmi, sport- és vallasi események.

A kulturalis rendezvények sokféle méretiiek lehetnek, a kis konyvbemutatoktdl a tobbnapos
fesztivalokig. Témdjuk valtozatos, lehet ifjusdgi, torténelmi-kulturdlis, miivészeti vagy
népmiivészeti-folklorisztikus. Az tizleti rendezvényeket sokféle tevékenység és cél szerint
csoportosithatjuk, példaul kiallitdsok, vasarok, konferencidk és kongresszusok formajaban. A
sportrendezvények széles skaldn mozognak, a labdarugéstol a motorsportokig, kiilonbdzo
sportagak népszertiségétdl fliggden. A vallasi rendezvények specifikus célcsoportot vonzanak,
s bar a résztvevok kevéssé kivancsiak a fogadovaros szolgaltatasaira, jelentds médiafigyelmet
generdlnak. A rendezvények hatdsait a résztvevok szamatdl, a rendezvény foldrajzi

kiterjedésétdl, a tartalomtol és a médiajelenlét intenzitasatol is lehet mérni. Ezek az események
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nemcsak a gazdasagi életre, hanem a tarsadalmi dimenziora, az infrastruktarara és a varos

hirnevére is hatnak. (NAGY, 2022)

Gazdasagi hatas

Az lizleti kornyezet kialakitottsaga komoly eldnyt nyujt egy varos vagy régié szamara,
kiilondsen, ha magas szinvonalu szolgéltatdsokkal is tarsul. Az ipari parkok nagy kiterjedésti
teriiletek, melyek célja a beruhdzasok vonzasa, és specidlisan kiépitett infrastrukturaval,
konnyii elérhetdséggel, valamint széleskort ligyviteli szolgéltatasokkal rendelkeznek. Fontos,
hogy az ipari park vonzobb legyen, mint mas teriiletek, akar adokedvezmények, ingatlanok
vagy mas lzleti szolgaltatasok révén. Modern véltozataik technologiai vagy innovacios
kozpontok, melyek magas szintli tudasigényes tevékenységeket vonzanak. Az inkubatorhazak
els6sorban kapcsolodo szolgaltatasaikkal segitik az induld vallalkozasokat. Az inkubatorhaz
nem csak fizikai Iétesitményt jelent, hanem kedvezményeket, iizleti tanacsadast,
rendezvényeket ¢és képzéseket is nyujt, eldsegitve a kevés tapasztalattal rendelkezd
vallalkozasok fejlddését. Kiemelendd, hogy az inkubatorhdzak rugalmas kritériumok szerint

crers

sziikségleteit. (NAGY, 2022)

Munkahelyteremtés

A varosfejlesztés és a munkahelyteremtés kozotti kapcsolat mélyrehato elemzése kiemelkedd
fontossagu a véarosok gazdasagi fejlddésének és a foglalkoztatasi lehetdségek boviilésének
megértése érdekében. Glaeser (2011) munkéja ezen dsszefiiggések feltarasara iranyul, kiilonos
figyelmet forditva arra, hogy a vibrdlo varosok milyen modon jarulnak hozzd a
munkahelyteremtéshez és a gazdasagi névekedéshez.

A kutatds célja a varosfejlesztés ¢és a munkahelyteremtés kozotti mechanizmusok
feltérképezése, kiilonds tekintettel arra, hogy a dinamikus, vibraldé véarosok miként tudjak
fokozni a foglalkoztatasi lehetdségeket és serkenteni a gazdasagi novekedést. A varosok mint
gazdasagi kozpontok, gyakran mitkkddnek magnesként az innovativ véllalkozasok, a kreativ
iparagak ¢és a tehetséges munkaerd szamara., Ennek a folyamatnak a megértése 1étfontossagu
a varostervezés ¢€s -fejlesztés szempontjabol.

Glaeser (2011) hangsulyozza a vibralé varosok szerepét, amelyek olyan tényezokkel

rendelkeznek, mint az élénk kulturdlis élet, az innovéciora vald Osztonzés €s a magas
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szinvonalu infrastruktura. Ezek a varosok vonzobbak lesznek a vallalkozasok, a munkaer6 és
a befektetdk szdmara, ami pozitivan hozzéjarul a foglalkoztatasi lehetdségek boviiléséhez.

A kutatas kiemeli, hogy a varosoknak nem csupan a fizikai fejléddésre, hanem az élhetdség és
a vonzerd javitasara is 6sszpontositaniuk kell. A kulturalis intézmények, a kreativ miihelyek és
az ¢lénk kozosségi élet mind hozzajarulnak ahhoz, hogy a véarosok vonzobbé véljanak a
tehetséges munkaerd és a vallalkozasok szdmara, ezzel ndvelve a munkahelyteremtés €s a

gazdasagi novekedés lehetdségeit.

Gazdasagi rugalmassag

Az urbanizéci6 és az egyes varosok gazdasagainak alkalmazkodoképessége kulcsfontossagu
tényezd a varosi tervezés ¢s fejlesztés kontextusaban. A kiilsé sokkok, mint példaul gazdasagi
recessziok vagy természeti katasztrofak, valamint a globélis gazdasagi tendencidk, példaul
technologiai valtozasok vagy piaci trendek, sziikségessé teszik a varosoknak, hogy
alkalmazkodjanak és reagaljanak a valtozasokra. A diverzifikdcio segit csokkenteni a
gazdasagi kockazatokat, mivel egy varos, amely tobb gazdasagi szektornak ad otthont,

rugalmasabban alkalmazkodhat az egyes szektorokban bekovetkezd valtozasokhoz.

Az innovécid, mint kulcsfontossagu tényezd, tovabbi erdsitd elemként szolgal. A vérosok,
amelyek 0sztonzik az innovaciot az lizleti €s technoldgiai szektorokban, magukhoz vonzzak
azokat a vallalkozasokat és tehetségeket, amelyek hozzajarulnak a gazdasagi ndvekedéshez.
Az innovacid segit a varosoknak piacvezetd szerepet kialakitani, novelve ezzel gazdasdguk
versenyképességét. Az urbanizacié nem csak a fizikai fejloddésrél szol, hanem olyan gazdasagi
¢s tarsadalmi mechanizmusokrol is, amelyek hatékonyan készitik fel a varosokat az 6koldgiai,
gazdasagi és tarsadalmi kihivasokra. A gazdasagi rugalmassag az urbanizécio sikerességének
mércéje, ¢és a diverzifikdcid és az innovacid kulcsszerepet jatszik a varosok gazdasagi

rendszereinek ellendllod képességének erdsitésében (COLANTINO, DIXON, 2010)

Gazdasagi Diszparitasok

Florida (2012) kutatdsa az urbanizaci6é gazdasagi hatdsait vizsgalja varosokon beliil, kiillonds
tekintettel a gazdasagi diszparitdsokra és az ezekre gyakorolt hatdsokra. A vizsgalat olyan
kardinalis kérdéseket érint, mint a tdrsadalmi inkluzié €s az igazsdgos gazdasagi novekedés,
amelyek meghatarozoak az urbanizdci6 fenntarthatd fejlédése szempontjabol. F6 fokusza a

varosi gazdasagi kiilonbségek mélyrehatd elemzése. Az urbanizacid sordn kialakult varosokon
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beliili gazdasagi diszparitasok hatdsai alapvetd fontossaguak a varosok tarsadalmi és gazdasagi
stabilitdsanak értékelése szempontjabol. A gazdasagi kiilonbségek nem csupan a varosi
teriiletek kozotti egyensulyhidnyhoz vezethetnek, hanem kihatnak a lakossag életmindségére

¢s az egyéni lehetdségekre is.

A vizsgélat soran fontos szerepet kap a tarsadalmi inkluzié fogalma, vagyis az, hogy a
gazdasagi fejlodés és a varosi élet elonyei minden réteg szamara elérhetdek legyenek. Az
urbanizacié sordn kialakul6 véarosoknak kiegyenstlyozott és igazsdgos gazdasagi novekedést
kell elérnilik, ami minden réteget bevon ¢és lehetové teszi, hogy a gazdasagi fejlodés elonyei

sz¢lesebb korben eloszoljanak.

A gazdasagi diszparitdsok vizsgalata mogotti motivacido az, hogy megértsiik, miként
befolyasolja a varosi gazdasagi kiilonbségek mértéke és jellege a tarsadalmi struktarat és az
egyes emberek esélyeit a varosokon beliil. A kutatas segithet azonositani azokat a tényezoket,
amelyek eldsegithetik az inkluziv és igazsdgos gazdasagi fejlédést, valamint azokat a
teriileteket, ahol sziikség van a beavatkozisra a gazdasagi diszparitdsok csokkentése

érdekében.

A helyi marketing f6 célja, hogy novelje a teriilet vonzerejét és versenyképességét. A
ez a fogalom, melyek az alapvetd meghatarozd tényezok, és hogyan mérik azt. A
versenyképesség fogalmaba beletartoznak olyan szempontok, mint a piaci sikeresség ¢€s a
versenyképesség a piaci kiizdelemben valo helytallas szempontjabol. Mindezek révén a véros
vagy a régio képes magat "értékesiteni" a célcsoportjainak. A versenyképesség szocioldgiai és
tarsadalmi megkdzelitéseit is alkalmazhatjuk a teriileteken, mivel minden tevékenységet a
tarsadalmi Osszefliggésekben kell értelmezni, és nem csupan egyéni érdekeken alapulva, mivel
minden cselekvés tarsadalmi keretek kozott valosul meg. Piskoti Istvan (PISKOTI, 2012) igy
fogalmaz a versenyképességrol: Alapvetd elviink, hogy hosszu tdvon nem lehet gazdasagilag
versenyképes anélkiil, hogy figyelembe vennénk a tarsadalmi versenyképességet is. Ezért
egyre fontosabb, hogy kilépjiink a hagyoméanyos gazdasagi ¢és jovedelemalapu

versenyképesség megkozelitésbol.
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A vallalatok versenyképessége attol fiigg, hogy termékeik vagy szolgaltatasaik mennyire
értékesithetOk a nemzetkdzi piacokon, és mennyire képesek magas profitot termelni anélkiil,
hogy csokkentenék alkalmazottaik szdmat. A versenyképesség novelése érdekében a vallalatok
gyakran 0j technoldgidkat alkalmaznak ¢és novelik a termelékenységet anélkiil, hogy
elbocsatanak alkalmazottaikat. A klasszikus elgondolas szerint egy teriilet, varos vagy orszag
akkor mindsiil versenyképesnek, ha gazdasaga nyitott, az egy fore esé jovedelem tartosan
magas ¢s folyamatosan novekszik. Ezen kiviil kulcsfontossagu, hogy a foglalkoztatasi rata
magas szintli legyen, és ne csokkenjen, tehat a lakossag széles korilien részesedjen a termelt
jovedelemben. Ezek a tényezOk egylittesen jarulnak hozza a terlilet fenntarthatd

versenyképességéhez.

Lengyel Imre (2017) a régiok piramismodelljében a versenyképességet befolydsolo tényezoket
harom csoportba sorolja. Az egy lakosra juté GDP (jovedelem), foglalkoztatdsi rata és a
munkatermelékenység alapvetd tényezok, amelyek kozvetlenlil meghatarozzdk az
alapkategoriakat. Emellett azonban nyolc olyan tényezdt azonosit, amelyek kozvetetten
befolyasoljak a versenyképességet. Ez a modell segit feltarni a régiok és telepiilések

versenyképességét meghatarozo tényezoket és kapcsolatokat.
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Abra 11.: A regionalis versenyképesség modositott piramismodellje.
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Az eddigiekben ismertetett megkozelitések foként az adottsagokra és feltételekre fokuszaltak,
azaz, az ex ante (bemeneti) elvet alkalmaztak. Ezen megkozelitések azt vizsgaltak, hogy milyen
koriilmények és eréforrasok allnak rendelkezésre a versenyképesség noveléséhez. Ugyanakkor
a marketing szempontjabol kiemelkedd fontossaggal bir a kdzvetlen teljesitményre alapozott

versenyképesség mérése is, az ex post (kimeneti) megkozelités.

Az ex post megkozelités azt vizsgalja, hogy milyen eredmények sziilettek, példaul a
beruhdzasok ¢s befektetések szamanak novekedése, a célcsoporti elégedettség, vagy az iizleti
teljesitmény alapjan. Ezen adatok az utolagos eredményeket mérve mutatjdk meg a
versenyképesség hatékonysagat. Az ex post szemlélettel vizsgalva dsszehasonlitjuk a vizsgalt
egységek versenyképességét, értékelve az eredményeket a multbeli események, rendelkezésre

allo eréforrasok és a versenyben részt vevo szereplok szempontjabol.
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Az ex ante és ex post megkozelitések egymas kiegészitoi, €s a telepiilésvezetésnek széles kori
megértést nyujtanak arr6l, hogy milyen tényezdkre kell 6sszpontositaniuk a versenyképesség
novelése érdekében. Az ex ante megkdzelités segit az eldre tervezésben és az erdforrasok
hatékonyabb felhasznéaldsdban, mig az ex post megkozelités segit az eredmények értékelésében

¢s az esetleges korrekciok meghatdrozasaban.

Az elmult évek soran a telepiilésfejlesztés és a tokevonzas kozotti kapesolat egyre inkdbb
kiemelked6 jelentOséggel bir a varos- és gazdasagfejlesztés teriiletén. Az olyan telepiilések,
amelyek sikeresen vonzzak a tokét, altalaban gyorsabb gazdasagi ndvekedést tapasztalnak. Ez
a gazdasagi fellendiilés javitja az életmindséget és hozzajarul a vérosi infrastruktira

fejlesztéséhez.

Az emberek ¢életmindségének javulasaval novekszik a lakossag elégedettsége és az érzelmi
kotddés a telepiiléshez. Az emberek szivesebben élnek olyan helyen, amit szeretnek, és amely
szdmukra vonzo. Mindez kihat a lakossadg hosszu tavi terveire és arra, hogy hova telepednek
le hosszu tavon. Azok a lakosok, akik erds kotddést éreznek telepiilésiikhdz, valosziniileg

hosszl tavon maradnak, ami tovabb erdsiti a helyi kozosséget és eldsegiti a gazdasagi fejlodést.

Az elégedett és kotddo lakossag hozzajarul a helyi kdzszolgaltatasok mindségének javitasahoz,
valamint hozzasegit a helyi szorakozasi ¢s munkalehetdségek kialakitasahoz. Az ilyen pozitiv
¢lmények ¢és személyes kotddések egy élhetd és prosperald telepiilés alapjat képezik. A
telepiilésnek arra kell torekednie, hogy az ott €16k szeressék a varost, és biiszkék legyenek arra,
hogy ott élnek. Ezaltal az erds kozosség €s a gazdasagi stabilitas is hosszl tavon fenntarthatova
valik. (KOLLAR, KOVACS, 2023) A tékevonzas segitségével, az adott telepiilések megtartd
ereje novekedik, hiszen ezaltal a telepiilés fejleszthetd, modernizalhat6. Bdvitheté az
infrastrukturdja, ami megkonnyiti a helyi lakossdg mindennapjait, de segiti az oda ingdzokat és
a turistakat is, emellett bovithetoek a kozszolgaltatasok, események, sportolasi- és szorakozasi

lehetdségek.

A telepiilésfejlesztés jovojét egyre inkdbb az emberi eréforrdsok ¢és szolgaltatasok
fejlesztésének Osszefonddasa jellemzi, nemcsak az infrastrukturara Osszpontositva. Az
emberek elvardsai az épitett kornyezet mellett az tigyfélkiszolgalas teriiletén is egyre
hatarozottabban jelennek meg. Ennek hatdsara a hossza tavi tervezés és a marketingstratégiak
részeként n6 a menedzsmentszemléleti megkozelités jelentdsége. Ennek eredményeként

komplex térségi tervezési stratégidk alakulhatnak ki a jovoben. (PUPP 2020) A
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telepiilésfejlesztés elsésorban az onkormanyzatok és kiilonb6zo intézmények feleldssége, és az
intézkedések ¢és szolgaltatdsok Osszehangoldsa elengedhetetlen ahhoz, hogy integralt
beavatkozasok valosuljanak meg. Ugyanakkor a kozdsségvezérelt fejlesztések, vagyis a
Community Led Local Development (CLLD) is kiemelkedd fontossaguva valnak. A civil szféra
¢s a helyi kozosségek bevonasa hozzdjarul a fenntarthatd fejléddés erdsitéséhez. Az ilyen
kozosségek altal szorgalmazott fejlesztések tdmogatjak a helyi stratégidkat és célkitlizéseket.
Azonban ezeknek a stratégidknak és céloknak sziikségiik van pontos mutatokra és mérhetd
eredményekre. A  sikeres telepiilésfejlesztéshez nélkiilozhetetlen az eredmények

meghatarozasa és azok szigoru ellenérzése. (FILEP, KOVASZ, TAMANDL, 2010)
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KUTATASI CEL

Jelen doktori tézis téméaja a helymarketing és a telepiilésfejlesztés kapcesolata Erdélyben.
A telepiilésmarketing fontossadganak felvetése két szempontbdl torténhet: egyrészt
altalanosan, anélkiil, hogy konkrét teriiletet emlitenénk, masrészt specifikusan, amikor Erdély

régioi és telepiilései keriilnek eldtérbe.

A helymarketing jelentdsége és célszerlisége szdmos szempontbol megerdsithetd. A kauzalis
argumentacié a gazdasagi szerkezetvaltast, ) trendeket, urbanizaciot, globalizaciot,
idegenforgalmi ¢élénkiilést foglalja magaba, mig a célszerliségtan szempontjabol a jovobeni

piaci megvalositasban gyokerezik.

A jelenlegi korszakot véarosok, régiok és orszagok versenyfutdsa jellemzi. A gazdasagi
novekedés logikdja azt sugallja, hogy az allandd népesség mellett folyamatosan ndvekvod
eréforrasokra, informaciora és ennek eredményeként jovedelemre van sziikség. Ezeket az
eréforrasokat helyi vagy kiilsd forrasokbol lehet eldéllitani. A varosok és régiok e célok
eléréséért varostervezési, reklamozasi és magas szintli markazasi stratégiakat alkalmaznak. A
varosok versenye nem csupan gazdasagi, hanem kulturalis és tarsadalmi dimenzidkat is

magaban foglal a globalis gazdasagi kornyezetben.

Erdély infrastrukturalis, gazdasagi, turisztikai és tdrsadalmi fejlesztése jelen van mindennapi
diskurzusunkban ¢és kiilonb6z6 tudomanyos értekezésekben. A kutatas fokuszaban az erdélyi
telepiiléseken alkalmazott helymarketing szemlélet all. A kutatas elemzi a telepiilések és régiok
marketingstratégiait, ¢és vizsgdlja ezek hatdsait a gazdasagra, a térség értékesitésére, a
turizmusra €s a tokevonzasra. A kutatas személyes motivaciojat a sajat helyzet és érdeklddés

koriili tapasztalatok adjak.

Erdély, a sziil6fold, mindig is fontos szerepet tolt be az életemben, igy hosszu ideje
figyelemmel kisérem milyen valtozdsokon megy keresztiil a térség. Sajnos Roménidban még
gyerekcipében jar a telepiilésmarkazas, pedig a varosok, kozségek, falvak egyedivé tétele
nagyot lenditene az adott telepiilés megitélésén, gazdasagan. Mindenki szeretné, ha tobb turista
latogatna el telepiilésére, néne a befektetok szdma, igy gyarapodna a telepiilés bevétele.
Emellett fontos, hogy mi, akik itt ¢liink, a helyiek elégedettebbek és biiszkék legytlink
telepiilésiikre. Kiemelten fontosnak tartom, hogy a térség gazdasagilag fejlodjék, és magasabb

pozicidkba keriiljon, ezzel javitva az itt €16k életszinvonalat és komfortérzetét. Az
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infrastrukturalis fejlédés kulcsfontossdgu a gazdasagi eldrelépéshez, melynek alapjat a
mobilitds, kornyezetvédelem ¢és biztonsdg harom pillére képezi. Az infrastrukturalis
beruhdzasok ¢és a helyi marketingstratégiak 0j tokét vonzanak a telepiilésekre, hozzajarulva az
uj munkahelyek teremtéséhez és az ott ¢lok életmindségének javitdsdhoz. A helyzet nem
annyira elszomoritd, hiszen néhany erdélyi telepiilés mar felismerte és alaposan kihasznalta a
PR és a markazas adta lehetdségeket. Hagyomanyaik, 6rokségiik, rendezvényeik altal erdsitik
pozicidjukat Erdély mentdlis térképén, am még sokan vannak, akik lemaradtak errdl a

kulturalis térképrol.

A doktori disszertacioban atfogd képet nytjtok az elméleti és gyakorlati aktualitasokrol. A
vizsgalatok sordn kideriilnek azok a nehézségek és érzékeny pontok, amelyek gatolhatjdk a
teriileti fejlddést a nem megfeleld stratégiak alkalmazéasa miatt. A térségekben rejld eldnydket

¢s hatranyokat elemzem, és javaslatokat fogalmazok meg ezek hasznositési lehetdségeire.

Nagyon fontos, hogy az Onkormanyzatok, szervezetek ¢és lakossdg felismerjék a
telepiilésmarketing stratégia jelentdségét a telepiilésfejlesztés eldsegitése érdekében.
Vizsgalom a telepiilésmarketing ¢s a telepiilésfejlesztés kozotti Osszefiiggéseket, és egy olyan
algoritmus kifejlesztését tliztem ki célul, amely képes elemzéseket végezni az erdélyi
telepiilések szintjén a tokebearamlds tekintetében. Figyelembe veszem, hogy ilyen tipusu
modszer még nem létezik, és az adott algoritmussal kivdnom igazolni a telepiilésmarketing
szerepét a fejlesztés folyamataban, kiilonos tekintettel azokra az esetekre, ahol hianyoznak a

megfeleld adatok.

Erdély példajaban az infrastrukturalis, gazdasagi és turisztikai fejlesztések kiemelten fontosak
a régio fejlddése és versenyképessége szempontjabol. A telepiilések szamdara 1étfontossagu
hatékony telepiilésmarketing stratégidkat alkalmazni a befektetések ¢és téke bevonasa,
turisztikai latvanyossadgok népszertiisitése, valamint tehetséges szakemberek és vallalkozasok

vonzasa érdekében.

A téma aktualitdsdt tovabb erdsiti a digitalizdcio térhoditdsa és az adatok szerepének
novekedése a dontéshozatalban. Az algoritmusok és adatelemzés 0j lehetdségeket nyujtanak a
teleplilésmarketing terén, lehetévé téve az eredményesség mérését és a fejlesztések
hatékonysaganak optimalizalasat. Az egyre dinamikusabb gazdasagi és tarsadalmi valtozasok
kozepette a telepililésmarketing ¢és fejlesztés kutatdsanak és gyakorlatanak fejlesztése

kulcsfontossagu a varosok fenntarthato fejlodése érdekében.
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Ezen tézis altalanos kontextusatdl az Erdély specifikus vonatkozésaiig a helymarketing és
telepiilésfejlesztés egyiittesen jarulnak hozza egy térség prosperitdsdhoz és életmindségének
javitasdhoz. Azokban a régiokban, ahol az Onkormanyzatok és szervezetek felismerik a
helymarketing jelentdségét, és hatékony stratégidkat alkalmaznak, lathato a pozitiv valtozas a

turizmusban, az infrastrukturalis fejlesztésekben és a gazdasagi ndvekedésben.

A helymarketing jelentdségét az is alatdmasztja, hogy a verseny az erdforrasokért és a
befektetokért folyik, és a régiok, varosok kozotti kiilonbségek kulcsfontossaguak a sikerben. A
térség vonzerejét és versenyképességét hatarozza meg, hogy mennyire tudja magat hatékonyan
pozicionalni a turisztikai piacon, a gazdasagi térképen és a vallalkozok szdmara vonzo

célpontként.

A kiils6 toke bedramlasanak elengedhetetlen szerepe a telepiilésfejlesztés szempontjabol
szintén kiemelendd. A kiilfoldi vagy a telepiilésen kiviilrdl érkezd befektetések hozzajarulnak
az infrastrukturalis beruhdzasokhoz, munkahelyteremtéshez és az iizleti kornyezet javitasahoz.
Ezek a befektetések nemcsak anyagi erdforrdsokat hoznak, hanem uj perspektivakat,
technologidkat és iizleti kapcsolatokat is, ami hozzajarul a telepiilés és a régio hosszl tava

fenntarthato fejlodéséhez.

Egy hatékony telepiilésmarketing stratégia segithet vonzobba tenni egy telepiilést a befektetok
¢s vallalkozdsok szdmara. Az eredményes branding, a helyi eréforrdsok kiaknazasa és a
kivalosag kiemelése segithet a telepiilésnek kiemelkedni a versenytarsak koziil. Ezenkiviil a
turizmus szempontjabol is kiemelt szerepet jatszik a pozitiv telepiilésmarkéazas, hiszen a
turistdk hajlamosak olyan helyeket valasztani, amelyeket vonzd, érdekes vagy kiilonleges

1méazs ovez.

Az adott telepiilés vagy régio presztizsének novekedése tovabbi eldnyoket is hoz magaval. A
helyiek biiszkék lesznek telepiilésiikre, ami hozzajarul a kdzosségi identitdas megerdsitéséhez.
Emellett az itt ¢l0k és a latogatdk pozitiv élményei a telepiilés iranti lojalitast és ismétlodod

latogatasokat is eredményezhetnek.

A helymarketing és telepiilésfejlesztés kérdéskorében a tudatos és hatékony telepiilésmarketing
stratégidk elengedhetetlenek a versenyképesség €s a fenntarthatd fejlodés szempontjabol. A

telepiilésfejlesztéshez sziikséges kiilsd toke bevondsa pedig hozzajarul az infrastrukturalis
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fejlesztésekhez és a gazdasagi novekedéshez. Az eredményes helymarketing nemcsak anyagi

elényokkel jar, hanem a telepiilés és a régid kozosségi és kulturalis életének gazdagitasaval is.

Ezen felill, a helymarketing és a telepiilésfejlesztés Osszefonddasa az innovacid ¢és
fenntarthatosag terén is fontos szerepet jatszhat. A modern, fenntarthatd technologidk és
megkozelitések bevezetése, valamint a zold infrastrukturalis beruhdzasok révén a telepiilések
még vonzobba valhatnak a befektetok és a fenntarthatd életmod irant elkotelezett lakosok

szamara.

Ezért, az erdélyi telepiilések szamdra, és altaldban véve minden varosnak és régioknak,

érdemes komolyan fontolora venni a helymarketing stratégiak kidolgozasat

A kutatas célja egy olyan innovativ és hatékony algoritmus kidolgozasa, amely képes
elemzéseket végezni az erdélyi telepiilések szintjén a tokebearamlas tekintetében,
felismerve ezzel a helymarketing stratégiak és telepiilésfejlesztés kapcsolatanak
relevanciajat, és hozzajarulva a fenntarthato gazdasagi novekedéshez ¢és

versenyképességhez.
KUTATASI KERDESEK

A kutatas kiindulopontjaként tobb komplex kérdésfelvetést kell megvizsgalni, amelyek
kulcsfontossagtiak a helymarketing stratégidk hatékonysaganak, alkalmazhatosaganak és
l1étjogosultsdganak értékeléséhez. Az elsd 1épés annak vizsgalata, hogy a helymarketing
stratégiat mennyire lehet tekinteni sikeresnek, és az alkalmazott stratégiak milyen mértékben
vannak Osszhangban az elvarasokkal, a felhaszndlt moédszerek és eszkdzok mennyire
relevansak, korszertiek. Az adatok jelenlegi hidnya miatt az értékelés ezeken a teriileteken
kihivasokkal teli, kiilondsen olyan térségek esetében, ahol a helymarketing stratégidk még nem
léteznek, vagy csak kezdeti stddiumban vannak. Az adatok rendelkezésre allasaval és
értekelésével a kutatas célja, hogy elemezze, mennyire képesek ezek a stratégidk teljesiteni a

veliik szemben tdmasztott reményeket.

A kovetkezd kiemelt kutatdsi teriilet a helymarketing és stratégidinak hozzéjaruldsa a
telepiilések fejlodéséhez, ideértve az ipari fellendiilést, beruhdzasok 0sztonzését, valamint a

lakossag ¢és toke vonzasat. A kutatas a telepiilések fejlodésének folyamatat vizsgalja, kiillonds
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tekintettel a helymarketing stratégidk érvényességére, alkalmazasi irdnyaira, eddigi mérhetd

eredményeire, €s azok tovabbfejlesztésének lehetdségeire.

Ez a kutatas strukturalt és atfogd valaszokat keres, timogatva a helymarketing stratégiak és
telepiilésfejlesztés kapcsolatdnak tudoméanyos mélyitését, és hozzajarulva az erdélyi térség

fenntarthato fejlédésének elémozditasahoz.

A kutatds kiindulopontjat a telepiilésmarketing stratégidk és a telepiilésfejlodés kozotti
kapcsolat Erdélyi sajatossagainak feltarasa képezi, majd a témakoncentracionak megfeleléen a
tokemozgasokkal vald kapcsolatokra, €s a stratégidk eredményességére iranyuld kérdések
képezik a kutatas logikai vazat. Az alabbi kutatasi kérdések segitenek irdnyitani a vizsgélatot

és felvazolni a téma komplexitasat:

Hogyan befolyasolja a telepiilesmarketing stratégia a telepiilésfejlesztést, kiilonds tekintettel

az erdélyi telepiilésekre?

A teleptilésmarketing stratégiai kozvetlen hatassal vannak a telepiilések fejlddésére és
vonzerdjére. Az infrastrukturdlis fejlesztések és a gazdasagi OsztonzOk révén a lakossag
¢letmindsége javul, mig a turisztikai vonzerd novekedése 0j lehetdségeket teremt a gazdasagi
diverzifikdciora. Ezen keresztiil a telepiilések képesek fenntarthaté fejlédést elérni és
versenyképesebbé valni a régioban. Az erdélyi telepiilésekre alkalmazva ezek a stratégidk
segithetnek kiaknazni a teriilet gazdasagi ¢és kulturdlis potencialjat, elésegitve a helyi
kozosségek életmindségét és jovobeli kilatasait. Ebben a kontextusban tehat vizsgalni kell,
hogy a telepiilésmarketing stratégidk milyen mértékben jarulnak hozza a telepiilések

fejlddéséhez, beleértve az infrastrukturalis, gazdasagi és turisztikai aspektusokat.

Milyen hatasokat gyakorol a helymarketing az erdélyi telepiiléseken a tokebedramlas

tekintetében?

Helymarketing, vagy telepiilésmarketing, és a tokebearamlds kozotti kapcsolat rendkiviil
fontos ¢és meghataroz6 tényezé lehet egy régid, igy az erdélyi telepiilések gazdasagi
fejlddésében. A helymarketing hatdsanak méréséhez és  optimalizdlasdhoz az
onkormanyzatoknak és mas érintett feleknek figyelembe kell venniiik a kialakitott stratégiak
hatékonysagat, a befektetok visszajelzéseit, valamint a térség gazdasagi €s infrastrukturalis

fejlodését. Az erdélyi telepiilésekre alkalmazva ezek a szempontok kiillonosen fontosak
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lehetnek, hogy maximalizalni lehessen az erdforrasokat és eldsegiteni a fenntarthatd és
kiegyensulyozott fejloddést a régidban. Meg kell érteni, milyen mddon és milyen mértékben

jérul hozz4 a helymarketing a t6ke bevondsdhoz az erdélyi térség teleptilésein.

Milyen modszerekkel lehet értékelni a telepiilésmarketing stratégiak eredményesseget és

hatékonysagat az erdélyi kontextusban?

A telepiilésmarketing stratégidk értékelése és hatékonysaganak mérésére szamos modszer
1étezik, amelyek alkalmazasa kulcsfontossagui a kutatds sordn. Az erdélyi kontextusban az
értekelési modszerek kidolgozasa és alkalmazasa lehetdvé teszi a kutatok és dontéshozok
szamara, hogy objektiv és megbizhaté adatokat gylijtsenek a telepiilések fejlesztési
eréfeszitéseir6l. A kutatas soran feltart értékelési modszerek alkalmazési lehetdségeinek
kidolgozasa és alkalmazasa hozzéjarul ahhoz, hogy a dontések tamogatasa érdekében mérhetd

eredményeket ¢s kovetkeztetéseket lehessen levonni.

Milyen osszefiiggések figyelhetok meg a telepiilésmarketing és a lakossag elégedettsége kozott

az erdelyi régioban?

A telepiilésmarketing és a lakossag elégedettsége kozott szamos Osszefiiggés figyelhetd meg
az erdélyi régioban. Az elégedettség fontos indikator lehet arra, hogy a telepiilésmarketing
stratégidk mennyire felelnek meg a lakossag igényeinek ¢és varakozasainak. Ezen
Osszefliggések alapos elemzése és értékelése lehetdve teheti a telepiilésmarketing stratégiak
tovabbfejlesztését €s azoknak az igényeknek vald megfelelését, amelyek az erdélyi régio
lakossaganak fontosak. A lakossag elégedettségének vizsgdlata segithet azonositani, hogy
milyen mértékben tiikrozodik a telepiilésmarketing stratégiak sikeressége az ott ¢€lok

¢letmindségében és elégedettségében.

Milyen osszefiiggések és kiilonbségek figyelhetok meg a telepiilésmarketing dltalanos

sziikségessege és az erdelyi specifikus helyzet kozott?

A telepiilésmarketing altalanos sziikségessége ¢és az erdélyi specifikus helyzete kozotti
Osszefliggések ¢és kiilonbségek szamos tényezon alapulnak, amelyeket érdemes megvizsgalni.
Ezen kiilonbségek és Osszefliggések felismerése lehetdvé teszi az erdélyi telepiilésmarketing
szamara, hogy hatékonyan alkalmazkodjon a helyi sajatossdgokhoz és sziikségletekhez. Ezért

a telepiilésmarketing stratégidit nemcsak az altaldnos elvek, hanem a helyi kontextus egyedi
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jellemzdi alapjan kell kidolgozni. Az altalanos és specifikus dimenzidok kozotti kiilonbségek
feltarasa segit abban, hogy megértsiik, mennyire alkalmazhatoak altalanos elméletek az erdélyi

helymarketing teriiletén.

Osszefoglalva, ha egyetlen alapkérdést kellene megfogalmaznunk, akkor az a kdvetkezd lenne:
Van-e kapcsolat, és az hogyan érvényesiil a telepiilésfejlesztés és a telepiiléesmarketing kozott
Erdélyben? Az elméleti kutatasok alapjan a telepiilésfejlesztés és a telepiilésmarketing kdzott
szoros kapcsolat van, ami kiilonds sajatossagokkal rendelkezik egy olyan teriileten, mint
Erdély. Az erdélyi telepiilések szamara kulcsfontossagu, hogy a telepiilésmarketing stratégiai
ne csak rovidtava, hanem hosszl tavu elényodket is hozzanak. Az integralt megkozelités és a
szoros egylittmiikodés a helyi kozosségekkel és vallalkozasokkal segithet abban, hogy a
telepiilésmarketing és a telepiilésfejlesztés egymast erdsitd folyamatok legyenek. Probalom
kutatni a stratégidk érvényességét, az alkalmazasi iranyokat, eddigi, mérhetd eredményeket, és
a tovabb fejlesztési lehetdségeket, valamint az altala generalt hatdsokat Erdély telepiiléseinek

viszonylataban.
HIPOTEZISEK

A tudoményos kutatas kiemelkedd fontossagl 1épése az, hogy megfogalmazzam a kutatési
hipotéziseket, amelyeket a kutatdsi eredmények ellendrizheté modon igazolhatnak, vagy
megcafolhatjak azokat. A kutatdsnak azzal a céllal kell haladnia elére, hogy az elézetesen
felallitott hipotézisek felé mutasson, és a kutatdsi eredmények értelmezésekor azokkal

Osszhangban vagy azokkal ellentétesen alljanak.

A helymarketingstratégidk kialakitdsdban kulcsfontossagli a helyi és regionalis identitas
részletes feltérképezése, valamint a nagyrégios azonossagtudatokhoz vald viszony és gazdasagi
hatdsok meghatarozasa. A kutatas soran sziikséges olyan hipotéziseket megfogalmazni,
amelyek talmutatnak a jelenlegi helyzet elemzésén, és amelyeket a kutatds soran kivanok
alatamasztani. Ezen hipotézisek mentén torténik majd a jelen disszertacio alapvetd allitasainak

¢és elméleteinek megfogalmazasa.

E hipotézisek célja az, hogy a helyi marketingstratégidk kialakitdsdnak folyamatat és
eredményeit mélyebben megértsem, €s azokat az empirikus kutatds soran igazolni lehessen. Az
elézetesen felallitott hipotézisek segitenek, hogy a kutatas fokuszat meghatarozzam, és azok

mentén strukturaltan és célszerlien haladjak elére a disszertacio elkészitése soran. Ezen
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hipotézisek megalkotdsa ¢és késdbbi vizsgalata révén a kutatds hozzajarulhat a

helymarketingstratégidk hatékonysaganak és fenntarthatosaganak mélyebb megértéséhez.

H1: A telepiilésmarketing stratégiai alapu megvalositasa meghatdrozo hatassal lesz a telepiilés

fejlodeésére

A hipotézis szerint a telepiilésmarketing stratégidk kozvetlen hatassal vannak a telepiilések
fejléddésére. Ezt a feltevést azzal a szandékkal éllitom fel, hogy a telepiilések fejlédése nem
csupan organikus folyamatok eredménye, hanem a szervezett és tudatos telepiilésmarketing
intézkedések révén befolyasolhaté és formélhato. Azt feltételezem, hogy a megfelelden
kialakitott és hatékonyan végrehajtott telepiilésmarketing segithet javitani a gazdasagi

novekedést, az infrastrukturalis fejlesztéseket €s a turisztikai vonzerdt.

Ezen hipotézis vizsgalata soran azonositani lehet olyan konkrét tényezdket, amelyek a
telepiilésmarketing stratégidk sikerességét vagy kudarcadt meghatdrozhatjdk. Ez magaban
foglalhatja a helyi kozdsség bevondsat, a stratégidk Osszhangjat a telepiilés adottsagaival,
valamint a megvaldsitds hatékonysagat ¢s folyamatossagat. A kutatas célja, hogy értelmezze,
milyen modon és mértékben jarulnak hozzd ezek a stratégidk a gazdasagi, kulturdlis és
turisztikai dimenzidk fejlédéséhez, és hogyan lehet ezeket a folyamatokat optimalizalni a

telepiilések elonyére.

H2: A telepiilées szempontjabdl a telepiilesmarketing stratégia onkormanyzati alkalmazdsa

biztositja leginkabb az aranyos fejlodest.

Feltételezem, hogy a telepiilés marketingjének aktiv tdmogatésa és kialakitasa dnkormanyzati
szinten jelentds elényokkel jarhat a telepiilés fejlodése és fenntarthatosaga szempontjabol,
hiszen az Onkorméanyzatoknak fontos szerep jut a helyi gazdasag ¢élénkitésében és a
befektetések eldmozditdsdban. A megfelelden strukturalt és hatékony telepiilésmarketing
segithet az dnkormanyzatoknak abban, hogy vonzobba tegyék a telepiilésiiket a befektetok és
vallalkozok szamara. Ezaltal novelhetik a gazdasdgi aktivitdst és munkahelyteremtést. A
telepiilés marketingje révén az dnkormanyzatok kommunikélhatjdk a lakosokkal a tervezett
fejlesztéseket, programokat és egyéb kezdeményezéseket. Ez ndvelheti a lakossagi

elégedettséget és egytittmiikodést.
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H3: A linearis regresszio, polinomidlis regresszio, dontési fa, illetve a véletlen erdo modszere

alkalmazhato a tékevonzasi adatok modellezésére.

Azt feltételezem, hogy a tdkevonzasi folyamatok és az ezeket befolydsold tényezdk kozotti
kapcsolatot leirhatom kiilonboz0 statisztika modellek segitségével. Azaz, a tékevonzasi adatok
valdsziniileg kapcsolodnak mas tényezokhoz, és ezeket a kapcsolatokat lineéris regresszios,
polinomialis regresszios, dontési fa vagy véletlen erdd6 modszerrel megfelelden lehet

modellezni.

E modellek alkalmazasa segit megérteni és feltérképezni, hogyan befolyasoljak az egyes
tényezOk a tdkevonzast. A linearis regresszio esetében feltételezhetjiik, hogy a kapcsolatok
linedrisak, mig a polinomialis regresszié tobbdimenzios kapcsolatokat is figyelembe vesz. A
dontési fa és véletlen erd6 modszerei pedig az adatok komplex szerkezetét ismerhetik fel és

modellezhetik, beleértve a nemlinearis kapcsolatokat is.

A moédszerek Osszehasonlitdsa és alkalmazasa a t6kevonzasi adatokon lehetdvé teszi a
kutatoknak, hogy meghatarozzék a legmegfelelébb modellezési eszkozt a konkrét kornyezeti
koriilményekre és adathalmazra. A hipotézis vizsgélata sordn a kutatok torekednek arra, hogy
atfogd képet kapjanak a tOkevonzds mogotti dinamikakrol és azok szerepérdl a

telepiilésfejlodésben.

H4: Létezhet-e szignifikans kapcsolat telepiilésmarketingre forditott fejlesztés és az FDI

(Foreign Direct Investment) kézott.

A hipotézis elsdsorban arra vonatkozik, hogy a telepiilésmarketingre forditott fejlesztés milyen
mértékben jarulhat hozza egy adott telepiilés tokevonzasdhoz. A szignifikans kapcsolat azt
jelenti, hogy a kiilfoldi tokebefektetések és a telepiilésmarketingre forditott fejlesztések kozotti

Osszefliggés olyan erds ¢€s jelentds, hogy az mérhetd és statisztikailag alatimaszthato.

A hipotézis felveti a kérdést, hogy a telepiilésmarketingre forditott fejlesztések esetlegesen
elésegithetik-e az infrastrukturalis, gazdasagi vagy tarsadalmi gyarapodast, és ezen keresztiil
milyen mértékben jarulhatnak hozza az adott telepiilés gyarapodasdhoz. A felvetéstol
vezérelve, lehetdségem nyilik ajanlast tenni az dnkormanyzatok vezetdinek, hogy hogyan

optimalizalhatjak a fejlesztések kolcsonhatasat a pozitiv eredmények elérése érdekében.
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H5: A statisztikai modszerek révén hatékonyabb és pontosabb eszkozokkel rendelkeziink az
Erdelyi  Helymarketing Index kidolgozasara, az alapjan tortéend elorejelzésre, a

telepiilésmarketing sikerességének kimutatasara.

Felvetésem azt hangsulyozza a kiilonb6z6 statisztikai modellezési modszerek sokféleségének
fontossagat az Erdélyi Helymarketing Index kidolgozasaban és eldrejelzésre torténd
alkalmazasaban, valamint a telepiilésmarketing sikerességének értékelésében. A modszerek a
meglévo adatok alapjan képesek modellezni a jovébeli tendencidkat, igy lehetévé téve a helyi
marketing sikerességének megbizhatobb mérését és eldrejelzését. Az Erdélyi Helymarketing
Index alapjan torténd eldrejelzés statisztikai alapja lehetdséget nyujt az Snkorméanyzatoknak és
helyi vezetdknek, hogy a valds adatokon alapuldan tervezzenek és hozzanak dontéseket a
telepiilésmarketing stratégidk optimalizalasa érdekében. Az alkalmazott statisztikai modszerek
lehetdvé teszik a rendszeres, valds idejli elemzéseket, igy az Onkormanyzatok gyorsan

reagalhatnak a valtoz6 piaci koriilményekre vagy mas fontos tényezdkre.
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MODSZERTAN

A jelen doktori tézis olyan komplex kérdéssel foglalkozik, mely tobb tudomanyteriilet
hatarmezsgyéjén helyezkedik el. A kutatds alapjat a nemzetkodzi, anyaorszagi és hazai
szakirodalom attekintése alkotja. Bar Romaniaban és akdr Magyarorszagon is gyakran emlitik
a helyi marketinget és gazdasagfejlesztést a politikai kommunikéaciokban, ezek a teriiletek
mégis viszonylag kevés figyelmet kaptak. Szerencsére néhany kutato foglalkozik a témaval, és

az elmult évtizedekben szadmos publikaci6 sziiletett.

A kutatasi modszertan kidolgozasakor a tarsadalomtudomanyokkal foglalkozé moddszertani
szakértok irodalmat hasznaltam fel, és ezeket bevezettem a kutatasi modszerek kozé.
Természetesen a tarsadalomtudomanyok alapveté modszereit is alkalmazni fogom, de ezeket

Osszehangolt komplex rendszerekben integralom.

A diskurzuselemzés leggyakrabban kvalitativ kutatdsmodszert alkalmaz, mivel a percepcio
nem mindig kvantifikalhato részleteket és arnyalatokat tartalmaz, amelyek kulcsfontossaguak
a tényleges cselekvés megértéséhez. Ennek fényében a kutatds egyik modszere a kérddiv,
valamint a mélyinterju, amely lehetdséget nyujt a részletes és specifikus eseti részletek
feltarasara. Az interji modszerén keresztiil tervezem rogziteni a helyi politikai, kézigazgatasi

elit narrativait a helyi marketingstratégidk és gazdasagfejlesztés szempontjabol.

A kutatas kiemelked6 eredményét valosziniileg a szdmos statisztikai modszer alkalmazéséaval
végzett adatelemzés automatizalt Osszehasonlitdsa fogja jelenteni, beleértve a linedris
regressziot, polinomialis regressziot, dontési fat és random erddket. Ennek révén lehetdség
nyilik a helyi szempontok ¢és az elit cselekvési inditékaival kapcsolatos atfogobb megértés
kialakitasara, és bepillantast nyeriink a telepiilések stratégidiba. Az adatelemzés soran
alkalmazott széles skalaju statisztikai modszerek segitik a kutatokat abban, hogy mélyebb

betekintést szerezzenek az Osszetett helyi folyamatokba és dontéshozatali mechanizmusokba.

A kutatas sikerességéhez elengedhetetlen, hogy attekintsiikk szdmos hazai és nemzetkozi
helymarkéazasi és gazdasagfejlesztési empirikus kutatds eredményeit és modszertanat. A
doktori tézis alapjat képezd primer tudomanyos kutatémunka struktiraja egy dsszehasonlitd
elemzésen alapul, melynek 0Osszehasonlitandd elemei jol argumentdlt helyszini

esettanulmanyok lesznek. Az adatgytijtés és azok értelmezése soran torekedni fogunk azoknak
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a kutatdsoknak az integralasara, amelyek relevans informaciokkal szolgalnak a téma

szempontjabol, és szélesebb perspektivat kindlnak a kutatas eredményeinek értékeléséhez.

Erdély Osszetettsége, etnikai palettdjanak sokszinlisége, valamint a kozigazgatasi narrativak
tipikus jellegzetességei valdsziniileg altalanosan érvényesek lehetnek mas erdélyi régidkra is.
Személyes székelyfoldi szarmazasom révén részt vehettem a rendszer belsé miikodésének
megfigyelésében. A helyszinvéalasztds hitelessége ¢és megalapozottsaga szempontjabol
fontosnak tartom, hogy beliilrdl is ldssam a rendszert, és hogy az informaciokat kiilonboz6

szereploktol gylijtsem, azokat megbizhatoan és kiegyensulyozottan elemezzem.

Az eredmények Osszehasonlithatosaganak és ujszerti informaciok kinyerése érdekében az
esettanulmanyok alapjaul szolgdldo modszereknek egységesnek kell lennie. Ennek érdekében
minden telepiilésen az azonos interjumodellt alkalmazzuk, hasonlé6 modon vizsgaljuk meg a
nyelvi tajképet, €s ugyanazokat a helyi rendelkezéseket és normakat elemezziik. Az adatok
elemzését szoftverek segitségével végezziik, hogy a lehetd legpontosabb eredményekhez

jussunk.

Az orszagok mindségének ¢€s teljesitményének értelmezése szamos aspektusbol torténhet. A
kutatok, mint példaul Simon Anholt (2007b), Robert Govers ¢s Frank Go (GROVES, GO,
2009), ramutattak arra, hogy az orszagok értékelése a leginkdbb azon mérhetd, hogy milyen
mértékben jarulnak hozza a globalis kozallapotok javulasdhoz. Ennek mérésére 1étrehoztak a
,Good Country Index"-et, amely azt vizsgélja, hogy egy orszag dontései és cselekedetei milyen

mértékben szolgaljak az emberiség kozos fejlodését és jolétét a Foldon.

A ,,Good Country Index" az orszagok hozzajarulasait vizsgélja kiilonboz6 teriileteken, példaul
fenntarthatosag, egészségiigy, oktatas stb. A cél az, hogy értékelje, hogy az adott orszag
mennyiben tesz pozitiv hatast a globalis kdzosségre és az emberi jolétre. Az index eredményei
segitik a jobb megértést arrdl, hogy az orszagok milyen mértékben vesznek részt a kozos

fejlédésben, és miként lehetnek hatékonyabbak az emberiség és a bolygo jovdje szempontjabol.

Anholt (2007a, 2011) bevezetett egy ,,verseny identitas" modszert és mérészamot az orszdgok
marka és imazsa rangsorolasara. Ez a modszer csupan az orszadg nevének markaként torténd
alkalmazasaval lehetové teszi az orszagok rangsoroldsat. A ,verseny identitas" mérés a
tarsadalomtudomany egyik legnagyobb méretli kutatdsdhoz tartozik, amely 2008 ota 25

orszagban végezte el a kutatast. Ez a kutatas 50 kérdést tartalmazo kérddivvel 25 000 embert
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kérdezett meg minden orszagban, és széles korli vizsgalatot végez a vilag népességének 66%-

at és vasarloerejének 70%-at lefedve.

A ,,verseny identitds" mérés soran szdmos teriiletet vizsgalnak, és az eredmények segitenek
megérteni, hogy az emberek hogyan latjak sajat orszagukat az Osszehasonlitdsok soran,
valamint a mérés rdmutat arra, hogy az adott orszagok hogyan teljesitenek kiilonboz6
szempontok szerint a globdlis versenyben. A mérés fontos szerepet jatszik a tarsadalmi

sszehasonlitasok és a nemzetkozi versenyképesség vizsgalatiban (TOZSA, 2017).

A ,,Good Country Index" rangsorban vald helyezésének egyik kulcskérdése az, hogy az adott
orszag mennyit tesz a Fold kdrnyezetének védelméért, valamint az emberiség és a vilag javara.
Az Anholt altal 1étrehozott index 125 orszagot elemez, és nincs befolyasa arra, hogy egy orszag

éppen mennyit kolt orszagmarketing tevékenységekre.

Az elemzések révén lehetdség nyilik mélyebben megérteni, hogy az orszagok teljesitménye,
kiilondsen az egészségiigy, kultira €s biztonsag teriiletén, milyen mértékben befolyésolja a
kiilfoldrdl érkezd befektetéseket. Az igy kapott eredmények nemcsak mas orszdgok szamara
nyUjtanak értékes informaciokat, hanem segithetnek az orszagoknak megalapozott dontéseket
hozni, és felismerni, hogy az adott teriileteken elért eredmények milyen hatissal vannak

gazdasagukra és nemzetkozi kapesolataikra.

A kutatas kiterjed szadmos aspektusra, amelyek koziil néhany kozvetlen hatassal van az
orszagok gazdasagi teljesitményére. Ezek a kérdések az exportra, a kiilfoldrél érkezd
fejlesztésekre (Foreign Direct Investment), valamint a kormanyzati teljesitményre
Osszpontositanak, beleértve a demokracia, atlathatosag és kornyezetpolitika teriileteit. Emellett
azonban szamos mas teriiletet is érint, példaul a turizmust, az embereket és a kultarat.

(SZOLLOSI, 2021)

Disszertaciomban Anholt modszerét alkalmazva azt vizsgdlom, hogy Erdély régidiban
kialakithato-e egy javasolt Erdélyi Helymarketing Index. A kiilonb6zd régioknak meg kell

talalniuk, hogyan segitik egymast, és hogyan befolyasoljak pozitiv irdnyban egymas fejlédését.

A disszertacidban kifejtem, hogy Erdélyben, kiilondsen a fejlett teleptiléseken, mar kialakultak

olyan stratégidk, amelyek tudoményos kutatdsokon alapulnak, és segitik a telepiilések

crer
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elégedettsége is novekedett, és ezek a telepiilések erds megtartd erdvel rendelkeznek, amelyek

vonzova teszik az ottani életet és lehetdségeket a lakosok szamara.
ERDELY

Erdély (romanul Ardeal, Transilvania, németiil Siebenbiirgen) A Karpat-medence és Kozép-
Eurépa olyan teriilet, amely foldrajzi, néprajzi és torténeti szempontbol is kiilonleges és
gyakran valtozo jelenség. Az erdélyi taj Kozép- és Kelet-Europa kozotti régidban talalhato,
mely alapvetden kdzép-eurdpai sajatossagokkal rendelkezik. Ahogy kelet felé haladunk, ez az
utolsé igazan ilyen tipusu geoldgiai taj. E foldrajzi régid, az erdélyi taj, egyfajta kapcsolatot is
képvisel a kelet-eurdpai tajegységek felé. Magyarorszagon beliil az erdélyi t4j a foldrajzi
irodalomban altalanosnak tekinthetd, és hangsulyozza a kozép-europai karakterét.

Erdély foldrajzi jellege nemcsak egy zart medencére utal, hanem egy olyan teriiletre, amely
belsé megkiilonboztetettséget mutat. Erdély négy kiilonleges tajegységre tagolodik, beleértve
az Erdélyi-medencét, a Keleti-Karpatokat, a Déli-Karpatokat és az Erdélyi-szigethegységet. Ez
a négy tajegység egymasba fonodva alkotja a foldrajzi Erdély fogalmat, amely gyakran 6nalld

entitasként jelenik meg a kutatdsokban.

A roman f0ldrajzi irodalom eltérd nézdpontokat és fogalmi kereteket alkalmaz Erdély
természeti  foldrajzi  helyzetének és  sajatossagainak  értelmezésére. A roman
foldrajztudomanyban egy elfogadott megkozelités az, hogy Romania foldrajzi kdzpontja, a
Karpatok nemcsak elvalasztjadk Erdélyt Romania tobbi teriiletétdl, hanem Osszekapcsoljak
azokkal. A romén foldrajztudomanyban a torténeti-foldrajzi nagy régiok, mint példaul Erdély,
Havasalfold és Moldva, természetes kiegészitok. Olyan teriiletekké valnak, amelyek egymast

kiegészitve jelentek és jelennek meg. (HAJDU, 2001)
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Abra 12.: Erdély népessége

B Roman etnikum ™ Magyar emikum  ® Roma etnikum Egyéb
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Forras: sajat szerkesztés a 201 1-es népszamlalasi adatok alapjan

A 2011-es népszamlalas eredményeinek elemzése alapjan a lakossag szama meghaladja a 6.5
milliot, és az el6z0 évtizedek népszamlalési adataival Osszehasonlitva lathatd, hogy egy
csokkend tendencia mutatkozik. Az etnikai Osszetétel a kovetkezOképpen alakul: roman
(74.8%), magyar (19%), roma (4.2%), német (0.5%), egyéb (1.5%). Felekezetek tekintetében:
ortodox 69,8%, romai katolikus 9,9%, reformatus 9.4%, plinkdsdista 3,6%, gorogkatolikus
2,2%, egyéb 4,8%.

A mai értelmezésben Erdély alatt a romaniai nyugati régiot értjiik, de nem egységes
tartomanyként, hanem kilenc megye (Beszterce-Naszdd, Brass6, Hargita, Hunyad, Kolozs,
Kovészna, Maros, Szeben) és mas megyékhez tartozo bizonyos teriiletek egyiitteseként. Ezen
a teriileten beliil szerepel Bels6-Erdély, valamint a Bansag keleti része és a Partium, melyet

néha Kiils6-Erdélyként is neveznek.

Az 1989-es forradalom utdn Romania a piaci kapitalizmus felé tett 1épéseket. Ebben a
rendszerben a gazdasagi folyamatokat alapvetden a piac szabalyozza, ugyanakkor hatdsagi
szabdlyozas ¢és felligyelet is jelen van. A gazdasagi dontéseket fOként utilitarista,
hatékonysagcentrikus és profitorientalt szempontok alapjan hoztak meg. (CSATA, 2019a;
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teljesitménye enyhe novekedést mutat. Ennek ellenére Erdély tovabbra is a legnagyobb

hozzajarulé a roman 6ssztermékhez a régiok kozott.

Romania régioinak hozzajarulasi aranya az orszagos GDP-hez (%)

0 32,9%
31%—.————.—__——-_.7 ®
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Forras: ERDELYSTATRO 2021
(ERDELYSTATRO (2021): 2020-ban Erdély hat megyéjében csokkent atlag alatt a GDP,
https://statisztikak.erdelystat.ro/cikkek/2020-ban-erdely-hat-megyejeben-csokkent-atlag-alatt-
a-gdp/81 , Letoltve: 2024.04.02.)

A tartds novekedés eléréséhez elengedhetetlen a parbeszéd és egylittmiikddés. Az erdélyi
befektetések még eredményesebbek lehetnek, ha az dgazati kooperacid6 megerdsodik, és a
vallalkozok kozotti kolcsonhatds is fokozodik. Kulcsfontossdgu, hogy 1j beruhazasok
valésuljanak meg, mikdézben az Onkormanyzatok tdmogatjdk a vallalkozasokat, és az
infrastruktura tovabbfejlédik, ezzel lehetdséget teremtve a nagyobb kiilfoldi téke bedramlasa

szdmara Erdélybe.

Az utdbbi években széleskorii figyelmet kapott a kutatok részérdl Erdély, kiilondsen a
Székelyfold teriiletén lezajlé regiondlis, turisztikai és gazdasagi folyamatok elemzése.
Amennyiben a romaniai régidkat vizsgaljuk, lathatjuk, hogy Bukarest és az erdélyi régid
kiemelkedik a gazdasagi szempontbol leginkdbb dinamikus teriiletek koziil. Romaniaban
Erdély, kiilonosen Székelyfold, a magyar nyelvli lakossag szamara geopolitikailag és

geostratégiai szempontbdl kiemelkedd fontossagu teriilet. Székelyfold gazdasagi szerkezete és
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fejlettségi szintje hosszi torténelmi folyamatok eredményeként alakult ki. Ez a gazdasagi
struktira az utdbbi iddszakban szamos valtozason ment keresztiil, amelyek foként a kis- és

kozépvallalkozéasok elényére valtak.

A legtobb Székelyfoldi az elmult idészakban a szolgéltatoipar teriiletén helyezkedett el. A
maganszektor ebben a periddusban dinamikusabb novekedést mutatott, dsszehasonlitva az
allami szektorral. Székelyfold harom megyéje a kevésbé fejlett megyék kozé sorolhato. Az
orszagban kozepesen fejlett teriiletként szamit. Fontos kiemelni, hogy a székelyfoldi
gazdasagot pozitivan befolyasolja, hogy a régiot atszOvi a kozlekedési és vonalas
infrastrukturalis halézatok rendszere. A Marosvasarhely és Csikszereda kozlekedési és ipari
tengely, valamint a Borszék—Szentegyhdza és Csikszereda kozlekedési és ipari tengely, a
Borszék—Tusnadflirdd és Sepsiszentgyorgy f6 kapcsolati tengellyel egyiitt az orszagos teriileti

¢és gazdasagi régiok részét képezi. (VIFKORI, 1999)

Maros megye és Marosvasarhely a régio lendiiletesen fejlédo teriilete, mivel kereskedelmi és
ipari kozpontként funkcional. Ennek kovetkeztében eldnyds lehetdségeket teremt a tékések
szamara befektetéseik megvalositasara és i) munkahelyek 1étrehozasara. Hargita és Kovaszna
megyében az agrarszektor és a kooperativ gondolkodads az elmult idészakban erdsodott.

Emellett a turizmus is markans fejlédést mutatott.

A 2019-es esztendd szemszogébodl lathatéva valik, hogy Romdnia gazdasidgaban jelentds
mértékii egyenldtlenségek mutatkoznak, amelyek meghaladjak a 2009-es valsag idészakat. Az
el6z6 év, 2018, soran a gazdasdgi novekedés lassuldsdval parhuzamosan Erdélyben a
munkaerdpiaci folyamatok kevésbé kedvezden alakultak 6sszehasonlitva az el6z6 évekkel. A
roman févaros, Bukarest szerepe markansan csokkent; mig 2008-ban a Bukarestben bejegyzett
vallalatok termelték a romaniai cégek arbevételének 63 szazalékat, addig 2016-ra ez az arany

37,5 szazalékra csokkent. '

A 2018-as évben a Roméniaban miikodo vallalkozasok dsszforgalma elérte a 1517 milliard lejt
a cégbirosag statisztikai szerint. Ebbdl a bukaresti vallalatok részérdl szarmazo bevétel 637,14
milliard lej volt, mig az erdélyi székhelyli vallalkozasoknak 424,76 milliard lejes bevételiik

volt. Ugyanakkor hangstlyozandd, hogy ez az adat részletesebb elemzést igényel, mivel

18 Cégbirdsag — oncr.ro
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szamos nagyvallalat 1étezik, amelyek ugyan a févarosban helyezkednek el, de tevékenységiiket
mas régiokban végzik. Ennek fényében az éltalanos statisztikai kép némi finomitést igényel a

vallalatok valos gazdasagi hatdsanak megértése érdekében.

Amennyiben a régiokat részletesen vizsgaljuk, megfigyelhetjiik, hogy a gazdasagi lendiiletet
Bukarest és az erdélyi teriilet adjak. Az erdélyi térségben 2018-ban Osszesen 186.173
vallalkozas miikodott, ami ezer lakosra vetitve kozelit az orszagos atlaghoz, 27,4 ezrelékes
vallalkozasstiriiséget eredményezve. Az erdélyi vallalkozasok teljes tizleti forgalma 427,710
milliard lej volt, ami egy lakosra vetitve mintegy 63 ezer lejt jelent. Az észak-erdélyi és a
partiumi régiok a cégsiirliség terén elmaradnak, 21,8 és 25,8-as értékekkel, valamint 39.205 és
50.536 lejes egy fore jutd forgalommal. Ezekben a teriileteken az also-kdzepes és kisebb
forgalmu vallalkozasok aranya meghaladja az 4tlagot. Bansagban és a dél-erdélyi teriileten a
cégek aranya Osszhangban van a lakossagaranyokkal. Az egy fore jutd forgalmuk meghaladja
az erdélyi atlagot, mindkét régioban 70.000 lej felett teljesitve. A magasabb forgalomsiiriiség
foként annak koszonhetd, hogy ebben a két térségben taldlhatd a legtobb nagyobb méretii
véllalkozas (az 515-bol 280). A kozép-erdélyi régid kiemelkedik a vallalkozdsok atlagos
stirliségében (35,8), és itt talalhato a legmagasabb egy lakosra juto iizleti forgalom (76.536 lej).
Kolozs megyében, a kozép-erdélyi régioban kifejezetten magas aranyban taldlhatunk kis
forgalmu mikrovallalkozasokat és nagyvallalatokat egyarant. Ezen adatok Osszességében
alatamasztjak a gazdasagi aktivitas és vallalkozoi kdrnyezet terén tapasztalhat6 kiilonbségeket
az orszag kiilonbozo régioi kozott. (CSATA, CSATA, 2019)

Az erdélyi megyék koziil Kolozs megye mutatja a legnagyobb vallalkozasi aktivitast, 31.249
regisztralt vallalkozassal, melyet Temes megye (23.168) és Brass6 megye (18.934) kovet. Az
izleti stirliség szempontjabol kiilondsen kiemelkedik Kolozs megye (45 vallalkozas 1000
lakosra), majd jelentés lemaradassal kovetkeznek Brasso (34), Temes (34) és Bihar (30)
megy¢k. A masik végletet alkotjak Krasso-Szorény (14), Kovaszna (19) és Hunyad (20)
megy¢k, ahol 1000 lakosra kevesebb mint 20 vallalkozas jut. Ezek az adatok 0sszességében

tilkrozik az iizleti kornyezet valtozatossagat és dinamikdjat az erdélyi régioban.

Az elérhetd statisztikai adatokbdl vildgossa valik, hogy 2019 juliusdban Erdélyben az
alkalmazasban allok szadma 2012,5 ezer fore nétt, ami 1,1%-os emelkedést jelent az el6zd év
azonos iddszakahoz képest. Ezaltal sszességében 21,2 ezer fonyi ndvekedést tapasztalhatunk.

A nettd atlagkereset egy fére vonatkozdan Erdélyben juliusban 2840 lejre emelkedett, és
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kiemelkedik a 13,3%-0s ndvekedés (333 lejes novekedes) a kordbbi év juliusahoz képest. Az
ipar és az ¢épitdipar teriiletén ez a novekedés még magasabb volt, elérve a 16,6%-ot.
Székelyfoldon a nettd atlagkereset juliusban 2505 lej volt (16,6%-0s ndvekedés), Partiumban
2530 lej (13,9%-0s novekedés), mig Kozép-Erdélyben 3277 lej (14,9%-0s novekedés) volt. Az
allaskeresok szdma 2019 juliusaban Erdélyben 68,1 ezer f6 volt, amely egy év alatt 10,4%-0s

csokkenést mutat, jelezve a munkaerdpiacon bekovetkezd valtozasokat. (KAPITANY, 2019)

Az ipari tevékenység Erdélyben folyamatosan ndétt. 2018-ban mar kozel 25 ezer ipari
vallalkozas miikodott, és az Osszeset iizleti forgalom meghaladta a 212 milliard lejt. (CSIKI
2020)

Az ipari vallalkozasok tekintetében Dél-Erdély kiemelkedik az Erdélyi régiok koziil, hiszen
mar 2018-ban ezen a teriileten 6 ezer aktiv ipari cég miikodott. Ezek koziil 384 vallalatnak
sikertilt meghaladnia a 10 milli6 lejes iizleti forgalmat. A gépek és gépi berendezések gyartasa
dominal Dél-Erdélyben, ezt koveti a kozuti jarmi gyartasa. Ugyan az élelmiszeripar is jelentds,
tizleti forgalma lényegesen alacsonyabb, minddssze a kdzati jarmi gyartdsdnak harmadat teszi
ki.

Ko6zép-Erdélyben is megtalalhatod szdmos ipari vallalkozés; 2018-ban a régioban 5,5 ezer aktiv
ipari cég mikodott. Ezen cégek koziil 251-nek sikertilt elérnie a 10 milli6 lejes tizleti forgalmat.
Az energetikai szektor kiemelkedd ebben a régioban, és a tobbi ipardghoz képest kimagaslik.
Bénsagban 2018-ban 4,6 ezer ipari vallalkozas mitkodott, ebbdl 299 érte el a 10 millio lejes
tizleti forgalmat. A legtobb ipari forgalmat ebben a régidban a kozuti jarmii gyartasa és a gumi-
¢s milanyag termékek gyartdsa generalja.

Partiumban 2018-ban 4,2 ezer ipari vallalkozas miikodott, ebbdl 203-nak volt 10 milli6 lejt
meghaladod lizleti forgalma. A szamitdgép, elektronikai és optikai eszkdzok gyartdsa adja a
legtobb lizleti forgalmat a régiodban, de az élelmiszergyartas, a fémalapanyag gyartasa, valamint
a gumi- és mianyag termékek eldallitasa is jelentds agazati sulyt képvisel.

Eszak-Erdélyben mar kevesebb az ipari vallalkozas; 2018-ban mindossze 2,6 ezer miikodott,
¢s ebbdl csak 138 érte el a 10 millio lejes iizleti forgalmat. A butorgyartas generdlja a
legnagyobb iizleti forgalmat az ipari dgazatok kozott, és nagyon kozel all hozza a villamos

berendezések gyartasa. (CSIKI, 2020)
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Bénsag kiemelkedik az erdélyi régiok kozott a legnagyobb kiilfoldi tdkebefektetés (FDI)
allomannyal, amely 2018-ban Gsszességében 5,5 milliard eurd értékii volt. Temes és Arad
megy¢k kiilondsen sok FDI-t vonzanak. A dél-erdélyi régioban Brassé megye kiemelkedik,
amikor a kiilfoldi tékebefektetésekrdl van szd. Kozép-Erdélyben Kolozs €s Maros megye is
komoly FDI-allomannyal biiszkélkedhet, mivel szamos kiilfoldi érdekeltségli nagyvallalat
talalhato itt. Eszak-Erdély és Partium esetében a kiilfoldi tékeallomany rendkiviil alacsony a
masik harom régiohoz képest. Ez a két régid nehezebben vonzza a kiilfoldi tokét az 6sszképhez

képest.

A telepiilések versenyképességiik ¢és vonzerdjiik ndvelésére egyre nagyobb hangsulyt
helyeznek. Ebben a folyamatban kiemelkedd fontossdga van a hatékony marketing stratégiak
kidolgozasanak ¢és alkalmazasanak, valamint a telepiilések pozitiv imazsa kialakitasanak. Ezek
a tényezOk olyan eszkozok, amelyek segitik a telepiilések fejlodését és sikeres fejlesztéseit. A
versenyképesség és eladhatdsag novelése a telepiilések szamara stratégiai kérdéssé valt, mivel
egyre tobb helyszin igyekszik vonzova valni az itt €16k és az ide latogatok szamara. Az ebben
rejlo lehetdségek kihasznaldsa érdekében a telepiiléseknek hatékony marketingstratégiakat kell
alkalmazniuk. Ezek a stratégidk segithetnek a telepiiléseknek jobban megismertetni magukat
¢és vonzobba tenni azok szamara, akik szivesen latogatndnak vagy élnének itt.

Az imazs kialakitasa is alapvetd fontossagli. A telepiiléseknek olyan pozitiv imazst kell
kialakitaniuk, amely vonzé ¢és megbizhatd benyomast kelt az emberekben. Ennek
eredményeként a telepiilések vonzd célpontta valnak az idegenforgalom és a befektetések
szaméara. Az imazskialakitdis ¢és a marketingstratégidk Osszehangolt alkalmazasa
kulcsfontossagu a telepiilések hossza tava fejlodésének és sikerének biztositasahoz. A
fejlédésre torekvo telepiilések szdmara ezek az eszkdzok lehetdvé teszik, hogy kiemelkedjenek
a versenytarsaik koziil, és noveljék vonzerdjiiket a lakosok, az ide latogatok és a beruhazok
korében egyarant. Az eredményekre Gsszpontositva a telepiilések hossza tavu fenntarthatd

fejlédést érhetnek el.

A kozigazgatasi jog a jogszabalyokat és rendelkezéseket foglalja magdba, melyek a
kozigazgatasi szervek hataskorébe tartozo feladatokat és tevékenységeket szabalyozzék,
kiilondsen a helyi 6nkormanyzatok és helyhatosagok teriiletén. Az 6nkormanyzati torvények
altalaban ezt a kifejezést alkalmazzdk, amikor a telepiilés ,értékesitésével" vagy

elidegenitésével kapcsolatos feladatokat és tevékenységeket szabalyozzak. Ezen jogszabalyok
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célja a kozigazgatasi szervek mitkddésének és hataskorének pontos meghatarozasa, valamint a

telepiilés életét érintd fontos teriiletek szabalyozasa. (TOZSA, 2014)

A telepiilésmarkazas kutatdsa ezen a tudomdanyteriileten viszonylag friss keletti, csak az 1980-
as évek elején indultak el az Eurdpéaban zajlo varosmarketing és telepiilésfejlesztési folyamatok
vizsgalatai. A varosmarketing, imdazsvizsgalat ¢és telepiilésfejlesztés teriiletén jelenleg
rendelkezésre all6 nagy mennyiségli informacid lehetdségeket teremt a kutatok szamadra.
Globalis szinten tobb szakember foglalkozik ezzel a kutatdsi témaval, azonban kiemelendd
azok korébol, akik kiemelkedd tudoméanyos publikaciokkal biiszkélkednek és aktivan részt
vesznek a tudomdanyos diskurzusban. Az egyiittmiikodésiik és elért eredményeik segitik a
kutatasok alakulasat és elérehaladasat ezen a tudomanyteriileten.

A varosok marketingjének és imazsképzésének teriilete egy olyan dinamikus kutatési teriilet,
ahol napr6ol napra Uj kihivasok ¢és Ilehetoségek jelentkeznek. A vérosok szamara
elengedhetetlen, hogy pozitiv és vonzd imdazst épitsenek, hogy vonzzak a turistdkat, az iizleti
vallalkozasokat ¢s a beruhdzasokat. Ezenkiviil a varosmarketing és telepiilésfejlesztés kritikus
szerepet jatszanak a varosi kdrnyezet fenntarthato fejlesztésében €s a lakossag életmindségének

javitasaban.

A kutatok és szakértok folyamatosan torekednek arra, hogy 1j moddszerekkel ¢és
megkozelitésekkel mélyebben megértsék a varosok marketingjének és imdzsképzésének
Osszetettségét. A teriileten zajlo kutatdsok segitenek azoknak a véarosoknak, amelyek meg
szeretnék erdsiteni versenyképességiiket és vonzerdjiiket a globalis piacon. Az ezen a teriileten
végzett kutatdsok eredményei hozzédjarulnak a varostervezés és -fejlesztés hatékonyabba

tételéhez, valamint a varosok hosszu tavu fenntarthat6 fejlédéséhez.

A helyi arculat kialakitasa, kivéve, ha torténelmileg kialakult, a helyi hatosagok felelssége.
Ugyanigy a telepiilésmarketing kompetencia, ami azt jelenti, hogy a telepiilés, a régid, és az
orszag hivatalos arculatinak megfogalmazasa ¢és kommunikéacidja a helyi, teriileti
onkorményzat, valamint orszidgos kormany szintjén is a hatosagok feleldssége. (TOZSA,
2013b)

Ez azt jelenti, hogy a helyi hatésagoknak az arculat és a telepiilésmarketing kialakitasa a sajat

feleldssége. Emellett az orszagos kormany is felelds a telepiilések, régiok és az orszag hivatalos
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arculatanak meghatarozasaért és hatékony kommunikéciojaért. Az arculat és a marketing

fontos eszk6zok a telepiilések €s régiok versenyképességének és vonzerejének novelésében.

A szakirodalmi munka kidolgozasanak helyszine, a mogétte alld elsédleges kutatomunka £6
helyszine és ¢élcsoportja nagymértékben befolydsolja az eredményeket. Ugyanakkor
elmondhatom, hogy a tudoméanyos munka elkésziiltének idépontja is nagy hatassal van az
eredmények értelmezésére. A geopolitikai és torténelmi kontextus tehat fontos alapelemként

szolgalt a szakirodalom értelmezésekor szamomra is.

ADATGYUJTES

A kutatéds elsd szakaszaban az adatok és informaciok gytlijtésére Osszpontositottam. Erdély
magyar vezetésii telepiilésein (azokon, ahol polgarmesterrel és/vagy alpolgarmesterrel
rendelkeznek) online kérddiv segitségével rogzitettem az adatokat. Fontos megjegyezni, hogy
ezen kutatds keretein belill nem volt elsddleges célom egy teljesen objektiv és
megfellebbezhetetlen statisztikai felmérés létrehozasa, mivel az ilyen tipust kutatdshoz
altalaban nagyobb infrastruktura és forrasok sziikségesek, mint amilyenek egy doktorandusz
hallgaté rendelkezésére allhatnak az értekezése elkészitése soran. Inkabb a kutatas fokuszat az
adatok feldolgozdsanak modszerének kidolgozasa és bemutatasa, valamint az elért eredmények
szisztematikus elemzése adta. Ennek soran kifejlesztettem és alkalmaztam a sajat modszerem,
amely a rendelkezésre allo eréforrasok és idokeretek kozott hatékonyan miikodott, mikdzben
értekes betekintést nyujtott a kutatds témdjaba. Az altalam valasztott megkozelitésnek
koszonhetden a kutatds nem csupan egy 0sszefoglalo statisztikai felmérés, hanem egy elméleti
¢s modszertani alapokon nyugvo, részletes és jol megalapozott elemzés lett. A kérddivben a

kovetkez6 kérdések szerepeltek:

1. On szerint a telepiilés fejlédés szempontjabol sikeres telepiilés? (értékelés)

2. Erdemes lenne a telepiilésnek nagyobb hangsulyt fektetni a tékevonzas fejlesztésére?
(értékelés)

On szerint a lakossig mennyire ismeri a telepiilés értékeit? (értékelés)

On szerint a lakossag szeret a telepiilésen éIni? (értékelés)

Mit tesz a lakossag a telepiilés érdekében? (sajat valasz)

Milyen mértékben tdmogatja a hivatal a turizmust a telepiilésen? (értékelés)

N kW

Milyen intézkedésekkel tamogatja a turizmust? (sajat valasz)
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8. Mit lenne érdemes fejleszteni a tOkevonzas érdekében? (sajat valasz)
9. Torténtek mar 1épések a stratégia kidolgozasahoz? (sajat valasz)

10. Mit tartalmaznak ezek a 1épések, mit alkalmaztak? (sajat valasz)

11. Mikor alkalmaztak ezeket? (sajat valasz)

12. Milyen irdnyba valtozott a telepiilés tokevonzasa? (sajat valasz)

13. Mennyire tartja sikeresnek a stratégiat? (értékelés)

14. Milyen jovébeli tervek vannak, hogy ezt erdsitsék, bovitsék? (sajat valasz)

A kutatds sordan 60 kitoltott kérddiv érkezett vissza, melyek alapjan a telepiiléseket hdrom
dimenzidba rendszereztem lakossagi Osszetételilkk alapjan, figyelembe véve a 2011-es
népszamlalds adatait. Az elkészitett rendszerezés révén a telepiiléseket harom kategoridba
soroltam a lakossadg mérete szerint, ezek a kiskozségek (2000 lakos alatt), a nagykozségek
(2000 lakos felett), és a varosok. E csoportositas alkalmazasa lehetdvé tette, hogy a kiilonb6zo
telepiiléstipusok kozotti eltéréseket és hasonlosagokat részletesen elemezzem a vizsgalat soran,
¢s megértsem, hogy az egyes dimenzidk hogyan befolyasoljak a valaszokat és a kutatasi

eredményeket.

A Roman Statisztikai Hivatal adatainak elemzése soran hadrom kulcsfontossagl statisztikai
mutatot azonositottam, melyek alapjan kidolgozhat6 az index: a telepiilésen foglalkoztatottak
atlagos szdma (munkavallalok szama), az dnkormanyzat sajat bevételi forrasai és a telepiilés
Osszbevétele. Ezeket a mutatokat az index kidolgozasahoz 0Osszehasonlitom kiilonbdz6
telepiilések esetében, és az éves adatokat rogzitem. Ezt kdvetden mélyinterjukat folytattam a
kivalasztott telepiilések vezetdivel a tovabbi kontextus és részletek feltardsa érdekében. Az
ilyen médon gytijtott adatok segitenek a telepiilések gazdasagi és tarsadalmi jellemzdinek

mélyebb megértésében, és hozzajarulnak az index kidolgozasahoz.

A harom dimenzidban 6t kivalasztott telepiilést részletesen vizsgaltam, melyek a kovetkezok:
Dalnok (956 lakos, polgarmester Marti Istvan), Esztelnek (1182 lakos, polgarmester Salamon
Baldzs), Zabola (4597 lakos, polgarmester Fejér Levente), Csikszentdomokos (6110 lakos,
polgarmester Karda Robert), valamint Kovaszna (10.114 lakos, polgarmester Gyerd Jozsef).
Az interju soran részletesen kifejtették a gazdasagi és tarsadalmi kornyezetiiket. Az igy gyiijtott
adatok segitenek a telepiilések gazdasagi, tdrsadalmi és infrastrukturalis jellemzdinek mélyebb

megértésében, hozzajarulva az index komplex kialakitdsdhoz.
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Interjuk

DALNOK

Lakossag: 956

Az altalanos kérddivre érkezett valaszok, amely online lekérdezéssel tortént:

1. On szerint a telepiilés fejlddés szempontjabol sikeres telepiilés? (értékelje 1-10 skalan,

1 egyaltalan nem, 10 teljes mértékben igen)

10
2. Erdemes lenne a telepiilésnek nagyobb hangsulyt fektetni a tékevonzas fejlesztésére?
(értékelje 1-10 skalan, 1 egyaltalan nem, 10 teljes mértékben igen)
10
3. On szerint a lakossag mennyire ismeri a telepiilés értékeit? ? (értékelje 1-10 skalan, 1
egyaltalan nem, 10 teljes mértékben igen)
10
4. On szerint a lakossdg szeret a telepiilésen éIni? ? (értékelje 1-5 skalan, 1 egyaltalan
nem, 5 teljes mértékben igen)
4

5. A lakossag mit tesz a telepiilés érdekében?

Mindent megtesz a fejlodés érdekében, bekapcsolodik a telepiilés életébe.

6. Milyen mértékben timogatja a hivatal a turizmust a telepiilésen? (értékelje 1-10 skalan,

1 egyaltalan nem, 10 teljes mértékben igen)

10

7. Milyen intézkedésekkel timogatja a turizmust?
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Rendben tartja a Dozsa teret és a sziilohazanak kertjét, valamint a telepiilés utcait. Felszereltiik

tajékoztato tablakat a telepiilésen.

8. Mit lenne érdemes fejleszteni a tékevonzas érdekében?

Munkahelyek létrehozasa

9. Torténtek mar 1épések a stratégia kidolgozasahoz?

Igen, rendelkezik a telepiilés fejlesztési stratégiaval

10. Mit tartalmaztak ezek a lépések, mit alkalmaztak (reklam tevékenység, allami

projektek, EU-s projektek, informalis forrasok stb.)

EU-s projektek, dallami projektek

11. Mikor alkalmaztak ezeket?

2017-2021

12. Milyen irdnyba valtozott a telepiilés tékevonzasa?

Pozitiv

13. Mennyire tartja sikeresnek a stratégiat? (értékelje 1-10 skalan, 1 egyaltalan nem, 10

teljes mértékben igen)

10

14. Milyen jovébeli tervek vannak, hogy ezt erdsitsék, bovitsék?

Nagyon jo kilatasok vannak

Az altalanos kérd6iv utan kovetkezett egy mélyinterji Marti Istvan polgarmester urral.

Statisztikai hivatal adatai alapjan:

Az dnkormanyzat sajat bevétele (adok, osztalékok stb.) 2015 a legmagasabb: 1.592.787 lej
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Az dnkormanyzat dsszbevétele 2019-2020 kozt a legmagasabb: 2.793.300, 2.374.104

Mezdgazdasagi ¢és szallitasi cégek forgalma a legnagyobb 2015-2019 kozt csdkkend tendencia,
2020-ban novekedés

2015-ben, valamint 2019-2020-ban az Onkormanyzat milyen lépéseket tett a gazdasag
¢élénkitése érdekében? (Unids Projektek, allami projektek, adokedvezmények, barmi mas, ami
segiti, hogy 1j vallalkozasok jojjenek létre a telepiilésen) — kérem sorolja fel ezeket és

részletezze, hogy miben allt.

Dalnok, Kovadszna megye legkisebb kozsége, igy joval kisebb koltségvetesbol is dolgozunk, mint
a tobbi telepiilés. 2015-ben a Darko Jené Gimndziumot rehabilitaltuk, allami tamogatdsbol,
valamint kiépitettiik a vizhalozatot a telepiilésen, ugyancsak allami tamogatdasbol, ezért volt

joval magasabb abban az évben az énkormanyzat bevétele.

2019-2020-ban a telepiilées f6 utvonalat, masfél km szakaszon ujra aszfaltoztuk allami
tamogatasbol, a Vidéki Beruhdzdsokat Finanszirozé Ugyndkség (Agentia pentru Finantarea
Invetiitilor Rurale — AFIR) segitségével kotrorakodo gépet vasaroltunk a kozség szamadara,
emellett voltak még kisebb tamogatasok Kovaszna Megye Tandcsa részérdl, amelyek a falu

fejleszteését segitették.

A fent emlitett években, milyen 0j, munkahelyteremtd beruhazasok jottek 1étre a telepiilésen.
(pl. megnyilt egy 0j bolt és alkalmazott embereket) — ezeket is kérem minél részletesebben
sorolja fel.

2019-ben egy uj kisbolt nyilt a telepiilésen, 2 uj alkalmazottal.

Melyek az 4j tervei az dnkormanyzatnak, hogy elésegitse, hogy jabb vallalkozasok jojjenek

1étre a telepiilésen?

Dolgozunk azon, hogy a telepiiles minél vonzobb legyen a fiatalok szamara, ezaltal
idekéltozzenek, és itt kezdjenek el vallalkozni, kivalo lehetéségek vannak mezdgazdasagi
munkadk elvégzésére. Evente adbkedvezményt nyijtunk marcius 31-ig minden lakos szdmdra
(10%-0s adokedvezmény), emellett tervben van egy burgonyatarolo és csomaglo megepitése,
amely uj munkahelyeket teremt. A telepiilés nem rég megkapta a Diakonia Keresztyén
Alapitvany Gyermekbarat Onkormdnyzat elismerését, Az alapitvany, a Gyermek és

Csaladsegito szolgalat dagazatan beliil miikodtetett afterschool program célja, a gyerekek
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tanulasa, fejlodeése, nevelése, valamint a meleg ebéd biztositasa, amelyet Kovaszna Megye
Tanacsaval kozosen tamogatunk. Kozsegiinkbol 30 didk részesiil ebbol a tamogatasbol.
Fontos, hogy sportban is ott legyiink, a kézségnek van nagypalydas focicsapata a Dozsa csapat,

amellyel a megyei bajnoksagban jatszunk.

Mit tart a telepiilés erdsségének turisztikai szempontbol, amely a jo hirét tudja vinni a

kozségnek?

Mindenképp a kézség hires sziilottjét, Dozsa Gyorgyot az 1514. évi magyar parasztfelkelés
vezetojét, akinek egész alakos szobra ott at a falukozpontban, Szabotki Andras alkotasa, 1976-
ban avattik fel, emellett a sziilohazanak helyét is gyakran meglatogatjik az ideutazok. A Gal
Kuria felujitasa és magasmindségii szallashelykent valo miikodése ota a telepiilést egyre tobb
turista latogatja, hiszen egy nyugodt kis telepiiles vagyunk, ahol lehetéség van a
kikapcsolodasra. De megemliteném, a megyében egyediilallonak szamito buvartavat, amely
egy vizalatti sorozovel is fel van szerelve, igazan egyedi élményt nyujt azoknak, akik ezt

kiprobaljak.

Rendelkezik az 6nkormanyzat kozosségi média feliiletekkel, valamint honlappal, ezek 2019-

2020 kozott milyen eléréseket generaltak?

Igen, mindketté van. Facebook oldalunkon 710 ldjk van, havonta 8-10 posztot tesziink ki,
magyar kommunikaciot folytatva, hiszen legfoképpen a helyi lakossagot informaljuk ott, 2020
ota mitkédik ez, atlagban 40-50 kedvelés érkezik a posztokra, de volt mar hogy 150 folott is
volt, 10-15 hozzdszolas, valamint 30 megosztas szokott lenni. Van Wikipédia oldalunk is, 7
nyelven elérheto informdcio van a telepiilésrol, illetve egy kétnyelvii (magyar/roman)
honlapunk, ahol bemutatkozo, eseménynaptar, hirek, altalanos informaciok lelhetéek fel, erre

havonta 30-40 alkalommal kattintanak, fokent a telepiilésrol, de hataron tulrol is.

Kérem, beszéljen kicsit a vizsgalt idészakban tortént eseményekrdl, hdny esemény volt a

telepiilésen 2019-2020-ban?

2019-ben tobb rendezvenyiink is volt, csak a legfontosabbakat emlitve: farsangi bal, marcius
15-i megemlékezés, gyereknap, falunap, minifoci bajnoksag, Ortizgyujtdas, kozosségi
karacsonyfa allitas. Az év soran 13 kisebb-nagyobb rendezvényt szerveztiink. 2020-ban a

COVID miatt rendezvényeink nagyrésze elmaradt, am igy is sikeriilt 7 rendezvényt

142



szervezniink, kozosségi takaritast, faluforumok gazddkkal, fiatalokkal, nyugdijasokkal,

templomi tinnepségek stb.

Ezekben az években milyen szamu sajtomegjelenése volt a telepiilésnek?

Eseményektol fiiggden havi 2-3 médiamegjelenés volt a helyi-, regionalis, valamint az orszagos

sajtoban. 2019-ben 36 alkalommal irtak/beszéltek rolunk, 2020-ben 28 alkalommal.

ESZTELNEK

Lakossag: 1182
Kozigazgatasilag Kurtapatak és Csangotelep tartozik hozza.

1. On szerint a telepiilés fejlddés szempontjabol sikeres telepiilés? (értékelje 1-10 skalan,

1 egyaltalan nem, 10 teljes mértékben igen)

9
2. Erdemes lenne a telepiilésnek nagyobb hangsulyt fektetni a tékevonzas fejlesztésére?
(értékelje 1-10 skalan, 1 egyaltalan nem, 10 teljes mértékben igen)
10
3. On szerint a lakossidg mennyire ismeri a telepiilés értékeit? (értékelje 1-10 skalan, 1
egyaltalan nem, 10 teljes mértékben igen)
6

4. On szerint a lakossag szeret a telepiilésen éIni? (értékelje 1-5 skalan, 1 egyaltalin nem,

5 teljes mértékben igen)

5. A lakossag mit tesz a telepiilés érdekében?

Kozmunkdakon valo részvétel, kozosségi tevékenységekben valo részvétel.
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6. Milyen mértékben tdmogatja a hivatal a turizmust a telepiilésen? (értékelje 1-10 skalan,

1 egyaltalan nem, 10 teljes mértékben igen)

10

7. Milyen intézkedésekkel timogatja a turizmust?

Palyazati tajékoztatok szervezése

8. Mit lenne érdemes fejleszteni a tékevonzas érdekében?

Az infrastrukturat

9. Torténtek mar 1épések a stratégia kidolgozasahoz?

Igen

10. Mit tartalmaztak ezek a lépések, mit alkalmaztak (reklam tevékenység, allami

projektek, EU-s projektek, informalis forrasok stb.)

Palyazatokat nyujtottunk be. EU-s, allami stb.

11. Mikor alkalmaztak ezeket?

2021-ben

12. Milyen irdnyba valtozott a telepiilés tékevonzasa?

Pozitiv iranyba

13. Mennyire tartja sikeresnek a stratégiat? (értékelje 1-10 skalan, 1 egyaltalan nem, 10

teljes mértékben igen)

14. Milyen jovébeli tervek vannak, hogy ezt erdsitsék, bovitsék?

crer
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Salamon Balazs polgarmester
Evrél évre nd az 6nkormanyzat sajat és dsszebevétele

2019-2020 a legmagasabb érték mindkettd: 1204119 RON /2891012 RON, valamint 1287837
RON/ 337334 RON

Ha a cégek bevételeit vizsgaljuk, itt is ndvekvo tendencia figyelheté meg 2018-2020 kozott, a

szallitmanyozasi és kereskedelmi cégek forgalma volt a legmagasabb.
Mit tett az 6nkormanyzat, hogy 2019-2020 kdzott a legmagasabb volt a bevétele:

Tobb palyazata is volt az onkormanyzatnak ezekben az években. Unios palyazatunk a
Regiondalis Operativ Programban (Program Operational Regional — POR), amibdl felujitottuk
a Nagy Mézes Altalanos Iskola régi szarnyat, 2.493.309 lej értékben, amib6l 49.722 lej onrészt
kellett az onkormanyzatnak dllnia. Emellett dllami palydzatunk volt a Nemzeti Helyi Fejlesztési
Programban I1-ki fazisaban (Programul National de Dezvoltare Locala — PNDL), amelyet a

kozsegi utjaink aszfaltozdasara nyertiink 3.500.00 lej értékben.
Milyen munkahelyteremtd beruhazasok voltak a vizsgalt idészakban?

Az onkormanyzat létrehozott a Szarvasmarhatarto Egyesiilettel kézosen egy j tejcsarnokot a
kozségben, ahol 2 uj munkahely létesiilt, valamint ez még 15 csaladnak jelent megélhetést.
Egyeb munkahelyteremto beruhdzas nem tortént, csak a meglévo boltok alkalmaztak uj

munkaerot, olyan helyre, ahol iiresedés tortént.
Mik a jovobeli tervek a gazdasag ¢lénkitése szempontjabol?

Mindenképp szeretnénk kihasznalni a kiilonbozé pdlyazati lehetoségeket, EU-s alapokbol
létrehozunk egy Leader Kistérségi irodat, megnyert palyazatunk van a Vidékfejlesztési
Programban és egy foldgyalut vasaroltunk 107.800 értékben. A Kornyezetvédelmi Alapnal
(Administratia Fondului pentru Mediu — AFM) sikeresen padlyaztunk a kozvilagitas teljeskorii
felujitasara, 1.200.00 lej, igy hamarosan ehhez a munkadlathoz hozza tudunk latni. A kormadny
altal létrehozott Anghel Salighny programban 2.500.000 lejt nyertiink a vizhalozat kiépitésére
a teljes kozségben, sportcsarnokot szeretnénk épiteni az Orszdgos Befektetési Tarsasag

(Compania Nationala de Investitii — CNI) segitségével, itt folynak a targyalasok, valamint a
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Kézdivasarhely-Kovaszna Metropoliszovezet tervben van, hogy az Orszagos Helyreallitasi
Tervben (Planul National de Redresare si Rezilienta - PNRR) valo kitrasban palyazunk a

gdzhalozat kiépitésére.

Célunk olyan beruhazasok létrehozasa, amelyek a munkahelyteremtést segitik elo. Kialakitjuk
az esztelneki helyi termék brandet, tejfeldolgozot épitiink a tejcsarnok mellé, és elkezdjiik a
kiilonbozo lekvarok, ribizliborok gyartasat. A volt készruhagyar helyére szeretnénk uj
beruhdazot bevonzani, amely munkahelyeket teremt a helyi és kornyéki lakosok szamara. Az
onkormanyzat feladata, hogy a helyi infrastrukturat pontra tegye, hogy fejlédhessen a
telepiilés, palydzati tajékoztatokat tartunk a helyi lakosoknak, hogy minél nagyobb szamban
sikeresen palyazhassanak a kiilonbozo kiirasok alkalmaval. Tervben van, hogy a régi

iskolaépiiletet inkubatorhdzza alakitjuk at.
Melyek a telepiilés erdsségei turisztikai szempontbol, amelyek hirnevet generalnak?

Epitészeti, kulturdlis- és egyhdztorténeti emlékhely a ferences zdrda, ahol a Csiksomlyon tanult
ferences atydk dolgoznak. Méltan hires hely, mindig nyitva all a latogatok szamara. Emellett
az also-esztelneki régi katolikus erdodtemplom is fontos turisztikai pontja a telepiilésnek. De
mindenképp megemlitenem a két természetvédelmi teriiletiinket, az , Ezeréves erdot”, amely
egy tozeglapon talalhato, ahol a hires ritka névény is megtalalhato a kereklevelii harmatfii,

valamint a Lassuagi- lap, ahol igencsak érdekes és ritka novényeket figyelhetiink meg.

Milyen kozosségi médiafeliileteket hasznalt 2019-2020 kozott az onkormanyzat, rendelkezik

honlappal, milyen elérései vannak?

A mai vilagban elengedtetettelen, hogy minél szélesebb kérben kommunikaljon egy
onkormanyzat a helyi lakossaggal és a potencialis turistakkal, gazdasagi szereplokkel, ezért
létrehoztunk facebook oldalt. Itt legfoképpen a helyi lakossaggal kommunikalunk, 1100
kovetovel rendelkeziink, valamint 1000 kedvelésiink van, kéthetente posztolunk tobbnyire, ha
csak nincs valami rendkiviili eset, amit mindenképp meg kell osszunk a lakossaggal. Ok (a
lakosok) hozzdszolnak a megosztasokhoz, altalaban 10-15 hozzdszolas, 4-5 megosztds van, és
130-150 kedvelés posztonkent. Rendelkeziink Wikipédia oldallal is, ahol 9 nyelven van elérheto

informacio, valamint egy kétnyelvii honlappal, amit havonta 80-90 ember latogat meg.
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2019-2020-ban milyen és hany rendezvény volt a telepiilésen?

2019-ben nagyon jo éviink volt, sok rendezvény volt a telepiilésen, megemlékezések, falunap,
eloadasok, konyvbemutatok, tdjékoztatok, hagyomanyos rendezvények, bucsu, egyhazi
linnepekhez kotheto rendezvények (tojasirds, adventi gyertyagyujtas stb.), Mikulasjarads és még
sok mds, 32 rendezvényt szervezett az onkormanyzat kézésen az egyhdzzal, valamint a civil
szervezetekkel egyiitt. 2020-ban nehéz helyzetben voltunk, mint mindenki, hiszen a
jarvanyhelyzet nem engedte a rendezvények megtartasat, a kozésségi programokat, kevés
eseményt tudtunk szervezni a kozségben. Tajékoztatokat, rétegtalalkozokat tartottunk, egyhazi
rendezvények, adventi gyertyagyujtast szerveztiink, az év alatt 10 eseményt tudtunk

megszervezni.
Hogyan alakultak a sajtdémegjelenések a fent emlitett két évben?

Aktivan kommunikalunk a sajtoval, hiszen fontos, hogy a torténéseket, hireket, informdciokat
minél szélesebb korben szorni tudjuk. 2019-ben 32 alkalommal jelentiink meg a médiaban,
radiokban, ujsagokban, 2020-ban ez 39 alkalom volt, emellett 2020 ota 3 havonta megjelend

onkormanyzati ujsagot is mitkodtetiink, amelyet a lakosok kozott osztunk szet.

ZABOLA

Lakossag: 4597

Kozigazgatasilag Zaboléhoz tartozik még Székelypetdfalva, Székelytamasfalva és Szorcse.
Fejér Levente polgarmester

1. On szerint a telepiilés fejlddés szempontjabol sikeres telepiilés? (értékelje 1-10 skalan,

1 egyaltalan nem, 10 teljes mértékben igen)

2. Erdemes lenne a telepiilésnek nagyobb hangsulyt fektetni a tékevonzas fejlesztésére?

(értékelje 1-10 skalan, 1 egyaltalan nem, 10 teljes mértékben igen)

10
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3. On szerint a lakossidg mennyire ismeri a telepiilés értékeit? (értékelje 1-10 skalan, 1

egyaltalan nem, 10 teljes mértékben igen)

4. On szerint a lakossag szeret a telepiilésen éIni? (értékelje 1-5 skalan, 1 egyaltaldn nem,

5 teljes mértékben igen)

5. A lakossag mit tesz a telepiilés érdekében?
Mindent megtesz a fejlodés érdekében, egyiittmiikodik az 6nkormanyzattal.

6. Milyen mértékben tdmogatja a hivatal a turizmust a telepiilésen? (értékelje 1-10 skalan,

1 egyaltalan nem, 10 teljes mértékben igen)

7. Milyen intézkedésekkel timogatja a turizmust?
Palyazatok lehivasa a turisztikai zonakat illetden.

8. Mit lenne érdemes fejleszteni a tékevonzas érdekében?
A teljes infrastrukturat

9. Torténtek mar 1épések a stratégia kidolgozasahoz?
A helyi stratégia elkésziilt a 2021-2027-es periodusra.

10. Mit tartalmaztak ezek a lépések, mit alkalmaztak (reklam tevékenység, allami

projektek, EU-s projektek, informalis forrasok stb.)
Allami projektek, EU-s projektek, reklamtevékenységek
11. Mikor alkalmaztik ezeket?

Az elkovetkezé idoszakban tortenik.
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12. Milyen irdnyba valtozott a telepiilés tékevonzasa?
Pozitiv

13. Mennyire tartja sikeresnek a stratégiat? (értékelje 1-10 skalan, 1 egyaltalan nem, 10

teljes mértékben igen)
10
14. Milyen jovdbeli tervek vannak, hogy ezt erdsitsék, bovitsék?
A teljes infrastrukturalis halozat kiépitése, a turisztikai zondk fejlesztése,
Evrél évre né az onkormanyzat sajat- és dsszbevétele.

2019 (5664135 RON sajat €és 0ssz.) és 2020-ban (3329468 RON/ 7425185 RON) érte el a
legnagyobb értékeket. A 2019-es sajat €s 0sszbevétel 6sszege megegyezik, viszont a 2020-as
évben bdséges eltérés mutatkozik. Cégek: ndovekvd tendencia figyelheté meg 2016-2020

kozott, famegmunkalas, mezdgazdasag.

Milyen lépéseket tett a gazdasag ¢élénkitése érdekében 2019 -2020-ban? (Unids Projektek,
allami projektek, adokedvezmények, barmi mas, ami segiti, hogy 0j vallalkozasok jojjenek

1étre a telepiilésen) — kérem sorolja fel ezeket és részletezze, hogy miben allt.

Elkezdodott a DC 10-es szamu kozségi ut teljes modernizalasa, valamint a tamasfalvi Thury
Kastely teljes tulajdonjoga az onkormanyzathoz keriilt, igy hamarosan elkezdédhet a felujitas.
A TEGA SA, koztisztasagi vallalattal szerzodést bontottunk, igy a fizikai személyek adoja az

onkormanyzathoz terhelodott be, ez magyardazza, hogy nott az ésszbevételiink.
Milyen munkahelyteremtd beruhazéasok voltak a vizsgalt idészakban?

Pontos informacionk erre vonatkozoan nincs, hiszen nem latunk bele a maganvallalkozdsok
effajta informacioiba, viszont tudjuk, hogy a Mikes-kastélynal torténtek uj alkalmazasok,

bovitették a csapatot.
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Mik a jovobeli tervek a gazdasag ¢lénkitése szempontjabol?

Mindent megtesziink, hogy vonzo legyen a telepiilés, fejlesztjiik az infrastrukturat,

rehabilitaljuk az onkormanyzati kézben lévo ingatlanokat.

Melyek a telepiilés erdsségei turisztikai szempontbol, amelyek hirnevet generalnak?

Zabolanak nagyon erds turisztikai vonzalma van, a Mikes-kastély dltal, rengeteg turista keresi
fol, hogy ott par napot eltéltsenek, beleélhessék magukat az erdélyi arisztokratdk vilagaba.
Nagyvonalu eskiivoket szerveznek, és mas programokat. Csodas miiemléktemplomunk van,

gvonyorii kazettas mennyezettel, valamint egy egyediilallo Csango Néprajzi Muzeumuntk.

Rendelkezik az 6nkormanyzat kozosségi média feliiletekkel, valamint honlappal, ezek 2019-

2020 kozott milyen eléréseket generaltak?

Természetesen rendelkeziink, van holnapunk, ahol kétnyelvii kommunikdcio zajlik, havi 80-90
megtekintéssel, van Wikipédia feliiletiink 9 nyelven, illetve a Facebook oldalunknak 1841
kedvelése van és 19450-n kovetik. 2019-ben aktivan hasznaltuk a Facebookot, havonta volt

posztunk, de sajnos utana hekkertamadas érte és nem sikeriilt visszaszerezniink.

2019-2020-ban milyen ¢és hany rendezvény volt a telepiilésen?

Tobb rendezvényt is szerveztiink, kaldkat, farsangi mulatsagot, nonapon koszontottiik a
holgyeket, marcius 15-re emlékeztiink. De volt konyvbemutato és teadélutan is a kozségben. Az
evenkenti falunapot is megtartottuk, ortiizeket gyujtottunk a megye tobbi telepiilésével karéltve.
Volt Széchenyi bal, néptanctalalkozo, de kézdsségi kardcsonyfaallitas és adventi
gyvertyagyujtas. 2019-ben kozel 25 esemény volt a kozségben. Sajnos a kovetkezo év
rendezvényenek megtartasat a jarvanyhelyzeti intézkedések nem tették lehetove. A
néptancfesztivalt megtartottuk, joval kisebb formaban, valamint volt egy par talalkozo a
lakosokkal, és adventi gyertyagyujtas, valamint egyhazi sziikkérii megemlékezések, ebben az

evben 10 eseményrdl beszélhetiink.

Hogyan alakultak a sajtdémegjelenések a fent emlitett két évben?

A Mikes birtoknak koszonhetéen a kozség nagyobb sajtovizhangot kap, de fontos esemény az

evenkeénti Néptanctalalkozo is, hiszen arrdl is béven beszamolnak a sajtoorganumok. Emellett
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mi is kapcsolatban vagyunk, és tobb alkalommal megjeleniink a médiaban. 2019-ben 58

alkalommal, 2020-ban 27 alkalommal volt a médiaban Zabolardl szo.

CSIKSZENTDOMOKOS

Lakossag: 6110
Karda Roébert polgarmester

1. On szerint a telepiilés fejlddés szempontjabol sikeres telepiilés? (értékelje 1-10 skalan,

1 egyaltalan nem, 10 teljes mértékben igen)

2. Erdemes lenne a telepiilésnek nagyobb hangsulyt fektetni a tékevonzas fejlesztésére?

(értékelje 1-10 skalan, 1 egyaltalan nem, 10 teljes mértékben igen)

3. On szerint a lakossidg mennyire ismeri a telepiilés értékeit? (értékelje 1-10 skalan, 1

egyaltalan nem, 10 teljes mértékben igen)

4. On szerint a lakossag szeret a telepiilésen éIni? (értékelje 1-5 skalan, 1 egyaltaldn nem,

5 teljes mértékben igen)

5. A lakossag mit tesz a telepiilés érdekében?
Kozosség épito szerepe van

6. Milyen mértékben tdmogatja a hivatal a turizmust a telepiilésen? (értékelje 1-10 skalan,

1 egyaltalan nem, 10 teljes mértékben igen)
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7. Milyen intézkedésekkel timogatja a turizmust?
Rendezvények szervezése

8. Mit lenne érdemes fejleszteni a tékevonzas érdekében?
Ipari zondkat

9. Torténtek mar 1épések a stratégia kidolgozasahoz?
Igen

10. Mit tartalmaztak ezek a lépések, mit alkalmaztak (reklam tevékenység, allami

projektek, EU-s projektek, informalis forrasok stb.)
Allami és EU-s projektek
11. Mikor alkalmaztik ezeket?
2007-t6l napjainkig
12. Milyen irdnyba valtozott a telepiilés tékevonzasa?
Stagnalo allapotbol elindult a fejlodes fele

13. Mennyire tartja sikeresnek a stratégiat? (értékelje 1-10 skalan, 1 egyaltalan nem, 10

teljes mértékben igen)

14. Milyen jovdbeli tervek vannak, hogy ezt erdsitsék, bovitsék?
Ipari park létrehozasa

Csikszentdomokoson sajat- €s dsszbevétel 2019 (3.656.612 RON/ 8.964.416 RON) és 2020-
ban (3.404.590 RON/ 11.430.885 RON) érte el a legnagyobb értékeket. A sajat bevétel az

évente hasonld dsszegben mozog, am az dsszbevételben nagy eltérések vannak.

152



Ha a cégek bevételeit vizsgaljuk, itt ndvekvo tendencia figyelheté meg 2016-2020 kozott,

kereskedelmi cégek.

Milyen Iépéseket tett a gazdasag élénkitése érdekében 2019 -2020-ban? (Uniods Projektek,
allami projektek, adokedvezmények, barmi mas, ami segiti, hogy 1j vallalkozéasok j6jjenek

1étre a telepiilésen) — kérem sorolja fel ezeket és részletezze, hogy miben allt.

A telepiilésfejlesztés érdekében unios és allami tamogatasu palyazati 6sszegeket hivtunk le,
mint pl. A polgarmesteri hivatal energetikai szempontbol valo felujitisa. A kézseégi tajhaz
felujitasa, az iskola IT-s eszkozokkel valo felszerelése, jarda kialakitasa az eurdopai ut mentén.
Tovabba az onkormanyzat megvasarolt egy olyan teriiletet, ahova varja a potencidlis
befektetoket egy ipari park létrehozasahoz, amelyben helyek kedvezményesen bérelhetoek. A
helyi adok minden év marcius 31-ig 10%-o0s kedvezménnyel kifizethetok. Természetesen a
bevételeknél az AFA-bSl visszaosztott dsszegek és a céliranyos palydzatok Osszegei is

megjelennek.
Milyen munkahelyteremtd beruhazasok voltak a vizsgalt idészakban?

Csikszentdomokos, nagy kozség, ezert allando a mozgads a telepiilés gazdasaga terén. A
telepiilés vezetosege tamogatja az olyan indulo vallalkozasokat, amelyek uj munkahelyeket
teremtenek, ugyanakkor helyi termékeket inditanak a piacra, erre is jo példa az elmult években

indult egyik csaladi vallalkozas zoldség- vagy egy masik krizantémtermesztése.

De még sok hasonlo helyi terméket eloallito helyi vallalkozas van a kozségben, amelyek

helybéli alkalmazottakat foglalkoztatnak.
Mik a jovobeli tervek a gazdasag €lénkitése szempontjabol?

Egyrészt az ipari parkhoz befektetoket bevonzani, tovabbi infrastrukturalis beruhazasokat

megvalositani unios forrasokbol.
Melyek a telepiilés erdsségei turisztikai szempontbol, amelyek hirnevet generalnak?

Tobb mindent lehet emliteni, hiszen a telepiilés orszagut menték fekszik, kiilonleges helyen,
ahol természeti kincsek és épitett orokség egyforman fellelheto. Fontos kiemelni a Romai

Katolikus templom épiiletét, valamint a volt Gorogkatolikus fatemplomot. A kozség
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nagysziilottie a néhai Marton Aron erdélyi piispok, akit egész Erdélyben tisztelnek, az 6 életét

és munkdssagat mutatja be a Marton Aron Muzeum.

Milyen kozosségi médiafeliileteket hasznalt 2019-2020 kozott az dnkorményzat, rendelkezik

honlappal, milyen elérései vannak?

Tobb meédiafeliileten is kommunikadlunk, rendelkeziink Instagram oldallal, ahol van 538
kovetonk, és jelenleg 39 bejegyzésiink, van facebook oldalunk, amit aktivan hasznalunk 4400
kovetovel és 4000 kedveléssel. A facebookon 2019-ben 159 bejegyzést tettiink kozze, amelyek
100 folotti kedveléseket értek el, 10-15 hozzaszolassal, megosztasokkal. A helyi lakossag fele
hasznaljuk ezt a kommunikdcios format, magyar kommunikacionk, de vannak olyan
bejegyzések is, amik a turistaknak és a vallalkozoknak szolnak. 2020-ban tobb mint 200
bejegyzés volt, 50-100 ldjk kozott, de volt olyan is, aminéel t6bb mint 500 kedvelés volt, 35
hozzaszolas és ezt kozel 700-an osztottak meg. Honlapunk kétnyelvii informativ oldal, valamint

van egy hatnyelvii Wikipédia feliiletiink is.
2019-2020-ban milyen ¢és hany rendezvény volt a telepiilésen?

Probaljuk, hogy a lakossagot minél szélesebb kérben mozgositsuk, és az igényeket kiszolgaljuk,
ezért évente tobb rendezvényt is szerveziink. 2019-ben 35 esemény volt a kozségben: humorest,
szinhadzi eléaddsok, vandorbélesé program, tanchazak, farsangbucsuztato, olvasoklub,
konyvbemutatok, kiallitasok, koncertek. De tartottunk megemlékezéseket, filmesteket, lovas
napokat, tiizoltoversenyt, nagykorusitot. Fontos szamunkra a mozgds, ezért sportesemények
voltak, kaszalokalaka, gyalogturak, de volt falunap, ifjusagi nap, konferencia, is. Havonta 2-3
esemény zajlott a kozségben. 2020-ban a jarvanyhelyzet meggatolta, hogy rendezvényeket
tartsunk, a rengeteg szigoritas, bezaras nem tette lehetévé a programok megszervezését, de
probaluk a lehetosegeknek megfeleloen aktivak maradni. Farsangtemetést, humorestet,
eloadast, sportversenyt szerveztiink, de volt szinhazi eldadas, koszoruzas, szemétszedési akcio,
Marton Aronra emlékeztiink, fotokiallitast szerveztiink. Mikuldsoztunk, 15 esemény volt

fizikalisan vagy online térben, ebben az évben.
Hogyan alakultak a sajtdémegjelenések a fent emlitett két évben?

A sajto minden eseményiinkrol, hiriinkrol beszamol, legyen ez irott (nyomatott vagy online)

organum, vagy a helyi radiok, TV-k vendégei is vagyunk folyamatosan A romdn sajtoban
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kevesebb megjelenésiink szokott lenni, am ott is évente 3-4 alkalommal beszamolnak a
kézségben torténtekrdl. Osszeségében 2019-ben 65 alkalommal keriiltiink be a kiilonbozd

médiafeliiletekre, 2020-ban ez a szam valamivel alacsonyabb, 37 alkalom.

KOVASZNA

Lakossag: 10.114

Gyer6 Jozsef polgarmester
Csomakords tartozik hozza.

1. On szerint a telepiilés fejlddés szempontjabol sikeres telepiilés? (értékelje 1-10 skalan,

1 egyaltalan nem, 10 teljes mértékben igen)

2. Erdemes lenne a telepiilésnek nagyobb hangsulyt fektetni a tékevonzas fejlesztésére?

(értékelje 1-10 skalan, 1 egyaltalan nem, 10 teljes mértékben igen)

3. On szerint a lakossidg mennyire ismeri a telepiilés értékeit? (értékelje 1-10 skalan, 1

egyaltalan nem, 10 teljes mértékben igen)

4. On szerint a lakossag szeret a telepiilésen éIni? (értékelje 1-5 skalan, 1 egyaltaldn nem,

5 teljes mértékben igen)

5. A lakossag mit tesz a telepiilés érdekében?

Probal bekapcsolodni a varos életében, de talan nem elégségesen.
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6. Milyen mértékben tdmogatja a hivatal a turizmust a telepiilésen? (értékelje 1-10 skalan,

1 egyaltalan nem, 10 teljes mértékben igen)

7. Milyen intézkedésekkel timogatja a turizmust?
Kiemelt fontossaggal kezeljiik a téemat. A teljes lista hosszu lenne, de ime par intézkedés:

e Varoskarbantartasi, varosszépitési munkalatok elvégzésével.

o A telepiilési alapinfrastruktura fejlesztésével, bovitésével.

e Szabadido eltoltésére, kikapcsolodasra alkalmas infrastrukturdlis fejlesztések
tervezesevel/kivitelezésével/ iizemeltetésével (piknikzondak, parkok, sipdlya,
korcsolyapalya stb.)

e Tandcshatarozattal idegenforgalmi adot vezettiink be. Kimondottan a
turizmushoz kotheto tevékenységek, beavatkozasok finanszirozasara kéltjiik a
bevételezett idegenforgalmi adot.

o A turizmusban érdekelt vallalkozasok torvényes tamogatdasaval. Pl
adokedvezmeényekkel. A szallashelyek iranyat jelzé forgalmi tablakat szereltiink
a varos teriiletére, kozparkolokat épitettiink, kerti butorzatkészletet bovitettiink
sth.)

o A vdros tagja a Koviszna Turizmusaért Egyesiiletnek. Evente 100.000 lej
tagdijat  fizetiink, melyet az egyesiilet turisztikai informacios iroda
miikodtetésére, az alkalmazott bérére, a varos turisztikai piacokon valo
promotaldasdra, esemény- és rendezvényszervezésre, ismertetéanyagra és
reklamra kolt.

® Megszavaztuk és az Orszagos Talalmanyi és Védjegyhivatal oltalma ala
helyeztiik a telepiilés markaneveét és logojat.

® Balneo-turisztikai és szabadidos nagyberuhdzasokat terveziink, melyek

paradigmavaltast eredményeznek a turizmus teriileten.
8. Mit lenne érdemes fejleszteni a tékevonzas érdekében?

A fiirdo-, illetve a szabadidos- és élményturizmust és annak gyakorlatahoz sziikséges

infrastrukturat.
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9. Torténtek mar 1épések a stratégia kidolgozasahoz?

Elfogadtuk a 2021-2027 -re vonatkozo fejlesztési stratégiat (SIDU), amelyben a turizmust a

varos gazdasaganak huzodagazataként hataroztuk meg.

10. Mit tartalmaztak ezek a lépések, mit alkalmaztak (reklam tevékenység, allami

projektek, EU-s projektek, informalis forrasok stb.)

Infrastrukturalis nagyberuhazasokat: alapinfrastruktura (pl. ut-, viz-, szemnyvizcsatorna
korszeriisitését célzo beavatkozasok, sportcsarnok, sportkomplexum (stadion), wellness, nyari

bobpalya, ANL témbhaz stb. megepitéset, helyi, allami, EU-s forrdsokbol.
11. Mikor alkalmaztik ezeket?

Par projektet mar befejeztiink (ut, viz, szennyviz 16 utcaban -POR 2007-20013 5.2 tengely,
sipalya, korcsolyapdlya stb.), par kivitelezés alatt van (11 utca teljeskorii felujitasa (POR 2016-
22020, 7.1 tengely, sportkomplexum, sportcsarnok, wellness stb.), tobb beruhazas terv, vazlat

dllapotaban van még.
12. Milyen irdnyba valtozott a telepiilés tékevonzasa?
Jo iranyba, de van hely béven a novekedéshez.

13. Mennyire tartja sikeresnek a stratégiat? (értékelje 1-10 skalan, 1 egyaltalan nem, 10

teljes mértékben igen)

14. Milyen jovdbeli tervek vannak, hogy ezt erdsitsék, bovitsék?
A fiirdo-, élményturizmus fejlesztése.

Milyen lépéseket tett a gazdasag élénkitése érdekében 2019 -2020-ban? (Unids Projektek,
allami projektek, adokedvezmények, barmi, mas ami segiti, hogy 0 vallalkozasok j6jjenek

1étre a telepiilésen) — kérem sorolja fel ezeket és részletezze, hogy miben allt.

Kovaszna gyogyfiirdo kozuti infrastrukturajanak rehabilitacioja — POR 2014-2020 7.1 tengely.

A kivitelezés soran megujul a viz-, szennyviz-, esoviz és uthalozat a Gabor Aron, Lakosok,
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Dsida Jend, Timar, Aurel Vlaicu, Petofi Sandor, lustinian Teculescu, Mész, Andrei Saguna,
Erzsébet és Korhaz utcdakban. Kiépitettiik a viz-csatornahalozatot Csomakorosén a PNDL 11

projektbol, valamint a Korosi Csoma Sandor Liceumot bévitettiik.

Bovitett programmal miikodik az ovoda Kovaszna varosaban, és a Vidékfejlesztési program
(Programul National de Dezvoltare Rurala — PNDR) segitségével traktort és egyéb varosi

karbantarto berendezéseket vasaroltunk.

Milyen munkahelyteremtd beruhazasok voltak a vizsgalt idészakban?

Az emlitett években uj munkahelyteremté beruhazasok nem jottek létre, a meglévo

szallodak, vallalkozasok alkalmaztak uj személyeket, tobbnyire a régiek helyére.

Mik a jovobeli tervek a gazdasag ¢lénkitése szempontjabol?

A wellnesskozpont kiépitése, amely az onkormanyzat tervei kozétt szerepel, amely tobb
munkahelyet teremt majd, ezen kiviil jelenleg nem szerepel munkahely-teremté beruhazas a

tervek kozt.

Melyek a telepiilés erdsségei turisztikai szempontbol, amelyek hirnevet generalnak?

Kovaszna fiirdovaros, évente tobb vendég latogat el a varosba, akik a gyogyturizmus nyujtotta
lehetoségeket hasznaljak ki. A turistak meglatogatjak a Tiindeérvolgyet, a Pokolsart, eltoltenek
par napot valamelyik szallodaban, vagy akar a ,,dr. Benedek Géza” Szivkorhdzban kezeltetik
magukat és pihennek. Télen a kornyezo telepiilésekrol sokan érkeznek a sipalya miatt. A
fiirdovarost évente tbb mint 50 ezer turista latogatja, ezzel Kovaszna megye leglatogatottabb

helyszine.

Rendelkezik az 6nkormanyzat k6zosségi média feliiletekkel, valamint honlappal, ezek 2019-

2020 kozott milyen eléréseket generaltak?

Azt szoktak mondani, hogy aki nincs font facebookon, az nem is létezik, kétnyelvii
(magyar/roman) kommunikaciot folytatunk a facebookon, hiszen fontos, hogy a lakossaggal és
az ide érkezo turistakkal is kommunikaljunk. 2019-ben 30 bejegyzést tettiink kozzé, ezekre
atlagban 30 kedvelés érkezett, 5-8 hozzaszolassal, 25-30 megosztassal. 2020-ban a legtébb

posztunk a koronavirus jarvany megelozésére vonatkozott, az aktudlis kormanyhatdrozatokat,
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rendeleteket kommunikaltuk. Aktiv kommunikaciot folytattunk, tobb mint 100 kozerdekii
informaciot osztottunk meg, illetve voltak sajat bejegyzéseink is. A legtobb kedvelés egy
bejegyzésnél a 350 lajk volt, 44 hozzdszéldssal és 51 megosztassal. Atlagosan 100 ldjk, 20
hozzaszolas, valamint 25 megosztas van a posztok alatt. Rendelkeziink kilenc nyelvii Wikipédia

feliilettel és egy kétnyelvii weboldallal, amit 120-an tekintenek meg atalagban havonta.
2019-2020-ban milyen ¢és hany rendezvény volt a telepiilésen?

2019-ben tobb sikeres rendezvényiink volt, amin szép szamban voltak latogatok a helyi lakosok
koziil és az ideérkezo vendégek koziil is. Szerveztiink orgonakoncertet, korustalalkozot,
kiallitasokat, turisztikai vasart, koszontéttiik a szépkoruakat. Tartottunk konferenciat és
szinhadzi eloadast, megszerveztiik a vdrosnapokat és a nagy sikernek 6rvendd Forgadcs
fesztivalt. De volt gazdanap, maraton és Csoma napok is. Osszességében 20 nagyobb és 13
kisebb rendezvény volt a telepiilésiinkon. 2020 év elején tartottunk rallyt, hotinnepet, de ahogy
a pandémia rank torte az ajtot, a rendezvényeket el kellett halasszuk, vagy online térbe dttenni.
Sajnos a vendéglatoipari egységeknek be kellett zarniuk, igy a szallodak is bezartak, nem jottek
a turistak sem a vdrosba. Az Osz folyaman sikeriilt ujra szervezni egy par rendezvényt,
taldlkozdkat, forumokat, megemlékezéseket, kérustaldalkozot. Am szamszeriileg sok eseményiink

elmaradt, 10 rendezvény volt a varosban.
Hogyan alakultak a sajtdémegjelenések a fent emlitett két évben?

A turizmusnak, illetve az onkormanyzati fejlesztéseknek koszénhetoen gyakorta megjelennek
hirek, informaciok a varosunkrol a kiilonbozo regionalis vagy orszagos mediumokban. 2019-
ben kozel 250 sajtomegjelenésiink volt, ujsagokban, radiokban, TV-ben. 2020-ban mivel a
rendezvények elmaradtak és a turistak szama is csokkent, igy hir is kevesebb volt, am igy is 150

alkalommal volt szo a sajtoban Kovdszna varosarol.

Az interjlim sordn részletesen tdjékozodtam a telepiilés gazdasidgi beruhdzdsai, a helyi
vallalkozasok forgalma és azok a Iépések irant, amelyek a gazdasag ¢lénkitése szempontjabol
torténtek. Az interjualanyok kiterjesztve fejtették ki az dnkorményzat céljait és terveit az 0j
vallalkozasok létrehozasa és 1) munkahelyek teremtése érdekében. Részletesen beszéltiink a
telepiilések turisztikai vonzerejérdl is, kiemelve azokat a tényezdket, amelyek eldsegitik a
telepiilés jo hirének terjedését. Az interju soran megtargyaltuk a telepiilés kozosségi média
feliileteit, honlapjat, azok hasznélatanak intenzitasat, a generalt eléréseket, valamint a tartalmak
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tipusait és az atlagos latogatottsagot. Kitértiink a telepiilés rendezvényeire, azok
latogatottsagara, jellegére, ¢és részleteztik a sajtokommunikécios stratégiat is. Az
interjialanyok rendkiviil készségesen valaszoltak ezekre a kérdésekre, szamos hasznos
informacioval szolgalva, amelyek segitették a kutatdsom gazdagabb adathalmazzal torténd

bovitését.

A mélyinterjukbol szarmazo adatainkat szamos statisztikai modszerrel elemeztem, beleértve a
linedris regressziot, polinomialis regressziot, dontési fakat és random erddket. Célom, hogy
megértsem, milyen erds kapcsolat van az interjuk soran rogzitett tokebearamlas €s a statisztikai
adatok kozott. Az igy kidolgozott moddszer lehetdvé teszi szdmra, hogy jovobeli
tOkebedramlasokat becsiiljek meg hasonld méretli erdélyi telepiilésekre, amennyiben a
Statisztikai Hivataltdl és az onkorményzatt6l megvannak a relevans adatok. Ezzel a médszerrel
elérejelzéseket és elemzéseket készithetek a telepiilések gazdasagi fejlodésérdl, hozzajarulva a
helyi fejlesztési tervek kidolgozasdhoz és hatékonyabb telepiilési fejlesztési stratégidk

kialakitasahoz.

Az index alapveto célja, hogy a telepiilésmarketing és annak sikerességét mérje, €s ne csak azt
mutassa, mennyi téke érkezik a telepiilésre, hanem elére jelezze, mennyi tokét vonzhat a
telepiilés a jovoben. Az algoritmus altal felhasznalt statisztikai adatok alapjan képes vagyok
megbecsiilni, hogy a telepiilés milyen vonzerdjii lesz a befektetok és vallalkozasok szdmara.
Emellett az egyéb kérdésekre adott valaszok elemzése segit megérteni, hogy az adott
telepiilésen milyen tevékenységek €s cselekvések zajlottak az onkormanyzat részérdl. Ezaltal
a telepiilések vezetése ¢s a fejlesztési szakemberek jobban megérthetik, hogy milyen 1épéseket
kell tennitik a telepiilés gazdasagi novekedésének eldsegitése érdekében, és milyen teriileteken

kell fejleszteniiik a telepiilés vonzerdjét a jovoben.

Célom az, hogy a meglévd részletes tokevonzasi adatokbdl, amelyek csak néhany telepiilésre
vonatkoznak, altaldnositsak olyan klasztereket vagy csoportokat, amelyekhez mas,
altalanosabb statisztikai adatok allnak rendelkezésre. Ezen kevés adat alapjan szeretnék
altalanosabb kovetkeztetéseket levonni, és hasonldsadgi vagy csoportositisi elemzéseket

alkalmazni azokon a telepiiléseken, ahol a tkevonzasi adatok hidnyoznak.

Ezzel a médszerrel lehetové valik az adatok szélesebb korli értelmezése és alkalmazasa, ahol
azokon a telepiiléseken is hasznos eredményeket tudok elérni, ahol a tékevonzas részletes

adatai nem 4llnak rendelkezésre, csak altalanosabb statisztikai adatokkal dolgozhatok. A
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csoportositas révén megérthetem, hogy milyen tényezdk jellemzik ezeket a telepiilési

klasztereket, és hogyan lehetne javitani a telepiilésmarketing stratégidkat ezen csoportok

szempontjabol.

Tablazat 2.: Bemend (Input) adatok elsé rész

Telepiilés

Sikeresség

Toékevonzas
fejlesztés

Ertékek

Elhetéség

Turizmus

Stratégia

9 10 6 10 9
7 10 7 4 8 10
9 9 7 4 7 8
7 8 7 4 9 8

Forras: sajat szerkesztés, a kérdoéiv adatai alapjan

Tablazat 3.: Bemend (Input) adatok masodik rész

Sajat Sajat Osszes Osszes Ui
Telepiilés Lakossag bevétel bevétel bevétel bevétel alealmazés

2019 2020 2019 2020

956 853392 1059376 2793300 2374104 2

1182 1204119 1287837 2891012 3373354 2

4597 5664135 3329468 5664135 7425185 1

6110 3656612 3404590 8964416 11430885 | 4

10114 15629954 16466476 19117290 | 24226781 0

Forras: sajat szerkesztés, a Statisztikai Hivatal és a kérddiv adatai alapjan

Tablazat 4.: Kimend (Output) adatok

_—p Facebook  Honlap PO,SZtOk Lajkok szama
LSl gotiLes elérés latogato Szania (kdzéparanyos)
& (havonta) parany

710 35 9 45

1100 85 5 135

1841 80 2 35

4400 50 18 140

1453 120 6 115
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Forras: sajat szerkesztés a mélyinterjuk alapjan

Tablazat 5.: Kimend (Output) adatok folytatas

. Rendezvények Rendezvények Sajtomegjelenés | Sajtomegjelenés
Telepilés 2019 2020 2019 2020
13 7 36 28
32 10 32 39
25 10 58 27
35 15 65 37
33 10 250 150

Forras: sajat szerkesztés a mélyinterjuk alapjan

MERESI MODSZEREK

Az eltér6 mérési adatok kozotti Osszefiiggések vizsgalata kulcsfontossagii 1épés az
adatfeldolgozds soran. Szadmos statisztikai modszer 4all rendelkezésre ezen kapcsolatok
elemzésére, kezdve az egyszerli kétvaltozos linearis kapcsolatoktol, egészen a tobbvaltozos
nemlinedris kapcsolatok kutatdsdig, beleértve a mesterséges neuralis hdlozatokat is. Fontos
megjegyezni, hogy ezek a moddszerek moddszertani szempontbdl egyre Osszetettebbek ¢és

szamitasigényesebbek lehetnek. (PODOR, 2016)
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Abra 13.: a mérési modszerek folyamatabraja

Adatgytjtés

Adatelemzés

Skalazas/ Funkcio- Tanulas, Feltar
standardizalas tervezés tesztelés, adatelemzés
»

A SS TN

Linearis Polinom Dontési Random
regresszio 1alis erdd

Modell tanulas Adat vizualizalas/
Korrelaciok

Keresztvalidacio

Algoritmus
Osszehasonlitas

Modell elemzés

Modell kivalasztas

Forras: sajat szerkesztés
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Ez a folyamatdbra az adatgyjtéssel kezdddik, és az adatok eldfeldolgozasan, a feltard
adatelemzésen és a méretezésen / szabvanyositason keresztiil halad. Ezutan eldgazik az emlitett
kiilonboz6 regresszios és fa alaptt modellekbe. A modellképzés utan a keresztellendrzés és az
algoritmusok Osszehasonlitdsa kovetkezik, ami végiil a modell kivalasztasahoz ¢és

értékeléséhez vezet.

Az adatok értékelése soran a telepiilésmarketing stratégidkat modellezziik. Jelen helyzetben 6t
telepiilés adatait ismerjiik, és azt szeretnénk megbecsiilni, mennyire elégedettek a lakosok,

valamint mennyire vonzo6 a telepiilés a kiils6 befektetdk és turistdk szamara.

Célom az, hogy a kevés rendelkezésre allo tokevonzasi adat alapjan olyan telepiilési
klasztereket azonositsak, melyek mas statisztikai adatokkal rendelkeznek, és ezek
alapjan meghatarozhatok. Az adatokra épitve olyan telepiilési csoportokat kivanok
kialakitani, melyek az adott paraméterek alapjan hasonloak vagy dsszetartoznak. Ezt a
csoportositast a tokevonzasi adatok osszekapcsolasaval és egyéb statisztikai adatokkal
valo modellezéssel hajtom végre. Az ilyen Kklaszterezés eredményei lehetové teszik
szamomra, hogy osszehasonlitsam a kiilonboz6 telepiilések fejlodését és teljesitményét a
tokevonzas szempontjabol anélkiil, hogy minden egyes telepiilésrol részletes tokevonzasi
adatom lenne. Ennek révén azonosithatom azokat a tényezoket és trendeket, amelyek
hatassal vannak a telepiilések gazdasagi fejlodésére, és lehetoséget teremthetek a

tokevonzas javitasara.

Elsd 1épésként részletes adatvizsgalatot végzek, mely magéaban foglalja az Osszefiiggések
elemzését és az outlier-ek azonositasat. Ezt kdveti az adatok szabvanyositasa és normalizéalésa,
hogy egységes formatumot és mértékegységet biztositsak azoknak. A feldolgozéas tovabbi
szakaszdban a funkciotervezés kovetkezik, mely soran a tulajdonsdgokat olyan modon
finomitom és atalakitom, hogy azok idealisan illeszkedjenek az adatmodellezéshez. Ennek
eredményeképpen hatékonyabba valik a tovabbi elemzés és modellezés, optimalizalva az

adatok felhasznalhatosagat és interpretalhatdsagat.

Miutén elvégeztem ezeket a lépéseket, az adatokat a gép felosztja tanit6-adathalmazra annak
érdekében, hogy elkezdhesse a modellezési folyamatot. Kiilonb6zd algoritmusokat
alkalmazok, beleértve a linearis regressziot, polinomialis regressziot, dontési fat és véletlen
erd6t, az optimalis modellek kialakitasa érdekében. Az algoritmus kezdetben az 6t telepiilés

adatait egy nagy matrixba rendezi, majd ebbdl a matrixbdl kivélasztja az input- és output-
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valtozokat négy telepiilésre, mig az 6todiket tesztként hasznalja. Ezt kdvetden a tesztsort
eltolja, és a folyamatot ismétli minden telepiilés esetében, valtoztatva a sorrendet. Ennek
eredményeként Osszesen 60 futtatast hajtok végre, ahol 12 kiilonb6z6 modellt alkalmazok a
kiilonbozd bemeneti és kimeneti adatparokra. Az algoritmus tehat kiilonb6zé kombindcidkban
probalja meghatarozni a legjobb modellt, figyelembe véve a korlatozottan rendelkezésre allo

adatok torzitd hatasait is.

A modellképzés utan a gép keresztvalidacioval ellendrzi az eredmények megbizhatosagat és
Osszehasonlitja az alkalmazott algoritmusok teljesitményét. A keresztvalidacid segit abban,
hogy objektiv értékelést kapjunk a modellek altalanos teljesitményérdl és elkeriiljiik a
tultanulast. Végiil a modellvélasztas és -értékelés folyamata segit kivalasztani a feladathoz
legmegfelelobb modellt, figyelembe véve az adott célkitlizéseket ¢és az elérhetd
adatmennyiséget. Ezaltal biztositva van a modellek hatékonysaganak és relevancigjanak

maximalizalasa a kutatas soran.

Adatgytijtés:

Miért: Ez a 1épés kritikus jelentdségii, mivel a kutatds alapjat képezi. A gépi tanulasi modellek
kialakitasdhoz és értékeléséhez magas mindségii, relevans adatokra van sziikség. Ezeket az
adatokat a kérdoiv, statisztikai adatok és mélyinterjuk révén gytijtottik 6ssze az 6t vizsgalt

telepiilésen.

Mit csindl: Az adatokat kiilonbozd forrasokbol gyijti, legyenek azok strukturdltak vagy

strukturalatlanok, hogy azokat az elemzés soran felhasznalhassa.

Funkcidja: Alapanyagot szolgaltat minden tovabbi gépi tanuléasi folyamathoz.

Adateléfeldolgozas:

Miért: A nyers adatok gyakran rendezetlenek ¢és alkalmatlanok az elemzéshez. Az
eléfeldolgozas elengedhetetlen az adatok tisztitdsdhoz, strukturdlasahoz és eldkészitéséhez.

Ebben a szakaszban rendezziik el a nagy adathalmazunkat egy nagy matrixba.

Mit csindl: A feladatok kozé tartozik a hianyzo értékek kezelése, a kiugré értékek kezelése és

a kategorikus valtozok kodolésa.
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Funkcidja: Biztositja, hogy az adatok megfeleld formatumban legyenek a modellezéshez és

elemzéshez.
Feltar6 adatelemzés (EDA):

Miért: A segiti az adathalmaz mélyebb megértését, feltirva a betekintéseket, mintakat és

potencialis problémakat.

Mit csindl: Magaban foglalja az adatok vizualizalasat, statisztikai elemzését és az adatok

eloszlasanak feltarasat.

Funkcidja: Az adatok mélyebb megértését szolgalja, amely segithet a jellemzdok

kivalasztasaban és a modellvalasztasban.
Meéretezés és szabvanyositas:

Miért: Szamos gépi tanuldsi algoritmus érzékeny a jellemzok méretezésére. A méretezés €s

szabvanyositas biztositja, hogy minden jellemzd hasonlé hatassal legyen a modellre.

Mit csinal: Skalazza és standardizélja a jellemzdket, hogy azok atlaga nulla és szorasa

egységnyi legyen.

Funkcidja: Javitja a modell teljesitményét és konvergencidjat, kiilondsen olyan algoritmusok

esetében, mint a gradiens siillyedés.
Funkciotervezés:

Miért: Az értelmes jellemzok létrehozédsa vagy a meglévék modositasa javithatja a modell

mintdzatok megragadasanak képességét.

Mit csinal: Uj jellemzdk létrehozasat, a meglévék atalakitasat és a leginformativabb jellemzék

kivalasztasat foglalja magéaban.

Funkcio: Javitja a modell eldrejelzd képességét és altalanositasat.
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Tesztelés, tanitas:

Miért: A modell altalanositdsa a nem latott adatokra, az adatok egy részét tesztelésre tartjuk
fenn. Ahogy mar fentebb emlitettiik, az 6t telepiilés adataibdl egy sort tanuldsra és tesztelésre

hasznal az algoritmus.
Mit csindl: Az adatokat képzési és tesztelési részhalmazokra osztja.

Funkcitja: Az adatgylijtés és a tesztelés soran hasznalt adatmennyiségek Osszehasonlitasa:

Lehetdvé teszi a modell teljesitményének értékelését nem latott adatokon.
Modellképzés (pl. linedris regresszio, polinomialis regresszio, dontési fa, véletlen erdd):

Miért: Itt torténik a tényleges gépi tanuldas modellezése, a problématol fliggd specialis
algoritmusok hasznalataval. Itt sziiletnek meg azok az eredmények, amelyek szamunkra
sziikségesek, hogy mérni tudjuk a marketingstratégia sikerességét, a tOkevonzast, értékelést

stb.

Mit csinal: A modell illesztése a képzési adatokhoz a mintak és kapcsolatok megtanulasaval.
Funkcidja: A betanitott modell képes eldrejelzéseket késziteni 1j, nem latott adatokra.
Keresztellendrzés:

Miért: A keresztellendrzés segit a modell teljesitményének értékelésében, mikdzben csokkenti

a taltanulas kockazatat egy adott tanulas-teszt felosztashoz.

Mit csinal: Az adatokat tobb részhalmazra osztja, és a modellt ezen részhalmazok kiilonb6z6

kombinacioin értékeli.

Funkcio: Megbizhatobb becslést ad a modell teljesitményérdl és altalanositasarol.
Algoritmusok &sszehasonlitasa:

Miért: Lényeges, hogy az adott probléméhoz a legmegfelelébb algoritmust valasszuk.

Mit csinal: Osszehasonlitja a kiilonbdzd algoritmusok teljesitményét a kereszthitelesitési
eredmények segitségével.
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Funkcidja: Az algoritmusok algoritmuséanak a kivalasztasa: Segit kivalasztani a probléméahoz

legmegfeleldbb algoritmust.

Modell kivalasztasa:

Miért: Miutan Osszehasonlitotta az algoritmusokat, ki kell valasztania a legjobban teljesitd

modellt.

Mit csindl: Kivalasztja az értékelési kritériumok alapjan legjobban teljesité modellt.

Funkcio: Biztositja, hogy a feladathoz a leghatékonyabb modellt hasznalja.

Modellértékelés:

Miért: Alapvetd fontossagl annak értékelése, hogy a kivalasztott modell mennyire jol teljesit,

¢s megfelel-e a célkitlizéseknek.

Mit csindl: Kiilonb6z6 mérdszamokat és technikékat foglal magaban a modellteljesitmény

értékeléséhez.

Funkciodja: Betekintést nyujt abba, hogy a modell mennyire jdl teljesit, és hogy megfelel-e a

Ezen modszertani [épések szisztematikus ¢és strukturdlt megkozelitést nyuGjtanak a
telepiilésmarketing stratégiak értékeléséhez, kihasznalva a gépi tanulasi modellek eldnyeit.
Ezek a 1épések nem csupan az adatok kivalasztasat és optimalizalasat foglaljak magukban,
hanem a modellképzés folyamatanak alapvetd elemeit, amelyek az eldrejelzd6 modellek
kialakitasat teszik lehetévé. A modellképzés soran a gépi tanulasi algoritmusok felismerik a
mintakat és 0sszefliggéseket a képzési adatokon, ezaltal lehetvé téve a telepiilések lakosainak
elégedettségének ¢és a kiilsé befektetok, turistdk vonzerejének prediktiv modelljeinek

kialakitasat.

Ezen 1épések kovetkezetes alkalmazasa lehetdséget teremt a stratégiai dontéshozatalra a modell
kivalasztasdnak és értékelésének terén. A megfeleld adatok kivélasztdsa és a gépi tanulési
modellek alkalmazasa révén a telepiilések atfogd értékelést kaphatnak a marketingstratégiak
hatékonysagarol, a lakossagi elégedettségrol, valamint az idegenforgalom és befektetések

vonzasardl. Ezen elemzések eredményei alapjan a dontéshozok megalapozottabb dontéseket
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hozhatnak, tAmogatva a telepiilések fenntarthato fejlodését és versenyképességiiket a globalis

piacon.

Linedris regresszio

A linedris regresszié (BISHOP, 1995) egy statisztikai mddszer, amely arra szolgél, hogy
modellezze és elemezze az egy vagy tobb fiiggetlen valtozo (magyarazo valtozo) és egy fiiggd
valtozd kozotti kapcsolatot. Ez a mddszer azon az alapelveken nyugszik, hogy egy lineéris

hipersik képes leirni az adatok kozotti 6sszefliggést.

A hipersik egy geometriai fogalom, amely egy olyan linedris tér vagy tér dimenzidinak egyiittes
halmazat irja le, ahol az adott tér dimenzidszamatdl fliggden kiilonbozd alakzatokat hoz létre.

A legismertebb hipersik a sik (két dimenzioval), a tér (harom dimenzidval) és igy tovabb.

A linedris regresszioban hasznalt hipersik azt jelenti, hogy az adatok elemzése sordn azokat
egy linearis fliggvény segitségével probaljuk leirni, amelyek egyenese vagy hipersik a
magyarazo valtozok (fiiggetlen valtozok) és a célvaltozo (fliggd valtozo) kozotti kapesolatot
abrazolja. A hipersik egyenletének segitségével probaljuk meg kifejezni ezt a kapcsolatot a tér
dimenzidiban. A hipersik jelentds eszkoz a statisztikai elemzésekben, mivel lehetové teszi az

adatok 0sszefliggéseinek modellezését és azok vizualizalasat.

A hipersik egyenlete az alabbiak szerint all elo:

Y=BotP1X1+P2Xot... +pnXnte,

ahol:

. Y a fiiggd valtozo,

. X1,X2,...,Xn @ magyarazé valtozok,

. Bo,B1,B2,...,Pn a regresszios egyiitthatok,
. € pedig a modell hibgja.

Itt Bo a metszéspont, amely azt mutatja meg, hogy hol metszi a hipersik az Y tengelyt, mig a

B1,B2,...,pn egylitthatok azt mutatjak, hogy az X1,Xo,...,Xn magyarazd valtozok egy egységnyi
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valtozasa mennyivel valtoztatja meg az Y valtozot, feltéve, hogy a tobbi magyarazo valtozo

allandé marad. Az € valtozé reprezentalja a modell és az adatok kozotti kiillonbséget.

A linedris regresszid célja a regresszids egyiitthatok (B) becslése, amelyek minimalizaljak a
modell hibainak négyzetosszegét (a valos értékek és a modell altal eldre jelzett értékek kdzotti
kiilonbségek négyzeteinek Osszege). A legkisebb négyzetek modszere (OLS - Ordinary Least

Squares) a leggyakrabban hasznalt modszer az egyiitthatok becslésére.
Polinomialis regresszid

A polinomialis regresszio (KLEIJNEN, 2017) szintén egy statisztikai mddszer, amely azt
célozza meg, hogy modellezze és elemezze a fliggd valtozo és egy vagy tobb fliggetlen valtozo
kozotti kapesolatot. Ennek az eljarasnak az alapja az, hogy a fiiggetlen valtozok polinomialis
fiiggvényeit hasznalja a fiiggd valtozo becsléséhez. A kiilonbség a linedris regresszidhoz képest
az, hogy a modell nem csak az eredeti fiiggd valtozokat figyeli, hanem ezek hatvéanyait és
kolesonhatasaikat is, ami lehetdvé teszi a kapcsolat komplexebb leirasat. A modell alapvetd

formaja a kdvetkezo:

Y=BotB1Xi+P2Xot. . . ABnXntPrr 1 Xi2HBut2Xo?+. . . APonXn>HPont1 X1 Xt . . Fe,

ahol:

. Y a fiiggd valtozo,

. X1,Xa,...,Xnq a fliggetlen valtozok,
. Bo,B1,... a modell paraméterei,

. € a hiba tag.

A modell mutatészamait itt is a legkisebb négyzetek modszerével szoktak becsiilni, azaz olyan
mutatészamokat keresiink, amelyek minimalizaljak a hibak (a megfigyelt és a modell 4ltal eldre

jelzett értékek kozotti kiillonbségek) négyzetdsszegét.

A tobbvaltozos polinomialis regresszio elényei kdzé sorolhatod, hogy képes érzékelni a valtozok
kozotti nemlinearis kapcesolatokat és kdlcsonhatasokat. Ugyanakkor 6vatosan kell alkalmazni
ezt a moddszert, mivel kdnnyen olyan tililleszkedett modelleket (overfitting) hozhat létre,
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amelyek jol teljesitenek a tanuldadathalmazon, de nem képesek jol altalanositani uj adatokra.
Tovabba, ahogy a polinomok fokszama ndvekszik, a modellezés Osszetettebbé valik, és a

valtozok kozotti kapesolatok értelmezése nehezebbé valik.

A tobbvaltozoés polinomialis regresszios modellek értékeléséhez és validacidjadhoz gyakran
hasznalnak kiilonféle mértékeket, példaul az R2 négyzetes hibat. Az emlitett két modszerhez
hasonléan kiemelten fontos az overfitting elkeriilése érdekében, amit a késébb bemutatott

skalazas modszereivel lehet megvaldsitani.
Dontési Fa

A dontési fak (BREIMAN, 2017) alkalmazasa egy elterjedt gépi tanuldsi modszer, melyet
széles korben hasznélnak elérejelzd modellezés soran. Ez a moddszer alkalmas mind
kategorikus, mind numerikus adatok kezelésére, €s egyszertien érthetd modellek készitésére is
képes. A regresszids dontési fak kiilonosen alkalmasak folytonos valtozok vagy numerikus

adatok eldrejelzésére.

A regresszios dontési fa modellezés alapelve az, hogy eldszor egy dontési fat hoz 1étre a modell
a tanul6 adatok alapjan. A fa minden csomopontja tartalmaz egy feltételt, amely az egyik
bemeneti valtozéhoz kapcsolodik. Az adatokat ezek alapjan osztjdk csoportokra, hogy
megfeleljenek vagy ne feleljenek meg a feltételnek. A levelek, vagyis a fa végpontjai,
tartalmazzak az eldrejelzett kimeneti értékeket, amelyek azon adatpontok atlagos célfiiggvény-

értékén alapulnak, amelyek az adott levélhez tartoznak.

Az eldrejelzés elkészitéséhez egy 1j adatpontot a fa gyokerétdl kezdve vezeti végig, mindig az
aktualis csomoOpontban szerepld feltétel alapjan dontve el, hogy melyik irdnyba kell

tovabbmennie, mignem elér egy levél csomopontot, amely tartalmazza az elérejelzési értéket.

Matematikai szempontbol a regresszids dontési fa az alabbi modon kozeliti meg a kimeneti

valtozo
Y értékét:
Ypred=| S| = ZYI

Itt:
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. Ypred @ prognosztizalt kimeneti érték,

. S az adatpontok halmaza, amelyek azonos levélbe keriilnek a faban,

. Yi pedig az i-edik adatpont kimeneti értéke.

A fa ¢épitése soran az algoritmus célja, hogy minél jobban csokkentse a kiilonbdzo
levélcsoportokon beliili varianciat vagy a négyzetes eltérést vagyis az egyes adatpontok és a
hozzajuk tartozé levelek atlagértéke kozotti négyzetes eltérések dsszegét. A cél egy olyan fa
struktara létrehozésa, amely minimalizalja a részletez0 kérdések szamat (tehat a fa mélységét),

ugyanakkor jol megjosolja a fiiggetlen valtozo értékét, amikor 0j adatok érkeznek.

Az elényok kozé sorolhaté a modell egyszerlisége és érthetésége, valamint a képessége a
nemlinedris kapcsolatok és hidnyz6 adatok kezelésére. Azonban a kihivasok kozott szerepel a
tul komplex modellek kialakuldsanak kockazata, valamint az, hogy a dontési fak hajlamosak a
tultanulasra, kiilonosen akkor, ha a fa mélyen agazik el. Az ,,ensemble” modszerek, példaul a
bemutatott véletlen erdd, gyakran alkalmazhatok a dontési fak hatranyainak csokkentése és a

teljesitményiik javitasa céljabol.

Véletlen erdd

A véletlen erdd (SEGAL, 2004), més néven ,,Random Forest", egy erbteljes gépi tanulési
algoritmus, amely az ensemble learning technikdk egyik példdja. Ez az algoritmus kivéaloan
alkalmazhaté mind a klasszifikacios, mind a regresszios feladatok megolddsara. A véletlen
erdd Iényege, hogy tobb dontési fat (azaz egy erddt) hoz létre, és ezeket kombinalja, hogy

megbizhatdbb €s pontosabb eldrejelzéseket nyujtson.

Az alapmiikodés soran eldszor tobb dontési fat hoz 1étre. A véletlen erdd algoritmus szamos
dontési fat general, majd ezeket Osszefogja. Mindegyik fa épitése soran a tanitd adatok
véletlenszerli alhalmazat hasznalja (bootstrap mddszerrel, ami azt jelenti, hogy az adatelemek

ismétlédhetnek), hogy biztositsa a modellek valtozatossagat.

A regresszios feladatok esetén a modell az egyes fak eldrejelzéseinek atlagat veszi, hogy
készitsen egy végso eldrejelzést. Klasszifikacios feladatoknal pedig a leggyakoribb osztaly (a

,,szavazatok" tobbsége) lesz az eldrejelzés alapja.
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Matematikailag, véletlen erdd regresszio esetén, K dontési fa hasznalata mellett, az eldrejelzés

a kovetkezdképpen szamithato:

Yprede- ! 2 Yi

ahol:

. Yprea @ prediktalt kimenet,

. Y a k-adik fa elérejelzése,

. K a fak szdma az "erdében".

A véletlen erdd algoritmus kivalo valasztas lehet sokféle alkalmazashoz, kiilondsen, amikor

egyensulyt kell talalni az eldrejelzési pontossag ¢s a modell interpretalhatdsaga kdzott.

Skalazas

Ezen mddszerek esetén kiemelt jelentdsége van a mar emlitett skalazasnak (AHSAN et al,
2021), mivel ez létfontossagu szerepet jatszik a gépi tanuldsi modellek teljesitményében,
kiilondsen azoknal az algoritmusoknal, amelyek a valtozok kozotti tavolsagot vagy a valtozok
sulyozéasat hasznaljak eldrejelzések generaldsdhoz. A valtozok kozotti nagy kiilonbségek
torzithatjak a modellek tanulési folyamatat, mivel a nagyobb értékek dominalhatnak a kisebbek

felett. Ilyen példaul a linearis regresszio €s a polinomidlis regresszid esetén is.

Az emlitett algoritmusoknal fontos az adatok skéaldzasa, mert ez segit abban, hogy a valtozok

kozotti méretkiilonbségek ne vezessenek hibés vagy elfogult modellekhez.

A két legelterjedtebb skaldzasi modszer a normalizalas €s a standardizalds. A normalizalas
sordn az adatokat ugy skalazzuk és/vagy eltoljuk, hogy azok értékei egy [0,1] intervallumba

keriiljenek. Azaz, az adatpontokat az alabbi modon transzformaljuk:

Xnormz(X‘Xmin)/ (Xmax'Xmin)

ahol:

. Xnorm @ normalizalt érték,
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. X az eredeti érték,

. Xmin az adott adattipus minimalis értéke,

. Xmax pedig az adott adattipus maximalis értéke.

A standardizalas soran az adatokat ugy alakitja, hogy azoknak atlaga 0 és szorasa 1 legyen. Ez

az eljaras gyakran ismert ,,z-transzformacid" néven is:

Xsa=(X-p)/o

ahol:

. X a standardizalt érték

. X az eredeti érték,

. u az adott adattipus atlaga,

. o pedig az adott adattipus szorésa.

A valtozok skaldjanak normalizéldsa vagy standardizéldsa segithet javitani a gépi tanulési
modellek teljesitményét, és stabilabb, 6sszehasonlithatobb eredményeket biztosithat, tovabba
a gradiens alaptl és mas optimalizalasi algoritmusok gyorsabban konvergélnak, ha az dsszes
valtozd azonos skalan van, mivel a keresési tér egyenletesen van méretezve minden

dimenzidban.

Gépi tanulasi modszertanok algoritmikus 0sszehasonlitasa

Az 01j tudomanyos eredmény eléréséhez, vagyis, hogy kidolgozzam az Erdélyi Helymarketing
Index Modszerét, a fent bemutatott modszertanok automatizalt Gsszehasonlitasa képezte a
fokuszt. A Phyton 3 (ROSSUM, DRAKE , 2009) programozasi nyelvet hasznaltam. A Python
egy olyan programozasi nyelv, mely hordozhatd, dinamikus, bdvithetd €s ingyenes. Lehetéveé
teszi a programozas modularis és objektumorientdlt megkdzelitését, és mar 1989 ota
folyamatos fejlesztés alatt all Guido van Rossum és szamos Onkéntes kozremiikodésével. Ez a
nyelv alkalmazhat6 kiilonb6z6 operacios rendszereken, legyen sz6 parsoros szkriptekrdl vagy

Osszetett projektekrél. Python rendkiviil egyszeri szintaxissal rendelkezik, és fejlett
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adattipusokat, mint példaul listdk vagy szotarak, konnyen kombinal. Az eredmény egy
rendkiviil tdmor, ugyanakkor jol olvashato kdd, ami lehetdvé teszi hatékony programok irasat.
(HARRIS et al, 2020) A programozoéi beavatkozas nélkiil az eréforrasokat, példaul a memoriat
¢s fajlkezeldket, egy hivatkozasszamlalé mechanizmus segitségével kezeli. A nyelv magéban
foglalja a dinamizmust (amely lehetévé teszi karakterlancok ¢€s utasitasok értékelését),
reflektivitast (metaprogramozast tdmogat) és introspekciot (kiilonféle fejlesztéi eszkdzokkel

rendelkezik), mindezek mellett pedig folyamatosan fejléds. (SWINNEN, 2005)

A Phyton mellett a Sklearn (PEDREGOSA et al, 2020) és Matplotlib (HUNTER, 2007)
konyvtarak segitségével tortént az emlitett gépi tanulé modellek tanitdsa kordbban emlitett

bemeneti és kimeneti adatok segitségével.
Keresztvalidacio

Mivel korlatozott mennyiségii adat allt rendelkezésemre, sziikségessé valt a keresztvalidacid
alkalmazasa. A keresztvalidaci6 (cross-validation) egy olyan technika a gépi tanulas modellek
értekeléséhez és érvényesitéséhez (validalasdhoz), amely segit elkeriilni a taltanulast
(overfittinget)!®, és garantalja, hogy a modell hatékonyan generalizaljon ismeretlen adatokra.
Az alapgondolat az, hogy a rendelkezésre 4116 adatkészletet szandékosan felosztjuk kiilonbdz6
részekre, hogy egyes részeket felhaszndljunk a modell tanitdsdhoz, mig masokat a modell

tesztelésé¢hez vagy validalasdhoz hasznaljunk fel.

A keresztvalidacid, amely a gépi tanulasi modellek értékelésének elengedhetetlen 1épése,
kiilonbozd valtozataival széles korben alkalmazzék a tudomanyos és tizleti teriileteken. A K-
Fold keresztvalidaci6 (ANGUITA et al, 2012)) az egyik legelterjedtebb megvaldsitdsa ennek
a modszernek, ahol az adatkészletet ,,K" részre bontjuk, majd a modellt ,,K" alkalommal
futtatjuk, mindegyik ismétlddd végrehajtas (iteracid)kiilonbozo részt vagy ,,foldot" hasznalva
tesztadatként, mig a tobbi részt tanitasra hasznaljuk. Az eredményeket ezutan atlagoljuk, igy

egyetlen értékelési metrikat kapunk.

A Leave-One-Out (WONG, 2015)) a keresztvalidacié mddszerének egy specidlis esete, ahol a

K" érteke megegyezik az 0sszes rendelkezésre allo adatpont szdméval. Ebben a médszerben

19 Ez arra utal, hogy a rendszer altal generalt modell tulzottan szorosan kdveti a tanitas soran alkalmazott
adathalmazt, azaz nem csak a lényeges informacidkat, hanem az adott korlatozott adathalmaz egyedi
sajatossagait is elsajatitja. Forras: https://lexiq.hu/overfitting (utols6 megtekintés: 2023. november 5.)
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minden iteracidban egyetlen adatpontot hagyunk ki tesztelésre, mig a maradékot felhasznaljuk
a modell tanitdsdhoz. Bar ez a megkdzelités rendkiviil pontos lehet, szamitasi szempontbodl
koltséges lehet. Egy masik varidcio, a Leave-P-Out (ARLOT, CELISSE, 2010)
keresztvalidacid, hasonldéan minden lehetséges "P" elemii részhalmazt tesztel, igy szintén

magas szamitasi eréforrasokat igényel.

A keresztvalidacié minden valtozata létfontossdgu azaltal, hogy segit a fejlesztéknek
megelézni a thltanulést, és objektiven dsszehasonlitani kiilonb6zé modellek teljesitményét.
Ennek koOszonhetdéen a kivalasztott modell a lehetd legjobban fog teljesiteni ismeretlen
adatokon is. Ebben a konkrét esetben, ahol csak ot (Dalnok, Esztelnek, Zabola,
Csikszentdomokos, Kovaszna) telepiilés adataival dolgoztam, a Leave-One-Out technika volt
a leghatékonyabb megoldas. Ez lehet6vé tette a bemeneti adatok alapjan a kimeneti adatok

becslését, €s a hibamérték szamitasa a négyzetes hiba elvén alapult.
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ANALIZIS

Az alabbiakban részletesen bemutatom az elemzés soran alkalmazott modellek futtatasait és az
ezekbdl szarmazo eredményeket. Az elemzés keretében 0sszesen 60 futtatast végeztem el, négy
kiilonboz6 gépi tanulasi modell alkalmazasaval az 6t kiillonb6z6 telepiilés adatain. A futtatasok
soran kiilonbséget tettem a skaladzott, normalizalt és standardizalt esetek kozott, hogy
értékeljem az egyes modszerek teljesitményét és azok érzékenységét a bemeneti adatok

skalazottsagara.

Minden egyes modelles futtatast a kovetkezd paraméterekkel végeztem el: lineéris regresszio,
polinomialis regresszid, dontési fa és véletlen erdd. A futtatdsokat a telepiilések teljes
adathalmazéaval végeztem el, és a kivalasztott telepiilések - Dalnok, Esztelnek, Zabola,
Csikszentdomokos, Kovaszna - adatait hasznaltam fel. Az adatokkal valé munka soran
megkiilonboztettem a skalazott, normalizalt és standardizalt esetek kozotti kiilonbségeket, és

ezeket a futtatasokat részletesen elemeztem az alabbiakban.

A futtatdsok eredményeit minden esetben részletesen bemutatom, kitérve az egyes modellek
prediktiv teljesitményére, a bemeneti adatok elokészitési modjanak hatasaira, valamint az
egyes telepiilésekre vonatkoz6 eredményekre. A futtatasok soran haszndalt parancsokat és
beallitasokat is részletesen dokumentalom, hogy reprodukalhat6 legyen az elemzési folyamat.
A fejezet részletes betekintést nyujt a gépi tanuldsi modellek alkalmazasdnak minden lépésébe,

az eredmények értelmezésétdl kezdve a modszertan és adatfeldolgozasi technikék elemzéséig.
Futtatas elsd 1épései

Osszesen 60 darab futtatast végeztem, a 4 modellen és az 5 telepiilés adataival, skalazatlan,
normalizalt és standardizalt esetben. A futtatdsi parancs alabb lathatd, amely a kordbban

emlitett Python nyelvben irddott.

from google.colab import drive

# Mount Google Drive
drive.mount ('/content/drive")

import pandas as pd

from sklearn.model selection import train test split
from sklearn.linear model import LinearRegression
from sklearn.tree import DecisionTreeRegressor

from sklearn.ensemble import RandomForestRegressor
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from sklearn.metrics import mean squared error, r2 score
import numpy as np

from sklearn.preprocessing import StandardScaler, MinMaxScaler
from sklearn.preprocessing import PolynomialFeatures

import matplotlib.pyplot as plt

input data = pd.read excel ("drive/MyDrive/adatok.xlsx", sheet name="Input")
output data = pd.read excel ("drive/MyDrive/adatok.xlsx",
sheet name="Output")

X = input data.drop('Telepilés/Input adatok', axis=l)
vy output data.drop('Telepiilés/Output adatok', axis=l)

Az adatokat a program a Google Drive-bol olvassa be a Google Colab?? segitségével. Els6ként
a Drive adatait csatolja a Colab kdrnyezethez, igy lehetévé téve, hogy az adatokat és fajlokat a
Drivebol elérje. Miutan kinyerte az adatokat, importalta ezeket, akkor a program létrehoz egy
Excel f3jlt ,,adatok.xIsx” néven, amit beolvas két kiilonbozé Excel iven, ,/nput” és ,,Output”,

amelybdl a megfeleld adatokat olvassa be.

A futtatéds soran az adatfeldolgozasban és elemzésben népszerti ,,Pandas” konyvtarat hasznalja
az adatok beolvasasahoz és eléfeldolgozasdhoz. A beolvasasnal nem veszi figyelembe a nem
numerikus jellegli adatokat, jelen esetben a ,, Telepiilés/Input adatok™ és a ,, Telepiilés/Output

adatok” oszlopokat.

A Sklearn konyvtarbol is importalja a modulokat, amiket a késObbiekben haszndl, a
modellezéshez, valamint az eredmények kiértékeléséhez. Ezek kozt talalhatd lineéris
regresszid, dontési fa és véletlen erdd is, regresszios modellként, és az adatok szétosztasahoz
¢s a modell teljesitményének kiértékeléséhez sziikséges funkciok és metrikdk is. A kod ezek
mellett eszkozoket is importdl az eldfeldolgozashoz, valamint a polinomidlis jellemzdok

eldallitasdhoz.

A numerikus szamitésokra a széles korben alkalmazott Numpt konyvtarat haszndlja, amely az
adatokat vektorosan dolgozza fel, mig a Matplotib vizudlisan mutatja be az eredményeket és
az adatokat. gy alakul a kédsor:

X train, X test, y train, y test = train test split(X, y, test size=0.2,
random state=42)

20 A Google Colab egy online, a bongészobol elérhetd kodfejlesztési kdrnyezet, ami lehetdvé teszi a
felhasznaloknak, hogy Python kodokat futtassanak az altaluk hasznalt bongészo segitségével.
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A random state és test size bedllitassal megtorténik az adatok érvényesitése és tanitd
adathalmazokra osztdsa a keresztvalidacido kovetelményeinek megfeleléen. A kodrészlet a
tran_test split fliggvényt alkalmazza, a Scikit-learn konyvtarban talalhatdo és az adatok
elosztasaban segit, tanuld- és teszthalmazokba bontva. Az X a jellemzdket tartalmazo valtozo,
amely a mar emlitett input data DataFrame-bdl szdrmaztatik, a nem numerikus,
,» Lelepiilés/Input adatok™ elhagyasaval. Az y a célvaltozot tarolja, az output data DataFrame-
bdl, szintén elhagyva a ,, Telepiilés/Output adatok™ oszlopot. A test size paraméter 0.2 értéke
meghatdrozza, hogy a 20%-t szeretnénk hasznélni az adataink teszthalmazként, és 80%-a lesz
a tanitd adathalmaz. A random_state paraméter értéke 4, ami garantalja, hogy minden egyes
futtatasnal kivalogatja ugyanazokat az elemeket a teszthalmazban, a reprodukalhatosag
biztositasa érdekében. Végiil az X train, X test, y train, y test valtozok taroljak a felosztott
adathalmazokat. A modell képzéséhez hasznal jellemzdket és célvaltozokat az X train és
y_train, mig a tesztelési fazisban felhasznalt adatokat az X_test ésy_test valtozok taroljak. Igy
elokészitettilk a modelliink tesztelési €s tanitasi 1épéseit, biztositva, hogy a két adathalmaz
kiilonb6zo, valamint lehetdséget nyjt validalni a modell teljesitményét az ismeretlen, teszt
adatokon. Ez a felosztds Dalnok telepiilés becsléséhez hasznalatos. Mas esetekben ezzel

megegyezOen kell elvégezni az adatok szétvalasztasat, mas random state mellett.
Linearis polinomialis modellek futtatdsa

A megfeleld miikodés érdekében, kiilonbozo nyelvi elemek hasznalata sziikséges a kiillonb6zé
modellek és skaldzasi megfontolasok esetén. Sziikséges a megfeleld skalazo objektum

létrehozasa normalizalas és standardizalas esetében is.

Normalizalas esetén:

X scaler = MinMaxScaler ()

Standardizalés esetén:

X scaler = StandardScaler ()

Mindkét skalazot eldszor a fit metddussal illesztem az adatokhoz, majd a transform metddussal
skalazom az adatokat. A fit transform egy Iépésben végzi mindkét miiveletet. A tanitd adatok

esetén hasznalja a fit transformot, mig a tesztelés esetén a transform miiveletet. Ezaltal a
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tanitdadatok alapjan szamitott értékeket alkalmazom a tesztadatokra, biztositva a

konzisztenciat a skalazas terén:

scaled X train = X scaler.fit transform(X train)
scaled X test = X scaler.transform(X test)

A kimeneti adatok esetén is hasonlo:

y_scaler = StandardScaler ()
scaled y train = y scaler.fit transform(y train)
scaled y test = y scaler.transform(y test)

Sziikséges, hogy kiszamitsam a polinomidlis jellemzdket. Erre a legmegfelelobb, ha a mas,
korabban érintett sklearn.preprocessing PolynomialFeatures osztalyat hasznalom:

# Choose the degree of the polynomial features
poly features = PolynomialFeatures (degree=2)

# Transform your training and test data to include polynomial features

X train poly = poly features.fit transform(X train)
X test poly = poly features.transform(X test)

Ertelemszertien skélazas alkalmazasa esetén a skalazott adatokon végzendé el az emlitett

muvelet.

fgy mar létrehozhato és futtathato a regresszios modell. Ennek is a megfeleléen eléfeldolgozott

adatokat kell odaadni. Az itt bemutatott példaban skalazott adatokat kap:

model = LinearRegression ()
model.fit (scaled X train, scaled y train)
scaled y pred = model.predict (scaled X test)

Ezt kovetden skalazas alkalmazasa esetén még sziikséges elvégezni az inverz transzforméciot

is a végeredmény eléréséhez:

y result = y scaler.inverse transform(scaled y pred)

fgy megvan a megfelelé becslés. A fentiekben bemutattam a linedris és polinomialis
regresszids modellek futtatdsat. Skaldzas, normalizalas modszerét hasznaltam, vagy
skalazatlan adatokat hasznaltam a MinMaxScaler, illetve StandardScaler objektumok
hasznalataval, majd kiszamoltam a polinomidlis jellemzdéket. A regressziés modell a
megfeleléen eléfeldolgozott adatokon kertilt futtatasra, majd a kapott eredményeket sziikség

esetén inverz transzformacidval kellett visszaalakitani az eredeti skalara.
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Dontési fa és véletlen erdd futtatasa

A dontési fa és véletlen erdd esetén is a skdldzas a korabbiakkal megegyezé mddon torténik,
azonban itt nem alkalmazom a polinomidlis jellemzdket. A kiilonbség a modellek

létrehozasaban van.
Dontési fa:

model = DecisionTreeRegressor (min samples split=3, min samples leaf=2)

Véletlen erdo:

model = RandomForestRegressor (min samples split=3, min samples leaf=2)

A modellekben két fontos paraméter van, a min_samples_split és a min_samples_leaf. Ezek
segitenek az overfitting elkeriilésében. A min_samples_split meghatdrozza, azt, hogy hany
minta szlikséges legalabb egy csomopont elagazidsdhoz a dontési faban. A nagyobb értékek
novelhetik a modell altalanositd képességét, hiszen a mélyeb eldgazadsokhoz tobb mintira van
szlikség. Azonban, megtorténhet az, hogy az érték til magas, és emiatt a modell nem képes
eleget tanulni, ez alulteljesitést (underfitting) eredményezhet. A min_samples_leaf a mintak
szamat hatarozza meg ahhoz, hogy legalabb egy levél legyen a csomopontban. A nagyobb
értekek itt is a modell altalanositd képességét novelik, €s itt is érvényes az, hogy ha az érték tal

magas, akkor underfitting johet 1étre.

Mivel jelen esetben Osszesen 4 telepiilés bemeneti adataival lehet dolgozni 1 telepiilés
adatainak megbecslése érdekében, igy érdemes ezeket a paramétereket is kisebb értékiire
valasztani. Jelen esetben mindig olyan fa tud létrejonni, amelynek egyetlen elagazasa, igy 1-1

levele van 2-2 adattal. Az erddk is ilyen fakbol épiilnek fel.
EREDMENYEK

Kiemelkedden fontos a telepiilések kimeneti adataival valo alapos vizsgalat annak érdekében,
hogy az egyes algoritmusok hatékonysagat és alkalmazhat6sagat koriiltekintden elemezzem. A
modellek altal pontosabban becsiilt adatokat részletesen elemzem, kiilonds tekintettel az egyedi
telepiilésekre. Egy-egy telepiilés esetében minden paramétert alaposan elemzek, kiilonds
figyelmet forditva az egyes alkalmazasi szituaciokra, ¢és az adott telepiilés szdmara

legmegfeleldbb modelleket és megoldasokat ajanlom.
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A kovetkezd diagramok részletezik Dalnok, Esztelnek, Zabola, Csikszentdomokos és
Kovaszna telepiiléseinek eredményeit. Mindegyik esetben kiilon vizsgdlom, hogy mely
paramétereket sikertiilt a legpontosabban becsiilni, majd azt, hogy melyik modell illeszkedik a
legjobban az adott telepiiléshez. Az abrak felirataiban a ,,Ir”” a lineéris regressziot, a ,,pr”’ a
polinomidlis regressziot, a ,,dt” a dontési fat (decision tree), az ,,rf” pedig a véletlen erdét
(random forest) jeloli. Hasonldan az ,,r”” a nyers adatot (raw), az ,,s” a standard skalazott adatot,
az ,,n” pedig a normalizalt adatot reprezentalja. Az elemzés sordn ezen paraméterek alapjan
értelmezett eredmények kiterjedt betekintést nyujtanak az alkalmazott modellek

hatékonysagaba és a telepiilések specifikus jellemzdire vald alkalmazhatdsagaba.
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Abra 14.: Dalnok paraméterbecslési pontossaga  Abra 15.: Dalnok modellpontossaga
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Abra 16.: Esztelnek paraméterbecslési pontossaga
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Abra 17.: Esztelnek modellpontossaga
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Abra 18.: Zabola paraméterbecslési pontossaga
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Abra 19.: Zabola modellpontossaga
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Abra 20.: Csikszentdomokos paraméterbecslési

pontossaga
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Abra 21.: Csikszentdomokos modellpontossaga
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Abra 22.: Kovaszna paraméterbecslési pontossaga

I BecsiltIr_r
[ BecslltIr_s
B BecsiltIr_n
W Becsiilt pr_r
Sajtémegjelenés 2020 0.92 B Becsiilt pr_s
BN Becsult pr_n
[ Becsultdt_r
I Becsult dt_s
[0 Becsult dt_n
I Becsiilt rf_r
I Becsiltrf s
Sajtémegjelenés 2019 .62 W Becsilt rf_n
Rendezvények 2020
Rendezvények 2019 0.80
Lajkok szama (k6zéparanyos) 1.69
Posztok szédma (havonta) 4
Honlap latogaté 0.87
Facebook elérés
0 % 4 10 1

Relatl:/ hiba [-] ’
Forras: Phyton altal generalt diagram

Abra 23.: Kovaszna modellpontossaga
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Dalnok telepiilése esetén minden alkalmazott modell rendkiviil pontosan becsiili meg az
adatokat, kivéve a Facebook elérés szamat, ahol némi pontatlansag tapasztalhato. Ugyanakkor
a posztok és rendezvények szamanak becslése kiemelkedden preciz eredményeket mutat. Az
abrazolasok alapjan megallapithatd, hogy az eltérések tartomanya koriilbeliil 0.36 és 2.61
kozott valtozik a kiilonbozd adatkategéridk esetében. A linearis regresszios és polinomialis
regressziés modellek a Facebook elérés szamat kivaloan becsiilik meg, ugyanakkor enyhe

eltéréseket mutatnak a lajkok szdmanal.

A standardizalt polinomidlis regressziés modell kiemelkedd teljesitményt ny0jt, a
legpontosabb eredményeket produkélva. Emellett a polinomialis regressziés modell nyers
adatokkal és a linedris regresszi6 is igen pontos becsléseket nytjt a vizsgalt paraméterekre. A
felhasznalt modellek Osszehasonlitdsa soran ezek az eredmények megerdsitik a modellek

alkalmazhatdsagat Dalnok telepiilésének specifikus kdrnyezetében.

Esztelnek telepiilésének esetében valamennyi alkalmazott modell hatékonyan miikodik az
adatokkal, kivéve a sajtomegjelenéseket, ahol szignifikéns eltérések és nagyobb hibahatar
figyelhet6 meg. A rendezvények ¢és a honlap latogatok szdmanak megbecslése a modellek

kozott a legpontosabb. Az eltérések az adatok esetében 0.1 és 1.41 kozott mozognak.

Az alkalmazott mddszerek hasonld hibahatarral dolgoznak, eltéréseik 0.33 és 1.09 kozotti
tartomanyba esnek. A dontési fa normalizalt modell, valamint a skaldzott polinomialis
regresszid és a nyers adatokon alapuld linedris regresszid modszerei a legpontosabbak
Esztelnek telepiilésének adatai megbecslésében. Ezek az eredmények tovabbi megerdsitést
nyUjtanak a modellek megbizhatosagardl ¢és alkalmazhatdsdgardl Esztelnek sajatos

kontextusaban.

Zabola adatainak elemzésekor megfigyelhetd, hogy a modellek ltalaban hatékonyak az adatok
megbecslésében, kivéve a lajkok és a posztok szamat, ahol a relativ hibahatar magasabb, 2.82

¢s 3.51 kozott mozog.

Az események, Facebook elérés, honlap latogatok és akdr a sajtomegjelenések szadmanak
becslése altalaban pontosnak tekinthetd. Kiemelkedik az események szdmanak megbecslése,
ahol a dontési fa skalazott és nyers modelljei a leghatékonyabbak. Emellett a linearis regresszid

skalazott és normdl adatmodell is hatékony teljesitményt mutat.

188



Azonban érdemes megjegyezni, hogy a polinomialis regresszi6 standardizalt modellje ebben
az esetben nem bizonyul a legmegfelelobbnek az adatok hatékony becsléséhez. Ez az eredmény
tovabbi elmélyiilt elemzésekre sarkallhatja a modellek alkalmazéasat és finomhangolasat

Zabola sajatos jellemzobihez.

Csikszentdomokos esetében megfigyelhetd, hogy az dsszes modell dltalaban jol miikddik az
adatokra, kivéve a polinomidlis regresszid nyers modelljét, amely jelentds eltéréseket mutat.
Ugyanakkor a polinomialis regresszid normalis és skdlazott verzidja nagyon pontos becsléseket

eredményez.

A modellek altalaban 0.54 és 2.25 kozotti relativ hibahatarban dolgoznak, ami azt jelenti, hogy
ezekkel a modellekkel a telepiilés adatait a legjobban tudjuk megbecsiilni. Az adatok elemzése
alapjan lathatjuk, hogy Csikszentdomokos esetében az elérejelzések meglehetésen pontosak és
megbizhatdak, kivéve a polinomialis regresszié nyers modelljét, amelynek esetében tovabbi

finomitasokra lehet sziikség a pontossag javitasa érdekében.

Kovaszna varosnal megfigyelhetd, hogy a modellek 4&ltaldban a rendezvények ¢és
sajtomegjelenések szamat becsiilik a legpontosabban. Ugyanakkor a Facebook eléréseknél, a
posztoknal, valamint a lajkoknal is relativ magasabb hibahatarok (1.64 és 1.69) figyelhetdk

meg.

Ezen kivill érdekes megéllapitani, hogy mig mas telepiiléseken 4altaldban a linearis ¢és
polinomialis modellek mitkddtek jol, Kovéaszna varosaban inkébb a dontési fa és random erdd
modellek bizonyultak hatékonyabbnak, kiilonosen a normal és skalazott adatok
alkalmazasaval. A lineédris és regresszids modellek ebben az esetben nagyobb hibaval

dolgoztak a varos adataihoz képest.

Az eredményekbdl kideriil, hogy az STD standardizalasi modszerek altalaban a legpontosabb
becsléseket eredményezik. Ezek a modszerek képesek jobban kiigazitani a stilyokat, kiilondsen
elényds, mivel az adataink kevésbé valtozatosak. Annak ellenére, hogy a minta kicsi, és

torzulasok is megjelenhetnek, ezek a modszerek megbizhaté eredményeket hoznak.

Ha vidéki telepiiléseket vizsgalunk, akkor a linedris és polinomidlis regresszidos modellek jol
teljesitenek, kiilonosen akkor, ha rendelkezésre allnak a megfeleld adatok. Kisvarosok esetében

viszont a dontési fak és random erddk alkalmazasa vezet a legmegfelelobb eredményekhez,
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mivel ezek a modellek hatékonyan kezelik a kisvarosokra jellemzd sajatossagokat és a

rendelkezésre allo adatokat.

ALGORITMUS KIDOLGOZASA

crer

mérésére torekszem, szamos kulcsfontossdgu valtozot tartalmaznak. Ezek a valtozok
kiilonbozd aspektusokat fednek le, amelyek Osszességében segitenek értelmezni és értékelni a
telepiilés fejlodését, vonzerdjét és sikerességét. A tovabbiakban részletesen kifejtem ezeket a

valtozokat és azt, hogyan jarulnak hozza a teljes értékelési keretrendszerhez.
1. A telepiilés sikeressége:

A telepiilés sikerességének meghatarozasédhoz alapvetd fontossagu a tervezett és végrehajtott
stratégia hatékonysdganak felmérése. Ennek részeként vizsgdlom a telepiilési
marketingintézkedéseket, kampanyokat és azok hatdsat a kitlizott célokra. A lakossagi
elégedettség, turisztikai latogatottsag ¢€s befektetéi vonzerd novekedése mind olyan

kulcsindikatorok, amelyek alapjan értékelem a stratégia sikerességét.
2. Toékevonzas, fejlesztés

A kiils6 befektetok szamara vonzdva valni kulcsfontossagu a telepiilés gazdasagi novekedése
¢s fenntarthatdosdga szempontjabol. Ennek mérésére az infrastrukturalis fejlesztések, a
tamogatdsok ¢és a befektetési adatok elemzése révén szamos mutatot értékelek, amelyek alapjan
felmérhetd a telepiilés befektetdi vonzerdje. A sikeres telepiilési marketing stratégia az tizleti
tevékenységek novekedését és az 10 vallalkozasok megjelenését is eldsegitheti. Ennek
értékelése soran figyelembe veszem a vallalkozdsok szdmat, a befektetések mértékét és az

iizleti kdrnyezet vonzerdjét.
3. Elhetéség:

Az egyik alapvetd valtozo, amelyre fokuszalok, a lakossag elégedettségét méri. Ennek
értékelése értékes betekintést nytjt a telepiilési életmindségbe és az ott ¢l6 emberek
boldogsagaba. Az elégedettségi szintek alapjan azonosithatok az erdsségek és a fejlesztendd
teriiletek, valamint megérthetd, hogy mennyire jol teljesit a telepiilés a lakosok szemszogébdl.

A helyi szolgaltatasok igénybevétele szintén kulcsfontossagli mutatdja a telepiilés
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vonzerdjének és ¢lhetdségének. Ez magaban foglalhatja az oktatdsi, egészségiigyi, kulturalis
¢s mas infrastruktirak hasznalatat. Az igénybevételi adatokbdl kovetkeztethetiink arra, hogy
mennyire fejlett és elérhetd a telepiilés szamara a kiilonbozé szolgaltatasok palettdja. Az
¢lhetdség egy olyan fontos aspektus, amely szorosan kapcsolddik a telepiilés sikerességéhez és

vonzerdjéhez.

4. A telepiilés értékei:

A telepiilés értékeit befolyasold tényezOk Osszetett rendszert alkotnak, amelyek a helyi
kozosség, gazdasag, kultira és kornyezet kozotti kolesonhatasokon alapulnak. A telepiilés
értékeinek alapos megértése lehetové teszi a helyi vezetés és kozosség szdmara, hogy hatékony
dontéseket hozzanak a fejlddés és az életmindség javitasa érdekében. Az értékek fenntartasa és

erdsitése hozzajarul a telepiilés hosszu tavu sikeréhez és fenntarthatosdgahoz.

5. Turizmus

A turizmus jelentds szerepet jatszhat a telepiilés fejlédésében és gazdasdgaban. Ennek
értékelésére a turisztikai latogatottsag, a latnivalok és rendezvények szamdnak elemzésével
kozelitem meg. A turisztikai vonzerd mérése segit megérteni, milyen mértékben valik a

telepiilés vonzo célponttd az ide latogatok szdmara.

6. Stratégia hatékonysaganak értékelése:

A stratégia  hatékonysdganak értékelése sordn a  tervezett ¢és  végrehajtott
marketingintézkedéseket elemezve kovetem, hogy a kitlizott célokat mennyire sikeriilt elérni.
Ez magéban foglalja az eszk6zok és kampanyok hatékonysagat, valamint azok hozzéjarulasat
a kiilonbozd valtozok, mint példaul a lakossagi elégedettség, a turisztikai latogatottsag és a
befektetdi vonzerd ndveléséhez. A stratégia hatékonysaganak értékelése lehetévé teszi a
tovabbi finomhangoldsokat és a jovoObeli stratégidk tervezését a telepiilés fejlodésének

tamogatasa érdekében.

Azoknak az elemzdé valtozoknak a felhasznaldsaval, amelyek koriilveszik a telepiilést,

meghatdrozhatjuk, hogy mennyire sikeres a telepiilés tOkevonzdsban, turizmusban ¢és

crer
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Tablazat 6: Bemend adatok elsé része az 6t telepiilés esetében

» Sajat Sajat »
Tglfp ll(lles/lnput Lakossag  bevétel bevétel Ossz2019  Ossz 2020 e[jjkalmazés
acaio 2019 2020

956 853392 1059376 2793300 2374104 2
1182 1204119 1287837 2891012 3373354 2
4597 5664135 3329468 5664135 7425185 1
6110 3656612 3404590 8964416 11430885 4
10114 15629954 16466476 19117290 24226781 0

Forras: sajat szerkesztés, a Statisztikai Hivatal és a kérddiv adatai alapjan

Tablazat 7: Bemend adatok masodik része az 6t telepiilés esetében

Telepiilés/Input s Esemény Esemény

adatok Honlap Posztok Lajkok 2019 2020
710 | 35 9 45 7 36 28
1100 | 85 135 32 10 32 39
1841 | 80 2 35 25 10 58 27
4400 | 50 18 140 35 15 65 37
1453 | 120 6 115 33 10 250 150

Forras: sajat szerkesztés, a Statisztikai Hivatal és a kérddiv adatai alapjan

Tablazat 8.: Kimend adatok az 6t telepiilés esetében

Telepiilés Sikeresség Tokevonzas FErtékek  Elhetéség Turizmus —Stratégia
fejlesztés
10 10 10 4 10 10
9 10 6 5 10 9
7 10 7 4 8 10
9 9 7 4 7 8
7 8 7 4 9 8

Forras: sajat szerkesztés, az interjuk alapjan
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Az 10 adatokat felhasznalva részletesen teszteltem valamennyi alkalmazott moddszert, és
megallapitottam, hogy a vélasztott algoritmusok kiemelkedden hatékonyan teljesitenek azokon
a kulcsfontossagu eredményeken, melyek kritikus jelentdséggel birnak az értékelésiink soran.
A modellek rendkiviil precizen becsiilik meg az eredményeket, tekintettel arra, hogy a
rendelkezésre all6 adatmennyiség korlatozott. Ezen eredmények alapjan megallapitottam, hogy
a valasztott modszerek idedlisak a telepiilések helyi marketing stratégidja hatékonysaganak

értékelésére.

Az eredmények altal nyujtott lehetéségek révén precizen mérhetjiik a telepiilés lakosainak
elégedettségi szintjét, valamint a telepiilés vonzerejét a kiilsé befektetdk €s turistak szamara.
Az algoritmusok kiemelkedd megbizhatosaga lehetévé teszi a helyi marketing stratégia
hatékony finomhangoldsat, s ezaltal segit a telepiilés fejlesztési iranyanak pontosabb
meghatdrozasaban. Az eredmények alapjdn szamos 1 lehetdség nyilik a telepiilésfejlesztés
terén, mikozben a modellek rendkiviil hatékonyan hozzéjarulnak az adott teriilet értékeléséhez

¢s iranyitasadhoz.
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Abra 22.: Dalnok paraméterbecslési pontossaga

Becsllt Ir_r
Becsllt Ir_s
Becslilt Ir_n
Becsllt pr_r
Becsiilt pr_s
Becslilt pr_n
Becslt dt_r
Becsillt dt_s
Becsilt dt_n
Becsllt rf_r
Becsllt rf_s
Becslilt rf_n

Ml

Tékevonzas fejlesztés

Sikeresség

00 01 02 04 05

Relat(vor:iba [-]
Forras: Phyton altal generalt diagram

Abra 23.: Dalnok modellpontossaga

Sikeresség
Tékevonzas fejlesztés
Ertékek

Elhet6ség

Turizmus

Stratégia

Becsult rf_n

Becsult rf s 1

Becsult rf_r

Becsiilt dt_n

Becsillt dt_s 0,14

Becsilt dt_r- 0.14

Becsiilt pr_n

Becsdlt pr_s

Becsult pr_r

Becsult Ir_n

Becsilt Ir_s

Becsdilt Ir_r

iy

00 01 02 04 05

03
Relativ hiba [-]

Forras: Phyton altal generalt diagram
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Dalnok

Az eredmények elemzése alapjan megallapithatd, hogy valamennyi vizsgélt kérdéskorben a
alkalmazott modszerek kivételesen pontosan értékelik a kimeneti adatokat. A tékevonzas terén
kiilonosen magas a pontossag, azonban érdemes kiemelni, hogy a stratégia hatékonysagara, az
¢lhetdségre, a turizmusra, a sikerességre ¢és a helyi értékekre vonatkozoan is kivalo eredmények
szlilettek. Az alkalmazott modszerek kozott minimalis kiilonbség figyelheté meg; mindegyik

modell rendkiviil preciz teljesitményt nytjt ezekben a kategéridkban.

A dontési fak kiemelked6 eredményeket produkélnak mind a nyers, mind a normalizalt adatok
alkalmazasa esetén. Ugyanakkor a tobbi modszer is megbizhatdé eredményeket szallit, igy
valasztasuk a vizsgalt kérdéskorokben a kutatas és értékelés szempontjabol széles korii
lehetdségeket teremt. Ennek alapjan elmondhatom, hogy a vizsgalt modszerek kozott nincs

szignifikans kiilonbség, mindegyik alkalmas és hatékony az érintett teriileteken.
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Abra 24.: Esztelnek paraméterbecslési pontossaga Abra 25.: Esztelnek modellpontossaga

BN BecsultIrr B Sikeresség

I BecsiltIr_s I Tékevonzas fejlesztés

B BecsiltIr_n ) B Ertékek
. Becsiilt rf_np_ i

B Becsillt pr_r B Elhetség

W Becsllt pr_s B Turizmus

B Becsllt pr_n B Stratégia

W Becsult dt_r

BN Becslltdt s Becsiilt rf s

[ Becsilt dt_n -

I Becsult rf r

Wl Becsllt rf s

W Becslt rf_n

Becsult rf_r

Becsiilt dt_n

Becsiilt dt_s

Becsiilt dt_r

Becsiilt pr_n

MU

Becsult pr_s

Becsult pr_r

T

T6kevonzas fejlesztés

Becsiilt Ir_n

Becsult |I'_S F

Becsiilt Ir_rP 7

0.0 0.1 0.2 03 0.

Relativ hiba [-]
0.0 01 02 03 04 05 0.6
Relativ hiba [-]
Forras: Phyton altal generalt diagram Forras: Phyton 4ltal generalt diagram
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Esztelnek

Az itt tapasztalt jelenségek parhuzamosak a Ddélnok esetében észlelt eredményekkel. A
tokevonzas tekintetében a modellek rendkiviil megbizhatoan miikddnek, és a stratégia, a
sikeresség, valamint a turizmus terén torténd becslés is kivaloan teljesit. Az értékek és az
¢lhetdség becslése is alacsony hibahatarral rendelkezik. A kiilonb6zé modszerek koziil a
dontési fak tovabbra is a legpontosabbak, de a linearis regressziés modszerek is kivalo

eredményeket mutatnak, és a tobbi mddszer esetében is elhanyagolhat6 a hiba.

Ezek az eredmények aldtdmasztjak, hogy az alkalmazott modellek éltaldnosan hatékonyak és
megbizhatéak a telepiilési jellemzdok értékelésében, és a kivalasztott moddszerek széles
skaldjaban rendelkezésre allnak hatékony eszk6zok a marketingstratégia elemzéséhez ¢és

optimalizalasahoz.
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Abra 26.: Zabola paraméterbecslési pontossaga

Becsiilt Ir_r
Becsiilt Ir_s
Becsiilt Ir_n
Becsiilt pr_r
Becsiilt pr_s
Becsiilt pr_n
Becsiilt dt_r
Becsiilt dt_s
Becsiilt dt_n
Becsult rf_r
Becsiilt rf_s
Becsiilt rf_n

Stratégia

Turizmus

Elhetdség

Ertékek

T6kevonzas fejlesztés

Sikeresség

0.‘0 0.‘2 0:4 O.‘G 0.8 1?0 1.‘2
Relativ hiba [-]

Forras: Phyton altal generalt diagram

Abra 27.: Zabola modellpontossaga

BN Sikeresség
I T6kevonzas fejlesztés
B Ertékek
Becsilt rf_n 0.11 C
- B Elhetdseg
B Turizmus
B Stratégia
Becsilt rf_s 0.12
Becsult rf_r 0.12
0.08
Becsiilt dt X
ecsult dt_n
Becsilt dt 0.08
ecsilt dt_s
Becsilt dt_r JBMC 0.15
| S—
Becsiilt pr_n
Becsilt pr_s .13
Becsllt pr_r
Becslilt Ir_n
Becsult Ir_sE
Becsiilt Ir_rp—
0.0 0.2 04 10 12

0.6 0.8
Relativ hiba [-]

Forras: Phyton altal generalt diagram
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Zabola

Zabola esetében is hasonld eredményekkel szembesiiltem, a modellek rendkiviil pontosan
becsiilik meg a tékevonzast. Ezenkivill a stratégia, a turizmus és az életmindség becslése is
kivalo eredményeket mutat, minimalis eltéréssel és alacsony hibahatarral. A sikeresség és az

értékek becslése is szinte hibatlan.

A kiilonb6zé modszerek koziil a dontési fak ismét kivald pontossaggal szolgdlnak, mig a
polinomialis regresszid és a linedris regresszio nyers adatai kisebb eltéréseket mutatnak, de
még mindig igen alacsony hibahatarral operalnak. Ezek az eredmények tovabb erdsitik az
alkalmazott modellek és modszerek altalanos hatékonysagat, és azt sugalljak, hogy Zabola
esetében is megbizhatd eszkozokkel rendelkezhetem a telepiilési jellemzok értékelésére és

optimalizalasara.
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Abra 28.: Csikszentdomokos paraméterbecslési Abra 29.: Csikszentdomokos modellpontossaga

pontossaga
BN Becsult Ir_r BN Sikeresség
W BecslltIr_s I Tékevonzas fejlesztés
i B Frtékek
B BecsiltIr_n Becsiilt rf n rU.u ; )
BN Becsilt pr_r - I Elhet6ség
B Becsllt pr_s B Turizmus
Stratégia{ 0.30 B Becsiilt pr_n B Stratégia
W Becsult dt_r
I Becsult dt_s Becsiilt rf s p_lz
[0 Becsult dt_n -
I Becsult rf_r
B Becsultrf s
W Becsllt rf_n
Becsult rf_r rU.13
Turizmus{~ 0.27
Becsult dt_n %.09
Becsult dt_s I5.09
|
Elhetéség 0.52
Becsillt dt_r- 0.09
-
Becsilt pr_n EAI—
Ertékek .08
Becsllt pr_s F.zz
Becsiilt pr_r&
T6kevonzas fejlesztés F-OG
Becsiilt Ir_n h.zz
Becsdlt Ir_s p-l9
Sikeresség 4
Becsilt Ir_rhﬂ—
0 2 4 8 0 2 1‘3 é
Relativ hiba [-] Relativ hiba [-]
Forras: Phyton altal generalt diagram Forras: Phyton altal generalt diagram
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Csikszentdomokos

Csikszentdomokos eredményei hasonld tendencidkat mutatnak, mint a korabbi telepiilések
esetében. A tOkevonzas terén a legpontosabb becsléseket tapasztalom, és az dsszes tobbi adat
esetében is igen alacsony a hibahatar. Az értékek becslése esetében mindossze 1.09-es hatar

¢észlelhetd, ami tovabbra is kiemelkedd pontossagnak tekinthetd.

Modszertani szempontbol egyértelmii, hogy Csikszentdomokos esetében a dontési fak nyujtjak
a legpontosabb eredményeket. A polinomialis és linearis regresszio esetében vannak kisebb
eltérések, de még ezeknél a modszereknél is igen alacsony a hibahatar. Ezek az eredmények
tovabb erdsitik az alkalmazott modellek és mddszerek hatékonysagat, és alatamasztjak, hogy
Csikszentdomokos esetében is megbizhatd eszkozokkel rendelkeziink a telepiilési jellemzok

értékelésére és optimalizalasara.
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Abra 30.: Kovaszna paraméterbecslési pontossaga  Abra 31.: Kovaszna modellpontossiga

B BecsiltIr_r B Sikeresség
I Becsllt Ir_s I Tokevonzas fejlesztés
B BecsiiltIr n . B Frtékek
q . Becsiilt rf_n10.13 e
I Becsllt pr_r Il Elhetdség
I Becsllt pr_s I Turizmus
Stratégia B Becsiilt pr n B Stratégia
W80 Becsllt dt_r
| BecsEJIt dt s Becsultrfsﬁ)-n
[0 Becsult dt_n -
[ Becslltrf r
I Becslltrf s
[0 Becsllt rf_n
Becsiilt rf_r-E)-13

Turizmus

Becsilt dt_n ﬁ:0-10

Becsiilt dt_s -:0-10

Elhetdség

Becsilt dt_r<:0.10

Becsult pr_n __ 3.34

Ertékek

Becsiilt pr_sr_ 2.63

Becsult pr_r

Tékevonzas fejlesztés .17

Becsult Ir_n

Becsllt Ir_s

Sikeresség

TTTI,

Becsiilt Ir_r

o
~

Ty

©
o
~

Relativ hiba [-]
Forras: Phyton altal generalt diagram Forras: Phyton altal generalt diagram
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Kovaszna

A véros eredményei hasonlosagot mutatnak a tobbi telepiiléshez képest, bar kisebb mértékii
hibahatdrok figyelheték meg. Az adatmennyiség ¢és komplexitds miatt azonban ezek
elfogadhatoak és megbizhatdak. A tékevonzas becslése a legpontosabb, és a stratégia, turizmus
¢s elérhetdség esetében is kivaldo eredményeket kapunk. A sikeresség €s az értékek becslése

esetén nagyobb hiba jelentkezik, de ezek is még elfogadhaté mértékiiek.

Hasonloan az el6zd telepiilésekhez, a varos esetében is a dontési fak bizonyulnak a
legpontosabb eredményeket szolgaltato modelleknek, mig a polinomidlis regresszid esetén
vannak nagyobb eltérések. Ezek az eltérések azonban még mindig elhanyagolhatoak ebben a
kontextusban, és az altalanos eredmények megbizhatéak a vérosi jellemzdok értékelése és

fejlesztése soran.

Az Osszefoglald adatok alapjan megallapithato, hogy a rendelkezésre allo6 modszerek kivaldan
alkalmazhatok a vizsgalt telepiilések helyi marketingstratégiainak értékelésére ¢és
elérejelzésére. A telepiilési adatok alapjan végzett statisztikai mérési modszerek ¢és
szamitogépes algoritmusok hatékonyan segitik a kiilonb6zé kérdésekre vald valaszokat és a
pontos adatbecsléseket. Az eredmények aldtdmasztjadk, hogy a kivalasztott modellek
megbizhatdéan miikodnek, lehetdvé téve a telepiilések marketingstratégiai hatékonysaganak

megbecsiilését és eldrejelzését.

Ezen keresztiil lehetdség nyilik a lakossag elégedettségének, a telepiilés észlelt sikerességének,
valamint a telepiilés értékeinek mélyebb megértésére és elismerésére. A moddszerek
segitségével precizen értékelhetd a telepiilés stratégiai és turisztikai sikeressége, valamint
tékevonzo képessége. Ezaltal lehetdség nyilik a telepiilés fejlodésének objektiv értékelésére,

beleértve mind a gazdasagi, mind az infrastrukturalis szempontokat.

Fontos kiemelni, hogy a doktoranduszként korlatozott vagyok, nem elvarhatd, hogy a
disszertdci6 olyan kifogastalan eredményeket érjen el, amelyek minden tekintetben
vitathatatlanok lennének. Az elézetesen meghatarozott célok kozott nem szerepel a teljes
matematikai pontossag elérése, kiilonos tekintettel az adatok korlatozott mennyiségére és
bonyolultsdgara. Inkabb a mddszertan kidolgozéasa volt a 6 cél, amely hatékonyan mérhetévé

teszi az adatokat és lehetdvé teszi a relevans kovetkeztetések levonasat.
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Az emlitett algoritmus kivaldo megoldasnak bizonyult, mivel naprakész ¢és aktudlis adatokkal
dolgozik, igy mindig pontos méréseket eredményez. Emellett rendkiviil alkalmazkodoképes és
képes kezelni a korlatozott és Osszetett adathalmazokat. Ezen jellemz6i révén a modszer
lehetdvé teszi a hatékony adatfeldolgozast, ami kulcsfontossdgi a disszertacido céljainak

elérésében.

Osszességében elmondhatd, hogy az Aaltalam kidolgozott moédszertan és az alkalmazott
modellek eredményei megbizhatd alapot nyujtanak a telepiilések marketingstratégiainak
értékeléséhez és fejlesztéséhez. A disszertacid altalanos kereteiben bemutatott modszertan
hozzajarulhat a telepiilésfejlesztés teriiletén végzett tovabbi kutatdsokhoz és a gyakorlati

alkalmazasok fejlesztés¢hez.
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A HIPOTEZISEKRE ADOTT VALASZOK

A tudoméanyos kutatds kiemelkedd fontossagi 1épése az, hogy valaszokat adjak a
megfogalmazott kutatasi hipotézisekre, amelyeket a kutatasi eredmények ellendérizheté modon
igazolnak vagy megcafolnak. A  helymarketingstratégidk  hatékonysdganak  ¢és
fenntarthatosaganak mélyebb megértése érdekében, kiilondsen a telepiilések fejlddésének
kontextusaban, a jelen kutatdsomban olyan hipotéziseket fogalmaztam meg, amelyek
Osszpontositanak a helyi marketing stratégiak szerepére, az dnkormanyzatok szerepvallalasara,

valamint a statisztikai modszerek hatékonysagara az értékelésben és elérejelzésben.

A kutatas alapvetd hipotézisei kozott szerepel az a feltevés, hogy a telepiilésmarketing
stratégidk kozvetlen hatdssal vannak a telepiilések fejlddésére. Ennek vizsgélata soran olyan
konkrét tényezdket azonositottam, amelyek befolyasoljak ezeknek a stratégidknak a
sikerességét vagy kudarcat. Dolgozatomban a gazdasagi novekedés, az infrastrukturalis
fejlesztések és a turisztikai vonzerd Osszefliggéseit tartam fel, lehetévé téve az optimalis

telepiilésmarketing stratégiak kialakitasat.

Ezenkivill a kutatdsom azt is vizsgalja, hogy az oOnkormanyzatoknak érdemes-e aktivan
foglalkozniuk a telepiilés marketingjével annak érdekében, hogy eldsegitsék a fejlodést. A
hipotézis szerint az Onkormanyzatoknak kulcsfontossagi szerep juthat a helyi gazdasag
¢lénkitésében és a befektetések elomozditasaban a megfeleld telepiilés marketing segitségével.
Ennek sordn az Onkorményzatok szerepét, feleldsségeit és az altaluk hozott intézkedések

hatékonysagat vizsgaltam meg.

A statisztikai modszerek alkalmazhatdsaganak és hatékonysaganak megértése érdekében egy
tovabbi hipotézis felvetésére volt sziikség. Dolgozatomban vizsgaltam, hogy a tékevonzasi
adatok modellezhetdk-e linedris regresszidval, polinomialis regresszidval, dontési fa, illetve
véletlen erd6 modszerével, és ezéltal hatékonyan hasznalhatok eldrejelzésre a jovobeli
tokevonzas szempontjabol. Ezzel a hipotézissel kisérletet tettem arra, hogy azonositsam a

tékevonzasi folyamatokat befolyasold kulcsfontossagu véltozokat és azok sulyozasat.

A FDI és a gyarapodas kozotti szignifikdns kapcsolat kutatdsaval a disszertacid sordn arra
vallalkoztam, hogy feltdrjam, milyen mértékben jarulnak hozza az FDI-k egy adott telepiilés

gyarapodasdhoz. A hipotézis arra iranyul, hogy a telepiilésmarketingre forditott fejlesztés és az
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FDI k6zo6tti kapcesolat olyan erds és jelentds, hogy az mérhetd és statisztikailag alatdmaszthato.
Végiil, az Erdélyi Helymarketing Index eldrejelzésével kapcsolatos hipotézis hangsulyozza a
statisztikai modszerek hatékonysagat és pontossagat a telepiilésmarketing sikerességének
elérejelzésében. Kutatdsom ezen hipotézis mentén probalja igazolni, hogy a statisztikai

modellezés kiilonbdzo eszkozei hatékonyak lehetnek az elérejelzésben.

Ezen hipotézisek vizsgalata soran a kutatdsom soran kozelebb keriiltem, hogy mélyebben
megérthessem a helymarketingstratégiak hatékonysagat és fenntarthatosagat, valamint segithet
az dnkorményzatoknak a dontéshozatalban és a hatékonyabb telepiilésfejlesztés tervezésében.
A fenti célok mentén a disszertacid célja, hogy hozzajaruljon a helyi marketingstratégidk és

fejlédési folyamatok komplex elemzéséhez.

H1: A telepiilésmarketing stratégiai alapu megvalositasa meghatdrozo hatassal lesz a telepiilés

fejlodeésére

A telepiilésmarketing stratégidk hatasanak értékelése sordn a szakirodalom elemzése
segitségével, a kérddivek, interjuk és az statisztikai modszerek segitségével, 6t telepiilést
(Dalnok, Esztelnek, Zabola, Csikszentdomokos ¢s Kovaszna) vettem figyelembe, analizélva a
marketingintézkedéseiket és a fejlddési mutatokat. Az empirikus adatok elemzése soran
megfigyelhetd, hogy ahol hatékony és jol tervezett marketingstratégidkat alkalmaztak, ott
szignifikdnsabb gazdasadgi novekedés, infrastrukturdlis fejlédés és turisztikai vonzerd
figyelheté meg. Azok a tényezdk, mint a helyi kdzosség bevondsa, stratégiak dsszhangja a
telepiilés adottsagaival, és a megvalositas hatékonysaga, kulcsszerepet jatszanak a stratégiak

sikerességében.

Az 6sszehasonlito telepiiléskutatasok soran megfigyeltem, hogy valamennyi vizsgalt teleptilés
aktivan részt vesz a telepiilésmarketing tevékenységeiben, és eltéré6 mértékben, de
mindannyian igyekeznek a telepiilésiiket sikeresebben értékesiteni és promotalni. A kapott
valaszok vizsgalatat figyelve lathatd, hogy a helyiek altalanossagban elégedettek a telepiilésen
zajlo fejlesztéseket érintd intézkedésekkel, és pozitivan értékelik a kiilonbozd helyi

stratégiakat.

Az integralt marketingstratégidk és a helyi turisztikai attrakciok hangsulyozasa képes volt

ndvelni a telepiilésekre latogatok szamat, ezaltal eldsegitve a gazdasagi ndvekedést és a helyi
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infrastruktura fejlesztését. Az emlitett intézkedések nem csupan a telepiilésen ¢élok

¢letmindségét javitottak, hanem hozzdjarultak a gazdasagi fenntarthatdsaghoz is.

A helyi kulturalis események és tradiciok kiemelése tovabb erdsitette a telepiilések vonzerdjét.
Az ilyen jellegli események nem csupan a helyi kozosséget céloztdk meg, hanem szélesebb
korben is eldsegitették a telepiilés népszertlisitését. A pozitiv valaszok azt mutatjak, hogy a
helyi lakossag aktivan részt vesz ezeken az eseményeken, ami hozzajarul a telepiilési identitas

erdsitéséhez és a helyi kultara értékeinek megdrzéséhez.

Az elsédleges hangsuly a helyi lakossag elégedettségén van, és ez a megkdzelités az Gsszes
vizsgalt telepiilésen érvényesnek tlinik. Az elégedettség ndvelése azonban tovabbi eldnyokkel
jéar, kiilonosen a gazdasagi tevékenységek diverzifikalasaban ¢és a turisztikai szektor
erdsitésében. A helyi kozosség bevonasara épitd telepililésmarketing stratégidk tehat nem
csupan a lakossag elégedettségét szolgaljak, hanem kozvetett mddon eldsegitik a gazdasagi

viradgzast és a telepiilés kulturalis 6rokségének hosszll tdvi megdrzését.

A fentiek alapjan kijelenthetem, hogy a telepiilésmarketing stratégiak hatdssal vannak a

telepiilések fejlédésére.

H?2: A telepiilések szempontjabol a telepiilésmarketing stratégia 6nkormanyzati alkalmazadsa

biztositja leginkabb az aranyos fejlodest.

Az onkorményzatok részvétele a telepiilésmarketingben Osszefiigg a telepiilés fejlédésével.
Ahol az 6nkormanyzatok aktivan tdmogatjak és részt vesznek a marketingtevékenységekben,
ott nagyobb valdszintiséggel figyelhetd meg gazdasagi lendiilet, befektetések novekedése és
munkahelyteremtés. A helyi lakossaggal és vallalkozokkal valé kommunikacié révén az
onkormanyzatok kialakithatjak a telepiilésiik iranti vonzd képet, amely tovabb erdsitheti a

fejlodést.

Az 0t telepiilés esetében végzett megfigyeléseim alapjan elismerhetd, hogy az elmult évek
sordn jelentds fejlesztések valosultak meg, melyeket az dnkormanyzati apparatus koordinalt.
Ezek a fejlesztések magukban foglaltdk a viz- és csatornahalozat kiterjesztését, intézmények
¢s utak felyjitasat, valamint eszkozbeszerzéseket. Ezen intézkedések szamottevden

hozzajarultak a telepiilések ¢lhetdségének és vonzerejének ndveléséhez.
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Ezen fejlesztésekhez azonban megfeleld tokeinjekciokra volt sziikség, amelyeket a telepiilések
gazdasagélénkité programjain keresztiil sikeriilt vonzani. Ide tartoznak uniés palyazatok,
allami projektek, adokedvezmények, helyi vallalkozasok tamogatdsa, valamint az Gjonnan
indulo6 vallalkozasok tdmogatasa. Ezek a forrasok lehetdvé tették, hogy a telepiilések aktivan
részt vegyenek olyan tevékenységekben, amelyek elényds hatdssal voltak a telepiilésiik

fejlodésére.

A telepiilések proaktiv szerepet vallaltak a digitalis térben is, aktivan jelen vannak a kozosségi
médiaban, mint példaul a Facebook, illetve egyes telepiilések esetében az Instagram platformon
is (Csikszentdomokos). Rendezvények szervezésével, honlapjuk rendszeres frissitésével és a
sajtoval vald egyiittmiikodéssel sikeresen terjesztik a telepiilésiiket érintd informacidkat.
Fontos megemliteni, hogy bar a tobbnyelvii kommunikécio terén még vannak fejlesztési
lehetdségek, lathato, hogy ezek a tevékenységek mar most is hatékonyan hozzajarulnak a

telepiilések széles korti ismertségéhez €s sikerességéhez.

Kutatdsom soran sikeriilt bizonyitanom, hogy az 6nkormanyzatoknak érdemes foglalkozniuk

a telepiilésmarketinggel ahhoz, hogy fejlddhessenek

H3: A linearis regresszio, polinomidalis regresszio, dontési fa illetve a véletlen erdd modszere

alkalmazhato a tékevonzasi adatok modellezésére.

Az adatok statisztikai modszerekkel vald elemzése soran kimutattam, hogy a tdkevonzasi
adatok ¢és a befolyasolo tényezdk kozaotti kapesolat jol leirhatd barmely modell segitségével. A
kulcsfontossagu valtozok azonositasaval és stlyozasukkal a modellek képesek hatékonyan
modellezni a tdkevonzasi folyamatokat. A modszerek hasznalata lehetdvé teszi a tOkevonzasi

adatok tovabbi eldrejelzését és a befolyasolo tényezdk pontosabb meghatdrozasat.

A linedris regresszio, polinomidlis regresszid, dontési fa, és véletlen erd6 modszereinek
alkalmazaséaval sikeriilt azonositanom ¢s modelleznem az Osszefiiggéseket. A kutatas
keretében kifejlesztett modellek segitségével hatékonyan azonositottam a kulcsfontossagu
valtozokat, és meghataroztam azok sulyozasat, igy pontosabban modellezve a tékevonzasi

folyamatokat.
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A linedris regresszio segitségével sikeriilt azonositanom azokat a kulcsfontossagu valtozokat,
amelyek befolydsoljak a tdOkevonzdsi folyamatokat, mig a polinomidlis regresszid
alkalmazaséaval a komplexebb Osszefiiggéseket kimutathattam, igy pontosabban modellezve a

tékevonzas és a befolyasold tényezdk kozotti kapcsolatokat.

A dontési fa modszerrel olyan dontési struktirat alkottunk, amely segitett azonositanom a
legfontosabb elagazasokat ¢és dontési pontokat a tokevonzasi folyamatokban. A moddszer
hasznos volt a tényezdk hierarchidjanak megértésében és a kulcsfontossagti valtozok
azonositasdban. A véletlen erdd modszer tovabb finomitotta az elemzést, figyelembe véve a
tobbi modell eredményeit és kiilonféle fadgakat kombinalva. Ezzel az integralt megkdzelitéssel

sikertilt pontosabb eldrejelzéseket adni a tokevonzasi adatokra és a befolyasold tényezdkre.

A vizsgalat soran alkalmazott statisztikai modellek eredményei alapjan megallapithatom, hogy
a dontési fak kiemelkednek a legpontosabb eredményeket szolgaltatdé modellek kozil a
telepiilések helyi marketingstratégiainak értékelésében. A  polinomidlis regresszid
alkalmazédsakor ugyan megfigyelhetdk némi eltérések, azok azonban még mindig
elhanyagolhatoak ebben a kontextusban, és nem befolyasoljdk az altalanos eredmények

megbizhatdsagat.

Az adatok statisztikai mérési moddszerekkel ¢és szamitogépes algoritmusokkal torténd
feldolgozasa hatékonyan segit a kiillonb6zé kérdésekre adott valaszokban ¢és pontos
adatbecslésekben. Ez a tudoméanyos elemzés megerdsiti, hogy a valasztott modellek
alkalmasak a telepiilések marketingstratégidi hatékonysagdnak megbecsiilésére ¢és
elérejelzésére. Az eredmények megalapozottan tdmasztjak ald, hogy a modellek megbizhatéan
mitkddnek, és biztositjdk a szilard alapot a telepiilések helyi marketingstratégiainak
tovabbfejlesztéséhez ¢€s optimalizalasahoz. A algoritmus alkalmazasaval az 6nkormanyzatok
¢s helyi vezetdk képesek a valds adatok alapjan hatékonyabban tervezni és dontéseket hozni a

telepiilésmarketing stratégiak optimalizalasa érdekében.

A fentiek alapjan, kijelenthetem, hogy igazoltam a hipotézist, vagyis a lineéris regresszio,
polinomialis regresszio, dontési fa illetve a véletlen erdé modszere alkalmazhat6 a tékevonzasi

adatok modellezésére.

H4: Létezhet-e szignifikans kapcsolat telepiilésmarketingre forditott fejlesztés és az FDI

(Foreign Direct Investment) kézott.
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A telepiilésmarketingre forditott fejlesztés és a tokebearamlas kozotti kapcsolat mélyrehato
elemzése a Dalnok, Esztelnek, Zabola, Csikszentdomokos ¢és Kovaszna telepiilésekre
vonatkozva ramutat, hogy az FDI hozzdjarulhat az infrastrukturalis, gazdasagi ¢és tarsadalmi
gyarapodashoz. A statisztikai elemzések megerdsitik, hogy az FDI befektetések ¢és a
fejlesztések kozotti kapcsolat szignifikdns és mérhetd, kiemelve az ezen térségekben rejld

potencialt.

Az adatok tiikrében megallapitottam, hogy a kiilfoldi miikodotokeék, legyen az a telepiilés
hatdrain kiviilrél érkezd vagy akéar tavolabbi, aktivan hozzajarulnak a telepiilések
infrastrukturélis fejlesztéseihez. Azokon a telepiiléseken, ahol magasabb volt a bevonzas
megfigyelhetd volt az infrastruktira modernizéciodja, beleértve az utakat, vizvezetékeket és
intézményeket. Ezaltal az FDI hozzajarul a helyi ¢életmindség javitdsdhoz és a fenntarthatd

fejlédés eldmozditasahoz.

Gazdasagi szempontbol az FDI befektetések serkentik a vallalkozasok létrehozéasat és
gyarapodast a vizsgalt telepiiléseken. Az adatok azt mutatjdk, hogy az FDI-t preferald
telepiilések vonzobbak a véllalkozasok szamdra, mivel azok nagyobb hozzaférést biztositanak
piacokhoz és erdforrasokhoz. Ennek kovetkeztében né a foglalkoztatottsag és a gazdasagi
aktivitas, erdsitve a telepiilések gazdasagi stabilitdsat. A tadrsadalmi dimenzidban is szerepet
jatszik, hiszen hozzajarul a kozosségek gyarapoddsdhoz, Ez erdsiti a telepiilések tarsadalmi
kapcsolatait és a lakosok életmindségét. A tokearamlas kulcsfontossagu a telepiilések viragzasa

¢s fenntarthatésaga szempontjabol.

Az adatokon alapul6 elemzések ¢és a statisztikai kovetkeztetések alapjan a telepiilésmarketingre
forditott fejlesztés és az FDI kozotti kapcsolat igazolja, hogy az dnkormanyzatoknak érdemes
proaktivan részt venniiik az FDI vonzasaban annak érdekében, hogy a telepiilések optimalisan

kihasznaljak a gazdasagi és tarsadalmi potencialt.

Ezek alapjan kijelenthetem, hogy a hipotézist igazoltam, miszerint szignifikdns kapcsolat

1étezik telepiilésmarketingre forditott fejlesztés és az FDI kozott.

H5: A statisztikai modszerek révén hatékonyabb és pontosabb modszerrel rendelkeziink az
Erdelyi  Helymarketing Index elorejelzésére, a telepiiléesmarketing — sikerességének

kimutatasara.
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Az Erdélyi Helymarketing Index eldrejelzésére alkalmazott statisztikai moddszerek
Osszehasonlitdsa alapjan nyert adatokbdl levonhatd kovetkeztetések szerint a modellek
valtozatossaga lehetdvé teszi a hatékonyabb és pontosabb eldrejelzéseket. Az 6t telepiilés —
Dalnok, Esztelnek, Zabola, Csikszentdomokos és Kovaszna — adatainak statisztikai elemzése
bemutatja, hogy a kiilonb6z6 modellek alkalmazésa a helyi marketing stratégidk értékelésének

és eldrejelzésének hatékony modja lehet.

Az elézetesen gyijtott adatok alapjan a modellek alkalmazéasa lehetdvé tette a helyi marketing
sikerességének megbizhatobb mérését és elorejelzését. Az Erdélyi Helymarketing Index éltal
Osszegylijtott és rendszerezett adatok segitik az dnkormanyzatokat a helyi marketingstratégiak
folyamatos optimalizaldsdban és a valtozo piaci kornyezethez torténd igazitasaban. A
rendszeres, valos idejli elemzések révén az onkormanyzatok képesek gyorsan reagalni a piaci

trendekre és a helyi gazdasagi dinamikara, tovabb erdsitve a telepiilések gazdasagi stabilitasat.

Az elézbleg emlitett algoritmus kivaloan teljesit a disszertdcidban alkalmazott kutatési
keretben. Az algoritmus naprakész ¢és aktudlis adatokkal dolgozik, biztositva ezzel a mérések
folyamatos pontossagat. Az alkalmazott modszer rendkiviil alkalmazkodoképes és hatékonyan
kezeli a korlatozott, valamint Osszetett adathalmazokat, ami kritikus szerepet jatszik a

disszertacio céljainak elérésében.

A mddszertan altalanos jellemzdi révén lehetdség nyilik a hatékony adatfeldolgozéasra, amely
a disszertacioban kitlizott célok eléréséhez nélkiilozhetetlen. Az alkalmazott modellek és
moddszerek eredményei megbizhatd alapot teremtenek a telepiilési marketingstratégiak
értékeléséhez és fejlesztéséhez. Az algoritmusok rugalmassaga és adaptiv képességei
kiemelkeddek, és lehetové teszik a kutatds széleskorli alkalmazédsat a telepiilésfejlesztés

tertiletén.

Osszességében a statisztikai modellek alkalmazasa a helyi marketing sikerességének mérésére
¢s elorejelzésére a vizsgalt ot telepiilés esetében bizonyitja a modellek sokféleségének és
hatékonysaganak fontossagat a helyi gazdasag ¢élénkitésében és a helyi marketingstratégiak

optimalizalasaban.

fgy kijelenthetem, hogy a hipotézist sikeriilt igazolnom, vagyis a statisztikai modszerek révén
hatékonyabb ¢€s pontosabb moddszerrel rendelkeziink egy Erdélyi Helymarketing Index

alkalmazasara, a teleptilésmarketing sikerességének kimutatasara.
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Osszefoglalva gyakorlati és elméleti eredményeket tudok megfogalmazni a hipotézisek

igazolasanak folyomanyaként:
1. Helyi marketingstratégiak és fejlodés:

Az adatok elemzése és a statisztikai modellek alkalmazasa révén kimutathatd, hogy a Dalnok,
Esztelnek, Zabola, Csikszentdomokos és Kovaszna esetében a hatékony és gondosan tervezett
marketingstratégidkhoz kapcsolodva jelentdsen megnétt a gazdasdgi ndvekedés, az
infrastrukturalis fejlesztések és a turisztikai vonzerd. A sikeres stratégiak meghatarozé elemei
kozé tartozik a helyi kozosség aktiv részvétele, a stratégidk Osszhangja a telepiilés

adottsagaival, valamint a megvaldsitas hatékonysaga.
2. Onkormanyzati szerepvallalas és telepiilésfejlesztés:

Az Onkormanyzatok aktiv részvétele a telepiilésmarketing teriiletén szorosan kapcsolodik a
gazdasagi lendiilethez, a befektetések novekedéséhez és a munkahelyteremtéshez. Az
onkormanyzatok altal iranyitott fejlesztések, kiilonds tekintettel az infrastruktirara, jelentds

mértékben jarulnak hozza a telepiilések élhetdségének és vonzerdjének fokozasahoz.
3. Telepiillésmarketingre forditott fejlesztés és az FDI kapcsolata:

Az FDI aktiv szerepvallalasa az infrastrukturalis fejlesztésekben és a gazdasagi novekedésben
megerdsiti az FDI ¢és a telepiilésmarketingre forditott fejlesztés kozotti jelentds és mérhetd
kapcsolatot. Az FDI fokozza a gazdasagi aktivitast és a foglalkoztatast, ezzel hozzdjarulva a

telepiilések gazdasagi stabilitasahoz.
4. Statisztikai modszerek és helyi marketing értékelése:

A telepiilések helyi marketingstratégidinak értékelésében és hatasainak eldrejelzésében a
statisztikai modellek, ideértve a dontési fakat is, kimagaslanak. Az alkalmazott algoritmusok
lehetdvé teszik a hatékonyabb és pontosabb eldrejelzéseket, ami segit az onkormanyzatoknak
a stratégidk optimalizalasaban ¢s a helyi gazdasag élénkitésében, ezt kifejezetten lathattam a

kutatasban Dalnok, Esztelnek, Zabola, Csikszentdomokos és Kovaszna esetén.

Ezen megallapitasok egyiittesen aldtdmasztjdk, hogy a telepiilésmarketing stratégidknak

kulcsfontossagti szerepilk van a telepiilések fejléddésében. Az alkalmazott tudomanyos
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megkozelités és statisztikai modszerek hatékonyan hozzajarultak a kutatds hipotéziseinek
megerdsitéséhez az ot vizsgalt telepiilés Dalnok, Esztelnek, Zabola, Csikszentdomokos ¢és
Kovaszna segitségével. Ezek az eredmények értékes iranymutatdst nyujthatnak az
onkormanyzatoknak és dontéshozoknak a hatékonyabb ¢és fenntarthatobb telepiilésfejlesztés
elésegitéséhez. A kidolgozott algoritmus fontos szerepet jatszhat ezen eredmények elérésében,

kiemelve azok jelentdségét a telepiilések sikeres fejlodése szempontjabol.
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UJ TUDOMANYOS EREDMENY, ALKALMAZASI
LEHETOSEG ES UJ KUTATASI IRANYOK

Az onkormanyzatok, szervezetek és lakossag korében nélkiilozhetetlen az elismerés, hogy a
telepiilésmarketing stratégia kiemelkedd szerepet jatszik a telepiilésfejlesztés eldsegitésében.
E kutatas célja a telepiilésmarketing és telepiilésfejlesztés Osszefliggéseinek vizsgalata volt,
kiilonos tekintettel egy olyan algoritmus kifejlesztésére, mely az erdélyi telepiilések szintjén
végzett tokebearamlas elemzésekre képes. Ezen tipusu modszer még nem létezik, és az adott
algoritmussal kivantam igazolni a telepiilésmarketing jelentdségét a fejlesztési folyamatban,

kiilonos tekintettel azokra az esetekre, ahol hidnyoznak a megfeleld adatok.

Az erdélyi példa kivaloan illusztralja az infrastrukturalis, gazdasagi és turisztikai fejlesztések
kiemelkedd fontossagat a régio fejlddése és versenyképessége szempontjabol. Az eredményes
telepiilésmarketing stratégidk elengedhetetlenek a befektetések és tOke bevonasa, turisztikai
latvanyossagok népszertsitése, valamint a tehetséges szakemberek és vallalkozasok vonzasa

szempontjabol.

A téma aktualitdsdt tovabb erdsiti a digitalizdcio térhoditdsa és az adatok szerepének
novekedése a dontéshozatalban. Az algoritmusok és adatelemzés teriiletén rejlo 11 lehetéségek
a teleptlilésmarketing terén is megjelennek, lehetévé téve az eredményesség mérését ¢s a
fejlesztések hatékonysaganak optimalizalasat. A varosok fenntarthatd fejlédése érdekében a
telepiilésmarketing ¢és fejlesztés kutatasanak és gyakorlatdnak folyamatos fejlesztése

elengedhetetlen.

A kutatas soran Ot erdélyi telepiilés vezetdjével késziilt interjuk alapjan statisztikai adatokat
elemeztem, hogy feltérképezzem a marketing raforditasok és a tdkebedramlas kozotti
Osszefliggéseket. Ezen informdciok alapjan kifejlesztett algoritmusunk egyediilalloan
alkalmazza a statisztikai adatokat, lehet6vé téve az ismeretlen marketing- és tokevonzasi

adatok értékelését olyan telepiiléseken, ahol nincsenek elérhetd kozvetlen interjuk.

Ez a tudomanyos elérelépés kiemelkedd, mivel az algoritmus 0j és innovativ mdodon értékeli a
telepiilések marketing hatékonysagat. A 1étrejott indexek nem csupan bemutatjak a telepiilések
marketingteljesitményét, de tudomanyosan megalapozott alapot is teremtenek a

telepiilésfejlesztési stratégidk tervezéséhez és értékeléséhez.
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ALKALMAZASI LEHETOSEG - TAMPONTOK

A telepiilésmarketing ¢és telepiilésfejlesztés olyan Osszetett fogalmak, melyek szorosan
Osszefonodnak ¢és kiterjednek a gazdasagi, tarsadalmi, és kulturalis dimenzidkra is. A fejlesztés
egyik kulcseleme a tékevonzas, kiilondsen az erdélyi telepiilések esetében, ahol a helyi
gazdasagélénkités és a versenyképesség novelése kiemelten fontos. Ezen tényezok egylittesen

hozzajarulnak a telepiilések fejlodéséhez és megtartd erejének novekedéséhez.

A telepiilés marketingstratégidinak kidolgozdsa és hatékony végrehajtdsa a telepiilés
vezetésének szerves részét kell képeznie. A telepiilési vezetdknek fel kell ismernitik, hogy a
telepiilésmarketing nem csupan egy divatos fogalom, hanem olyan eszk6z, amely aktivan
hozzajarulhat a gazdasagi fellendiiléshez ¢s a kozosség fejlesztéséhez. A tudatos gondolkodas

¢s cselekvés elengedhetetlen ahhoz, hogy a telepiilésmarketing valoban eredményeket hozzon.

A fejlesztési folyamatok sikeres megvalositasahoz fontos, hogy minden telepiilés, fiiggetlentil
méretétdl, rendelkezzen olyan szakemberrel vagy irodaval, amely a telepiilésmarketing terén
specializalt. Ez a szakért6i csoport vagy tandcsadd segithet a helyi eréforrasok hatékony

felhasznalasaban, a stratégiak kidolgozasaban, és a tervek életbe 1éptetésében.

Az éltalam kidolgozott algoritmus egy jitd6 tudomanyos eredmény, amely
megkérddjelezhetetlentil bizonyitja a telepiilésmarketing hasznat. Az algoritmus a
rendelkezésre allo, gyakran hidnyos vagy szegényes statisztikai adatokbdl dolgozva értékeli a
tokevonzas eredményességét, igy segitve a dontéshozokat abban, hogy objektiv és mérhetd

modon értékeljék a befektetéseiket.

A kutatds soran kifejlesztett algoritmus lehetdséget teremt a telepiilésvezeték szamara arra,
hogy hatékonyabban tervezzenek és hajtsanak végre fejlesztési projekteket. Az algoritmus éltal
biztositott objektiv mérdszdmok segitenek az erdforrdsok megfeleld iranyitasdban, és
hozzajarulnak a fenntarthatdé gazdasagi fejlodéshez. Ennek eredményeként a
telepiilésvezetoknek lehetdségiik van arra, hogy stratégiai dontéseiket a tudoményos alapokra
helyezve hozzdk meg, maximalizalva ezzel a telepiilés fejlédési potencidljat ¢és

versenyképességét.

Az erdélyi telepiilésekrdl rendelkeziink bizonyos statisztikai adatokkal, példaul sajat bevétel,

Osszbevétel és lakossag szam. Ezek alapjan interjukat készitettem ot kiilonbozd telepiilés
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vezetdjével, hogy feltarjam, milyen Osszegli marketing raforditds milyen tékebedramlast
eredményezett a telepililéseken. Azokban a hasonl6 kategoridju, méretii telepiilések esetében,
ahol ismertek a statisztikai adatok, de nincsenek elérhetdek marketing és tOkevonzasra
vonatkoz6 informaciok, mert ott nem késziilt interju, az altalam kidolgozott algoritmus lehet

hasznos.

Az algoritmusba beilleszthetem ezeknek a telepiiléseknek a statisztikai adatait (lakossag szam,
az Onkormanyzat sajat, valamint Osszbevétele, facebook posztok, lajkok szdma, honlap
latogatas, rendezvények ¢€s sajtomegjelenések szama). Ezaltal megkaphatom, hogy mennyire
hatékonyak az ismeretlen marketing- és tokevonzasra vonatkozo kovetkeztetéseim, azaz

mennyi tokebearamlast hoznak a telepiilésre az elkoltott marketing raforditdsok aranyéaban.

Ez az algoritmus a ,,Erdélyi Telepiilésmarketing Index", amely révén egy 0ij tudomanyos
eredmény sziiletik. Az "Erdélyi Telepiilésmarketing Hatékonysag Index" pedig nem mas, mint
minden telepiilés esetén a marketing raforditasok és tOkebearamlas értékeinek hanyadosa. Ez
is egy Uj tudomanyos eredmény, mivel olyan adatokat hoz létre, amelyek eddig nem voltak
elérhetdk a roman statisztikai hivatal adatai kozott, sem masutt a vildgon. Az algoritmus tehat
képes 1étezd statisztikai adatokbol olyan informacidkat eldallitani, amelyek kordbban nem
voltak elérhet6k, ezaltal 0j ¢és innovativ megkozelitést kindl a telepiilésmarketing

hatékonysaganak tudomanyos mérésében.

Az altalam kifejlesztett algoritmus és a vele kapcsolatos tudomanyos megkdzelités a
telepiilésmarketing hatékonysaganak értékelésében egy uj perspektivat nyit meg. Az
algoritmus miikodésének és alkalmazasanak tudomdnyos értelemben vett innovacidja és

egyedisége a kovetkezd tertileteken mutatkozik:

1. Adatfeldolgozas és Ertékelés: Az algoritmus egyedi képessége abban rejlik, hogy
szegényes vagy hidnyos statisztikai adatokat hasznal fel, amelyek altalaban elérhetdk a
Roman Statisztikai Hivatal altal kiadott dokumentumokban, adatbazisokban. A
rendszer a valaszaddi interjuk vagy kérddivek hidnyabdl kiindulva a rendelkezésre all6
szamszer( adatok alapjan képes értékelni a telepiilésmarketing hatékonysagat.

2. Kvantitativ Ertékelés és Index Kialakitdisa: A tudomanyos tjdonsig a
telepiilésmarketing hatékonysaganak szamokban kifejez6dd, objektiv értékelése. Az

algoritmus a statisztikai adatokbdl szamitott "X" (marketing réaforditds) és "Y"

crer
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hatékonysaganak meghatarozasara. Ez a kvantitativ megkozelités lehetové teszi a
telepiilések egzakt Gsszehasonlitasat és az "X" és "Y" értékek hanyadosa alapjan a
Székelyfoldi Telepiilésmarketing Hatékonysag Index kialakitasat.

Egyedi Telepiilésmarketing Index Kialakitdsa: Az algoritmus egyedi modja annak,
hogy a telepiilésmarketing hatékonysagat értékelje, az, hogy minden egyes telepiilésre
sajat "X" és "Y" értékeket szamol ki még akkor is, ha nincsenek specifikus interjuk
vagy kérddivek ezekre a telepiilésekre vonatkozoan. Ezaltal egy egyedi és személyre
szabott Telepiilésmarketing Haté¢konysag Indexet hoz létre minden telepiilés esetében.
Kreativ Adatgeneracio: Az algoritmus egyediilalléan alkalmazza a rendelkezésre allo
statisztikai adatokat olyan mddokon, amelyekkel 0j adatokat general, példaul az "X" és
"Y" értékeket a telepiilések marketing hatékonysaganak értékeléséhez. Ez a kreativ
adatfeldolgozas jelentdséggel bir, mivel olyan informéciokat allit eld, amelyek eddig

nem voltak elérhetok.
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Abra 32.: Folyamatabra az algoritmusrol

ADATGYUJTES
Roman Statisztikai Hivatal adatai (6nkormanyzat sajat bevétel,
illetve Ossz. bevétele, lakossdgszam, uj alkalmazas)
Onkormdnyzati adatok (Facebook l4jkok, posztok szama,
rendezvények, sajtomegjelenések, honlap aktivitas)

PHYTON KOD
az adatokat beolvassa a megfeleld
konyvtarakbol

Linearis Polinomialis

regresszio regresszio
I, S, N I, s, N

MODELLEK FUTTATASA

Dontési fa Random erd6
r,s, n r,s,n

EREDMENYEK
Sikeresség, Tokevonzas Erték, Elhetdség,
Turizmus, Stratégia

Forras: sajat szerkesztés

218



Az eredmények altal nyujtott lehetoségek révén precizen mérhetjiik a telepiilés lakosainak
elégedettségi szintjét, valamint a telepiilés vonzerejét a kiilsé befektetdk €s turistak szamara.
Az algoritmusok megbizhatdsdga lehetévé teszi a helyi marketing stratégia hatékony
finomhangolasat, s ezaltal segit a telepiilés fejlesztési iranyanak pontosabb meghatarozasaban.
Az alaposan elemzett adatok révén a telepiilésvezetés olyan specifikus teriileteket azonosithat,

ahol a fejlesztések kulcsfontossaguak lehetnek, és ezaltal optimalizalhatja eréforrasait.

Ezen eredmények alapjan szdmos 0j lehetdség nyilik a telepiilésfejlesztés terén, példaul az
infrastruktura modernizacidja, kulturalis és turisztikai attrakciok kiépitése, vagy akér a
kozosségi szolgaltatasok bovitése. A modellek altal eldéllitott adatok segitségével a
dontéshozok hatékonyan tervezhetik és iranyithatjdk a fejlesztéseket, mikdzben figyelembe

veszik a lakossag valds igényeit és a kiils6 érdeklodést.

Emellett a rendszer folyamatos monitorozasa révén a telepiilésvezetés rugalmasan reagéalhat a
valtoz6 koriilményekre, és gyorsan alkalmazkodhat az j lehetéségekhez vagy kihivasokhoz.
A modellek altal biztositott adatok ¢és elemzések a dontéshozoknak lehetdséget adnak a
rendszeres értékelésre és a stratégidk idében torténd optimalizalasara, igy maximalizalva a

telepiilés fejlodését és versenyképességét a globalis piacon.

Az emlitett algoritmus kivaldo megoldasnak bizonyult, mivel naprakész ¢és aktudlis adatokkal
dolgozik, igy mindig pontos méréseket eredményez. Az idében friss informaciok feldolgozasa
lehetdvé teszi a telepiilés aktudlis helyzetének pontosabb megértését és az éppen zajlo trendek
azonositasat. Emellett a rendszer rendkiviil alkalmazkodoképes, képes rugalmasan kezelni a
korlatozott és Osszetett adathalmazokat, ami kiilonosen fontos a valds kihivasok és valtozo

feltételek kozott.

Ezen jellemz6i révén a modszer lehetdvé teszi a hatékony adatfeldolgozast, ami
kulcsfontossagu a disszertacio céljainak elérésében. Az algoritmus alkalmazasaval nem csupan
statikus képet kapunk a telepiilésrél, hanem dinamikus és részletes analizist is végrehajthatunk,

figyelembe véve az idébeli valtozasokat és az esetleges szezonalis ingadozasokat.

Ezen tulmenden az algoritmus kivételesen hatékonyan képes kezelni az adatokat még a

korlatozott hozzaférhetdségii teriileteken is, ami lehet6vé teszi a telepiilésfejlesztési stratégiak
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kiterjesztését €s optimalizalasat olyan teriileteken is, ahol a hagyomdanyos adatgytjtési
modszerek esetlegesen hidnyosak vagy nehezen elérhetdk. A rendszer igy nem csupan
informaciot szolgaltat, hanem egyuttal lehetOséget teremt a fenntarthato fejlddési célok

korszerli és hatékony elérésére.

Az erdélyi telepiilésmarketing hatékonysag indexe egy komplex mérdszam, amely minden
telepiilés esetében a sikeresség, tokevonzas, értékelés, élhetdség, turizmus, valamint stratégiai
értekek sulyozott atlagat tiikrozi. Az index létrehozasa soran a sulyozas (W) kulcsfontossagu
paraméter, és ennek értéke a formuldban (W = 7/3) kertil kifejezésre, ahol az arany 70-30% -
0S.

A képlet a kovetkezOképpen irhato le:

We(Sikeresség+T6kevonzas +Stratégia) +Ertékelés +2¢Elhetéség +Turizmus
3e(W +1)

Index =

Ahol:
e W asulyozas faktora, melyet itt 7/3 értékkel vesziink figyelemben
o Sikeresség, tokevonzas, értékeles, élhetoség, turizmus, stratégia a kiillonbdzo tényezdk

értékei, melyeket az index kiszamitasahoz figyelemben vesziink

Az index létrehozéasanak ¢és alkalmazéasanak szamos fontos aspektusa van, amelyek kiemelik
annak jelentdségét és hasznossagat a telepiilésmarketing terén. Az index értékének szamitasa
nem csupan egy matematikai képlet. Alkalmazasan tGlmutatéan stratégiai dontésekre is
inspiralhatja a telepiilésvezetést s a fejlesztési tervek készitdit, megvaldsitoit. Az aldbbiakban

bemutatom az index fontossagat és a szamitas menetét:

Az index sulyozott atlaga lehetvé teszi a telepiilések teljeskorii értékelését, figyelembe véve
a sikeresség, tokevonzas, értékelés, élhetdség, turizmus és stratégiai tényezoket. Ezéltal a
dontéshozok atfogd képet kaphatnak a telepiilés fejlesztési potencialjardél  és

eredményességérol.
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A sulyozas révén az index lehet6vé teszi, hogy a kiilonboz6 tényezdk ne csak egyenld sullyal
szerepeljenek a végsd értékelésben, hanem azokat a valdsdgban mérvadod fontossdguknak
megfelelden vehessiik figyelembe. Kutatasom szempontjabol a sikeresség, és a tOkevonzas
stratégiai szempontbdl kulcsfontossagl, a stilyozas ezt tiikrozi a végsd eredményben. Ezéltal
egy megbizhatd, a dontéshozok értékrendszerét tikkroz6 dontéshozatali alapot biztosithatok a
telepiilésvezetés szamara. A magasabb indexérték magasabb hatékonysagot és fejlesztési
potencialt jelez, amelyek alapjan a dontéshozok szabdlyozd politikakat, beruhazasokat és

fejlesztési terveket hozhatnak 1étre.

Az index szamitdsa soran alkalmazott tényezOk nyomon kovetése lehetévé teszi a
telepiilésvezetés szamara, hogy folyamatosan értékelje s javitsa a fejlesztési iranyelveket. Az
iddbeli valtozasok figyelembevétele segit az érzékeny teriiletek azonositdsdban és azokon a
teriileteken torténd koncentracidban, ahol a fejlesztések a leginkabb sziikségesek, hiszen nem
csupan szamok sorozataként, hanem valdsaghli reprezentacioként szolgal a telepiilések

versenyképességérdl €s fejlettségérol.

crer

hatékonysagat mostantol objektiv és stlyozott modon lehet értékelni, figyelembe véve a

kiilonbozd szempontok fontossagat a telepiilésfejlesztés szempontjabol.

Az elkészitett indexértékek alapjan a telepiiléseket a hatékonysaguk alapjan rangsorolva:
1. Dalnok: 8.67
2. Esztelnek: 7.67
3. Zabola: 7.17
4. Csikszentdomokos: 7.00
5

Kovaszna: 7.00

Ez alapjan a rangsor azt mutatja, hogy Dalnok a legmagasabb hatékonysagu telepiilés az
elkészitett index alapjan, mig Kovaszna ¢és Csikszentdomokos azonos hatékonysagi értékkel

rendelkezik. Az Osszehasonlitds lehetdvé teszi a telepiilések vezetdi szamara, hogy lassék a

crer

fejlesztési teriileteket és stratégiakat.
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A ,,jo0" telepiilés fogalmat nem csupan pénziigyi mutatok alapjan kell értékelni. A kozosségi
szempontok, hozzaallas, kultira és az itt él6k és vezetdk jovoképe ugyanugy meghatarozo

tényezok, amelyek befolyasoljak a telepiilés vonzerejét €s versenyképességét.

Az index, amely figyelembe veszi ezeket a szélesebb korli tényezdket, segithet abban, hogy a
telepiilések ne csak versenyezzenek egymadssal, hanem egyiitt is miikddjenek a kihivasok
kezelése soran. Ez a megkozelités tiikrozi a fenntarthatd és dsszehangolt fejlodés fontossagat,
mely a kozosségi jolét, kultura és gazdasagi ndvekedés egyenstlyara Osszpontosit.

(SZOLLOSI, 2021)

A kozos jovO kialakitdsaban jatszott aktiv szerep és az egymadssal torténd egyiittmiikodés
elétérbe helyezése olyan értékeket tiikroz, amelyek hozzajarulnak a telepiilések és a régiod
kozosségi szovetének erdsitéséhez. Ez a széles 1atokorli elemzés nem csak a telepiiléseket,

hanem az egész régiot is javitja, eldsegitve a fenntarthatd és harmonikus fejlédést.

Az aktiv markazas ¢és kommunikacid szintén kulcsfontossdgi, mivel segitenek a
telepiiléseknek megosztani sajat torténetiiket, értékeiket és vonzerejiiket. Ezaltal erdsitik a
telepiilések identitasat, poziciojukat a térképen, és hozzajarulnak az orszdgos és regionalis
imazs javitdsdhoz. Az ilyen erdteljes kommunikéacié lehetdséget teremt az emberek ¢és
befektetok szamara, hogy jobban megértsék és értékeljék a kiilonbozd telepiilések erdsségeit

¢s lehetdségeit.

Osszességében a tudoméanyos eredmény a telepiilésmarketing hatékonysaganak mérésében és
értékelésében az, hogy egy innovativ és egyedi megkdzelitést kinal az adatok feldolgozéasaban
és értelmezésében. Az algoritmus Uj statisztikai informacidokat hoz Iétre, amelyek
hozzajarulnak a telepiilések versenyképességének noveléséhez és a fejlesztési stratégiak

optimalizalasahoz.

Javaslatom az onkorményzatok szamadra: hozzanak létre egy dedikalt irodat vagy részleget,
amely a telepiilésmarketinggel és annak szamos feladatkorével foglalkozik. Az indokok azon
alapulnak, hogy az Onkormanyzatoknak tudatosan kellene foglalkozniuk a
telepiilésmarketinggel, mivel ennek révén nemcsak gazdasagi eldnyhoz juthatnak, de Erdély és

a teleptilések fejlodése is eldmozdithatd. Az ilyen intézkedések révén ndvelhetd a telepiilések
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megtarto ereje, s hozzajarulhatunk a demografiai problémak javitasahoz. Az elérhet6bbé valt
vonzo telepiilések 1) beruhdzasokat és munkahelyeket vonzanak magukhoz, elésegitve a
fiatalok hazatérését, csaladalapitasukat és gyermeknevelésiiket. A kdzos érdekiink egy élhetd,

fejlodo régio kialakitasa, amely hozzajarul egy élhetd jovo kialakitasahoz.
TOVABBI KUTATASI LEHETOSEGEK

A jelen kutatas eredményei felvetnek olyan izgalmas, tovabbi kutatasi lehetdségeket, amelyek

elésegithetik a telepiilésmarketing és fejlesztés terén szerzett tudds bovitését és elmélyitését.
Az Erdélyi Telepiilésmarketing Index Tovabbfejlesztése

A mar kialakitott Erdélyi Telepiilésmarketing Index tovabbi finomhangolésa és kiegészitése
kulcsfontossagti lehet annak érdekében, hogy a moddszer még kifinomultabb ¢és
alkalmazkodoképesebb legyen a valdsagos kihivasokhoz. Az alabbiakban részletesen kifejtem
azokat az aspektusokat, amelyek fontosak lehetnek ezen fejlesztések soran. Az index
gazdagitasa szempontjabol érdemes mas erdélyi telepiiléseket is bevonni a kutatasba, ahol nem
magyar vezetdségli onkormanyzatok mitkddnek. Az ilyen varosok esetében a vezetdségi hattér
¢s etnikai Osszetétel elemzése ) dimenziokat adhat az indexnek. Ez lehetévé teszi, hogy
felmérhessem az etnikai és kulturdlis tényezdk hatdsat a telepiilésmarketing hatékonysagara.
Az index fejlesztése soran fontos lehet 1) mutatokat bevezetni, amelyek még pontosabban
tilkrozik a telepiilések marketingteljesitményét és fejlesztési eredményességét. Ilyen mutatok
lehetnek példaul az online jelenlét, a digitalis marketing hatékonysaga vagy az innovacios
projektek bevondsa. Az Uj mutatok bevezetése segithet a kutatds komplexitdsanak és
relevancidjanak novelésében. A sulyozasi faktorok ujragondolasa és finomhangolésa javithatja
a modellek prediktiv képességét. Az egyes mutatok sulyozasdnak pontosabb meghatirozasa
segithet abban, hogy a valdsagos prioritdsok és kihivasok a kutatdsban még érzékenyebben

jelenjenek meg.
Roméniai Régiok Osszehasonlitd Elemzése

A kutatas kiterjesztésével més romaniai régiokra kivald lehetéség nyilik arra, hogy a
telepiilésmarketing hatékonysaganak regionalis valtozatait részletesen vizsgalhassam. Az
eredmények Osszehasonlitasa az erdélyi telepiiléseken nyert eredményekkel segit feltarni a

telepiilésmarketing terén tapasztalt regionalis kiilonbségeket és hasonlosagokat.
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A kutatas kiilonboz6 régidkra valo kiterjesztése lehetové teszi szamunkra, hogy azonositsuk és
elemezziik az egyes régiok kozotti kiilonbségeket a telepiilésmarketing hatékonysagaban. Az
eltérd gazdasagi, kulturélis és foldrajzi tényezOk hatdsainak megértése segithet abban, hogy a
telepiilések egyedi helyzetét és sziikségleteit pontosabban felmérjiilk. Az eredmények
Osszehasonlitasa lehetdséget teremt arra, hogy altaldnosabb irdnymutatasokat alakitsunk ki

Romania szintjén.

Azaltal, hogy meghatarozzuk azokat a tényezdket, amelyek a kiilonb6z6 régiokban hatékonyak
vagy éppen problémat okoznak a telepiilésmarketing terén, eldreléphetiink olyan stratégiak
kialakitasa fel¢, amelyek szélesebb korti alkalmazhatdsagot élveznek. Az eredmények
hozzajarulhatnak az orszagos fejlesztési stratégidk kialakitdsdhoz és tamogatasahoz. Az
orszagos szintli megkdzelités lehetdvé teszi a kormanyzat és dontéshozok szamara, hogy
azonositsak a sikeres telepiilésmarketing stratégidkat és ezeket beépitsék az orszagos tervezési

és fejlesztési programokba.

A regiondlis kiilonbségek feltarasa segithet a helyi Oonkormanyzatoknak és mas érintett
szervezeteknek hatékonyabb telepiilésmarketing stratégidk kialakitdsaban. Az egyedi tényezok
¢s regiondlis sajatossagok figyelembevétele novelheti a sikeres és fenntarthato
telepiilésfejlesztés esélyeit. A régiok kozotti Osszehasonlitds eredményei 1j és értékes
ismereteket nyujthatnak a tudomanyos kozosség szamadra a telepiilésmarketing hatékonysaga
¢s a fejlesztési stratégidk terén. Ezen informdaciok bovithetik a tuddsunkat a varostervezés

¢s -fejlesztés terén.

Teljes Romaniai Telepiilésmarketing Index Kidolgozasa

A kutatas kiterjesztése egy teljes romaniai telepiilésmarketing index kidolgozaséaval rendkiviil

fontos 1épés lehet az orszagos szintli telepiilésfejlesztés és marketing stratégiak jobb megértése
felé.

A romadniai teleptilések rendkiviil valtozatos kornyezetben helyezkednek el, kiilonb6zd
gazdasagi, kulturdlis és foldrajzi sajatossagokkal. Az orszadgos index segit figyelembe venni és
értékelni ezt a heterogén kornyezetet a telepiilésmarketing szempontjabol. Az orszagos
telepiilésmarketing index kidolgozésa lehetdséget teremt az Gsszes romaniai telepiilés atfogd
értekelésére. Ez segit a kormanyzatnak, dontéshozoknak és szakértknek abban, hogy a

fejlesztésre vonatkozd informéciok alapjan tervezzenek és hozzanak dontéseket. Az index
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eredményei mind a kozszféra, mind a maganszektor szamaéra értékesek lehetnek. A
korményzati szervek szdmara segithet az ésszeriibb és hatékonyabb telepiilési politikak
kialakitasaban, mig a vallalkozasoknak fontos informaciokat nytjthat a piaci lehetdségekrdl és
kihivasokrol. Az orszagos szintli kutatds tudomanyos szempontbdl is jelentds eldrelépést
jelenthet. Az igy létrehozott orszagos telepiilésmarketing index a tudomdnyos kozosség

szamara is Uj ismereteket és a varosfejlesztés kutatasi teriiletén vald eldrelépést eredményezhet.

Bér az orszagos telepiilésmarketing index kidolgozasa kihivasokkal jarhat, azonban a gazdag
¢és részletes informaciok elérése az egész orszag telepiiléseirdl sokoldalian hozzajarulhat a
telepiilésfejlesztés terén torténd dontéshozatalhoz és a marketingstratégidk hatékonysaganak

optimalizalasahoz.

Fontos hangstlyozni, hogy a fent emlitett fejlesztési iranyok végrehajtasa komoly
eréforrasokat igényel. Doktoranduszként jelenleg korlatozott forrdsokkal rendelkezem, ami
megnehezitheti a teljes korli kutatds végrehajtasat. Azonban ennek ellenére tobb stratégia is
alkalmazhaté annak érdekében, hogy a kutatds folytatasa és bdvitése megvalosuljon.
Egytittmiikddési lehetdségeket mas kutatokkal, intézményekkel vagy szervezetekkel. Az lizleti
szektorral, Onkormanyzatokkal vagy civil szervezetekkel vald kapcsolatok kiépitése
lehetdséget teremthet adomanyok vagy szponzoraciok elnyerésére. Ezek a forrasok segithetnek
a projekt szélesebb korti és mélyebb kiterjesztésében. Kutatdoi haldzatok ¢és szakmai
kozosségek, ahol tapasztalatokat cserélhetek ¢és potencidlisan olyan Ilehetdségekre
bukkanhatok, amelyek egylittmiikddési lehetoségeket biztositanak. A  kozdsségi

eréforrasokhoz val6 hozzaférés segitheti a kutatas koltséghatékonyabb végrehajtasat.

Bér a korlatozott eréforrasok kihivast jelenthetnek, a kreativ megkdzelitések és a stratégiai
tervezés segithetnek abban, hogy a kutatds folytatdsa ¢és bdvitése megvaldsuljon. Az
egylittmiikddés és a rugalmassag kulcsfontossagtiak, és egy jol strukturalt terv segithet abban,
hogy a kutatdsban elért eredmények és kovetkeztetések minél szélesebb korli hatdst

gyakoroljanak.
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