MULTIDISZCIPLINARIS KIHIVASOK

SOKSZINU VALASZOK

GAZDALKODAS- ES SZERVEZESTUDOMANYI FOLYOIRAT

MULTIDISCIPLINARY CHALLENGES
DIVERSE RESPONSES

JOURNAL OF MANAGEMENT
AND BUSINESS ADMINISTRATION

1857

BGE 2023/3.



Online folyoirat

Fészerkeszté: Fenyvesi Fva, PhD

Szerkesztette: Vagany Judit Bernadett, PhD

Borito: FLOW PR

Kiadja: Budapesti Gazdasagi Egyetem

Felel6s kiado: Prof. Dr. Heidrich Balazs, rektor

ISSN 2630-886X

2023.



HELYMARKETING, ES HATASAI, MINT KUTATASI
TEMA - SZISZTEMATIKUS IRODALOMFELDOLGOZAS

PLACE MARKETING AND ITS EFFECTS AS A
RESEARCH TOPIC - SYSTEMATIC LITERATURE
REVIEW

REICHER Regina — PECZE Krisztina — KADAR Beata

Kulcsszavak: helymarketing, kirnyezeti hatds, szisgtematikus irodalmi dttefintés,
adatbdzis-kutatds
Keywords: place marketing, environmental impact, systematic literature review, database

search.

JEL Kod: M31, Z30

https://doi.org/10.33565/MKSV.2023.03.07


https://doi.org/10.33565/MKSV.2023.03.07

ABSZTRAKT

Az elyiilt évek gazdasdgi viltozasai és a vildgiarvany komoly nebhézségeket okozott minden
telepiilés életében, fiiggetleniil azok méretétdl. Azok a kisvdrosok és falvak agonban, amelyek
elsddleges bevételi forrasa a turizmuson alapul, még sitlyosabb problémditkkal kiizdenek. Minden
telepiilés vezetése rijragondolta marketingstratégidjat, hogy vdlaszt adbasson az, 1j kibivdsokra.
A marketingstratigiak gyakran osgtinik a tilfogyas3tdst, igy egy rosszul  dtgondolt
marketingkampdny végetes lebet egy telepiilés szamdra. Tanulmdanyunk célja, hogy bemmutassa
kutaticsoportunk  kexdeti  kutatdsait és  munkdnk elsd  eredményeit.  S3isgtematikus
szakirodalmi vigsgdlat sordn, adatbiziskutatdssal célunk a marketing, agon beliil is a
telepiilésmartketing témakorében megelent szakirodalmak azonositisa, lehetséges klastereinek
kialakitisa volt. Cikkiinkben bemutatink a marketinggel kapesolatos tanulmanyok helyét,
szerepét és eredményeit elemz0 s3akirodalom  sgistematikus  dttekintését, beleértve az
dnkormanyzatok és a helymarketing teriiletét és helyzetét, hdrom jol ismert publikdcios
adatbizisban, a Clarivate Web of Science-ben, az Elsevier Scopusban valamint a SAGE
gondozdsaban megjelend folydiratok korében, mint elsidleges forrasban. Ennek érdekében
2000-2022 kozitt szisgtematikns adatbazis-elemzést végegtiink, amelynek eredményeként
kulesszd-alapii os3talyozdst hajtottunk végre a megjelent kutatisok, témdik és modszerek
tekintetében. Eigzel a kutatdassal f6 célunk volt egy olyan fogalmi térkép elkészitése, amely segitett
dsszegyijteni és hdlozatba rendezni a helymarketing témakirét alkoto fogalmatkat. Tovabbd
tisgtagta a  belymarketing dgazatait és a  [leriiletek  tanulmdnyozdasanak lehetdségeit.
Eredményeink azt mutatjik, hogy a gazdasdgi és tarsadalmi fenntarthatdsighoz kapesolido
helymarketing tendencidi is egyre inkdbb elotérbe keriilnek. Egyértelmiien azonosithatd volt a
kdrnyezetvédelemmel, kirnyezettudatossdaggal és a turizmus hatdsaival, foglalkozd irodalom
halmaza. Kutatisunk folytatisiban ezen irodalmak tartalmi elemése kovetkezik, mely
segithet abban, hogy gyakorlatban hasznosithatd ajanldsokat fogalmazzunk meg a telepiilések

marketingstartégidjanak kialakitdasdahog.
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ABSTRACT

The economic changes of recent years and the pandemic have cansed severe difficulties for all
municipalities, regardless of their sige. However, small towns and villages whose primary source
of income is tourism are facing even more severe problems. All local authorities have rethought
their marfketing strategies in response to the new challenges. Marketing strategies often encourage
over-consumption so an ill-conceived marketing campaign can be fatal for a municipality. Our
study aims to present onr research team's initial research and our work's first results. Throngh
a systematic literature review and big data analysis, we aimed to identify the literature on
marketing, including municipal marketing, and to develop possible clusters. In our article, we
present a systematic review of the literature analysing the place, role and results of studies on
marketing, including the field and position of municipalities and place marketing, among three
well-known publication databases, Clarivate Web of Science, Elsevier Scopus and jonrnals
published in the care of SAGE as primary sources. To this end, a systematic database analysis
was conducted between 2000 and 2022, resulting in a keyword-based classification of published
research, topics and methods. With this research, our main objective was to produce a concept
map that helped to collect and network the concepts that make up the field of place marketing.
It also clarified the sectors of place marketing and the possibilities for studying these areas. Our
results show that trends in place marketing related to economic and social sustainability are also
becoming increasingly prominent. There was a clear identification of a body of literature dealing
with the environment, environmental awareness and the impact of tourism. Our research will
continue with a content analysis of this literature, which will belp us to formmulate practical

recommendations for the development of marketing strategies for localities.

BEVEZETES

Az utébbi idében példatlan mennyiségl adatot gydjtottink, taroltunk és
kozoltink szervezeteken belil és az interneten keresztil. Ez az adatrobbanas
felhivta a figyelmet a big data hasznositasara és elemzésére, és felkeltette a

tudomanyos érdeklédést a big data hasznalatabdl és alkalmazasabol kévetkezd
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tarsadalmi atalakulas irant. A big data altalaban 6sszekapcsolhaté informacionak
mindsil, nagy adatmennyiséggel és Osszetett adatstruktirakkal (Khoury &
Ioannidis, 2014). A big data hasznositasanak egyik legjelent6sebb alkalmazasa a
tarsadalmi valtozasok megértésére és el6rejelzésére torekvé killonféle szervezetek
és csoportok tamogatisa. AlRyalat és szerzétarsai 2019-ben részletesen
ismertették a Scopus, Web of Science és egyéb adatbazisok hasznalatanak
lehet6ségeit, modszereit és jelentéségiiket (AlRyalat et al., 2019).

Kutatasunk kezdeti lépéseként megvizsgaltuk, hogy a vizsgalt tertilet az elmult 20
évben milyen érdeklédésre tartott szamot a hétkéznapi emberek és a tudomanyos
vilag szamara. A 2006-ban indult Ginsberg Trends megmutatja szamunkra, hogy
egy adott keresési kifejezést milyen gyakran {rnak be, 6sszehasonlitva az Osszes
tobbi keresési kifejezéssel a kiilonb6z6 régidkban és nyelveken. Egyes becslések
szerint 2016-ban a Google Trendsben végzett keresések szama elérte a 2 ezer
milliardot (Sullivan, 2016). Kijelenthetjiik, hogy Ginsberg et al. (2009) munkaja
megnyitotta az ajtoét a Google Trends kutatasi tanulmanyokban valé felhasznalasa
el6tt. A Nature-ben megjelent kutatasuk ugyanis kimutatta, hogy a Google Trends
korabban kovette nyomon és josolta meg az influenza terjedését, mint a Centers
for Disease Control and Prevention (CDC), melynek feladata a tudomanyos alapu,
adatvezérelt szolgaltatas (Ginsberg et al., 2009).

Kutatasunk elsé 1épésében megvizsgaltuk tehat a keresési gyakorisag alapjan az
altalanos, vilagszerte jellemz6 kereséseket, valamint a tudomanyos érdeklédést az
altalunk vizsgalt teleptlésmarketing (place marketing) tertletre.

Az 1. abran lathat6 kék jelzés alapjan megfigyelhet6 a place marketing kifejezést
vizsgalva, hogy az altalanos érdekl6édés a kulcsszora keresés alapjan a 2004-es
évektdl kezdve nem sokat valtozott, szinte stagnalt egészen 2022-ig, amikor is egy
kiugré érték utan hatarozott névekedés figyelheté meg. Ha az elmdlt 5 év trendjét

vizsgaljuk, azt is lathatjuk, hogy ez a névekedés lassan, de folytatodik.
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Ugyanez a hirtelen novekedési érték a tudomany kategériaban nem figyelhet6
meg. Ha ugyanezt az elmult 5 évre vetitve vizsgaljuk, azt lathatjuk, hogy a
tudomanyos érdeklédés nem koveti le az altalanos érdekl6dés trendjét a place
marketing témakorében.

Megvizsgaltuk a fenntarthatésag kifejezést is, hogy Osszehasonlithassuk a place
marketing és fenntarthatdsag egylittes megjelenését. Megallapithaté az 1 abra
piros jelzése alapjan, hogy a fenntarthatésag kifejezés vilagszerte, minden
kategoriaban és a tudomanyos kategériaban is névekedé tendenciat mutat.
Mindkét esetben az elmult 5 év trendjét vizsgalva azt lathatjuk, hogy egyre

nagyobb az érdekl6dés a fenntarthatdsag irant.
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1. abra. A place marketing és a sustainability kifejezésekre torténékeresés
trendjei.
Jorvds. bttps:/ [ trends.google.com/ trends/ sustainabilty kifejezés eredményei

Ha Gsszehasonlitjuk a keresett kifejezések foldrajzi megjelenését, azt lathatjuk,
hogy a helymarketing kifejezés alig néhany orszagban jelenik csak meg az elmult
5 év tudomanyos kereséseiben. Franciaorszag és az Egyesilt Kiralysag kivételével
egyetlen eurdpai orszag sem jelenik meg a térképen (USA, Kolumbia, Brazilia,
Marokké, Kenya, Dél Afrikai Koztarsasag, India, Ausztralia, Malajzia). Ezzel
szemben a fenntarthatésag szora tudomanyos érdekl6déssel szinte az egész

vilagon intenziv keresés zajlik. Csupan Mongolia, a volt szovjet tagallamok és
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Afrika jelentés részén nem tortént egyetlen regisztralhaté keresés sem a

fenntarthatosag szora (2. abra).

® place marketing ® place marketing @ sustainability

’”

2. abra. A place marketing, valamint a place marketing és sustainabiliy
egyiittes keresések a viligon az elmult 5 év soran
Sorrds: bttps:/ [ trends.google.com/ régidk szerinti megoszlas — elpisilt 5 év, tudomany
kategdria

Jelen tanulmanyunk a Web Of Science (WOS), a Scopus és a SAGE adatbazisokat
hasznalja a legtermékenyebb szerzok, intézmények és orszagok, valamint a
legtobbet idézett cikkek és az idéz6 cikkek elemzéséhez. A vizsgalat bibliometriai
mutatokat hasznal a bibliografiai adatok abrazolasahoz, beleértve a publikaciok és
az idézések teljes szamat 2020 és 2022 kézott. Emellett a cikk a bibliografiai anyag
grafikus abrazolasat is bemutatja a hasonlésigokat megjelenité szoftver
segitségével, hogy feltérképezze a folyoiratokat, kulcsszavakat és intézményeket
bibliografiai csatolassal és tarsciticiés elemzéssel. Sustacha és szerzétarsai
tanulmanyukban igazoltak a médszer alkalmazhatésagat a teriiletre (Sustacha et
al., 2022)

A VOSviewer egy szoftvereszkéz bibliometrikus halézatok felépitésére és
megjelenitésére. Ezek a halézatok magukba foglalhatnak példaul folyoiratokat,
kutatokat vagy egyéni publikdcidkat, és felépithetSk idézet, bibliografiai csatolas,
tarshivatkozas — vagy  tarsszerz6i  kapcsolatok —alapjan. A VOSviewer

szovegbanyaszati  funkciot is kinal, amely felhasznalhaté a tudomanyos
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irodalombodl  kinyert fontos kifejezések egyideji el6fordulasi haldzatainak
telépitésére és megjelenitésére.

A WOS és Scopus adatbazisok 2020 és 2023 koézott megjelent (WOS 10,607,000,
Scopus 12,504,284) 6sszeérték cikkbdl, valamint a SAGE t6bb, mint 1000
folybiratabol vesziink mintat, vizsgaljuk a teleptilésmarketing témaban,
kulcsszoban, cimben wvalé megjelenésének gyakorisagat és elemezzik az
absztraktjaikban és cimeikben hasznalt egyéb relevans kifejezéseket. Ezeket a
kifejezéseket a tudomanyag kétdimenzids egytittjarasi térképein jelenitjiik meg a
oly médon, hogy minél nagyobb azon Osszefoglalok/cimek szama, amelyek
ugyanazt a két kifejezést egylittesen tartalmazzak, annal kézelebb jelennek meg
egymashoz ezek a kifejezések a térképen (Sustacha et al., 2022).

Ily médon az absztraktokbodl/cimekbdl generdljuk a kifejezéseket, majd e

kifejezések egytittjarasai (co-occurence) strukturaljak azokat egy térképbe.

SZAKIRODALMI ATTEKINTES

A helymarketing fogalmat a 20. szazad kozepén vezették be a szakirodalomba, és
ezutan fejl6dott ki a marketing egyik nagyon jelent6s agava. Philip Kotler agy véli,
6 volt az els6, aki értekezett errdl a teriletrdl, errdl egy emailben szamol be,
aminek részletét Nagy Benedek forditasiban olvashatjuk: "Ugy hiszem én voltam
az els6, aki a helymarketing fogalmat hasznaltam. Mindig mondtam, hogy lehet
javakat, szolgaltatasokat, személyeket, helyeket, 6tleteket és informaciét piacra
dobni és promotalni” (Nagy, 2013). A helymarketinget, mint 6nallé6 fogalmat az
1980-as években hasznaltak el6szor, egyik sokat idézett, meghatiroz6 irasnak
tekintett md Ashworth és Voogd munkaja, ,,A varos értékesitése” (1990), amely
korszakalkoté munkanak is tekinthet6. Ebben a varos és ennek lakhatobba,
versenyképesebbé tétele a kozponti téma. Egy masik fontos md, amely Amerikara,
Eurépara és Azsiara is kiterjed, Kotler munkaja. Ez a md tette altalanossa a

helymarketing fogalmat, amely innen barmely lakott teriilet marketing
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eszkozokkel valo fejlesztésére utal. (Kotler et al.,, 1993) A téma relevanciajat,
értékét és a gyakorlatban valé hasznalhatésagat igazolja, hogy Kotler késébb
tobbszor, tobbféle médon egészitette ki az erre vonatkozo elméleti és gyakorlati
vizsgalatait. (Kotler et al., 1999, Kotler et al., 2002a).

Kotler értelmezésében a helymarketing ,,célja az egyes helyek iranti attitdd és
viselkedés kialakitasa, fenntartasa és megvaltoztatasa” (Kotler, 1986, p.690).
Ennek érdekében azt javasolja a régidknak, telepiiléseknek, hogy ahelyett, hogy
kormanyzati programokra és segitségre varnak, proaktfv. moédon, tzleti
szervezetként gondolkodva, vonzé termékként definialjak  teleptilésiiket
kilonbozé célesoportjaik (lakok, vallalkozasok, turistak, befektet6k) szamara.
Ehhez az infrastruktira modernizalasa, helyi vallalkozasok Osztonzése, egyedi
helyi attrakcidk, szolgaltatas-barat kultara révén vezet az ut — emellett pedig 6k is
kilon kiemelik az ezekrdl valé hatékony kommunikacié fontossagat. (Kotler et
al., 2002b). A teleptilések felelésségét és fontos szerepét a markaépités
folyamatdban mas szerz6k is. Getz és Page (2015) példaul egy, a
rendezvényturizmussal foglalkoz6 tanulmanyukban is kiemelik, hogy az imazs
névelése akkor valésul meg, ha telepiiléseknek jol kortl hatarolt, részletes terve
van a markaépitést és annak elemeit illetéen.

A helymarketing tehat a marketing egy aga és azon belil pedig a nonbusiness
marketing teriiletéhez tartozik amint arr6l Dinya és tarsai (2004) is értekezik. A
helymarketing célja, hogy egy adott teriilet vonzobba valjon az ott €16k, a turistak,
a befektetSk és az tGizleti partnerek szamara. Ezzel nem a profitszerzés a cél, sokkal
inkabb a teleptilés Osszképének javitasa, annak elérése, hogy a telepiilés lakoéi jol
érezzék magukat, konnyen taldljanak munkahelyeket, egy fejl6ds/ fejlett
teleptilésen éljenck.

A helymarketing vizsgalatait azota szamos szerz6 sokféle megkozelitésben
vizsgalta. Pike (2008) a turisztikai vonatkozasait vette goresé ala elsék kozott. Ez

a konyv a turisztikai helymarketinggel foglalkozik, és hivatkozik az integralt
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marketing kommunikacié jelentéségére (integrated marketing communication, a
tovabbiakban IMC), amit Duncan (2002) meghatarozasa szerinte értelmez: ,,Az
IMC a marka értékét novelé fogyasztoi kapcesolatok kezelésének folyamata.
Konkrétan az a folyamat, amely a fogyasztokkal és mas érdekelt felekkel vald
jovedelmez6 kapcesolatok kialakitasabol és apolasabdl all, azaltal, hogy stratégiailag
ellenérzi az e csoportoknak kiildott tizenetek befolyasolasat, és adatvezérelt,
célzott parbeszédet Osztonoz veluk.” (Pike, 2008)

A marketing ezen tertilete napjainkra igen népszerivé nétte ki magat, nagyon sok
jeles kutatdja van a témanak, és sokan koziilik a gyakorlatban is tevékenykednek
helymarketing tanacsadéként. Bill Baker, a kanadai Total Destination Marketing
alapitoja és vezérigazgatdja, globalis helymarketing tanacsadassal és oktatassal
foglalkozik. O vezette be a markazas (branding) és az uticél (destination) fogalmat
helymarketinggel foglalkoz6é tanulmanyaiban. Véleménye szerint azok az
innovatorok, akik el6szor éltek a destination marketing lehet6ségével, mint
Ausztralia, Spanyolorszag vagy Seattle, Las Vegas, azzal a céllal épitették az orszag
vagy teleptilés brand értékét, hogy versenyképesek maradjanak az egyre fokozo6do
kihivasokban. Dredge és szerzétarsai (2011) a desztinaciét olyan helyként
hatarozza meg, ahova egy személy utazik, és amely kilonbozik a szokasos
lakoéhelyétél. A desztinacié e  fogalmi  meghatarozas  alapjan  a
desztinaciomarketing és -menedzsment a desztinacié gazdasagi és kulturalis
fejlédésének proaktiv, latogatokoézponti megkozelitéseként hatarozhaté meg,
amely egyensulyt teremt és integralja a latogatok, a szolgaltatok és a kozosség
érdekeit.

Baker munkassaga soran egy telepilés teljes marketing tevékenységének
integraciojat tizi ki célul, mely az 6sszes kapcsolédo elemet és érintettet is megaba
foglalja. Ugy véli a sikeres helymarketing nem csupan a turizmusra vagy a
teleptlés /hely népszertsitésére kotlatozédhat, hanem sziikséges figyelembe venni

az Osszes relevans aspektust, mint példaul a gazdasagi fejlédés, az
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ingatlanfejlesztés, a lakossag bevonasat stb. Az ilyen megkozelités célja az, hogy
Osszehangolja ~ és  optimalizalja ~ az  egyes  terileteken — végzett
marketingtevékenységeket, hogy egy teljes és vonzoé célpontot hozzon létre az ide
latogatok, a helyi k6z6sség és a befektetk szamara. (Baker, 2017)

Az elsé fontos aspektus maganak a ,hely”’-nek a definialasa. Piskoti (2018) a
helymarketingen belil megkilonboztet orszag-, régié-, megye-, jarasi-, és
teleptlésmarketinget. Ezek a szintek 6sszekapcsolédnak, hiszen a nagyobb egység
stratégiaja hatarozza meg — részben — a kisebb egység feladatait, az egyes szinteken
beliil pedig a régiok, megyék, telepiilések versenyeznek egymassal (Piskoti, 2018).
Erdekes tjdonsag, hogy egyesesetekben ennél kisebb egységre is iranyulhatnak a
témaban kutatasok, mint varosrészekre, egyes telepiilésrészekre pl. a budapesti
bulinegyedrdl a tdlturizmus fékusszal (Kiss et al., 2021).

Aman ¢és szerzotarsai a digitalis marketing lehetéségeit vizsgaltak meg a
fenntarthat6 teleptilésmarketing szemiivegén keresztiil és megallapitottak, hogy a
digitalis eszkozok alkalmazasanak fontos szerepe lehet a jovében a e terilet
fejlesztésében (Aman & Papp-Vary, 2022).

Korabbi kutatasunk soran megvizsgaltuk a magyar szakirodalomban talalhaté
relevans publikdciokat és a hazai kutatdsok is ramutattak, hogy a téma
interdiszciplinaris jellegti, szamos tudomanytertlettel all kapcsolatban (Majlath et
al., 2022, Bauder, 2001, Winter, 2003)

Ugyanakkor a helymarketing és a teleptlések markajanak kialakulasa és tudatos
kiépitése (place branding) mint interdiszciplinaris kutatasi terilet az elmult 20
évben nemzetkozi szinten is nagy teret nyert a kiilonb6z6 aspektusokat vizsgald
kutatasok révén, illetve hozzajarult ehhez a Place Branding and Public Diplomacy
tudomanyos folyoirat és a Nemzetk6zi Helymarkazas Szovetsége (International
Place Brandig Association — IPBA) altal szervezett rendszeres tudomanyos

konferenciak is (Clements, 2023).

177



A helymarketing célja és alkalmazasi teriiletei koril 1évé eltéré vélemények
ellenére (Aronczyk, 2008; Anholt, 2008; Kotler & Gertner, 2002; Kavaratzis &
Hatch, 2013) a kutatok és a gyakorlati szakemberek is egyetértenek abban, hogy a
helymarketing gyakorlata fontos szerepet jatszik és jelentés hatassal lehet a
teleptilésekre. Anholt egyike azoknak a kutatéknak, akik a nemzetek és régiok
brandépitésére fokuszalnak. Felteszi a kérdést, hogy a helymarketing valoban
hatékonyan befolyasolja-e egy hely vagy orszag hirnevét és képét, vagy csupan egy
adott helyzetet tiikréz. Anholt hozza be azt a nézépontot, miszerint egy hely
markajanak a kiépitése nem minden esetben van pozitiv hatassal a gazdasagi
fejlédésre, a turizmusra vagy a lakossag életminéségére (Anholt 2007).
Kavaratzis a helymarkazast akkor gondolja sikeresnek, ha azt identitasalapu
megkozelitéssel épitik ki, kimutatta, hogy az identitds valdjaban egy Osszetett
folyamat, amely részfolyamatokat foglal magaban, és parhuzamot von, a
markaépités Iépéseivel. Kavaratzis azt mondja, hogy a markaépités vagy a marka
épulés (ugyanis ez nem mindig tudatos tevékenység) lépéseit és a identitas
kialakulasanak Iépéseit egy teljes egységként kell kezelni és vizsgalni, feldarabolasa
vagy kilon-kilon torténd vizsgalata nem lehetséges. Nézépontja szerint az
eredményes helymarkazas (branding) kifejezi a hely kultarajat, hatast gyakorol,
tikrézi a kilsé benyomasokat, és beépiti a kivaltott valtozasokat a hely
kultarajaba. (Kavaratzis & Hatch, 2013)

Az elmilt években szamos 1) szempont is bekerilt a tudomanyos diskurzusba
ezen a teriileten: célcsoportok kiterjesztése, tamogatasok és alacsony termelési
koltségek igérete példaul a vallalkozasok vonzasa és munkahelyteremtés
érdekében, a kifinomultabb és differenciltabb regionalis fejlesztésre
Osszpontositd eréfeszitések (Berglund & Olsson, 2010) Vasary és szerzétarsai
kutatasukban bemutattak, hogy a politikai dontéshozok figyelmét is felkeltette a

kistérségek fejlesztésének kérdése. Vizsgalatuk kiterjedt a magyar vidéki térségek
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jelenlegi és jov6beni fejlédési tendencidinak vizsgalatara, valamint feltérképezték
a vidékfejlesztés kihivasait segit6 és gatld tényez6it (Vasary et al., 2021)

Renaud (2016) fogalmazza meg, hogy mar nem elég egyszerden "eladni" egy
helyet; sokkal inkabb egy marketing logika mentén meg kell valtoztatni agy, hogy
hosszua tava jovéképe legyen és megfeleljen a fenntarthatésagi elvarasoknak.
Meg kell hatarozni a jelenlegi és potencialis célcsoportokat, valamint a lakok, a
helyi létesitmények és a helyben 1év6 szervezetek kozott olyan Gsszhangot kell
teremteni, ami lehet6vé teszi a befektetSk, turistak, Gj lakok vonzasat. A
szakirodalom tanulmanyozasa és a kézgondolkodas egyarant azt mutatja, hogy a
helymarketing elsédleges célja a turizmus tamogatasa, fellenditése, ami viszont a
marketingtevékenységek mellett a telepiilést szamos 4j kihivassal allitja szembe,
Az egyik ilyen az infrastruktara kialakitasa.

Sorokina és tarsai intelligens uti célok koncepcidja a fizikai és technoldgiai
infrastruktara olyan integralasat hangsulyozza, mely egyszerre javitja a turistak
élményét és a lakosok életmindségét. A koncepcid kulcsszerepléi  az
"Idegenforgalmi marketing szervezetek" (Destination Marketing Organizations
(DMO)) az uti célok intelligens vizidjanak megalkotéi. A DMO-k az intelligens
stratégidk megvalositisa sordn vezetS szerepet jatszanak a "Idegenforgalmi
marketing rendszerek” (Destination Marketing Systems (DMSs)) funkciéinak és
szolgaltatasainak kialakitasaban. Kutatasuk eredménye azt timasztja ala, hogy az
intelligens uti célok megvalositasahoz holisztikus szemlélet alkalmazasa szitkséges
a teleptlések érintettjeinek bevonasaval, a technolégiai infrastruktira, a
fenntarthatdsag, az élhetéség és a kormanyzas szempontjainak 6sszekapcsolasaval
(Sorokina et al., 2022).

Kozak és szerzbtarsai szerint a turisztikai szektor fenntarthaté fejlédése
érdekében turisztikai klaszterek 1étrehozasa szitkséges. A klaszter létrehozasa az
agazat szereplSinek integralt fejlesztésére iranyulé stratégia. Létrehozasakor

kiemelt fontossaggal bird tényezoként jelenik meg a piaci szereplSk szerkezete, az
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integracios struktura és jellemzdinek kialakitasa, az érdekek Osszehangolasa és a
fenntarthatésag szempontjai. (Kozak, Derkach, & Huz, 2019).

A korforgasos tzleti modellek alkalmazasanak fontossagat hangsulyozva az
indul6 vallalkozasok fejlesztésekor Rok és Kulik, akik azt allitjak, hogy minden
érintett altal realizalhaté hasznot figyelembe kell venni. A szerzék szerint a
korforgasos perspektiva beépitése a vallalkozasfejlesztésbe a fenntarthatosag
javitasat célzo6 4j megkozelités £6 elemeként foghat6 fel (Rok & Kulik, 2021).

A nem turisztikai célpontok és a csak kis szamu turista altal latogatott kisvarosok
esetében a szolgaltatasmarketing-stratégiak fejlesztésére célszeri 6sszpontositani.
A fejlesztések alapja olyan kutatas-fejlesztési tevékenység, ami felhasznalja a helyi
bolcesességek és a kulturalis identitas elemeit Osszekapcsolva azt a digitalis média
alkalmazasara. A sikerhez elengedhetetlen a kormanyzat timogatasa, ami altal
biztosithat6 a fejlesztések pozitiv tarsadalmi hatdsa és a turisztikai vallalkozasok
fenntarthatésaga (Pholphirul et al., 2021). Ez ellentmondani latszik Kotler azon
kijelentésének, miszerint a teleptléseknek proaktiv médon kell fellépnitik és nem
szabad a kormanyzati tamogatasra varniuk (Kotler et al., 2002b). Azonban, ha
mélyebben megvizsgaljuk Pholphirul és szerzétarsai kijelentését, azt lathatjuk,
hogy 6k a kormanyzat figyelmét szeretnék felhivni a telepiilések segitésére. Ez
pedig nem a tétlenséget feltételezi a telepiilések részérdl, mindossze
clengedhetetlennek tartja az allami beavatkozast.

A fenntarthat6 stratégiak a tarsadalmi és gazdasagi fejlédés legfébb mozgatorugoi.
Egy teleptlés akkor lehet hosszu tavon élhetd, ha a fenntarthatdsag beépil az
egyének és szervezetek stratégiajaba egyarant. A z6ld fogyasztas és a fenntarthato
fogyasztas megértése és az ezeken alapul6 fogyasztoi magatartas ismerete segiti a
fenntarthatésag szempontjainak beépitését a stratégiaba ezzel versenyelényhoz
juttatva nemcsak a fogyasztokat, hanem az ilyen stratégiat folytat6 szervezeteket

is. (Sharma, Saha & Rameshwar, 2019)
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ANYAG ES MODSZERTAN

Kutatasunk modszertanaul a szisztematikus irodalomfeldolgozast valasztottuk.
Kétféle irodalomkutatashoz alkalmazhaté médszertan létezik. Az egyik a narrativ
modszer, a masik pedig a szisztematikus irodalomkutatds. A narrativ irodalmi
attekinté cikkek olyan publikaciok, amelyek egy téma tudomanyos helyzetét
mutatjak be elméleti és kontextualis szempontbdl, azaz 6sszefiiggéseiben. Az ilyen
tipusu cikkek nem soroljak fel az attekintés elvégzéséhez hasznalt adatbazisok és
modszertani megkozelitések tipusait. Ez inkabb kritikai elemzés. A két modszer
alapvet6 kiillonbségeit mutatjak be Cook és szerzétarsai kutatasukban (Cook et al..
1997) Az altaluk készitett kutatas meghatarozza a legalapvetébb kilonbségeket,

amelyet az 1 tablazatban foglaltunk Gssze.

1. tablazat Legfontosabb kiilonbségek a narrativ és szisztematikus
irodalomkutatas médszerek kézott

, . , Szisztematikus
Features Narrativ irodalomkutatas . i
irodalomkutatas
Kérdésfeltevés Tag Specifikus
Altaldban nem " , ..
, i s Osszetett forrasok, explicit
Forras meghatarozott, potencialisan . . 1o
keresési megkozelités
elfogult
Altaldban nem . L., ,
., , , s Kritériumalapu kivalasztas, nem
Kivalasztas meghatarozott, potencialisan . ) ,
informativ médon alkalmazva
elfogult
Ertékelés Valtozo Szigora kritikai értékelés
Szintézis Gyakran minéségi Mennyiségi*
, Néha bizonyitékokon Ty . iy ,
Hatas ) y Altalaban bizonyitékokon alapul6
alapulo

* A statisztikai modszert is tartalmazd kvantitativ szintézis a metaanalizis

Forras: Cook et al., 1997

A szisztematikus irodalomfeldolgozas ezzel szemben egy jol megtervezett
attekintés, amely konkrét kutatasi kérdésre ad valaszt, szisztematikus és explicit

moédszertan  segitségével az irodalmi attekintésben szereplé tanulmanyok
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azonositasara, kivalasztasara és kritikus értékelésére szolgal. Ezek szigoru
modszertani szabalyok alkalmazasaval készilnek (Rother, 2007).

Ez a moédszer alkalmas a szakirodalombdl nyert informacidk tudomanyos
moédszerekkel  torténé  szintézisére, amely mindségileg 14j, megbizhatobb
eredményt biztosit. Lényege, hogy egy vilagosan megfogalmazott kérdés vagy
kérdéskor attekintésére fokuszal, és ehhez szisztematikus mddszereket alkalmaz
annak érdekében, hogy a relevans kutatasokat megtalalja. Ezen kutatisok
kivalasztasa, kritikai értékelése, valamint a vizsgalatba bevont tanulmanyok
adatainak elemzésére lehet6séget ad arra, hogy a kutaték akar a mesterséges
intelligencia, egy elemz6 szoftver segitségével gyorsabb és hatékonyabb
irodalomkutatasokat végezzenek. (Moher et al., 2009). A szisztematikus irodalmi
attekintés el6nye, hogy atfogo és elfogulatlan. Segit cs6kkenteni az elfogultsag és
a hiba kockazatat a felulvizsgalati folyamatban. Az attekintés soran alkalmazott
szabvanyositott és szigori modszerek alkalmazasa a megallapitaisok nagyobb
megbizhatdsagat eredményezi. Ez a megkozelités biztositja, hogy a feliilvizsgalat
megismételhet6 legyen, és a megallapitasok megbizhatoak legyenek. A rendszeres
attekintések azonosithatjak a kutatasi hianyossagokat és azokat a teriileteket, ahol
tovabbi kutatiasra van sziikség. Ez az informdcié iranyt mutathat a jévébeli
kutatasoknak, és segithet javitani a bizonyitékok minéségét egy adott tertleten.
(Ttricco et al., 2018). Hatranya azonban, hogy id6igényes és eréforras-igényes. A
szisztematikus attekintés id6- és erdforras-igényes folyamat, amely tapasztalt
kutatokbol allé csapatot igényel. A folyamat t6bb 1épést foglal magaban, beleértve
a tanulmanyok keresését, a tanulmanyok szlrését és az adatok kinyerését. Ha az
eljarast végz6 kutatok nem kortltekintéek, akkor az attekintésekben el6fordulhat
publikacios torzitas, amikor a negativ vagy nem meggy6z6 eredményekkel
rendelkezé  tanulmanyokat kisebb valészintséggel teszik kozzé. Ez azt
eredményezheti, hogy a rendelkezésre allé6 bizonyitékokrél nem kapunk teljes

képet. A kutatas soran egymasnak ellentmondé eredményeket azonosithatnak a
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szakirodalomban, ami megneheziti a koOvetkeztetések levonasat. Az
ellentmondasos megallapitasok a vizsgalati tervek, a populaciok, a beavatkozasok
és az eredmények kozotti kilonbségek miatt merilhetnek fel. A bevont
tanulmanyok mindsége befolyasolhatja az attekintés altalinos mindségét és a
levont kévetkeztetések erdsségét. Az alacsony minéségt vagy magas elfogultsagi
kockazatd tanulmanyok hibakat vihetnek be a feliilvizsgalati folyamatba. (Higgins,
2011)

Annak érdekében, hogy a fent emlitett torzitasokat elkertljiik, vizsgalatunkat
harom tudomanyos adatbazisra koncentraltuk, mindharom adatbazisban tébb
kutaté vizsgalodott parhuzamosan, majd az eredményeket szintetizalva,
pontositva  vizsgaltuk. Kutatasunk megtervezésében, felépitésében és
lefolytatasaban szigordan kovetjik a prisma modellhez tartozé modszertani
ajanlasokat ¢és lépéseket, hogy a kutatasunk eredményei valid informacidkat
tartalmazzanak. Ennek érdekében meghataroztuk a pontos kutatasi teriletet, a
vizsgalni kivant adatbazisokat, elemeztiik azok feliletét és a benntik 1évé6 keresési
feltételeket, majd az azonos feltételek biztositasa érdekében kidolgoztuk a
megfelel keresési szisztémat. Kutatéink egymastdl elkiilonitett formaban
végezték a  vizsgalatokat annak  érdekében, hogy  eredményeiket
Osszehasonlithassuk és ezzel validalhassuk. Mindharom valasztott adatbazisban
kilon 2 kutato vizsgalodott. A vizsgalatainkat 2 hét id6tartamra (2023. aprilis 01-
15) korlatoztuk, mivel minden adatbazis folyamatosan valtozik. Ezzel igyekeztink
minimalizalni az esetleges eltéréseket. Az WOS és Scopus 6sszegyujtott
irodalomhalmazt egy szoftver (VOSviewer) segitségével abrazoltuk, vizsgaltuk a
benne rejlé 6sszefiiggéseket, csoportokat, kapcsolatokat. A médszertan szerint a
kovetkezbkben statisztikai elemzéssel, valamint tartalmi elemzéssel tovabbi
elemeket zarhatunk ki a megtalalt irodalmakbdl egy el6re meghatarozott ut
bejarasanak segitségével. A kutatas végsé célja, hogy az azonositott klaszterekhez

kapcsolodd  relevans  szakirodalmat —azonositsuk, értelmez6  olvasassal
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feldolgozzuk és a bennilik rejlé informacidkat a kovetkezd kutatasainkba
beépitsiik.

A kutatas korlatjaként kell azonban azonositanunk, hogy az altalunk valasztott 3
adatbazisbol ketté (WOS, Scopus) hasonlé keresési modszertannal, szlrési
lehet6séggel és talalati lista megjelenésével és kezelési lehet6séggel rendelkezik.
Azonban a Sage adatbazisa ett6l eltér6 modon kezeli a kulcsszavakat, mas
tudomanytertleteket hatiroz meg, a keresés talalati listajanak letOltésére és
tovabbi elemzésére nincs lehetéség. Igy csak szumma eredményeket tudunk
kinyerni, amik az adott kulcsszé vagy kulcsszé egyiittallasokra vonatkoznak,
lesztrve idore, tertletre. De a talalati lista elemeinek kapcsolddasait vagy egyéb
Osszefliggéseket nem latunk.

Jelen tanulmanyban a kutatas elsé 1épésének eredményét mutatjuk be, melyben a
szakirodalom tartalmi elemzése, céliranyos szikitése elemz6 olvasassal még nem

torténik meg.

EREDMENYEK

Vizsgalatunkat a WOS, Scopus és SAGE adatbazisokban végeztitk 2023 aprilis 1-
15 kozott. A SAGE Journals tobb mint 1000 folyéiratot ad ki szamos
tudomanyagbodl. Teljes szoveges online hozzaférést biztosit az egészség- |
tarsadalom-, bolcsészet-, anyagtudomanyok, mérnoki, élet- és orvosbiologiai
tudomanyok vilagszinvonala kutatasi folyoiratathoz. A Web of Science Core
Collection hat online indexel6 adatbazisboél all: A Science Citation Index
Expanded (SCIE) - korabbi nevén Science Citation Index - t6bb mint 9200
folydiratot fed le 178 tudomanyagbol. A lefedettség 1900-t6l napjainkig terjed,
tobb mint 53 milli6 rekorddal. A Scopus adatbazisa 27 millié6 dokumentumot fed
le. A CWTS WoS 23 millié dokumentummal kisebb, mint a Scopus. A kivalasztott
t6 tudomanyteriilet a marketing fogalma ala tartozé publikacidkat tartalmazta.

Kutatéi megallapodasunk alapjan a tudomanyos publikaciok kulcsszavai k6zott
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folytattuk a keresést. A WOS adatbazis a marketing kulcsszéra 137130 darab
publikaciot jelenitett meg. Ugyanilyen beallitasok mellett a Scopus adatbazisa
204165 talalatot mutatott. Osszesen tehat tobb, mint 340 ezer talalatbdl indultunk
el. Ennek szikitése tortént meg mindkét adatbazisban.

Az eredményeket a vosviewer program 1.6.19 verzidjaval abrazoljuk.

Web of science adatbazis vizsgalata

Mivel a helymarketing fogalma koré éptilé fontos kulcsszavak felfedezése volt a
cél els6 1épésként igyekeztiink ezeket megtalalni. Még miel6tt barmiféle szikitést
vagy kulcsszo parost kerestink volna, az elsé dolgunk az volt, hogy a WOS
adatbazisbol megkeressiik az 6sszes olyan tanulmanyt, amelynek a szerz6k altal
megadott kulcsszavai koézott szerepel a place marketing, Osszesen 447 ilyen
talalatot azonositott a WOS, ezeket letoltottik és a kordbban mar ismertetett
VOSviewer szoftver segitségével elemeztiik, els6ként a kulcsszavakat vizsgalva, az

eredmény az elsé abran tekintheté meg:
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3. abra. VOSviewer elemzés a sziikités nélkiil kapott 447 publikacio
alapjan, minden kulcssz6, amely eléri a legalabb 3 co-occurancet és a
klaszterek
Sajdt szerkesztés

A 3. abran lathat6, hogy 11 klasztert kiilonit el a 3-as co-occurance értékkel a
szoftver, szinte atlathatatlan a kapcsolat az egyes kulcsszavak kézott, de mar itt is
felismerhetSk a nagyobb klaszterek, amelyek kiemelve is megtekintheték. Célunk
a szukités és azon kulcsszavak megtalalasa, amelyek erés kapcsolatot tartanak fenn
a helymarketing kifejezéssel, igy tovabb szikitettink.

A WOS adatbazisaba féként 2000 utan kerilt be ilyen témaban tanulmany.
Emellett azt gondoljuk, hogy a korabbi tanulmanyok mar nem is feltétlenil
relevansak egy ilyen dinamikusan fejl6dé tudomanyterilet esetén. Ugyhogy a
vizsgalt id6szakot 2000-2022-re tettiik és csak az angol nyelvli tanulmanyokra
fokuszaltunk. A kutatds jellegébdl fakaddan egyértelmd, hogy a tanulmanyok

kulcsszavai kozott kerestink, azon kulcsszavakat véve figyelembe, melyeket a
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szerz6 adott meg. A vizsgalt tudomanytertleteket is szlkitettiik, a WOS categories
szerint a kovetkezé kategoridkba sorolt miveket vettiik figyelembe: management,
business, economics, agriculture economics policy, regional urban planning,
communication, sociology.

A place marketing kulcsszora tehat a fenti szikitéseket alkalmazva 181 taldlatot
adott 2 WOS adatbazisa. Ezt az adatbazist beolvastuk a Vosviewer alkalmazasba,
amelyben a kovetkezé beallitasok alapjan kezdtik el az elemzést.

A co-occurance azaz tars el6fordulasok opcié valasztasaval a kulcsszavak egyttt
szerepeltetését vizsgaltuk, Ugyelve arra, hogy csak a szerzok altal megadott
kulcsszavakat vegye figyelembe a szoftver. A co-occurance minimalis szamat 3-
ra, 5-re, majd 6-ra allitottuk, hogy lassuk, melyek azok a kulcsszavak, amelyek még

ilyen feltételek mellett is megmaradnak.
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4. abra. VOSwiever abra co-occurance 3 esetén a sziikitéssel kapott 181
publikacié alapjan
Sajat szerkes3tés
Az eredménybdl, amelyet az 4. dbran mutatunk be nagyon jol lathatd, ahogy

kirajzolédnak a place marketinghez kothetd kulcsszavak:
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Az abran latjuk, hogy itt még tobb klaszter szerepel, s bar kirajzolédnak a
fontosabb kulcsszavak még zavarosnak, bizonytalannak éreztik, ezért tovabbi

pontositas, szikités kévetkezett.

branding

city bggnding

marketing

placef@ganding

olge proguct

place Weting

place @entity

city magketing

markeging mix

place att@gchment
tougsm

destinatioggmarketing

socialgnedia

£, vosviewer
5. abra. VOSwiever abra co-occurance 6 esetén a sziikitéssel kapott 181
publikacié alapjan
Sajdt szerkesztés

A 5. dbran mar felfedezhetSk a kapcsolédo kulesszavak, és a hozzajuk kéthetd
klaszterek. Ezen abra alapjan arra kovetkeztettiink, hogy a kulcsszavak, amelyeket
érdemes a WOS-ban egytitt hasznalnunk a place marketing kifejezéssel, azok a
kovetkezbk: tourism, branding és destination, mivel ezek a harom nagy klaszter
té6bb kulcsszavai és erésen, ,,tobb szalon” kotédnek a place marketing
fogalomhoz.
Ezutan tértink vissza a WOS adatbazishoz és a keresést a kovetkezok szerint
alakitottuk: 2000-2022-es idGszak, tovabbra is csak az angol nyelven publikalt

anyagokat vettliik figyelembe, a management, business, economics, agriculture
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economics policy, regional urban planning, communication, sociology WOS
kategoriakbol, és ezuttal azokat, amelyek esetében az szerz6i kulesszavak koézott
egylitt szerepel a place marketing és a tourism vagy a place marketing és a branding
vagy a place marketing és a destionation.

A bemutatott szikitést alkalmazva, és az adott kulcsszavak egytittes szereplését
keresve 102 tanulmanyt toltottink le a WOS adatbazisbol, amelyeket szintén
goresé ala veszink a VOSviewer szoftver segitségével, vizsgalva mar a szerzék
hivatkozasait, a kozottik fellelheté idézettségi kapcesolatot stb. Am jelen
tanulmany keretei ezt nem teszik lehet6vé, terveink szerint tovabbi publikaciok
alapjat képezi majd a fent bemutatott modszer alapjan kialakitott lista.

Bar o6nall6 klaszterként nem volt azonosithaté a fenntarthatésag fogalma,
azonban a kulcsszavak el6fordulasi szamat vizsgalva megallapithat6 volt, hogy a
sustainability, sustainable, sustainability destination, stb kifejezések minden
klaszterrel kapcsolatban eléfordultak. Ebbdl arra kévetkeztethetiink, hogy a
teleptilésmarketing teriiletén is fontos fogalomként jelenik meg a fenntarthatdsag.
A szakirodalom elemzé attekintése soran feladatunk lesz annak feltérképezése,
hogy pontosan milyen fogalmi keretrendszerben jelenik meg a fenntarthatésag

kérdése, milyen témateriileteken kap hangsulyos szerepet.

A Scopus adatbazis feltérképezése a helymarketing kutatasahoz

Munkank soran a Scopus adatbézist is hasznaltuk a helymarketing témajanak
feltarasara. A Scopus adatbazis tébb mint 27 millié dokumentumot tartalmaz, igy
a kutatok szamara széleskort informacioforras. Munkank soran itt is azonos Gton
haladtunk a két adatbazison futtatott keresések tekintetében. A WOS és a Scopus

eltéréseit figyelembe véve torekedtink az azonos sztkité kritériumok

alkalmazasara.
Az elsé keresés soran — tag perspektivabol indulva, szdkités nélkil - az

adatbazisban keresést hajtottunk végre a ,,place marketing” kulcsszora, aminek
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eredményeképpen 674 publikaciot talaltunk 1979-2023 kozott. A kapott
publikacidkat itt is a VOSviewer szoftver segitségével és azonos beallitasokkal
elemeztik. A 6. abran lathatd, hogy a marketing és place marketing kulcsszavak

mellett a place branding egy kézponti fogalomként jelenik meg.
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6. abra. VOSviewer abra a sziikités nélkiil kapott 674 publikaci6 alapjan
co-occurance 3 esetén
Sajdt szerkesztés

Ezutan a Scopus adatbazisban az egységes szikitési kritériumoknak megfelel6
szikitést hajtottunk végre. Az alkalmazott szkit6 kritériumok a 2000-2022 k6zott
publikalt dokumentumokra, a Business, Management and Accounting, valamint a
Economics, Econometrics and Finance témakorokre, és az angol nyelven
megjelent dokumentumokra korlatozédtak. A szdkités 353 db  tételt
eredményezett. Bzt a VOSviewerbe atemelve és abrazolva a 11. abran lathato
képet kaptuk. A VOSviewer 77 kulcsszé azonositasaval 7 klasztert hozott létre,
melyeket a kovetkez6 abran szin alapjan elktlonitve talalunk. A klaszterek koziil

ketté rajzolodik ki erételjesebben a (1) tourist destination és a (2) tourism
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development kulcsszavak kortl. Mindkét klaszter elemszama 18, ami kozel
duplaja a tobbi klaszter elemszamanak. Mindez arra enged kovetkeztetni, hogy ez
a két tertlet relevans kutatasunk szempontjabdl. A korabbi 7. abran kirajzol6do
place branding kézpontd klaszter a szdkitést kovetSen inkabb integrald

klaszterként jelenik meg, ami kapcsolatban all a tobbi klaszterrel (7. abra).
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7. abra. VOSviewer abra a sziikités eredményeként kapott 353 publikacio
alapjan co-occurance 3-al
Sajdt szerkesztés

A vizsgalt id6periodust két részere bontva azt talaltuk, hogy a helymarketinggel
kapcsolatos publikaciok szama jelent6sen megnétt az elmult évtizedben: 2012-
2022 kozott 257publikacié jelent meg, szemben a 2000-2011 kozott 92

publikacioval.
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A dokumentumelemzések tartalmi elemzésénél elegend6 lesz a révidebb id6szak
vizsgalatara fokuszalni. Az el6z6ekben lattuk, hogy a kapcsolodoé kulcsszavakat a
VOSviewer harom 6 klaszterbe csoportositotta a  2000-2022  kozotti
publikacidkban, amit a 2012-2022 koézotti id6szakra vonatkozéd eredmények
vizsgalataval kivantunk tovabb erdsiteni. A 2012-2022 idészakra vonatkozo

VOSviewer eredményeket egyben és a harom klaszterre vonatkozéan a

kovetkezd, 8. abra szemléltet.
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8. abra. VOSviewer elemzés a 257 publikacioé alapjan co-occurance 3
esetén
Sajat szerkes3tés

Futtatasaink alapjan a harom klasztert az aldbbiak szerint definialhatjuk:

Turizmus klaszter (tourism):
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Ez a klaszter a turisztikai célpontok marketingjével és a helymarketingnek a
turistak vonzasara val6 alkalmazasaval foglalkozé publikaciokat tartalmazza, és
kilonosen fontos a COVID-19 vilagjarvany Osszefiiggésében, mivel szamos
turisztikai célpontot sulyosan érintettek az utazasi korlatozasok és a turizmus
csokkenése. A helymarketing és turizmus kulcsszé parost az egységes szukitd
kritériumokkal a Scopusban futtatott keresés eredményeként 78 publikaciot
talaltunk a 2000-2022 kozotti id6szakra.

Uti cél klaszter (destination):

Ez a klaszter a varosok és régiok, mint a latogatok, vallalkozasok és lakosok
szamara uti célként valé marketingjével foglalkozo {rasokat tartalmazza, és azon
varosok és régiok szamara fontos, amelyek vallalkozasokat és lakosokat
szeretnének vonzani. A helymarketing segithet egy hely egyedi identitasanak
kialakitasaban és kiemelheti egyedi értékesitési pontjait, amelyek vonzdak lehetnek
a vallalkozasok és a lakosok szamara. A Scopus keresés a helymarketing- uti cél
kulcsszo6 parosra 68 publikaciot adott 2001-2022 kozott.

Mrka- Mdrkaépités klaszter (branding):

Ez a klaszter a teleptilés egyedi identitisanak megteremtését célul kitGzo
markaépités, valamint a befektetések és a turizmus vonzasara valo felhasznalasarél
sz6l6 muveket tartalmazza, és kiemeli a telepilés erés markaidentitasanak
megteremtésének fontossagat. Bz segithet megktilonboztetni azt mas helyektdl.
Erre a klaszterre a 131 tételt talaltunk a Scopusban a 2001-2022 koz6tti id6szakra,
2000-ben nem jelent meg ilyen kulcs szava kiadvany.

Hasonléan a Web Of Science adatbazis eredményeihez a fenntarthatdsag itt is
igen nagy szamban, kiillonbo6z6, 6sszetett kifejezésekkel minden klaszter esetében
megjelent, azonban 6nall6 klasztert nem alkotott. Ez azt is jelenti, hogy 6nallo, £6
kutatasi teriiletként a fenntarthatésag a telepiilésmarketing vizsgalatai soran még

nem jelent meg, de minden részteriiletén valamilyen tartalommal vizsgaltak.
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Ebben az esetben is a kutatas kovetkezd 1épése, az érté olvasas szakasza fog

valaszt adni a vizsgalt cikkekben rejlé kapcsolddasi pontokra.

A SAGE adatbazis feltérképezése a helymarketing kutatasahoz
A Sage adatbazis elemzéséhez grafikus abrazolé szoftver, klaszter elemzéshez
alkalmazhaté tamogatis nem all rendelkezésre. Igy az adatbazis elemzését a
korabbi elemzésekre tamaszkodva, manualis uton végeztik el. Ennek soran
megvizsgaltuk a 2000-2023 kozott megjelent publikaciok szamat a Place
marketing és a place marketinghez kapcsolodéd korabban vizsgalt kifejezésekkel
parositva, mint a branding, destination és a tourism. Eredményeinket a 2 tablazat
foglalja 6ssze. A kereséseket nem csak idészakra és kucsszo6 parosokra szikitettiik.
Mivel a SAGE Journal adatbazisa a tobbi adatbazishoz hasonléan szamos kutatasi
teriilet tanulmanyait tartalmazza, igy a ,subject” is szdkitésre kertlt. Ebben
kovettiik a korabbi két adatbazis vizsgalataban szereplé megjelolt témakoroket és
igy 5 tertletre tudtunk koncentralni:

1. Environmental Studies

2. Communication & Media Studies

3. Sociology

4. Management & Organization Studies

5. Economics & Development
Lathat6 a 2. tablazatba foglalt eredményekbdl, hogy a valasztott idészakban a
helymarketing és turizmus kapcsolédasaban igen kevés tanulmany sziletett.
Kornyezeti tanulmany minddssze 17, gazdasagi témaval foglalkozé 8, de a teljes
id&szak alatt is minddsszesen 319 tanulmany latott napvilagot az 6sszes, kozel 40
tudomanytertleten.
Mivel a korabbi vizsgalataink soran megallapithattuk, hogy a fenntarthatosaggal
kapcsolatos tudomanyos munkak megjelentek a helymarketing témakérén belil,

igy megvizsgaltuk, hogy ebben az adatbazisban is megtalalhat6-e ez a kapcsolat.
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Lathato a 2. tablazat utolsé soraban, hogy a tudomanyos élet aktiv figyelme itt is
telfedezhets. Kozel 100 ezer cikk jelent meg a vizsgalt id&szakban a 2 kulcsszo
egylittes megjelenése mellett és a vizsgalt kulcsteriileteken is t6bb, mint 15 000
cikk latott napvilagot. A vizsgalt 23 éves id&szakban megjelent 6sszesen 100 000
tanulmany t6bb mint egyharmada, 38 ezer 2018 utan jelent meg. Ez is azt mutatja
szamunkra, hogy az elmult években killondsen nagy hangsulyt kapott ezen a

teriileten is a fenntarthatésag kérdése.

2. tablazat. SAGE adatbazis talalati eredményei 2002-2023 kozott

Vi a1t kul , Osszes Valasztott teruiletek
izsgalt kulcsszo calalat 1 ) 3 4 5
place marketing 217867 13008 6764 7378 4186 1473

place marketing and
branding
place marketing and
tourism
place marketing and
destination
place marketing and
sustainability

Sajdt szerkesztés

38706 2486 2013 1638 1652 318
319 17 4 0 8 s
26774 2690 678 1115 687 496

96298 8436 2827 3408 1792 723

A kutatas ezen lépésében azonban meg kell emlitentink azt a kutatasi korlatot,
melyet mar a modszertan bemutatasakor hangsulyoztunk. Miszerint a SAGE
adatbazis strukturdja, keresési felilete és a talalati lista kezelhet6sége
nagymértékben eltér a masik két vizsgalt adatbazistol. Igy annak feltarasa, hogy
jelen van-e a fenntarthat6sag fogalma a teriileten csak ugy volt vizsgalhatd, ha a
kifejezésre direkt médon kerestiink. Igy azonban a masik két adatbazisban
megjelend erételjességhez képest itt talhangsulyos lett a kifejezés, hiszen az el6z6
vizsgalatokban szandékosan nem kerestiink a fenntarthatésag kifejezésére. Igy azt
mondhatjuk, hogy megallapithaté, hogy ebben az adatbazisban is jelen van, de

jelenleg nem tudjuk azt mondani, hogy itt hangsulyosabb lenne, mint a masik két
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vizsgalt adatbazisban. A leszrt publikaciok attekintése és tartalmi elemzése utan
itt is lehatarolhatova valnak a kapcsolédasi pontok a helymarketing és az

azonositott teriiletek, valamint a fenntarthatosag kozott.

KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK

Témavalasztasunk aktualitasat igazoljak az elmult évek gazdasagi as tarsadalmi
valtozasai, melyek az emberek életterét meghatarozo kiilonb6z6 teleptiléstipusok
mikodésére is nagy hatassal voltak. Kutatasunkban a szisztematikus
irodalomkutatdas modszerével feltérképeztik a WOS és a Scopus és SAGE
adatbazisaban talalhat6 kulcsszora jellemzett teleptilésmarketing témaval
foglalkoz6 tudomanyos munkakat. Eredményeinket a VOSviewer program
segitségével abrazoltuk. Kihasznalva az adatbaziskutatas elényeit igyekeztink
megel6zni a moédszer sajatossagaibol eredd hibazasi lehetéségeket. Kutatasunk
célja, hogy feltérképezziik a teleptlés vagy helymarketing fogalma koré épult
kutatasi teriileteket és meghatarozzuk ezen hatarteriilleteket annak érdekében,
hogy a késébbiekben ezen résztertleteket részletesebben megvizsgaljuk.
Masodlagos célunk, hogy olyan tertileteket is azonositani tudjunk, amelyek eddig
nem kertltek a kutatok fokuszaba. A kutatds eredményei azt mutatjak, hogy a
helymarketing témadja irant egyre nagyobb az érdekl6dés. A publikaciok szama az
elmalt 10 évben dramaian megndtt, ami azt jelzi, hogy egyre tébb tudds és
szakember ismeri fel ennek a tertiletnek a fontossagat. A kapcsolédé kulesszavak
harom {6 csoportja azt jelzi, hogy a helymarketingnek tébbféle megkdzelitése
létezik, és a tudomanyos élet feladata még a téma atfogd megértésének kialakitasa.
E kutatds eredményei értékes betekintést nydjtanak a helymarketing céljanak és
modszertananak megértéséhez, alapvetéen haromoldali megkozelitéssel, amely
egy hely "mint uti cél" "markazason keresztil" "a turizmus szamara" t6rténd
marketingjét célozza. A harom adatbazis vizsgalatanak eredményeképpen

azonositva ezeket a tertleteket, képesek lehetiink olyan teleptléseket tamogato
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stratégiakat kidolgozni, amelyek ezen elemekre koncentralva, mérheté médon
tamogathatjak a telepiilés mikodését. Elmondhaté tovabba, hogy az altalunk
azonositott harom kiemelked6 klaszter mellett megjelent egy mindenen ativel$
fogalom — a fenntarthat6sag fogalma. Nem alkot 6nall6 klaszter, ami azt jelenti,
hogy a teleptlésmarketing tertiletén belil nincs 6nall6é kutatasi aga jelenleg, de
legalabbis nem dominans, hanem minden érintett témaval kapcsolatosan felmertil
a fenntarthatosag kérdésének vizsgalata. A kutatas jelen szakaszaban azonban még
nem tudjuk megmondani, hogy ez milyen kontextusban, milyen tartalommal és
milyen mélységben jelenik meg.

Jelen tanulmanyban bemutatott kutatds révén sok részletet megismertink a
szakirodalomrol, beazonositottuk a témaban nemzetkézi szintéren publikald
kulcsszereploket. A kutatas folytatasaban az itt beazonositott szakirodalmakat
tartalmilag is megismerve és az alapjan tovabb szlrve még pontosabban
megismerjik azokat a teriileteket, amelyeket még nem vizsgaltak mélyebben a
teleptlésmarketing témakorében, hogy arra fokuszalva végezzunk a tovabbiakban
hianyp6tld kutatast. A telepiilésmarketing, mint interdiszciplinaris terilet jelenik
meg a kutatéi adatbazisokban fellelhet irodalmakban. Ezen hatartudomanyok
vettletén keresztil elemezve a telepiilések startégiai lehetéségeit tjszerd, a mai kor

és tarsadalmi elvarasoknak megfelel6 marketingkoncepciot alakithatunk ki.
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