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Bevezet

»Alapos, szakszerl, gyakorlatias és kénnyen haszndlhatd, a telepiilések fejlesztésével,
marketingstratégiai kérdéseivel foglalkozo kézikényv kellene, mely felkészit, leirja a
szakmai elvarasokat, a kivanatos mdédszertant, j6 példakat mutat, ezaltal tanit, készsé-
get fejleszt, de meghagyja az alkotas, a ,testre szabas” élményfeladatat, mert minden
marketing stratégia szakmailag hasonlit, de minden marketingstratégia ,a helyzetre
egyedi megoldas kell, hogy legyen” - fogalmazta meg felém egy polgarmester bardtom
az elvardasat. Erre torekszik e kotet...

A jelen telepiilésmarketing stratégiai kézikonyv célja, hogy tartalmi és mddszertani
ajdnldsokkal, segédletet nyujtson a ,, helyek” marketingjével (Marketing of Places (Kot-
ler)), annak stratégiai és operativ tervezésével, megvaldsitdsaval foglalkozo szakem-
bereknek és a telepiilések, a varosok, a térségek, a varmegyeék, a kiilébnb6z6 kézdsségi
intézmények, s a teriiletek k6z6tti egylittmiikédések felelds, szakmai vezet6i szamdra.

A kényv megmutatja mire valé a marketing a telepliiléseken. Feladata, hogy

- kialakitsa a teriilet- és telepiilésfejlesztés uj modelljét, ahol az elvarasokra, igé-
nyekre, a trendekre, lehetGségekre, hatékony, azaz marketing-orientalt, poziciona-
lasra, markaépitésre éplld fejlesztési tervek jojjenek Iétre, hatékony realizalasi
programok, s kommunikacié tdmogatasaval,

- amarketingkutatasok, elemzések révén a telepiilések, a teriiletek esetében is a fon-
tos fejlesztési, m(ikodési dontések - a kereslet, az igény, a piaci, lakossagi elvarasok
oldalardl - megalapozottak legyenek,

- ajo helyzetelemzésbdl a stratégiai tervek keretében helyes fejlesztési célok, ahhoz
a telepilés-rendszerben jo pozicionalas, erds identitas, pozitiv imazs, valédi hely-
marka szilessen,

- a ,helyek” vonzereje, versenyképessége er6sddjon a kilénb6z6 gazdasagi, tarsa-
dalmi teriileteken, kiiléndsen a kiemelt célcsoportjai irdnyaba,

- afejlesztések sikeresen megvaldsuljanak,

- ezaltal a telepllés tarsadalmi, kozosségi ligyei, problémai megoldddjanak,

- végs6 soron az ott él6k joléte, életminbsége, boldogsaga névekedjen,

- hiszen err6l szélnak a sikeres helyek, a falvaktdl a nagyvarosokig mindendtt.

Legyen a marketing a mindennapi gyakorlatban az elégedettség elérését, a sikert-ta-

mogatd eszkodz, s minél hatdsosabb és pénziigyileg is hatékonyabb mddon keriiljén al-

kalmazasra.

A Kézikdnyv végig vezeti a haszndldjat a tudatos marketingtervezésre valé felkészilést,

a tervek kialakitasat és azok megvaldsitasat biztositd folyamatok lépésein, épit

- a hely adottsagainak, értékeinek, jelenlegi helyzetének feltard és értékels lehetsé-
ges modszertanok bemutatasara,

- az adott helyen kiviili, azt befolydsol6 gazdasagi-tarsadalmi, szabalyozasi folyama-
tok figyelembevételére, a lehet6ségek és a veszélyek megtaldlasanak tamogata-
sara,



- atelepilések mas fejlesztési-, stratégiai és projekt-dokumentumai meghatarozasa-
ira, marketing-6sszhangjara,

- a helyi kozosségek aktivizalasara, bevonasara.

A Kézikonyv tematikus fejezete, alfejezete alapvetéen hdrom jellemzd részbél alinak,

- indul egy tartalmi magyardzd, az adott téma szakmai 6sszefiiggéseit, helyét és sze-
repét bemutaté gondolatmenettel,

- majd a végrehajtdshoz sziiksége lépések felsorolasat, feladatok leirdsat, esetenként
jo példakat, j6 gyakorlatokat ir le,

- a megvaldsitast tamogatd mddszertanhoz technikai segédleteket, mintakat, terve-
zési lapokat, specidlis Grlapokat, értékelési szempontokat, értékelSs-tablakat, kérd6-
iveket, segédleteket ad.

A Kézikonyv alapvetden a helymarketing mddszertani alapelveire, az egyiittmiikidés,

a sikeres , stakeholder menedzsment”, az érintettek bevonasanak, tdmogatasanak el-

érése épit, éppen ezért

- felsoroldsra keriilnek, hogy az egyes terileteken kikkel kell egy(itt dolgozni, milyen
szerep- és feladat kiosztasban, azaz foglalkozunk az er6forrasigényekkel és az
egyuttmdkodést szervezd belsé marketing és kommunikacios madszerekkel is.

A Kézikényv, mint praktikus mddszertan, ,,szerszam” jellege mellett abban is segit, hogy
minden érintett szamara egyértelm legyen, hogy a marketing mdr régen nem csak az
dtgondolt, komplex kommunikdcio a helyiek, a turistdk vagy éppen a befekteték ird-
nydba, hanem egy holisztikus - fejlesztési, gazdasdgdbszténzs, vagyongyarapito és tar-
sadalmi értéket teremté - eszkéz, egy olyan tevékenység-rendszer, mely egyes elemei-
nek sikere egymastdl fligg, egymast feltételezi.

Bizunk abban, hogy a telepiilések esetében is a marketing a , kinemhasznalt eréforras”
szerepbdl a meghatdrozo stratégiai és operativ tevékenységek hosszabb és révidebb
tavon jelentkezd eredményeinek elismert, elfogadott ,siker-kovacsoléja” lesz. Az esz-
kdz megvan, csak jél kell hasznalni.

Kezdjlik a stratégia-értelmezést néhany alapkérdéssel:

1. Miért kell stratégia, mi a kiilénbség egy stratégia és egy kampdny, egy rendezvényi
program, a honlap, a kiadvdnyok tervezése kézétt, hiszen ott is terveziink, s az ered-
mény régtén latszik és hat is?

— Stratégiai célok, stratégiai keretek nélkil nincs tartdsan hatékony, sikeres eszkozal-
kalmazas. Egy (marketing)stratégia mindig a helyes telepilései célok megtaldlasat
(pl. lakossagszam novelés, zoldkdrnyezet-bGvités, helyben foglalkoztatds stb.), kije-
|6lését segiti, illetve irdnyt, sulypontot, megoldasi mddot ad azok eléréséhez, meg-
valdsitasahoz (befektetésszervezés, lakdovezet kialakitdsa és masok.) A kampa-
nyok, eszkdzok ugyanakkor ezen déntések alapjan tudatosan megsziiletd, azaz szin-
tén szakmailag tervezendd lépések, tevékenységek, de azok a stratégidknak, az ott
kijelolt céloknak, médszereknek a realizdld eszkézei. Nem j6, ha csak eseti otle-
tekre, spontadn valasztott eszk6zokre, spontan tartalmakra, mdsok utanzdsara, nem
0sszehangolt mddon valdsulnak meg a fejleszté marketing lépések.



. Kinek késziil egy marketingstratégia és programjai?

Els6sorban a telepllések, a helyek és szervezeteik vezetbinek, a polgdrmestertdl, a
gazdasagi és kulturdlis intézményekig, hiszen a stratégia tartalma alapvetéen atfor-
malhatja a varost, a jovGelképzeléseket és a hely mikodtetését egyarant. A straté-
gidra, annak realizalasara vonatkozo déntések meghozatala, az er6forrasbiztositas,
a folyamatos vezetGi tamogatas elengedhetetlen, s6t idénként az aktiv kozremiko-
déi szerepvallalds egyarant.

Madsrészt természetesen és alapvetéen a marketingeseknek késziil, a marketinget
csinaléknak, azaz a szakmai felhasznaléknak, az operativ tervez6, megvalésité mun-
kajukhoz.

. Kinek, miért kell ,,eladni” marketinggel a , helyeket”, a telepiilést, a vdrost?

A ,vevéknek”, azaz telepiiléseknek is vannak kiilonb6z6 ,vasarloi”, s azon belll el-
térd célcsoportjai, olyan emberek, szervezetek, akiknek a hellyel kapcsolatos pozi-
tiv dontésétdl flgg a telepiilés fejlédése, a sikere.

A legfontosabb ,vevék” a sajat lakossag, (elégedettsége, lokalpatriotizmusa, meg-
maradasa vagy éppen Uj lakosok megnyerése, vonzasa). a turistak, a sajat vallalko-
zasok, s a potencidlis, ide érkezdk, befektetSk. Ne felejtkezziink el a politikai, tor-
vényhozéi szerepl6k dontései befolydsolasanak fontossagardl se,

valamint az egyes ligyek, problémak megoldasaban kézrem(ikodé tovabbi ,érintet-
tek”, a partnerek, a tdmogatdk, ellenfelek, konkurensek, aktiv vagy passziv kozre-
m(ikoddék ,,megnyerésére” is sziikség van.

. Kivaldsitia meg a marketing stratégidat?

Kozvetlendl a szakmai szervezetek, a felel6sok, az alkalmazottak, a szakmai partne-
rekkel, az egytttmiikoddékkel, a marketing-szolgaltatokkal kozosen. De indirekt mo-
don ,mindenki marketinges” lehet a teleplilésen, hiszen munkajaval hozzad(hat)
annak megitéléséhez, imazsahoz.

F6 koordinatora altaldban az adott 6nkormanyzat, a kozigazgatasilag illetékes szer-
vezet munkatarsai, osztalya, sajat vagy megbizott (tébbnyire nonprofit) cége.

. Kinek hasznos a marketingstratégia?

Az adott hely fejlesztését, kozvetve és kozvetleniil, minden belsé szervezet, intéz-
mény, vallalkozas, lakos érdekeit, érvényesiilését szolgdlja.

. Mikor j6 a marketingstratégia?

ha tényekkel, adatokkal, kutatasokkal, véleményekkel megalapozott

vildgosan mutatja a — konszenzussal tdmogatott - célokat — célokhoz vezeté mdd-
szert, magatartdsi, déntési keretet,

operacionalizalhatd — gyakorlatra, konkrét Iépésekre, intézkedésekre lefordithato —
itemezhet6,

teljeskorii — 6sszetett megkozelités, nem felejt ki fontos dimenzidkat, s kezeli a kol-
csonos fliggbségi, egymasrautaltsagi helyzeteket,



— szemléletére, mddszertandra épithet6 helyi, varosi, teleplilési, térségi, szakmai, ko-
z6sségi marketing, azaz a specidlis helyzetek, adottsdgok beilleszthetéek, adaptal-
hatdak, azokat kezelni tudja,

- ,Sztorija van” - figyelemfelkelt6 — mozgdsitd, marka épithet6 altala,

— nem maganyos, megvaldsitdsa minél szélesebb egyiittmiikédési, partnerségi, td-
mogato rendszert igényel,

— finanszirozhatd, tervezhet6 gazdasagi, (zleti modellel megerésitett realizalasi prog-
ramot tartalmaz.

7. Tud-e, kell-e minden helynek, kiilonésen a kistelepiilésnek marketingstratégidt csi-
ndlni?

- Igen és nem.

— Az atfogo, minden célcsoportra, funkcionalis teriletre is kiterjedd, jelentés szak-
mai, pénzigyi és idéraforditasokat igényl6 marketingstratégiai tervezést — mar csak
az er6sebb verseny miatt is - természetesen elsésorban a nagyvarosok, a nagyobb
régiok, megyék, térségi egylttmikodések végeznek, s 6k tudnak hozzarendelni re-
alizaldsi, megvaldsitasi er6forrasokat is.

— A kozepes- és kisvarosok is igénylik, s képesek formalizalt, de ,egyszer(sitett” jové-
tervezési és realizalasi stratégiai programok kialakitasara.

— Akistelepilések, falvak és vezetGi szamara is fontos, hogy jovéjik érdekében, a la-
kossaguk, a megjelend célcsoportok, odakoltdzk, turistak szamara legyen tervik
és eszkozlik a marketinghez. Ez, szerencsés maddon kapcsolhato, levezethet6 a tér-
ségi partnerek, szovetségesekkel valé egylittm(ikodésbdl, s a gyakorta kdzvetlen va-
rosvezetGi, avagy ott él6 szakember, a barati segitség, tanacsadoi, marketingszol-
galtatdi tamogatas, az érintett kdozosség aktivitasaval, palyazati projektek segitség-
ével jonnek létre lathato teljesitmények, melynek ereje annal nagyobb minél in-
kabb tervezett, minél inkdbb rendszeres, hagyomannya formalhato.

A Kézikdnyv éppen ezért a hely-tipusok vonatkozdsdban is tébbszinten épitkezik. A f6
vonulat a nagyvérostdl elvarhatd tudatossag, differencialtsag, a holisztikus, egymast
feltételez6 stratégiai teljességet irja le.

Majd a zdré fejezet gondolatai mutatjdk be a kisebb vdrosok sajatossdgait, eqy példa-
jat jelezve, hogy a kiilénbdzd hely-tipusok marketingstratégidi specidlis megolddsokat
is kivannak — a falvaktdl, a kis- és k6zépvdrosokon, kistérségeken, jardsokon, vdrme-
gyéken dt a régiokig — melyekrél a kézikényv késébbi, bévitett kiaddsdban irunk majd.
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A szerz6

Kiilgazdasagi, kilkereskedelmi szakos kdzgazdaszként szerzett diplomat a ,nyolcvanas
évek elején a Kozgazdasagtudomanyi Egyetemen, Budapesten. A Miskolci Egyetemen
kezdte palydjat, ahol szdmos szakmai feladatot kapott tisztséget toltott be, az Egyetem
rektorhelyetteskénti PR-igazgatd, a Mentorius Felnétt és Tovabbképzé Kozpont igazga-
tdja, tobbszor dékan-helyettes. A Marketing és Turizmus Intézetet, elGdjeit 1994 6ta
vezeti. Jelenleg a Turizmus-vendéglatas BA, a Marketing mester és a Varosmarketing
tovabbképzési szak vezetdje.

Tudomanyos mindsitését ,innovacié-marketing” témaban szerezte. Ezen a terileten
tobb kutatasi programot dolgozott ki, koztiik a sokéves, mintegy huszonot cég egyiitt-
mikodésével megvaldsult Innovdcidmenedzsment Kooperdciés Kutatokdzpontot,
melynek alelndke, témateriileti vezetGje volt. Tobb tucatnyi tandcsadoi projekt ered-
ményeként is szliletett meg a ,,Businessmarketing-menedzsment” szakkdnyve az inno-
vaciok, az Gzleti dontések, kapcsolatok marketingtdmogatdsarol.

1996-ban késziilt el Miskolc varos szdmara az elsé varosmarketing-program javaslata,
mely a térségek, varosok, telepiilések marketingjével elméletben és gyakorlatban fog-
lalkozd tématerilet, az Intézete kutatasi miihelyének meghatdrozé eleme lett. Kozel
szaz — koztlk fejlesztési koncepcidk, integralt varosfejlesztési stratégiak, marketing-
stratégiak, turizmusfejlesztési stratégiak, programok, projektfejlesztések Aggtelektél a
Bartok+ operafesztivalig, gazdasagfejlesztési, benne innovacidkdzpontd Un. podlus-
program, agazati és termék-stratégiai térségi programok a tokaji bor, tébb turizmusori-
entalt bor-ut fejlesztés, a szatmari szilva, a szabolcsi alma marketingje — gyakorlati ta-
nacsadas, tanulmany., programterv fiz6dik nevéhez. A ,,Régio- és telepiilésmarketing”
gyakorlatias szakkényve tobb kiadast élt meg, készll 4j verzidja.

A Magyar Marketing Szovetséggel kbzosen, mintegy évtizede megvaldsulé ,Varosmar-
keting Gyémant Dij” alapitdja, az egyetemek kozotti Orszagos Varosmarketing Verseny
szervezBje, mely projektek a hazai és hatarmenti magyar varosok, telepilések marke-
tingje szamara kreativitast, tapasztalatcserét, elismerést biztositanak.

A 2019-es valasztdsok 6ta, sziil6vdarosa, lakdhelye Szikszd tdrsadalmi alpolgarmestere-
ként a gyakorlatban is varosfejleszt6 marketing munka iranyitéja.

Magyar Nemzeti Bank Tudaskdzpont Gazdasagfoldrajzi és Telepilésmarketing Kézpont
kutatdjaként és Intézete keretein belil is els6sorban a marketingstratégiai hatékony-
sag, a kisvaros-marketing, a tarsadalmi és lzleti marketing integralédasat, a desztina-
cié-marketing sajatossagait kutatja.
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1. Mit tudjunk — miel6tt elkezdjlk a stratégia készitését?

1.1. A marketing nemcsak értékesités és reklamozas, tébb annal

A marketing tudomanya, szakmaja az elmult mintegy fél évszazadban jelentGsen meg-
véltozott. A véllalkozasok esetében is a versenyképességiiket, izleti sikeriiket megha-
tarozd szemlélet, kutaté-elemz6 munka, s konkrét cég szervezetén belili és kiilsG, pi-
acra irdnyuld komplex tevékenység a vevének nyudjtandd termék, azaz vevGérték meg-
hatdrozasatdl, a csere feltételeinek kidolgozasatdl, a vevének torténd eljuttatas folya-
matanak szervezésétbl egészen a markaépitd, integralt kommunikacios tevékenységig.

Mivel egy altalanos marketingkézikonyv nem fér el a bevezetésben, két attekint6 ab-
raval érzékeltetem a marketingértelmezés fejl6dését, melyet a telepiilésmarketingben
mar automatikusan hasznalni is fogunk.

Amakeng AT ioze AMARKETING FEJLODESI FOKOZATA

Tarsadalom

s TARSADALOM
orientaltsag

Halézati

i HALOZAT
orientaltsag

Kornyezet

i g KORNYEZET
orientaltsag

Versenytars

o A VERSENYTARS
orientaltsag

Kereskedelem

o KERESKEDELEM
orientaltsag

Felhasznalé/vevd

Gt FOGYASZTO
orientaltsag

Disztriblcio

DT | VALLALKOZAS
orientaltsag

1950-es 1960-as 1970-es 1980-as 1990-es 2000-es  2010-es évek

M, mint értékesitési M, mint dominns M, mint vezetési Stratégiai M, mint piacorientalt Individudlis halozati, Coopetition, integralt,
finkcio sziik keresztmetszet finkeio Marketing vallalatvezetés ~ Kapcsolati marketing  Tarsadalmi marketing

1. dbra. A marketing fejlédése Eurépdban, Meffert nyomdn

A hatvanas évek fordulata abban lelhetd fel, hogy nem a meglévé terméket akarjuk
csak eladni, hanem a vevéi igények megismerésére épuilGen (vevGorientacid) megal-
kotandd, Uj és ezdltal a vevének tetsz6 termékek, értékek sziiletnek, igy annak értéke-
sitési sikere biztosabb. Majd el6térbe keriil a versenytars, a pozicionalas, megkilon-
boztetés, a kornyezeti, tarsadalmi értékekre torténé odafigyelés megvaldsitasa, mely
egyre inkdbb stratégia-alkotasra, s egyluttmikodésekre készteti a cégeket a marketing
koordindlasaval.
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A modern marketing a hagyomanyos 2.0 valamint az értékelv(i 3.0 és a digitalis 4.0 + 5.0 6tvozete

) Marketing 2.0 Marketing 3.0 . Marketing 5.0
Marketing 1.0 ; Hiiateli Marketing 4.0
s 8 Fogyaszté/ Erték-vezérelt Ay : Technology for
Termékekdzpontd | o\ Borientlt (Human,Social) Digtalis marketing 3.0 Humanity
B Jobb hellyé tennia + Ujmédon miikodo
Fogyasztoi pre i p g ;
, ; ; : - vilagot - gazdasagiés | piacon, digitalis alapu
Cel Termek eladssa :ig::;:: sges tarsadalmi érdekek gazdasagitarsadalmi
otvozése hatékonysag,
ik Informaciés Uj generacios + digitalizacio +
Hakoerd lpar technolégia technoldgia connectivity
+ bizalom, 5A, 4F , 4C (co-
" ; ; creation currency Ui - digitalis -
Hggy;n latjak : ;Em;gfogyaszto I’ntelligle,ns fqualszté ::Sezgeel,sz iberte] communakctivation telchn,ﬂégiék
CegekaPacol | saiiksagletekkel | “SS2 %S SEWEL | caivyel, kel poerEety erdsodd
Collaborative Consumer | megjelenése a
Care marketingben-
i : Al NLP,
I}f::‘ccser:ca;gketmg Termékfejlesztés | Megkillonbdztetés Ertékek Innovécié + biztonsdg | szenzorok oT,
- " — " e AR, VR,
Acégmarketing | Termék Cég és termék Cég killdetés, jovokép b e iz
irdnya specifikacio pozicionalas és értékek *lprioiuidepctiold
) o g Funkcionalis, +kozosségi-az f-
(Vevd)Erték-ajanlat | funkcionalis :?:gif:zlli': & emocionalis és faktorokra koncentralnak
spiritualis (friends, families, fans. and
followers - YWN a
Fogyasztéval valo | One-to-many One-to-one ::ﬂjlgyl;?r'an:iz:y legbefolydsosabb
interakcio transaction relationship szegmensek
+ halézatok, platformok

Sajat szerkesztéotler,PKartajaya,HSetiawan,[2010): Marketing 3.0 /4.0 /5.8JohnWiley Sonsalapjan

2. dbra. A marketing korszakai Kotler és tdrsai alapjdn

A marketing atalakuldsdban a klasszikus 2.0-ra épuil6en napjainkban a tarsadalmi ori-
entaciét megtestesité (marketing 3.0), valamint a digitélis kor el6relépéseit felhasz-
nald (marketing 4.0 és 5.0) a&tmeneteket éljik. Az ezekben valé marketingteljesitmény
lesz a siker meghatdrozdja minden alkalmazasi terileten.

1.2. A marketing a telepilési kildetés, alapcél szolgaldja

A kilénb6z6 telepllések a torténelem soran mindig is azért jottek létre, hogy az ott
él6knek, a kozosségeinek, csaladjainak mindennapi életéhez teret, fizikai, infrastruk-
turalis feltételeket, védelmet, szolgaltatasokat, ligyeik intézésének, érdekeik érvénye-
sitésének lehetGségét, a kbzosségek és kilsd kapcsolatok épitésével az egyéni és csa-
ladi boldoguldsok — gazdasagi, kulturalis, politikai és kérnyezeti jélétiik — eléréséhez
vonzo terepét biztositsanak.

A helyi lakossag nemcsak elsédlegesen megnyerendé célcsoport, hanem egyben a hely
létének értelme (a lakdinak jélléte) igy annak fejlesztési, marketing céljai, stratégiai
torekvései, programjai és projektjei véleményezéje, jévahagydja is kell, hogy legyen!
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1.3. A telepllésmarketing a tarsadalmi marketing elvén épitenddé

A marketing szakma az elmult néhany évtizedben — a tarsadalmi, gazdasagi-piaci val-
tozdsokhoz alkalmazkodva - nagyon célzottan fejl6dott, fejlesztette mddszertanat. A
klasszikus , profitorientalt” alapjaibdl mara - a céljdban és részben eszkozeiben is el-
térd gyakorlattal - létrejétt a ,tdrsadalmi marketing” tudomdnya, szakmdja. A tarsa-
dalmi marketing az elmult években az egyik leggyakrabban hasznalt szé6sszetétel a
marketing szakirodalomban, gyakorlatban, hiszen egyre t6bb tarsadalmi kihivas, a kor-
nyezeti, az éghajlati katasztréfa-jelenségek, az egészségiigyi, a szocialis helyzet, a koz-
igazgatas m(ikodési nehézségei, a tudomany, a kultdra, az oktatas fejlesztése mind 4]
szemlélet és kreativ magatartds, megoldads irant , kialtanak”. llyenkor a tarsadalmi fe-
lelGsség, a tarsadalmi problémak ligyében a felel6s viselkedés, s annak 6sztonzése te-
rén a marketing stratégiak és technikak elengedhetetlenek.

A tdrsadalmi marketing - napjaink leginkabb elfogadott definicidja szerint - a szerveze-
tek, intézmények, személyek és azok egylittmiikédése szamdra olyan marketingstraté-
gidk és marketingaktivitdsok tervezése, szervezése, megvaldsitdsa és ellenérzése, me-
lyek magatartdsvdltozdst 6szténézve kbzvetleniil vagy kézvetetten tdrsadalmi célok el-
érésére, feladatok, problémdk megolddsdra iranyulnak.

Két — a problémaorientdlt és az intézményorientdlt — szakmai megkozelités jellemzi a
tarsadalmi marketinget. A problémaorientdlt megkézelités esetén a megoldandd —
tobbnyire Gsszetett tarsadalmi feladatokhoz rendelt — sok szerepl§, a kiilonb6z6 oldal-
rol érintettek megoldast keresé magatartasanak 6sszehangoldsat jelenti. K6z06s straté-
gidk, programok koordinalt tarsadalmi marketingjérdl van szg, ilyen teriletek jellem-
z6en:

- a kornyezetvédelem, az egészségtudatossag, rehabilitacio kérdései, a munka vila-
ganak humanizalasa, a szegénység, a segélyezés problémai, a szabadidé kérdései, a
blindzés csokkentése, megel&zése, az oktatas és képzés fejlesztése, a kisebbségvé-
delem, a kultura és értékeinek védelme, fejlesztése stb.,

Az intézményorientdlt perspektiva esetén a specidlis, nem vallalkozéi, hanem alapve-

téen nonprofit céld, nonbusiness tevékenységet végzé szervezetek, kozosségeknek

szolgaltatok miikodési sajatossagaibol indulunk ki, igy pl. kdzszolgdltatd intézmények

(vasut, posta, kozlizemek, kozosségi kozlekedés), dllami, dnkormanyzati, illetve allami-

lag ellen6rzott (egészségligy, szocidlis szervezetek), politikai szervezetek, kulturalis, tu-

domadnyos, oktatdsi, sport, mlvészeti és vallasi intézmények, alapitvanyok, civil kdzos-

ségek tevékenységét tessziik a marketing eszkozeivel is célzottan hatékonnya, hogy mi-

nél eredményesebben jarulhasson hozza az adott tarsadalmi tgy kezeléséhez, megol-

dasahoz. E terileteken azt is tapasztalhatjuk, hogy a torvényi szabalyozasok valtozasa-
val egyre tobb kozszolgaltatas keril részben vagy egészében az allam, a torvények adta
keretek mellett - a ,,specialis piaci” szabdlyozas hatdkorébe, erGsitve a hagyomanyos

(Uzleti) marketing alkalmazasi lehetGségeit is, s , kikényszeritve a business és nonbusi-

ness/tdrsadalmi marketing integrdldsat”.
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A telepiilések, varosok, a térségek a tdrsadalmi iigyek, problémdk megjelenésének
komplex, teriiletileg, idébeliségében ,,koncentrdlt” helyei, ahol a tdrsadalmi problémdk
nem elszigetelten, hanem — ,,t6bbdimenzids” ésszefiiggéseikben jelennek meg, idében
és térben egyszerre, egy helyen és adott id6ben igényelve a probléma- és intézmény-
orientdlt megolddsokat, a marketing tevékenységet egyardnt.

LA tdrsadalmi marketing alkalmazdsa egy célcsoport befolydsoldsa annak érdekében,
hogy 6nszantukbdl fogadjanak el jo megolddsokat, cselekvéseket, s utasitsanak el, val-
toztassanak meg vagy hagyjanak abba egyes problematikus viselkedéseket, ezdltal
szolgdlva az egyének, csoportok vagy a tdrsadalom egészének javdt”. A tarsadalmi
marketingnek tehat az a célja, hogy konstruktiv megoldasokat fejlesszen ki a kivant
magatartdsvaltozas érdekében, tegye vilagossa a célcsoportoknak, hogy az Uj magatar-
tds haszna nagyobb a magatartasvaltozas faradsaganal, terhénél.

A tdrsadalmi marketing lényege tehdt az értékek mentén vald cselekvésben van, hiszen
valamilyen cselekvés elérése érdekében azokat az egyéneket, szervezeteket keressiik,
akik azonos értékekkel birnak, illetve nyitottak ezen értékek irdnt. Ertékek megerdsi-
tése, értékkoz6sségek kialakitdsa a tarsadalmi, s igy a telepliilések marketingjének is a
célja.

A tarsadalmi problémak megoldasara torekvé marketingtevékenység sikeréhez is elen-
gedhetetlen a stratégiai dtgondoltsag. A tudatos tevékenység az érintett szervezet, ko-
operaldk szamara torténd kildetés (mission, misszid), jovékép meghatarozasaval (vi-
sion, vizid) kell, hogy kezdédjon. A kiildetés rovid, hatékony, erés megfogalmazasa, esz-
szenciadja annak, hogy milyen célok, értékek vezérlik az adott szervezetet, kdzosséget.
Persze a kildetés nem egy kerek koncepcid, hanem egy elvi, szemléleti kiindulas, mely
szamos kérdés, elemzés utan keril gyakorlati kibontasra, tevékenységet iranyito, célo-
kat kijel6l6 dokumentumma. E folyamatban kiemelt szerepe van a vizid, mint jévékép
megfogalmazasanak, mely nem mas, mint egy jovGbeni kivanatos allapot felvazolasa.
A stratégiai és a taktikai dontések sorozataval jutunk, juthatunk el ezen hosszutavu
célokhoz, s a mogottik megjelend, ezekbdl levezetett operativ célok eléréséhez.

A tarsadalmi marketing statusza, megitélése az elmult évtizedekben is folyamatosan
alakul, fejlédik, pontosabba, kiterjesztettebbé valik. Mar az el6z6 oldalak felvetései ko-
z6tt is megtaldljuk azt a gondolatot, hogy a tarsadalmi marketing probléma-megolda-
sai, aktivitasai sok szerepl6t, sok, kiilonbdz6 kapcsolatot érintve, egyre komplexebb
kezelést igényelnek.

Nem véletlen, hogy egyre inkdbb sajdtos stakeholder-menedzsmentként jelennek meg
folyamatai. Mint tudjuk, stakeholder szélesebb értelemben minden olyan beazonosit-
hatd csoport, illetve egyén, akik a szervezeti célok elérését képesek befolyasolni, vagy
az altal befolyasoltak. Stakeholder, szlikebb értelemben minden olyan beazonosithaté
csoport és egyén, akitél a szervezet hosszu tavu fennmaradasa fligg. A tarsadalmi mar-
keting gyakorlataban az alabbi jellemzé stakeholderekkel talalkozhatunk:
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- belsd, kezdeményez6 stakeholderek, teljesitmény célzottja, ligyfelek, privat tamo-
gatok, kooperacios partnerek, allam,

- szolgdltatdk, tanacsadok, a szélesebb nyilvanossag, a média és

- azellenfelek, ellenérdekeltek.

Tarsadalmi
Erntékek | probléema észlelése TR
Srintetteknél
rendszere az enn*e Ll probléma észlelt
= = hatasai,
Sajat cselekvés " . ;
ot kdvetkezményei
=T " érzékelt
Erintettség az folelBssé
adott Iehe?(’ie 'Ofeagze:,adott iBsiem e
probléma == kutatasi
kapcsan az Adott érintett szakasz
adott cselekvési,
szereplénél magatartasi formai
A 4
Kooperaciokészség
a probléma
megoldasban
¥ X
Tarsadalmi marketing stratégia és program kialakitasa
az érintettek részvételével— tudatos koordinaciéo mentén
\ 4
Tarsadalmi marketing stratégia és program realizalasa 2. Stratégia
az érintettek részvételével— tudatos koordinaciéo mentén alkotas és
realizalas
v

Adott érintett
uj cselekvési,

magatartasi formai 'Y
- v
ErtekeI'( Taradalm| Tarsadalmi 3. Ellenérzés-
rendszeréne »| probléma észlelése 4 probléma valtozasa, " lezArs
k valtozasa az érintetteknél Uj helyzete ujrzf:rrva:z-és

Eredmények értékelése,
TM-program lezarasa
vagy ujrafogalmazasa

3. dbra. A tdrsadalmi marketing programok tervezési logikdja

A tarsadalmi marketing nem csupdan a nonprofit szervezetek marketingje, de 6k kil6-
nosen jelentds mérték felelGsséggel, vallalassal birnak a tarsadalmi kérdések, prob-
Iémak megoldasaban, hiszen sokan valljak, képviselik, hogy nem baj, ha egy-egy prob-
Iémanak civilszervezeti gazdaja, koordinatora van.

A tarsadalmi marketing stakeholder-menedzsmentként kezelése fontos elemzési fel-
adattal kezd6dik, mely elemzés lépései

— beazonositas: kik és milyen vonatkozasban, tartalommal, formalis és informalis kap-
csolatokkal birnak az adott tarsadalmi kérdés, probléma vonatkozadsaban,
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— prioritdsok meghatarozasa, hiszen a korlatozott er6forrasok kovetkeztében a tarsa-
dalmi kérdések hatékony kezelése érdekében sziikséges leginkabb befolyasold kritéri-
umok meghatarozasa, s azok alapjan pedig a kiemelt érintettek hozzarendelése, sze-
repének kijelolése,

— érintettek szegmentalasa, melynek célja, hogy a rendszerezéssel megkdnnyit- se az
egyes célcsoportok kezelését (statusz, politikai alapallas, ellene vagy mellette van a
szervezet, mennyire aktiv, passziv, milyen a kapcsolat szorossaga),

— stakeholder megértése, a motivacidinak, elvardsainak, magatartdsdnak az adott kér-
déshez, szervezetekhez valé viszonyanak beazonositasa.

A helymarketing stratégia készitésének és megvaldsitdsdnak elsé, kiinduld szakmai,
szemléleti feltétele a tdrsadalmi marketing megkézelités haszndlata.

1.4. A marketing a telepuilésfejlesztés, menedzselés integralé eleme

Mint tudjuk a ,helyek” marketingje kialakulasanak id6szaka Eurépaban a nyolcvanas
években kezd6dott el, elsésorban az Egyesiilt Allamokbeli tapasztalatokra épiilGen. Az
Egyesilt Allamokban a vdrosmarketing azon mindennapi tevékenységhez tartozik,
mely a ,vallalkozd véros, menedzsel varosvezetés” koncepcidval kapcsolddik egybe, s
elsGsorban gazdasagi természet(i. Az eurdpai orszagok altalaban egy szélesebb kord
értelmezést adaptaltak, melynél a marketing magaban foglalja a tarsadalmi jélét elGre

. sz

juk, s tekintjik a tarsadalmi marketing részének.

A helymarketing eltéré megkozelitései a kiilonboz6 varosi miikodési kultarakra is ko-
vetkeztetni engednek. Az amerikai varosmarketing gyakorlata, egyre er6s6dé gazda-
sagi orientacidja arra a tényre vezethetd vissza, hogy a vdrosok sajat bevételeik jelen-
tékeny részérél maguk gondoskodnak, és igy leginkabb a sikeres marketingmenedzs-
mentnek kdszénhetden jarulhatnak hozza az eredményes, vonzd varosmiikodéshez. A
helymarketing elsé megkozelitésben tehat nem mds, mint a piacorientdcio sajdtos
megjelenése a teleplilés(ek) miik6désében. Ez azt jelenti, hogy a hatdsagok, intézmé-
nyek ugy alakitjak ki termékiket (oktatasszervezés, lakossagi ligyintézés, kozlizemi
szolgaltatasok, helyi addk, szocialis juttatasok, varosi beruhazasok, épitkezések stb.),
hogy a ,felhasznalék” (polgarok, vallalkozoi réteg, turistak, befektetGk stb.) részérdl
jelentkez6 igényeknek, elvarasoknak megfeleljenek.

A helymarketing kozvetiti a ,felhasznald” elvarasait, s ezen informacidkat feldolgozva,
hatékony belsé marketing révén orientdld, meghatarozé hatdsu a kilonbo6z6 varosi
funkcidk ellatasaban, a ,varos-termék” kialakitasaban. Tehat nem csupdn a meglévé
funkciok jobb ellatdasdrdl van szé, hanem a sajdtos felhaszndldi piac igényeihez alkal-
mazkodo, fejlesztési megolddsok feltardsardl és kielégitésérél.

A telepiilésekt6l soha nem allt messze a ,,piacszerd” mikodés, mert mindig is verse-
nyeznitiik kellett a torténelem soran kiralyi kivaltsagokért, eréforrasokért, kozponti ta-
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mogatasokért stb. Ma a térségek, telepiilések versenyének egy sajatos formaja a be-
fektetdk, a turistak kegyeiért folyik. A gazdalkoddk telephely-valasztasi szabadsaga - a
foldrajzi, kommunikacids és technikai mobilitas fejlédésével - megnétt. A nemzetkozi
gazdasagi versenyképesség fenntartdsa igen sok agazatban a termelés koltségorientalt
megszervezését kivanja a cégektdl, melynek kovetkeztében keresik az alacsonyabb
koltségekkel, olcsdbb nyersanyag- és energiadrakkal, tudassal, kompetencidkkal ren-
delkezé, s lehet6leg a piacokhoz kozeli termel6 helyeket. A lakossag életmddjaban, a
fogyasztdéi magatartdsban, a csalddok szokasaiban, az egyéni munkakoriilményekben
bekovetkezett valtozasok eredményeként a szolgdltatdsok - s benne a kozosségi, m-
velddési, kulturdlis, szorakoztatd jellegliek - jelentGségének novekedésével talalko-
zunk, mely a varosokban, telepiiléseken a hagyomanyos ipari tevékenység relativ sz(-
kiiléséhez vezetett, megvdltoztatva a ,telepliléshaszndlat” hagyomanyos médjat.

A hely-marketing tehdt egy sajdtos telepliiléspolitikai, fejlesztési eszk6z, melynek célja,
hogy el6mozditsa a lakok, és a teleplilés érdekében munkdlkodd, cselekvd intézmé-
nyek, cégek, egyének igényeinek, érdekeinek kielégitését. A marketing a piac-, igény-
orientdlt terlilet-, teleplilésfejlesztést tdmogatd, koordindlo eszk6zként az egységes ar-
culat, imdzs formdjdban megjeleniti, poziciondlja, kommunikdlja a térséget, a telepli-
lést, mdrkdvd formdlja azt, tehdt egyrészt egy vezetési, miikédési szemlélet, mdsrészt
egy konkrét eszkbzrendszer.

A telepulésmarketing — miként az el6z6ekben bemutatott — kindlatfejlesztést tamogato
tevékenysége megerdsiti — szemléletével és kutatasi, elemzési, stratégiai készségeivel
fontos meghatdrozdja a tertletek, telepiilések kdtelezs tervezési folyamatainak. A k-
16nb626 tervezési dokumentumok készitése koltségvetési, valasztasi és stratégiai ciklu-
sokként, dontési helyzetekben jelenik meg a helyek, s irdnyité szervezetei, Gnkormany-
zatai szamdra. A tarsadalmi marketing, mely sajatos médon Gsszekoti, integralja az
adott tarsadalmi tgyekben érintettek tevékenységét, alkalmas a koz6s tervezési folya-
matok koordinaldsara, mind tartalmi, mind kommunikaciés dimenzidjaban. A terilet-,
teleplilésfejlesztés stratégidiban, programjait a kereslet- és kindlatorientdlt fejlesz-
tésstratégiai megkézelités 6tvozésével célszerl késziteni. A marketingorientalt fejlesz-
tési stratégia az adott teriiletet egységes egészként kezelve, a belsé sajatossagokbdl ki-
indulva, a kilsé feltételek beépitésében egyre jobban kifelé hatva, mind tébb kilsé té-
nyez6t, elvarast figyelembe véve keriil meghatarozasra.
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Tervezési tartalom
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4. abra. Marketing és a teriilet-, telepiilésfejlesztési folyamatok kapcsoléddsai

A marketing szemlélet, szakmai médszertan és gyakorlati tevékenysége ott van a tele-
pllés, a hely jov6jének megalmodasatdl, az adottsagokra, az eréforrasokra épiilé alta-
lanos és kilénb6z6 funkcionalis (turizmus, vallalkozasfejlesztés, sport, kultura tb.) fej-
lesztési stratégiak tervezésekor, kialakitasakor, majd azok elfogadtatasanak és megvalo-

sitasanak folyamataiban egyarant.

Minden korszer( fejlesztési elképzelés gondolatmenetében az uj kihivdsokat, lehetésé-
geket kreativan kihaszndlé magatartds, a megujuldsra térekvés huzddik végig. A stra-
tégiai és operativ programok terileteinek meghatarozasanal épiteni kell a pétlélagos
kiils6 er6forrasok bevonasara, de elsGsorban a sajat belsé adottsagok, kompetenciak
fejlesztésére tdmaszkodunk; azokat a kiilsé piaci, keresleti rendszer elvarasai alapjan ér-
tékeljik, majd ezen értékelés segitségével jeloljik meg a fejlesztési célok elérésének, a
versenyképesség fokozdsdnak a lehetségeit.

A modern tarsadalmakban pl. egy vdros telepiiléshierarchidban elfoglalt helyét, ,ver-
senypoziciéjat”, elsésorban felvdllalt vdrosfunkcidi és ezek gyakorldsdnak minésége, il-
letve hatdkére, a nemzeti és esetleg a nemzetkézi munkamegosztdsban bet6ltétt sze-
repe hatdrozza meg.

Az Uj fejlesztési modellek gydkeresen szakitanak a hagyomdnyos koncepciok alapirdny-
zataval; azzal, hogy a varosfejlesztés elemeit csak a kézigazgatdsi hatdron beliili mi-
szaki létesitmények mennyiségi fejlédéséhez kissék; tovabbd azzal, hogy a gazdasdgi
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bdzisok fejlesztésének és dtalakitdsanak nagy részét kizarolagosan kiilsé forrdsokbdl fe-
dezzék. A kiils6 forrasokra épuld fejlesztés atmeneti eredményekhez vezethet, hosszu
tdvon azonban tobbnyire Ujabb fejlédési problémakat valt ki. Az (j varosfejlesztési mo-
dellek elényben részesitik a bels6 gazdasagi és human er6forrdsokat, a varos és a térség
kapcsolatait, s az interregionalis kooperacié erdsitésére épiilnek.

Mindezek ismeretében egy sikeres teriilet-, telepilésfejlesztési stratégiai megkozelités
Otvézi az adottsdgok, kompetencidk lehetéségeire éplilé megkézelitést és a vevé/célcso-

ey

A belsé tényez6kbdl, kompetencidkbdl vald kiindulas sikerében nagy szerepet jatszik a
helyi, a térségi és a regiondlis egylittmiikédeés, a helyi, a teriileti és a nemzetkézi szakmai
hdlézatok, egylittmiik6dési rendszerek megléte, a meglévé és az uj akcioterek kialakita-
saban. A telepiilésfejlesztési stratégidk célja a szerves kapcsoldddsok, az Eurdpai Unio
teriiletfejlesztési programjaiban kulcselemként megjelend integrdlt fejlesztés feltételei-
nek megteremtése.

A kereslet-orientdlt fejlesztés tehat egy integrdlt, ardnyos, hosszabb tdvon fennmaradd
névekedeést, javulo és vdrhatdan tartds vonzerdt, versenyképességet, a kbrnyezeti, gaz-
dasdgi és szocidlis értelemben fenntarthato, redlis fejlédést eredményezhet.

A varosok, térségek ,kinalata”, annak realizdlasa, megitélése alapvet6 adottsdgaira,

képességeire, kompetencidira éplilhet, legalabbis nagymértékben fliggenek a telepi-

Iések lehetGségeitdl:

- a természeti adottsagok jellegétdl (foldminGség, turisztikai latvanyossag, nyers-
anyagok megléte stb.)

- a human potencidl 6sszetételétdl, a munkaeré képzettségétdl, az ott él6k szama-
tél, életmadd szokasaitol,

- a terlletet, helyet vezet6k, hivatalaik szakmai, menedzsment felkésziltségétdl,
szemléleti, médszertani beallitottsagatdl,

- a gazdasag kordbbi strukturajatdl, az infrastruktura fejlettségétdl, a szerves fejl6-
dést biztositd lehetdségektdl,

- a kulturdlis tényez6ktdl, torténelme, tradicidi altal képviselt értékektdl.

A funkciondlis kompetencidk azon képességeket, mint kompetencia-metszeteket, siko-
kat foglaljak magukba, melyek konkrét tevékenységekben, szolgaltatasformakban (ter-
melés, egészségligy, turizmus, pénziigyek, oktatas, biraskodas stb.) jelennek meg, azaz
egy konkrét teriileten ,kombinaljak” azokat. A kompetenciak alkalmazasanak folyama-
taban meg kell talalni azokat az un. magkompetencidkat, melyre a kinalat versenyké-
pessége, a konkrét termékek és annak kommunikacidja épulhet, valésulhat meg. A
kompetencidk kozos megjelenitését, eredményességének visszatiikroz6dését, lénye-
gét a kompetencia-imazs, annak jol, tudatosan menedzselt marka-képe adja. A va-
rosok, régiok terméke olyan sajatos termék, mely fizikailag tébbnyire nem megfog-
hatd, nem mozdithato, el nem vihetd, (gondoljunk a szép tdjra, barlangra, vallalkozas
inditasara rendelkezésre allé ingatlanra stb.) a szolgaltatas-termékek, mint a varoshazi
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Ggyintézés elGzetesen nem mindig mutathatdak be, hiszen csak a ,vasarlasi dontés”
utan nyilvanulnak meg, késziilnek el, ,adjak” Gket.
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5. dbra. Az adottsdgokra, kompetencia és célcsoport-elvdrdsokra, keresletre egyardnt épitkezé
marketingorientdlt tervezés és fejlesztés alapmodellje

Miként a logikai dbra is mutatja egy varos, egy térség fejl6dése, tudatos fejlesztése a
meglév er6forrdsokra, kompetencidkra, s pétldlagosan a kiilsé er6forrasok bevondsara
épllhet. A fejlé6dést alapvetéen a célcsoportok, elsGsorban a helyi lakossdg, de ezen ki-
vil a turistdk, vdllalkozdsok stb. elvdrdsai, déntései hatdrozzdk meg. E dontések (mint
lakohelyvalasztas, telephelyvalasztas, turisztikai célpont kivalasztasa stb.) alapvetéen a
telepiilés versenyképessége, versenyelényei, vonzereje, s a vonzeré megitélése, az imdzs
alapjan sziiletik, s nem véletlen, hogy ezen kedvezé dontésekért versenyzd varosok kor-
szerti fejlesztési stratégidinak k6zéppontjaban a teleplilés-vonzerd (imdzs), mdrka meg-
hatdrozdsa, kommunikaldsa dll.

A marketing integralja egységes szemléletbe a kiilonb6z6 agazati, piaci szempontu op-
timumokat.

Valéjaban a hely-termék vevdje déntésekor, nem eqgy konkrét fizikai terméket vesz, ha-
nem a kompetencidk alapjan megerdsitett telepiilés irdnti bizalmat, hitet a sikerben,
az eredményben. Elhiszi, elismeri a teleplilés képességeit, kompetenciajat az adott te-
rileten, az adott vonatkozasban, bizik az intézmények altal igért szolgaltatasokban, a
nyari szabadsag élményében, a befektetés megtérilését segité kornyezetben stb. A
kinalati és kommunikaciés kompetencia fogalmak hasznélata a vonatkozasban is indo-
kolt, hogy itt nem mindig kézvetlen, telepiilési tulajdond, irdnyitdsu, megvaldsitdsu tel-
jesitményrél, kommunikdciordl van sz6, hanem a régidban, vdrosban m(ik6d6é mds
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szervezetek, intézmények tevékenységérdl is. (Egy varosban mikodd vallalkozas mun-
kaerd alkalmazasardl, egy cég altal létesitendd Szafari-parkrél, egy kamarai befektetdi
konferenciardl, amelyekben tehat a varos vezet6i, dnkormanyzata csak kozvetetten,
indirekt tamogatassal (pl. Adékedvezménnyel, kommunikacids szolgdltatdssal stb.)
vesznek részt.)

A ,hely-terméket” tehat az elemzett kindlati és kommunikacios képességekkel, tevé-
kenységekkel formalt, megjelenitett kompetencia-imdzs, a régiérdl, telepilésrél - az
ottani életrdl, gazdalkodasi lehet6ségekrél - alkotott kép, ismeret, bedllitottsag alapjdn
befolydsolva ,vdsdroljak”.

1.5. A telepllés-identitast, markat épité marketing

A helymarketingben az elmult években — a versenyképesség megteremtésének, pozi-
ciondldsdnak, , értékesitésének” tervezésében, megvaldsitdsdban — egyre inkdbb erd-
s6dik az identitds-alapu megkézelitések népszerlisége, ahol a terileti identitds, a val-
tozatossag, a konzisztencia, az egyediség olyan jellemz6k, melyek kézos irdnyba mu-
tatnak.

Célszer(i az identitas-fogalom kétiranyu megkozelitésébdl épitkezni, ahol pl. a hely-
identitds megkozelithet6 Ugy, mint az adott varosrdl egy egyén fejében él6 kép, isme-
ret, amely megkilonboztet, beazonosit egy varost, a vdros azonossdga, megkiilénbéz-
tethetdsége személyiségeként értelmezhetd.

Feltétel

A hely megkilon-
boztetd azonos-
saga, személyisége

Azonosulas a
hellyel

Formalé eré

6. dbra. A helyidentitds-fogalom kettdssége

Az identitasfogalom masodik megkozelitésében, az egyén erételjesebben keril a ko-
zéppontba, s igy annak tartalma abban jelenik meg, hogy ez az egyén, a teriilet lakosa,
illetve valamely célcsoportja tud-e azonosulni az adott terilettel, telepiléssel. Azaz itt
egy egyén teriileti kbtédésérdl és bsszetartozds-érzésérdl, lokdlpatriotizmusdrol van
526, mely az egyént, illetve azokbdl all6 adott csoportot jellemez majd.

Mig az els6, az ismereti, beazonositasi, differencialas-alapu identitds-megkozelitést,
mint feltételt értelmezhetjiik a mdsik oldali k6tédés, az 6sszetartozds létrejottéhez. Hi-
szen anélkil, hogy valaki - els6sorban informacidk és kiilonb6z6 tapasztalatok alapjan
—ne ismerné és ne ismerné el az adott varost, nem tud olyan, kell6en mély érzelmeket
sem kialakitani irdnyaba, melyek ahhoz mindenképpen szlikségesek, hogy azonosulni
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tudjon vele, rajongdja vagy éppen lokalpatridtaja legyen. Az els6 megkézelitést a hely-
marketing minden kiilsé és belsé célcsoportja vonatkozdsdban értelmezhetjiik az iden-
titdst és szamos indikatorral, imazs és markatényezével, sok dimenzidban mérhetjik.

Minden célcsoportndl ugyanakkor célszerlien — akar eltéré szempontok alapjan is -
mas-mas identitas/személyiségkép alakul ki, els6sorban az 6t érints, az 6 dontéseit
befolyasolé szempontok, indikatorok, jellemz8k alapjan. Eppen ezért ebben az esetben
az identitdst sok-sok tényezd, s célcsoportonként eltérd tényezbkrdl alkotott vélemény,
attitiid alapjan mérhetjiik majd.

A térségek, telepiilések esetében tébb sikon is értelmezhetjiik az identitast, ugymint
példaul kulturalis identitas, gazdasagi identitas, de hogy mely elemek valnak megha-
tarozdéva az egy hosszabb fejlédés, valtozas, tudatos beavatkozas eredménye lesz.

A mdsodik esetben az identitdstartalom lényege annak létében van, azaz kialakult-e az
egyénben, illetve az adott kdozosséglikben az identitdsérzés, s milyen mértékben. Itt a
kot6dés mértékét, annak szintjét kell mérniink, ezért lesz egydimenzids a fogalom szer-
kezete, konstrukcidja, mely ugyanakkor természetesen a kognitiv, sokdimenzids iden-
titas alapjan alakul ki, els6sorban az ott él6kben. Egy hely és annak lakéi kozott a har-
monia, az egység az, ami meghatarozza az adott térség személyiségét, legalabbis egyik
fontos tényezdje lesz.

A marketingben, s igy a terlilet-marketingben is ugyanakkor nem egyszerii imdzs-épi-
tésre, hanem az adott termék, jelen esetben az adott teriilet tudatos poziciondldsdra
téreksziink annak érdekében, hogy a célcsoportjaink ne csupan alkalmasnak, jonak
tartsak, hanem a versenytarsaktol meg tudjak kiilonboztetni és jobbnak itéljék azt.

A poziciondlds lényege a teriilet identitdsanak, megkiilénbéztets jegyeinek, értékei-
nek, elényeinek a felépitése és elismertetése a pozitivimdzs, majd a mdrkaépités érde-
kében, ezdltal meghatdrozva a fejlesztés, a fejlédés iranydt és a hely telepliilésrendszer-
ben elfoglaini kivant helyét egyardnt.

A helyidentitds tudatos épitése nem jelent mdst, mint a termék, jelen esetben az adott
teriilet, vdros vdrosfejlesztési programokkal és kommunikdciéval egyardnt térténd
madrkava fejlesztését, hiszen igy azon jellemzdk, értékek, elényék fogjdk meghatdrozni
a teriiletrél alkotott képet, melyet mi vdlasztottunk, mi tettiink (mdsokhoz képest) ver-
senyképessé, és mi ismertettiik, fogadtattuk el célcsoportjainkkal. A helyidentitds-épi-
tés igy vdlik tudatos mdrkaépitéssé, az imdzs mdrka-imdzzsda, melyek a célcsoportok
doéntéseinek raciondlis, emociondlis és értékelvii bizalmi alapjdat képezik.

1.6. Egyluttmdkddve versenyziink

A hely-marketing alkalmazhatd orszdgra, régiokra, megyékre, kistérségekre, torté-
nelmij térségekre, teleplilésekre, nagy-, k6zép-, és kisvdrosokra, falvakra, tdjegysé-
gekre egyardnt.
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7. dbra. A helymarketing szintjei és 0sszefliggései

A hely-termékek, mindebbdl ered6en hierarchikus jelleggel birnak, ahol az egyes teri-
leti szintek magukba foglaljak az alacsonyabb szint ,termékeit”, de - marketing szem-
pontbdl sem - egyszer( 0sszegzései azoknak.

A ,coopetition”, az egyiittm{ikédve versenyzés a teriiletek él6 gyakorlataként kell,
hogy mkodjon.

Az dbra két fontos alapelvre hivja fel a figyelmet. A hely-marketing modelliink a verseny
és a kooperdcio kettésségének eqgyik legjellemzébb megjelenése.

Azaz példaul a vdrosok egyiitt kell, hogy mikodjenek a térségik érdekében, de to-
vabbra is versenytarsai maradnak egymasnak, amikor a varmegyén, térségen belili
er6forras-felhasznaldsrol, kozvetlen fejlesztésekrdl van szd. Nincs sikeres hely-marke-
ting az egyuttmUkodés és a verseny jé kombindcidja nélkdl. A tulzott versenyorientalt-
sag nem szabad, hogy megakaddlyozza az egylittm(ikodést, s nem oldddhat fel a koz-
vetlen érdekek képviselete sem az egyilttm(kodésben, a kompromisszumokban.
Mindebbdl kovetkezik, hogy az egyes teriileti szintek marketingjének a kapcsolata is
Osszetett. Nem érvényesilhet sem a felllrél lefelé, sem az alulrdl felfelé torténd, ter-
vezés sem tisztan, hanem egy ,specidlisra hangolt”, iterativ mddszer lehet csak ered-
ményes.
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1.7. Meghatarozo feladat a marketingkommunikacié

Felfogasunk szerint a hely, a teleptilés maga a ,marketingelend6” termék, mely ugyan-
akkor markansan megjelend ketts jelleggel bir. A helymarketing olyan termék, ahol
egyrészt a hely altal kindlt adottsagok, természeti és épitett értékek, lehetdségek, ha-
gyomanyok, élmények, szolgdltatdsok, konkrét fizikai produktumok jelennek meg,
mindazok, melyek sajatos vevdi, célcsoportjai (lakossaga, turistai, vallalkozoi) szdmara
bizonyos igények, sziikségletek kielégitését lehetdvé teszik. Lathatdan egy hely kina-
lata sok konkrét fizikai joszagbdl, klasszikus termékbdl, szolgdltatasbdl, értékbdl alld
valasztékot jelent. Egy teriletnek, a termékeinek nincs egységes tulajdonosa, ugyan-
akkor mindegyikik kdzos érdeke, hogy a helyterméket részben, vagy egészben — koz-
vetlen és kdzosségi érdekeik alapjan -valamilyen kdzos, tdmogaté fellépés, koordinacio
mellett hasznositani, ,értékesiteni” tudjak. Errél beszéltliink az el6z6, fejlesztési témak-
nal.

A hely-termék mdsik megjelenése a hely imdzsa, a réla alkotott kép, mely alapjan
egyébként a célcsoportok kialakitjak a hozza vald viszonyukat, mely alapjan megitélik
annak konkrét kinalati elemeit, a turisztikai vallalkozasok, termel8k, kulturalis intéz-
mények ,termékeit” is. A hely-imazsanak formalasa minden érintett kdzos feladata,
érdeke, a kézdsségi marketing alapvetd célja éppen ezért nem lehet mds, mint az erés
identitds épitése, s azt visszatiikrézé kép, az egészében megjelenitett hely-termék po-
ziciondldsa, a célcsoportok felé tudatos elfogadtatdsa, mdrkava fejlesztése és annak
hatékony és hatdsos kommunikdldsa. A hely-marka, mint egy néy, jel, szimbdlum, szlo-
gen vagy ezek kombinacidja, kell, hogy identifikdlja magat a hely-terméket, s akdr a
benne a kinalt szolgaltatasait bizonyos csoportok, szegmensek felé, megkilonboztetve
a versenytarsaktol. A markaépités ez altal a hely identitdsanak megfogalmazasaban,
vonzerejének, versenyképességének kialakitadsaban meghatarozé szereppel bir.

versenyképes szerethet6

jo helyet
csindlni és megismertetni
(identitas, marka, imazs)

a helyiek gazdasdagi, kulturdlis, kozosségi, 6koldgiai joléte,
boldogulasa cél érdekében

elégedettség kétSdés elkotelezettség

ismertség elismertség

8. dbra. A hely-marketing gyakorlati feladatainak kulcselemei
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A hely-marketing feladata alapjan megfogalmazhatjuk definicidjat:

- aterlilet, a hely versenyképességének, komparativ el6nyeinek, vonzerejének feltd-
rdsa, realizaldsdnak segitése, kommunikdldsa,

- azazegy alapos elemzési, érdekegyeztetési, szintetizaléo munkdra épiil6 stratégia-
alkotds és

- azaztrealizdlo eszkbzrendszer, marketing-mix folyamatos mkédtetése

- a sokoldalu fejlédés, (ismertség, elismertség, elégedettség, kétédés-lojalitds,
mdrka elérése a helyi lakossdg gazdasdgi, k6z6sségi, kulturdlis és 6koldgiai érte-
lemben vett jolétének névelése érdekében.

Ez a definicid vilagossa teszi, hogy a vevék, célcsoportok korébél kiemelt jelentGsége a

helyi lakossdgnak van, az & elégedettségiik, jolétiik névelése, érdekeik érvényesitése

mindig is sajatos és erds szlir6ként kell, hogy megjelenjen a marketing mindkét beavat-

kozdsi, fejlesztési és kommunikdcids tevékenység kialakitdsdban.

Mivel a hagyomanyos marketing mix (product, price, place, promotion) értelmezések
esetlinkben kozvetlenil nem, de piaci tartalmakat illetéen igenis, hasznalhatdak - a
marketing eszkézrendszerét a 4P helyett, a 2K (Kindlatfejlesztés és Kommunikdcio) fog-
lalja keretbe. Az identitds, marka és imazs kdzponth kommunikacios mix, az esz-
kozok klasszikus ertelmezése (kétiranyu informacioaramlas, reklam, PR, sales
promotion eszkozok, személyes eladasi aktivitas - stb.) mellett esetiinkben meg-
Jjeleniti, 6tvozi a disztribucios, értékesitési funkciot is. Lényegében a disztriba-
cios funkciok az informacid-szolgaltatasi, kommunikécids tevékenységekre,
egylittmiikodésekre szlikiilnek, koncentralodnak (pl. befektetés-szervezd cégek
bekapcsolasa a varos ,kiajanlasara”, utazasi irodak informaciokkal, katalogu-
sokkal torténd ellatasa stb.). A kommunikacio esetén egyrészt tehat az értékesi-
téstamogato jelleg jelenik meg, hiszen tobbnyire a varosmarketing sikere utan a
konkrét véallalkozasoknal talalunk termékértékesitéseket. A helymarketingen az
adott teriilet értékesitése, mint kommunikacios tevékenység miukodik, s erdsiti
a marketingben egyébként is jellemzo értékesitési és kommunikdcios tevékeny-
seg kozotti integralodast.

1.8. Stratégia-alkotds, mint menedzsment folyamat

A stratégiak készitése mindig komplex, nehéz folyamatnak tiinik. Kétségtelen, hogy
kellé pénzligyi és szakmai eréforrasok, alapossag, apparatus mellett kapunk megbiz-
hatdbb eredményeket, ugyanakkor ésszerl egyszer(sitésekkel, kbzos gondolkodas,
helyismeret, tapasztalatok mellett minden hely szdmara vallalhaté folyamat. Olyan fo-
lyamat, ahol a logikai sorrendnek megfelel6en, minden Iépést, terlletet érinteni kell.
Nem egy mechanikus, eseti, merev programozasrél van sz6, hanem egy interaktiv, visz-
szacsatoldsokkal teli menedzsment-folyamat mikodtetésérdl. Klasszikus teleplilésstra-
tégiai dbrat a kdvetkezéképpen rajzolhatjuk meg.
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A MARKETINGSTRATEGIAI TERVEZES FOLYAMATA

. . NEMZETKOZI ES HAZAI KULSO, MAKROKORNYEZETI TRENDEK ELEMZESE
FEENEESER RVEGZEE | (STEEPLE-tarsadalom-gazdasag-technoldgia-természetpolitikai- jog-képzés)
Il 1 1 1
l ] ¢ j ¢
PROGNOZISOK Sajét ,hely” Versenytrs Célcsoportok, Mas érintettek
| értékelése hely értékelése | | piacok elemzése vizsgalata
] ! ] ]
. SWOT - VERSENYKEPESSEGERTEKELES - VARAKOZASOK
CELKEPZES 1
\ ™ KOLDETES - JOVOKEP- POZICIONALASI IRANY- KIEMELT CELOK
STRATEGIA-ALKOTAS ]
l —>t POZICIONALAS— MARKAEPITES — FEJLESZTESI-MARKETINGPROGRAMOK
OPERATIV TERVEK - ESZKOZOK |
— MARKETING PROJEKTEK - ESZKOZOK
’ P ¢
REALIZALAS ——{  FELELGS SZERVEZET - VEZETES - EROFORRASOK - EGYUTTMUKODESEK
L [
MERESEK - ELLENGRZES EREDMENYEK MERESE ~ KONTROLLING - ERTEKELES

9. dbra. A klasszikus marketingstratégiai tervezés folyamata és lépései

A varos, a telepilés tagabban értelmezett vezetésének, szervezetei m(ikodési stilusa-
nak, kultarajanak fliggvényében szervesiilnek a marketingorientalt tervezés, vezetés

madszerei, vagy ennek hidnyaban megmarad a spontdn, eseti, rogtonzott dontések,
tevékenységek gyakorlata.

1.9. Marketingstratégiai’12, azaz 4*(1+K+T) kulcs-szavak

Foglaljuk 6ssze az el6z6 oldalakon targyal ,alapvetéseket”, szemléleti-magatartasi-te-
vékenységi kereteit néhany kulcs-sz6 kiemelésével.

IDENTITAS ES ELEGEDETTSEG ALAPU MARKETING
(bels6 azonosulas - kiils6 megkiilonboztetés — célcsoporti elégedettség)

2. INTEGRALTSAG — a marketingszakmai teriiletek és eszkézok idében, stilusban, tar-
talomban, szervezetileg torténé 6sszehangolasa és a holisztikus megkdzelités ér-
vényesitése, mind a fejlesztés, mind a kommunikacio terepén,

3. INNOVATIVITAS - kreativ megoldasokra épuilé termék, folyamat, szervezeti és pi-

aci innovaciok, melyeknél az (izleti és tarsadalmi innovacidk 6sszekapcsolasa egy-
arant elengedhetetlen,

4, IMAZS-MARKATUDATOS MARKETING - marka-rendszer, pozitiv imazs épités (va-
rosok, telepulések, termékek stb. markazasa) kiemelt sikermutatd, eredmény
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KULSO OTLETEK-KEZDEMENYEZESEK FELKAROLASA, nem tervezett, spontan,
»alulrél, oldalrdl, fentrél jov6” otletek, kezdeményezések 6sztonzése, s beépitése
a folyamatokban

6. KEZDEMENYEZG, PROAKTIV MAGATARTAS — a trendek, elvarasok ismeretében
elébe menni a kritikdknak, innovacids versenyelénydket inditva,

7. K6zOS ERTEKALKOTAS - CO-CREATION - érintettek bevonasa az értékalkotésba,
elsdsorban a fejlesztések terén (lakossag, turistak, munkavallaldk stb.)

8. KOOPERACIO ES VERSENY (Coopetition) egyiittes érvényesiilése
—az egyuttmUkodve versenyzés elvének érvényesitése

9. TARTOS SZERVEZETI EGYUTTMUKODES FELEPITESE - HALOZATI ELV -
—a programok stabil, folyamatos miikodése érdekében

10. | TERMESZETES-HATVANYOZOTTKOMMUNIKACIO ELVE — a természetes kapcsolati,
haldzati egyluttm(ikodésekre, kozosségi kapcsolatokra, médiara épiiléen,

11. TRADICIOK TISZTELETE — megerd&sitve az értékekre, torténelmi drokségre, kialaki-
tott rendezvényi, szakmai hagyomanyokra épitkezést

12. TUDATOS PIACELHATAROLASOK, SZEGMENTACIO ES DIFFERENCIALT MEGKOZELI-

TESEK, a kiildnb6z6 célcsoportokra, szakmateriiletekre adaptalt tevékenységek,
gyakorlat, az integraltsag és holisztikus megkozelités mentén,

2. Informaciok, helyzetelemzések — stratégiai alapozas

A marketingstratégia céljainak, dontéseinek és programjainak megalapozasa széles-
kord informacidkra, elemzésekre kell, hogy épiljon, melynek elemei klasszikusak, azaz

a STEEPLE — kordbban PEST és mds ,,dlnevet” visel6 - kérnyezetelemzés: a kiilsg,
az orszagos és nemzetkozi trendek, a tarsadalmi, gazdasagi, technoldgiai, termé-
szeti-kornyezeti, politikai-szabalyozasi-jogi és a kulturalis-képzési teriiletek megha-
tarozo, a hely fejlédését, lehetGségeit alakitd varhato, jov6beni folyamatok dsszeg-
zése, az abbdl eredd veszélyek, teendGk levezetése. Ez, a gyakran elhanyagolt fel-
késziilési szakasz (hiszen ez nem rélunk, hanem ,,nagy” lgyekrdl, orszagos, nem-
zetkozi torténésekrdl szol) - mégis nagyon fontos, kell, hogy érezziik még a kove-
tendd magatartasi, beavatkozasi iranyokat. Célszer(i e témak folyamatos nyomon
kovetése, kiils6 szakért6i tamogatas igénybevételével, ha ki kell egésziteni a sajat
elemz6i er6forrasokat.

a kézvetlen ,célpiacok” miikédésének és a ,vevéi” célcsoportok, a versenytdr-
sak, a tovdbbi érintett szerepl6k magatartdsdnak, véleményének megismerése.
(lakéhelyvalasztds, a befektet6-gazdasagi tevékenység helyének megvalasztas, tu-
risztikai-utazasi célpont valasztas, palyazati és tdmogatdsi terepek szerepli)
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2.1. Az informacidforrasok elérése

A stratégidhoz sziikséges informaciok egy jelentGs része szekunder forrdasbdl, statiszti-
kdk, kordbbi tanulmdnyok, jelentések, szakirodalmak, kényvek, folydiratok célzott fel-
dolgozdsa révén, vagy a telepiilés dltal korabban készitett dokumentumokbdl, sta-
tisztikakbol, elemzésekbél egyardnt elérhetéek. Kilonosen jé a sikeres elemzé-, ku-
tatdmunka lehet6sége, ha a marketingstratégia pdrhozamosan, vagy idében kézel
késziil a telepiilés, a vdros, a térség teriiletfejlesztési és teriiletrendezési tervezési
folyamatokkal. Ilyen forrasok:

- aterllet- és telepilésfejlesztési ,,dokumentumok”, koncepciok, telepiilés-, varos-
fejlesztési stratégiak, (ITS) tervek, ahol a sajdt varosunk anyagai mellett a térségi,
megyei és orszdgos dokumentumok adatai is fontos, 6sszehasonlité adatokat
adnak, s megalapozzdk az egyiittmiikdve versenyzés lehetbségeit is, illetve az
ezekre épllé (jorészt szabadon valasztottan készithetd) meglévé funkcionalis stra-
tégiak, programok: pl. kérnyezetvédelmi kulturalis, sport, gazdasagfejlesztési, tu-
rizmus, kozlekedési stb. tervek tertletét is.

- tartalmi jellemzéik: a telepiilés human infrastrukturdja, gazdasaga, az nkormany-
zat gazdalkodasa, a zoldteriileti rendszer vizsgdlata, az épitett kornyezet, kozmd-
vesités és a kozlekedés vizsgdlata, kornyezetvédelem, katasztréfavédelem, asvanyi
nyersanyag-vagyon és varosi klima, nemzetkozi és hazai trendek — varosfejlesztési
irdnyok, varosértékelés — erGsségek-gyengeségek-lehetfségek-veszélyek, prob-
[éma-értéktérkép

- a primer, U], aktudlis informacidk gydjtésének, értékelések elvégzésének fontos
moddszerei az aktualis adatelemzések, online forrasok elérése, értékelése kilon-
b6z6 vezetdi, szakértbi interjuk, fékuszcsoportos kutatds, kilénboz6 lakosagi és
szakmai szereplGi nyitott férumok, megbeszélések, valamint a megkérdezéses,
megfigyeléses vagy kisérleti marketingkutatasi megoldasok.

Célszer(i a marketingstratégiat a ,nagy”, ,kotelez6” fejlesztési dokumentumokkal
egyutt, parhuzamosan késziteni, de ha nem, akkor pedig a marketingstratégia elemzé-
sei, a tervezése el6tt egy ,fit-elemzés” keretében ellendrizni azok aktualitasat, helyt-
allésagat.

2.2. Ki végezze a kutatasokat, az adatgy(ijtést?

J6, ha a varosban, az 6nkormanyzatnal, vagy a tervezésben részes szervezetnél van
elemz8, marketingkutatasi ismerettel, legaldbb a felhasznaldi szinten, rendelkezé
olyan személy, aki képes az adatgy(jtések tervezésében tartalmilag részt venni, aki
meg tudja itélni azok szakszer(iségét, adott esetben egyes elemeit el tudja végezni,
képes adatok értékelésére, elemzésére, s annak eredményeit dontés-elGkészitésre ta-
lalni.A kutatasok kiterjedését, volumenét, Osszetettségét a hely méretei, a feladatok
jellege és a rendelkezésre allo forrasok egyarant befolyasoljak, limitaljak. Nagy- és ko-
zépvarosoknal, nagyobb térségeknél, de a finanszirozas, a palyazatok rendelkezésre al-
lasanal kisebbek esetében is célszerl, mindenképpen ajanlott marketing-szolgaltato,
tanacsado vagy kutatd cég bekapcsolasa.
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2.3. Kutatasi, adatgydjtési, elemzési megoldasok

J6, ha rendelkeziink egy ,,marketing informdcios rendszerrel”, a kiilonféle bels6 és
kiils6 demografiai, gazddlkodasi, rendezvényi stb. adatokkal, érintetti listakkal, véle-
ményekkel, a rélunk szdlé irasok, médiamegjelenések, a céljainkhoz kapcsolddé szak-
mai tudds anyagaival, adatbazisokkal, tudas-partnerekkel, példaul szakmai (telepilési,
marketing stb.) szOvetségi tagsagokkal. A célzott, a stratégia-alkotdshoz, tervezéshez
leginkdbb a klasszikus marketingkutatds mddszertant haszndljuk, elsGsorban a meg-
kérdezéseket, egyéni, szakértbi interjukat, fokusz-csoportos lakossdgi, vallalkozodi stb.
mintegy tiz f6s interjukat, vagy nagyobb mintds kérdGivvel tamogatott megkérdezése-
ket, de megfigyelések (pl. forgalom, jellemzé latogatdi magatartds stb.), vagy a kisérlet
(pl. rendezvényeken, jaték keretében) is adott esetben célszeri lehet. A kbvetkez6kben
néhany alkalmazandd médszert, s kivitelezési szabalyat mutatjuk meg.

2.3.1. Elégedettség, kotédés, identitds mérése a lakossagnal

Alapvet6en fontos, hogy a sajat lakossag véleményérdl, elvarasairdl kapjunk széleskor(i
informaciokat, egy j6 kérdGives megkérdezés, mely az elGkészitést megalapozd fokusz-
csoportos interjukra éplil fontos megalapozdja a belsé marketingnek, a pozicionald,
fejleszts és belsé és kiils6 kommunikacids dontéseknek, a markaépitésnek.

Minden kérddiv esetében, annak alapossaga, teljessége, a kérdések szakmai, logikai
sorrendje fontos sikertényez8, hiszen egy elhibazott kérdGiv, avagy a megkérdezett
rossz 0sszetétele, mintdja, a rosszul végig vitt megkérdezési és értékelési folyamat el-
értékteleniti az eredményeket, s kidobott pénzzé valnak a raforditasok.

A megkérdezés kérGivét - miel6tt még részletes kérdéseinkkel, tartalmi kiemeléseink-
kel befolyasolnank a valaszaddt — célszerl altalanos egy nyitott kérdésekkel kezdeni,
pl. ,azért (nem) szeretem a varos, mert ...”, ,mi az els6 tényez6, jellemz6, mely a va-
rosrol eszébe jut?”, vagy egy ,megszemélyesit6” imazsprofil kérdéssel.

Kilon izgalmas, hasznos marketingstratégiai lehetGség, ha alkalmunk van az orszag,
nem az adott varosban é16 lakossag véleményét is tesztelni. Egy ilyen szituaciéban so-
kat ,,mesélé” az eltéré imazs-profil, mely a kommunikacié kivanatos sulypontjai mel-
lett, a poziciondlas, markaépités szamara is tizen.

A kovetkez6 tablazat igen beszédes, egy szeretett varos marketing-tdmogatasért, Ujra-
poziciondlasért, revitalizalasért kialt.
Ha a vdros, nem varos, hanem ember lenne, miként jellemezné a személyiségét,

"emberi" tulajdonsagait?
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Vélaszok Valaszaddknal megjel6lt arany
Csendes, visszafogott, unalmas 41,96%
Kedves, baratsagos, vendégszeretd 33,79%
Fiatalos, kezdeményezd, megujuld 18,80%
Kulturalt, kreativ, alkoto 14,71%
Vonzo, apolt, joél 6ltozott, szép 14,44%
Bliszke, 6nérzetes, lokalpatriota 11,99%
Egészséges, sportos, edzett 10,35%
:’sgmészetes, természetkedveld, kornyezettuda- 9,26%
Kilonc, fura, 5,45%
Jézan, realis, gondolkodd 4,63%
Felkészilt, okos, modern, innovativ 3,81%
Gondoskodd, nagylelkd, segit6kész 2,45%

Hasonldan komoly informacios alap e vonatkozasban, ha rakérdezilink a varos értéke-
ire, azok ismertségére, tetszési értékelésére, akar sorba rendezésére, nyitott vagy ta-
mogatott (el6zetesen felsorolt) megfogalmazasban.

Atlag 3,47
41,7%
40,0% e | 39,1%
30,0%
20,0%
o
o
10,0%
l‘ |
0,0%
1=EGYALTALAN NEM 2 3 4 5=KIFEJEZETTEN
ELEGEDETT ELEGEDETT

10. dbra. Lakohely-elégedettség:
Gsszességében mennyire elégedett a vdarossal, mint lakdhelyével? (n = 1054)
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A lakhellyel vald elégedettség altalanos (gyakorta 1-5-ig terjedd ,iskolai” skalan tor-
ténd értékelése is fontos inditd kérdés, melybdl a kotédés és lojalitas mértéke, lakos-
sagon belili erejének aranyai, jellemzGi levezethetGek.

Az elégedettség mértékébdl, az elkoltozési szandékbdl, illetve a telepiilés, varos, mint
lakéhely masnak — nem ott él6nek térténd — ajanlasabdl, a termékpiacokhoz hason-
I6an ,vevdi itt lakossagi lojalitas indexet” szamolhatunk, egy sajatos, dupla elégedett-
ségi érték sullyal készitett atlag szamitasaval.

Igen, kulféldre
12,7%

Igen, a f6varosba
10,1%

Nem
46,2%

Igen, mas megyébe,
orszagrészbe
16,4%

Igen, mas telepulésre a
kérnyéken
14,5%

11. dbra. ElkéItozési szandék: ha tehetné, elkéltézne-e a varosbdl? (n = 1053)

40,0%

38,4%
Atlag: 3,03
23,3%
20,0% 17,9%
0,
0,

10,0%
0,0%

1=Egyaltaldn nem 2 3 4 5=Kifejezetten

ajanlanam ajanlanam

12. gbra. Lakdhely-ajanlds: ajanland-e, javasolnd-e ismerdseinek, bardtainak, hogy
kéltézzék a vdarosba? (n = 1054)
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Kifejezetten Egyaltalan nem lojalis1,8%
lojalis
7,1%

Nem lojalis
16,6%

Lojélis/

34,6%

Kozepesen lojalis
39,8%

13. dbra. Lojalitds-index alapu szegmentdlds
CLI = lojalitds-index = (2E+K+A)/4 = 3,42)

Hasonléan m(kddik a nem ott él6k megkérdezésében a ,,mennyire tekinti vonzénak a
varost”, a ,,meglatogatna-e a varost”, illetve ,,ajdnlja-e mdsoknak a varos meglatogata-
sat” kérdéssor, mely els6sorban a turisztikai piaci aspektusokat, a desztinacidmarke-
ting tevékenység el6készitéséhez hasznos.

Ugyanakkor a vonzeré és az odakoltdzési szandék kérdései, a varosjellemzé, értékel
részletek lehet6vé teszik a ,potencialis lakossag felé iranyuld vonzerd, versenyképes-
ség megitélését is.

Inkdbb igen Biztosra tervezem 3,0%
5,9%

Talan
13,8%

Biztosan nem
51,7%

Inkabb nel
25,6%

14. dbra. Lakdhely-vonzerd mutatdo:
Ha tehetné, mérlegelné, hogy a vdrosba kélt6zzén? (n = 1541)
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A varosmarketing stratégia tartalmi részleteinek a kialakitasat megalapozé fontos kér-
dés, informaciés modul a soktényez3s elégedettségmérés, mely elsGsorban az eréssé-
gek és gyengeségek megallapitasat, s egyben a fejlesztési, kommunikacios sulypontok
kijelolését is jelzi, kilénosen, ha fontossagi értékekkel is megtorténik a tényez6k su-
lyozasa.

Géiégségi er6, novekedés

Helyi média téjékoztata'%%orrekt gge g 2P4kasallomény, lakékdrnyezeti feltételeétlagenek: 2,94
Civil szféra, kdzosségek, egyestilete Vé||a|k3c>213a’sok szama, vallalkozasi,...

Helyi kozélet élénksgge
331
Polgarmesteri hivatal munkz

Egyedi térténelmi épiiletek,...

Vendéglatas, helyi konyha, éttermek,...
3,20
Természeti kérnyezet, védett, zéld...

i Ismert térténet, monga,... p 24 varos;hangulata, belvaros élénksége
Ogyengeseg ssMegkozelités, ﬁ'ozlekedési, parkolasi... 10

15. dbra. Lakossdgi elégedettség, imdzs tényezénkénti mérése

Annak érdekében, hogy ne csak 6Gnmagaban, egy relative egyszerd, révid skalan tor-
ténjen a teleplilés, a varos lakossag altali értékelése, gyakran hasznaljuk a ,versenytars
varossal” torténd 6sszehasonlitd értékelés gyakorlatat, ahol mind a helyi, mind pedig
a kilsé lakossag valamely varoshoz viszonyitottan itéli meg a kérdezett telepilést.

2.3.2. ,Sajat”, helyi vallalkozasok véleménye

A sajat lakossaghoz hasonldan fontos a telepilésen tevékenyked6 véllalkozdsok véle-

ményének begyljtése, tobbnyire az el6z6 célcsoporttal azonos tartalmi logika mentén.

A CLI lojalitasindex e szerepl6knél is szamolhatd, az alabbi kérdések mentén:

- Osszességében mennyire elégedett vdllalkozdsa szempontjdbdl a vdrossal, mint
m(ik6deési (telep)hellyel?

- Mennyire valdszinii, hogy ajanland a vdrost partnereinek, ismerdseinek, bardtai-
nak vdllalkozdsuk miikédési helyszineként, székhelyeként?

- Ha lehetdsége lenne rd elvinné-e vallalkozdsdt, székhelyét, telephelyét a varosbol?
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Vallalkozasok elégedettsége (1-7 skala)

[lakossag pozitiv hozzadllasa a...

[kozlekedési, megkozelitési lehetGségek]

[szlikséges beszallitok elérhetbsége,...

[Ertékesitési piac, vevSk kozelsége]

[banki, biztositasai, pénziigyi szolgaltatasok...
[Gzleti, mUszaki, jogi és mas szolgaltatasok...

[képzés, oktatas, tovabbképzés elérhetdsége]

[vallalkozashoz sziikséges Infrastruktura...
[6nkormanyzati, hivatali adminisztracio,...
[Kooperacios lehet6ségek mas helyi...

[helyi gazdasagtamogatasi rendszer ]
[egyéb add, épitményadd mértéke]

[Helyi ipar(izési ado mértéke]

[munkaerd képzettsége, felkésziiltsége]
[Megfelel6 munkaeré rendelkezésre allasa]

4,9
5,1
4,2
4,4
5,5
4,3
3,8
4,7
53
3,4
3,1
3,7
3,6
41
3,9

16. dbra. Helyi vdllalkozdsok elégedettségének, a vallalkozoi imdzs mérése

Milyen elvardsai vannak az 6nkormdnyzat gazdasagi
programjaval, gazdasagfejleszt6 tevékenységével kapcsolatban?
Mennyire tartja fontosnak az aldbbiakat?

[megfelelé munkaerd biztositasdban valé...
[beszallitasi lehet&ségek biztositasa a helyi...
[nagybefektetSk behivasal
[értékesitéstdmogatd marketing,...
[Gzleti lehet&ség biztositasa, ajanlasa a helyi...
[Gzleti kapcsolatépitési forumok szervezése]
[sajat Gnkormanyzati vallalkozasok inditasa]
[palyazati tanacsadas, segitség]
[ipar(izési adokedvezmények nyujtasa)

[adminisztracids szolgaltatasok]

[képzések, kompetenciafejlesztés a...

[ipari park/terilet kialakitasa/értékesitése]

6,5
5,4
4,7
5,7
5,5
53
45
55
6,2
4,9
5,4
5,2

17. dbra. Helyi vdllalkozdsok elvdrdsai a vdllalkozdsfejlesztés terén



A vallalkozasok véleményében nem csupan az értékelés, hanem az egylttm(ikodési
szandék is meghatdrozza a telepilésmarketing ambicioit, lehetGségeit. Mennyire
tartja valdszinlinek, hogy csatlakozna az alabbi kezdeményezésekhez? Részt venne-e
azokban vagy igénybe venné-e azokat?

- varosfejlesztési klaszter (tudatosan szervezett egylttm(ikodések a tarsuldk ko-
z06tt)

- helyivéllalkozasok tizleti klubja (laza szakmai informacidcsere, ismer-
kedés, tudasbdvités)

- képzések, tréningek helyi vallalkozasok vezetdinek, alkalmazottainak
- palydzati tanacsadas

- kozosségi iroda, inkubacids szolgaltatasok igénybevétele (id6északos, akar 1
Oras irodabérlet, adminisztracids szolgaltatasok stb.)

- varosi szakképzd és felnGttképzési rendszerben szakmai kozrem(ikodés (allami,
Onkormanyzati és vallalkozéi egylittmUikodésre épllve)

2.3.3. Médiamegjelenés értékelése

A marketingstratégia meghatdarozo feladatkére, hogy a pozicionalt, a kivanatos fejl6-
dési célok érdekében meghatdrozott stratégiai fejlesztési iranyok megvaldsitasara
megnyerje az ,érintetteket”, tdjékoztassa, meggydzze, mozgdsitsa a megvaldsitdkat,
informacidkkal, kommunikacidéval segitse a realizalasi folyamatokat és megismertesse,
elismertesse az eredményeket. A marketingkommunikacids stratégia és tevékenység
nem véletlendl sulypont a marketingben. A jové tervezéséhez elemezni kell a kordbbi
gyakorlatot, melynek egyik formaja a telepiilés, a varos médidban valé megjelenésé-
nek mérése, hatékonysaganak értékelése.

8406
[ |
27 %
pozitiv
611 .
‘ negativ
2 % g
21765
71 % semleges

18. dbra. A telepiilés média-megjelenéseinek polaritds-vizsgadlata

Ezt a feladatot kiilsé szolgdltatdssal lehet leginkdbb eredményesen elvégezni, pl.
Observer Médiafigyeld altal.
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3029

Kormyezet és lakhatdség =

Kultdra és sport
8002

Turizmus és vendéglatas

26 %
e \/arosvezetés és telepulésfejlesztés
4433
14 %
Tablazat a megjelenések napirendi adatairdl té makéronként bontva
S Megjelenés- - ; s L
Témakor s2ém RTV |Ujsag | Web | Pozitiv | Negativ | Semleges AVE-érték Aggregalt elérés
pOfyerches 3029 | 113 | 708 | 2208 | 482 | 112 | 2435 191365582 Ft | 61170551 db
lakhatdsag
Kultira és sport 8002 | 346 | 2036 | 5620 | 2033 35 5934 433845383 Ft | 114913813 db
Jurizmus és 4433 | 134 | 1029|3270 | 1203 | 32 3108 244180953 Ft | 67485082 db
vendéglatas
Varosvezetés és
L 15318 | 860 | 3813 |10645| 4598 | 432 10288 | 1172062597 Ft | 210612039 db
telepiilésfejlesztés
Osszesen 30782 |1453|7586 |21743| 8406 | 611 21765 | 2041454515Ft | 454181484 db

19. dbra. A telepiilés média-elemzés dttekintése:
a megjelenések témakdrék szerinti megoszldsa

A telepiilés szinte minden médiamegjelenése értékelhetd, megragadhatd, megszam-
lalhatd, az elektronikus, a nyomtatott és a web/online platformokon, s tematikus cso-
portositassal, pozitiv-semleges-negativ minGsitéssel szambavételre kertlhetnek. Kilo-
nosen izgalmas elemzés, ha a kiils6 és a belsd, a varoson beliili média-helyek gyakor-
latat is 0ssze tudjuk hasonlitani.

Az aggregalt elérés mutatdja a megjelenési szam korrigalasa az olvasoi, néz6i szam fi-
gyelembevételével, azaz az elért kdzonség, célcsoport méretére ad informaciot. Az
AVE érték azt mutatja meg, hogyha ezt az elérést csak fizetett hirdetéssel akartuk volna
biztositani, mennyibe kerilt volna, azaz a PR, hirgenerald jellegli kommunikdaciénk
mennyire szakma-hatékony.

A sajtokapcsolat kialakitas hatékonysaga ezen elemzésekre épiiléen szakszerien ter-
vezhetd. Kilon figyelmet, kiegészits tervezést, értékelést igényel a telepilésen belili
kommunikacios feliiletek, platformok, hirdet6tablak, led-falak, plakatok, (citylight, éri-
asplakat), a helyi tv, Gjsag, radié megjelenési, elérési, informacids hatékonysaganak
felmérése, ezek ismerete jelentés mértékben meg tudja konnyiteni a kommunikacids
Uzenetek, s azok célcsoportjai felé eljuttatasanak tervezését is.

2.3.4. Osszegz8 elemzések, megallapitasok, férumok

A teleplilésmarketing stratégia ezen megalapozd szakaszaban a megkérdezéses kuta-
tasok mellett célszer(
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- varosvezetdi, képviseldi, dnkormanyzati intézményvezetGi, marketing vezetéi, fe-
lel@si, szakértGi interjuk,

- a civil szervezetekkel, meghatarozé oktatasi, egészégligyi, kulturalis szolgaltatok-
kal, azok képviselGivel csoportos szakért6i beszélgetések, forumok szervezése,

- a megkérdezések mellett a lakossdagi és vallalkozdi férumok tartasa az 6sszegzd
helyzetértékelés, megallapitasok és a stratégiai elképzelések felvazolasanak szaka-
szaban, a kozosségi tervezés eseményeinek, a ,varostervezési esték” beszélgeté-
seinek szervezésével.

A sok-sok 6sszegylijtott adat, statisztika, az adottsagok, kompetencidk feltarasa, a té-
nyek rendszerezése, a vélemények beépitése mind-mind sziikséges informacidk,
ugyanakkor elengedhetetlen, hogy attekintéen, lényeget kiemelend6en keriljenek
Osszegzésre, hogy a dontéshozdk meg tudjak talalni a legfontosabb, leginkabb intézke-
dést igényld terileteket, témakat. Szamos technikat, médszert hasznalhatunk.

2.3.4.1. A versenyképesség dimenzidi alapjan vald értékelés

ermészeti vonzerk
A desztinddé kilénbozd. 4 5
Turisztikai markdk értéke

A desztinacid és értékeinek...

A turisztikai adobevételek mértéke Kornyezeti mindség

Turisztikai véllalkozdsok szama Tarsadalmi kohézid, szerkezet

Turizmusbarat lakossag

Infrastruktira,

Telepiiléskép

Munkaerd felk

Tartozkodasi id6

sndezvények, turisztikai helyszinek Képzési szinvonal

Vendégéjszakdk szama Vallalkozdi pozicidk

Innovativitas, Technologial fejlettség

Latogatdszam

A turisztikai bevételek mértéke

Telepiiles-imazs
Turizmusbarat kozigazgatas

20. abra. Telepiilésversenyképesség dttekintése (turizmus)

A 20. abra, az ugynevezett versenyképességi ,csillag” mddszerben a telepiilés turiszti-
kai versenyképességi tényez6, dimenzidi tények, adatok, illetve szakértéi értékelések
alapjan keriltek megitélésre, s vildgosan jelzik, hol kell fejleszteni, beavatkozni. Meg-
jegyezzik, hogy ezt az értékelést is finomithatjuk, ha kilon vizsgaljuk az ex ante (felté-
teli) és az ex post (eredmény jellegli) kategdria-teriiletet, illetve kiszélesitjlik a turiz-
muson tuli tényezGkre is.
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2.3.4.2. SWOT-elemzés

Az erGsségek, gyengeségek (a versenytarsakkal is tortént 6sszehasonlitasbdl, elége-
dettségmérésekbdl), a lehet6ségek, veszélyek (STEEP-elemzésbdl levezetve) szamba-
vétele az egyik a leggyakoribb, legpraktikusabb és alapvetéen jol érthet6 6sszefoglald
elemzési mddszer. Mindig az elemzések végén a pozicidmeghatarozas, a konkrét cél-
képzés el6tt allitsuk 6ssze! Haszndljuk a teleplilés egészére, akdr minden kiemelt funk-
ciondlis, dgazati stb. terliletére vonatkozo SWOT-ot, de mellette rakjuk éssze a kimon-
dottan a marketing tevékenységet értékels, 6sszehasonlitd, s annak eredményességét
mutato ,,marketing-SWOT-ot” is. Mindketténél tartsuk be a készités logikai szabalyait
melyet az aldbbi dbra mutat be!

Sajét, belsd adottsagok, Célcsoport Versenytarsak, partnerek, Ertékelést befolyasold
kompetenciak, tevekenység elvarasok, tényezok | | érintettek teljesitményének kiils6 szakmai,
értékelése és azok fontossaga | | Gsszehasonlito értékelése szabalyozas hatasai
| | \ |
I |
\ \

Jélenlegi allapotok
jellemzése

Gyengeségek Erdsségek

v v
. n JovBbeni kimenet
Veszélyek Lehetségek prognibzis
I [ T \
Belsé fejlesztési Célcsoportelvaras Versenytarsak, partnerek, Varhato kiilsd,
eré, gyengeség véltozasai, varhatd érintettek tervei, célja szakmali és
lehetéség és korlat trendjei varhato lépései szabalyozas valtozas

21. abra. A SWOT-elemzés elemei, elkészitési modszere és logikai dsszefiiggései

A SWOT elvégzésénél csabitd az egyszerlsége, ugyanakkor, ha ezt nem tényekre, in-
formaciodkra, elemzésekre, hanem csak benyomasokra, egy megbeszélés rogtonzésére
épitjiik nagy, stratégiai hibakat eredményezhet.

2.3.4.3. Probléma-fa elemzés

Természetesen ezen relative bonyolult dbra is leegyszer(siti a telepilésfejlesztési fo-
lyamatok belsé Osszefliggéseit, ugyanakkor logikai rendje, hierarchidja ramutat arra,
hogy melyek a stratégiai jelentdségli problémak és azok egymassal milyen kapcsolat-
ban vannak:

38



A varos leértékelt helyzete, pozicidja a A varos negativ

hazai és nemzetkozi varoshierarchidban imazsa
A varos gyenge tarsadalmi, gazdasagi ver- Gyenge és hianyzd — kulsé és belsé -
senyképessége, hianyzo, ki nem hasznalt o identitas
komparativ el6nyok h —

* f f Kulturalis, termé-

I szeti értékek bemu-
Alacsony gazdasagi, Nemzetlfézi kz?pcsolaltok tatasanak, védelmé-
tarsadalmi teljesit- > gye”gesﬁags;;;:asmalat' nek hianya
mény T
d l

Szervezetek belsé egylitt-
miikodésének hianya,

Kulturdlis intézmé-

Varosrészek egyenlétlen- .
nyek eltér6 erGssége,

gyengesége sege I
T / A / T
szocialis-egészségigyi L Onk?rmapyzan
intézményi rendszer Képzési-kutatoi intézményi ’ erdforrasok
d » .
gyengesége T[T rendszer gyengesége gyengesege
I y
Hatranyos hely- M [

Magas munkanél- ¢
kiliség

[

Helyi KKV
gyengesége

zet(i réteggidp

nemzetkozi befektetdk]
alacsony aktivitdsa

\ 4

— |
A lakossag demogréfia, —
szocialis, képzettségi, jpvedelmi Gyenge vallalkozdi kom- Vérosképi, telephelyi
problémai < petenciak elégtelenségek

- a tudas teremtésének, atadasanak és hasznositasanak problémaja;
- a kulturalis és természeti értékek teremtésének, megdrzésének és bemutatasanak problémai;
- a gazdasagi teljesitmény-elégtelenségek, a hatékonysagi problémak;
- az egyéni, csaladi képességek, életfeltételek, esélyek gyengiilése;
- a belsd és kiilsé egylttm(ikodés, kapcsolattartas elégtelensége;
—  Osszességében versenyképességi és teleplilés-identitasi, megitélési, valamint imazs problémakkal ta-
lalkozunk.
22. dbra. A problémafa-elemzés logikai dsszefiiggései

A problémafa again elhelyezkedd feladatok, nehézségek megoldasaban a telepiilésfej-
lesztési stratégia épithet olyan adottsagokra, kompetenciakra, amelyek teljesitménnyé
formaldsa és megfelel6 elismertetése komparativ versenyel6nyt eredményez, javitja
a versenyképességét, poziciodit.
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3. Stratégiaalkotas

A stratégia-alkotas Iényege a feltart helyzetben, poziciéban lévé teleplilés kovetkezd,
kozéptavu, 5-7 évre vonatkozdan a célok és az azok elérését biztosito iranyok, fejlesz-
tési-, marketingprogramok, keretek meghatarozasa.

Kénnyebb a mindenkori stratégia-meghatarozas, ha tudunk épiteni a telepilés hosz-
szutavu céljaira, koncepciondlis elképzeléseire, melyek kijel6lték azokat a szerepeket,
fejlédési ambiciokat, melyekre a telepilés hivatott, képes lehet, mellyel leginkdbb n6-
velhet6 az ott-élGk joléte. Az ilyen koncepcio, jov6kép egyben meg is akadalyozza, hogy
,0ssze-vissza” lépések, kidobott pénzeket jelent otletek keriljenek elGtérbe.

Kormyezet- Ahely adottsagai, helyzete Ahely kulturalis jellemzoi,
elemzés, trendek és prognozis Osszehasonlito értékelése - > értékek, elvek, szerep,
(kockazatok, kritikus siker-tényezok le prognozisok < kiildetés, jovokép,

az egyes teriileteken) (relativerds és gyenge pontok) (elérendé alapcélok)

|

Elényos tarsadalmi, gazdasagi, piaci, politikai
lehetdségek és veszélyek, a kritikus
sikertényezok a kompetencidi, potencidljai
alapjan egyeztetve
(szakmailag milyen fejlesztési cél érhetd el?)

~

Ahely kiils6 tarsadalmi Stratégiai (kozéptavu) tavlatok és teenddk —
kotelezettségei, jogi-szabalyozdsiés i célrendszer-célpiramis felallitasa
pénziigyi korlatai (értelmes stratégiai célok)
(mi tehet6 meg ?) i
(operativ — program és eszkozcélok

23. dbra. A stratégiai célképzés folyamata.
A stratégiai célok levezetése

A célok — miként azt a fenti dbra is mutatja — a konkrét elemzésekbél, helyzetértékelé-
sekbél a koncepcionalis keretekbdl, a torténelmi és a kulturalis korlatokbdl, hagyoma-
nyokbdl eredd ,el6élet” és a mindenkori politikai, jogi keretekbdl vezethet6ek le. A
,Célpiramis” ugyanakkor ezen célrendszer tartalmi, logikai rendezettségére, egymasra-
éplltségére hivja fel a figyelmet.

Az altalanos ,joléti alapcél” deklardlasa utdn az elsé igazi stratégiai dontés a telepiilés
poziciondldsa, a hely — kett6s jellegli - identitdsara éplil6 mag-kompetencidk, verseny-
beni elényok kijelolésének és megvaldsitasanak a 1épése, melyhez elengedhetetlen
mindezek markakoncepcidba illesztése.
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Folérendglt célok

Amarketing is a hely lakossaganak jolétét kell, hogy szolgalja, ez
az alapcél £z elsddlegesen a teriiletfejlesztéshez kapcsol 6do

A

hely » . : s ; C R .
Adélok nbvekvs j6léi marketinget (elemzés, termékfejlesztés, realizalas tamogatasa)
konkretizalasa kildetésének jelenti, de minden marketing-program, kommunikacios
sjovoképe tevékenység kbzvetett célja is.
megvaldsitasanak
wolgalata Amarkaépités, lizenet mentén torténd pozicionalas, ismertté

Eszkozcél Helyidentitas tétel, a markaérték megteremtése és novelése, ezaltal
kapcgolat és markaépités versenyképesség novelése, mint atfogé cél jelenik meg.

/ Marketingstratégiai célok ﬁsemk\’ésmlfk Vonzerd - Ismertség - elismertség - el égedettség - lojalitas....

Funkcionalis, szakteriilettélrendszer a helyi identitas,a turiz-
/ Funkcionalis keretiellegi marketingoélox\ mus, a gazdasagfejlesztés,innovacioképesség, vallalkozoi

készség, kbrnyezet- és egészségtudatossag, a kultdraterén.

/ Stratégiai marketingprogram célok \ » | Ateriileten realizalando stratégiai programok, projektek céljai.

Marketing eszkozjellegfi célok » | Azegyes eszkozok tervezésekor, kialakitasakor kitlizendd célok.

 Acéloknévekvd szama

24. abra. A célrendszer piramisa

3.1. Stratégiai kompetencia, a telepiiléspozicionald versenyelény

Meg kell jegyezniink, hogy komparativ versenyel6nyként, poziciondlasi tényezéként az
a telepiilésjellemzé miikodhet igazan, amely a ,vev6”, a varos szempontjabdl fontos
valamely célcsoport igényeinek megfelel, neki értéket jelent, egyedi, jobb kinalatot,
elényt eredményez a versenytarsakhoz képest, méghozza olyan terileten, amit a cél-
csoport fontosnak tart, leginkdbb befolyasolja dontéseit, s rdadasul mind errél tajé-

koztatni és meggydzni is képesek vagyunk 6t.

llyen stratégiai kompetencianak, pozicionalasi lehetGségnek, versenyel6nynek értékel-
juk az alabbiakat, kedvezs természeti adottsagok,

— torténelmi (mi)emlékek, torténeti-gazdasagi hagyomdanyok, nemzetiségi kultura;
annak értékei,

— miivészeti-kulturalis-szocialis intézmények, egyedi szakmai és kulturalis rendezvé-
nyek;

— integraldképes nemzetkozi cégek - ,kooperacidkész” kozép- és kisvallalkozasok;

— akutatasi, innovacios és oktatasi potencialja, tudastermel6 képessége;

— acivil szervezetekre is éplil6 lokalpatriotizmus.

A stratégiai, avagy magkompetencidk jelentGsége abban all, hogy alkalmasak a varost
poziciondld, versenyképességét erdsité programok, teljesitmények kialakitasara, ezal-
tal a varos vonzerejének, belsé és kiils6 identitasanak erésitésére, ezért mind a straté-
giai célok, mind a realizalé programok kialakitasaban jelent6s szerepet jatszanak.
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3.2. Telepilésidentitas, marka, mint a varosmarketing alapja

A varosmarketingben az elmult években — a versenyképesség megteremtésének, po-
zicionalasanak, ,értékesitésének” tervezésében, megvaldsitdsaban — egyre inkdbb
er6sodik az identitds-alapu megkozelitések népszerlisége, ahol a teriileti identitas, a
valtozatossag, a konzisztencia, az egyediség olyan jellemz6k, melyek k6zos irdnyba mu-
tatnak.

Ne feledjik el, hogy a bevezet6ben hangsulyozott két identitds megkozelités kozott
kodlcsdnhatas van, illetve lehet, hiszen a lokalpatriétdk, a terilettel, telepiléssel emo-
ciondlisan ,azonosult” személyek, csoportok fontos épitGi, fejlesztGi, adott esetben
marketingesei is lesznek a kiils6 célcsoportok meggy6zésének, sikeresen alakitjak a te-
rilet, varos személyiségét, azonossagat, formdlo eréként miikédve. A megkiilonboz-
tet6 identitdst a hely-marketing minden kiils6 és belsé célcsoportja vonatkozdsdaban
értelmezhetjiik és szdmos indikatorral, imazs és markatényezével, sok dimenziéban
mérhetjiik. Minden célcsoportnal ugyanakkor célszerlien — akar eltéré szempontok
alapjan is - mas-mas identitas/személyiségkép alakul ki, elsGsorban az 6t érint6, az 6
dontéseit befolydsold szempontok, indikatorok, jellemzék alapjan.

Eppen ezért ebben az esetben az identitdst sok-sok tényezd, s célcsoportonként eltéré
tényezGékrél alkotott vélemény, attitiid alapjan hatdrozhatjuk majd meg.

A térségek, teleplilések esetében tdbb sikon, dimenzidban is értelmezhetjiik az iden-
titast, ugymint példaul kulturdlis identitds, gazdasagi identitas, de hogy mely elemek
valnak meghatarozdéva az egy hosszabb fejlédés, valtozas, tudatos beavatkozas ered-
ménye lesz. A marketingben, s igy a terilet-marketingben is ugyanakkor nem egyszerdi
imdzs-épitésre, hanem az adott termék, jelen esetben az adott teriilet tudatos pozici-
ondldsdra téreksziink annak érdekében, hogy a célcsoportjaink ne csupan alkalmas-
nak, jonak tartsak, hanem a versenytarsaktél meg tudjak kiilonboztetni és jobbnak
itéljék azt. A poziciondlds Iényege a teriilet identitdsanak, megkiilbnbéztets jegyeinek,
értékeinek, elényeinek a felépitése és elismertetése a pozitiv imdzs érdekében. A vd-
rosidentitds tudatos épitése nem jelent mdst, mint a termék, jelen esetben az adott
teriilet, vdros vdrosfejlesztési programokkal és kommunikdciéval egyardnt térténd
mdrkdvd fejlesztését, hiszen igy azon jellemzék, értékek, el6nydk fogjdk meghatdrozni
a terliletrél alkotott képet, melyet mi vdlasztottunk, mi tettiink (mdsokhoz képest) ver-
senyképessé, és mi ismertettiik, fogadtattuk el célcsoportjainkkal. A vdros identitds-
épités igy vdlik tudatos mdrkaépitéssé, az imdzs mdrka-imdzzsd, melyek a célcsoportok
déntéseinek raciondlis, emociondlis és értékelvii bizalmi alapjat képezik.
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Mikéntpozicionalhata varosVéleménye szerint, mely tzenetek, jelzék, kulcsszavak, teriletek ad
vissza a varos jovGbeni lehetGségeit? Milyen varosnak tudna hitelesen etképlagilésa jovGben?

A turizmus, a turisztikai lehetGségek varosa ﬁ_
Iparva’ros, a gazdaségi, technolégiai fej|6dES varosa E

Atudomany, az oktatds varosa h—

Természetkozeli, zold, tiszta varos h |

A sport, az egészség varosa F}
Kreativ, innovativ, digitalis, ,okos”, varos r‘

Egyéb: i

0,0% 50% 10,0% 150% 20,0% 250% 30,0% 350% 40,0% 450% 50,0%

DMISKOLC BORSZAG

A kulttra, a m(vészetek, hagyomanyok varosa

25. dbra. A telepiilés-poziciondldsi alternativék tamogatottsdga

Az identitds tehat a teleplilések értékeibdl, adottsagaibdl, teljesitményébdl épitkezé
eredmény, mely sok dimenziébdl, valaszthatd tényez6kbdl all 6ssze, melyek eltérd
arannyal vesznek részt a f6 versenyképességi és marka-érték meghatarozasban.

A lakossdg identitdsa, vdroshoz kétédése, aktivitdsa — minden kutatds egyik eredmé-
nyeként megerGsitetten, mint lattuk az el6z6 fejezetekben — alapvetben az elégedett-
ségére épiil. A rendszeres elégedettségmérés, a lakossag véleményének megkérde-
zése, miként az lzleti vilagban, itt is elengedhetetlen, hiszen a varosmenedzsment
alapvet6 segitGje, iranymutatdja lehet. A Lakossagi Elégedettség Index, illetve a varos
és lakoi kozotti kapcsolatot, imazst jellemz6 mutatdk kijeldlik a varosmarketing munka
és benne kiemelten a belsé kommunikacié feladatait is. Kilondsen érdekes és fontos
kérdés, hogy milyen kategdridkban, faktorokban tomorilnek a kritériumok, mely té-
nyezbket tartanak fontosnak, s miként értékelik a teljesitményeket, a varos helyzetét.
Mindezekkel a helyiek kijeldlik, hogy mitdl és mikor tekintik sajatjuknak a varost, négy
faktor koré illeszti, csoportositva a tényezbket, Ugymint:
- telepllés-sokszinliség: a véros nyitottsaga, toleranciaja, kulturak- szubkultdrak
megjelenése, a varos energiaja, imazsa, vasarlasi lehet6ségek, kulturalis aktivitas
- természet-rekredcio: parkok, terek, nyugalom, alacsony kérnyezetszennyezés, viz-
ellatas, szabadtéri aktivitasi lehetdségek,
- munkaesélyek: gazdasagi novekedés, j6 munkahelyek, 6sztonzési lehetbségek, bér-
szinvonal
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- koltséghatékonysag: a varos altalanos arszinvonala, lakhatasi koltségek, elérheté
lakhatasi kinalat,

Az elmult években végzett kutatasok tapasztalatai alapjan azt gondolom, hogy diffe-

rencialt megoldasokkal kell élnlink, hogy megkapjuk a vdrosmenedzsmenti dontések-

hez szlikséges kételyeket, kritikdkat, pozitiv értékelést. Az identitds mérését célszerl

egy — konkrét példan mr bemutatott eredményd - klasszikus megszemélyesit6 kérdés-

sel kezdeni, azaz, ha a varos ember lenne, milyen tulajdonsagokkal lenne jellemezheté:

- konzervativ, tradicionalis

- visszafogott, csendes, almos, unalmas

- fiatalos, kezdeményez8, megujuléd

- kedves, baratsagos, vendégszeretd, nyitott

- kulturalt, kreativ, alkotd

- kdlénc, fura

- nylzsg6, féktelen, élénk, izgalmas, tréfas

- jozan, realis, alkalmazkodo

- vonzo, apolt, jololtozott, szép

- bilszke, lokalpatridta, 6nérzetes

- gondoskodd, nagylelkd, adakozd, segitGkész

- természetes, természetkedvel, kbrnyezettudatos

- egészséges, sportos, edzett

- modern, innovativ, felkészilt, okos

- tartozkodo, félénk ...

A lakossagi elégedettség index komplexebb megkozelitésében a tényez6ket jellemzéen

hat kategdridban rendezik a megkérdezettek:

- élhetGségi alapfeltételek szinvonala (infrastruktura, egészségligy stb.)

- természeti értékek, (zoldterilet, szennyezettség, kbrnyezet stb.)

- torténelmi 6rokség, kulturdlis, torténeti értékek, hagyomanyok,

- kozosségi értékek (belsé kooperacid, civil szféra, nyitottsdg, vendégszeretet, helyi
kozosség, részvétel, bevonddas a varos ligyekbe, belsé demokracia)

- gazdasagierd, lehet6ségek (gazdasagi er6, munkahelyek és mindsége, vallalkozasok
szama, gazdasagfejlesztés stb.

- életmindséget er6sit6 szolgaltatasok (szorakozas, kultura, vendéglatas, kereskede-
lem, személyi szolgaltatas, rendezvények, varoshangulat.

Minden elégedettségmérésnek nemcsak az altalanos kép, hanem a szegmensek, a vé-

lemények és a magatartasok kozotti 6sszefliggések feltarasa is, hiszen ezek teszik majd

célzotta, hatékonnya a fejlesztési, a marketing, s kiilonésen a kommunikacios lépése-

ket, programokat is.
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‘ City Mission ‘

(CM)
y |
marketmgorientalt kindlat, teljesitmény-fejlesztési Kommunikacis stratégia
stratégia (elso K) Tl (misodik K) -
*
funkciondlis stratégidk és | Integralt kommunikacio — mmt 2
arra épiilo I CI megvalositas stratégidja,
szakmai  tevékenységek, kerete
szervezeti megoldasok, - feltételrendszer és modszertan -
teljesitmények City
> Identity <
C
s City Design
(CD)
City Behaviour
(CB)
City Communication
(CO)
azonosulis, . mi tudat” , Snkép” M pozicionals, megkitlonboztetss
belso iranyultsag CityBrnd |y | kiilso — belso iranyultsdg
(Product Brands)
apitise

koordmdcio, motivicid, teljesimény, ———————" (hthetoség,  bizalom, elfogads,

I

City Image varos-mmazs, Brand Image’ marka-mazs
és termék-mazsok

(Osszetéveszthetetlen, stratégiai Osszhang, koltséghatékonysag, gyorsabb

26. abra. A teleplilés-marketing tevékenység dttekints keretei

Ebben az abraban Osszefliggésében jelenik meg a telepilésmarketing stratégia lé-
nyege, tevékenység-elemei, annak 6sszefiiggései.

Az el6z6 oldalakon bevezetett szakmai fogalmak, célok, ugymint az identitas-épités, a
poziciondlds, a markaépités, a részletes kommunikacios program igy illeszkednek 6sz-
sze, s mint bemutattuk egyittesen képezik a meghatarozo stratégiai feladatokat.

A pozicionalasi technika alapvetd sikerkritériumai szerint olyan kiemelt, fejlesztendd
tényez6ket érdemes hasznalni
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- melyekatelepllések versenyképességében, kinalataban, teljesitményében je-
lentds képességet, értéket jelentenek,

- megvannak annak képviselGi, megvaldsitdi a telepiilésen,

- illeszkednek a célcsoportok szamdra fontos trendekhez, elvarasokhoz

- és megkilonboztethet6ek, egyediek, masok, mint a versenytarsaké.

Kilonosen fontos, hogy a pozicionalds elemeinek, tizeneteinek kivalasztasa ne egysze-
rlen rogtonzott kreativitds eredménye legyen. Nem szabad egy telepiilés, vagy akar
egy turisztikai célpont, desztindcié 6sszefogottabb marketing munkajat azonnal az azo-
nositd, formai elemek, logé kidolgozasaval, a szlogenek, alapveté kommunikaciés lize-
netek kitalalasaval, az ,arculattervezéssel” kezdeni.

Végig kell jarni egy — nem konny( — szakmai folyamatot, annak érdekében, hogy egy
konszenzussal elfogadott, megélt azonosité-jegyek keriljenek elGtérbe, melyet az
érintettek el tudnak fogadni, képviselni akarjak, azaz azonosulnak vele, s ugyanakkor a
kiils6 célcsoportok felé pedig a leghatékonyabb marka és lizenet-rendszert képezzék.

A gyakorlati mdrka-épitési folyamat 6 tevékenységeit a kbvetkez6képpen foglalhatjuk
Ossze, mely jelent6s mértékben tdmaszkodhat az alapvet6 stratégia-alapozo elemzé-
sekre, azok célzott, tudatas része, kiegészitése.

1. Brand Insight — elemzési szakasz, a marka-komplexitas felépitése és megoldasa.
- Belsé kép elemzése (workshop esetleg primer kutatas) (jelenlegi imazs, jelenlegi
marka-6rokség értékelése)
- Kilsé kép elemzése (primer kutatas, interjuk, fokuszcsoport, megkérdezéses ku-
tatas)
- Média-megjelenés elemzése,
- Benchmark tanulmdny, erdsségek-értékek, stratégiak, sebezhetlség,
- Szekunder trendek, elvarasok, motivacidk, szegmensek magatartasa,
- Informdacidk-adatok elemzése, 6sszegzése
2. Brand Options — karakteres opcidk, poziciok kialakitdsa, nemcsak egy lehetséges
megoldas van, alternativakban is gondolkodjunk
- Pozicionalé elemek felépitése — tények és érzelmek
- Opcidk, alternativak és vitajuk, redlis alternativak,
- Végs6 alternativak ,markavilaganak kialakitdsa”
3. Brand definidldsa, déntés, kidolgozds
- Visszacsatolas a szakérték, véleményvezérek felé — bemutatas, kiallitas
- Dontéshozas
- Brand Briefing — a kommunikacids, lizenet és design, markatartalmak kialaki-
tasa, marketing stratégia kidolgozasa, realizalasi feladatok és program kialaki-
tasa.

A markazasi folyamat elemzési szakasza, amikor mind a belsd, mind a kilsé jelenlegi
kép mérésre, értékelésre keril, szamos eltérés, értékelési-rés keril feltarasra. A mar-
kaépités szakmai feladatanak osszetettsége, bonyolultsaga alapvet6en attél fliigg, hogy
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milyen eltéréseket észlelhetlink a valds teljesitmények és a jelenlegi markaimazs, mi-
lyen eltéréseket a jelenlegi és a kivanatos, tervezett kép kozott.

A markaérték modelleknek lathatéan két tipusa rajzolddik ki, a tervezett (projected) és

az észlelt (perceived), melyeknek jellemz6en hat konzisztensen kialakitott tényez6ben

jelennek meg, ugymint

- mdrkakultdra, (tradiciok, események, torténelem, gasztrondmia stb.)

- mdrka-karakter, (bels6 konstrukcid, integritas, megbizhatdsag, becsiiletesség, mint
megkilonboztetd értékek)

- mdrkaszemélyiség (a desztinacidval kapcsolatos, megszemélyesit6 emberi jellem-
z6k, 6szinteség, kompetencia, izgalom, illetve életkor, nem, tarsadalmi osztaly stb.)

- mdrkanév (mely alapvetden a desztinacié eredeti neve (nemzeti vagy angol nyel-
ven), mely adott esetben valtoztathatd, mint arra orszagok és varosok esetében is
szamos példat talalunk, s j6, ha kdnnyen kiejthet6, megkiilonboztethetd)

- mdrka logo, szimbdélum (mely alapvet6 elem a beazonositasban, gyakorta ismert
épllet, szobor, meghatarozd egyedi jellemzére épiil)

- mdrka szlogen (mint a desztinaciot jellemzé igéret, a célcsoportok, a turistak felé,
mely esetében kiilondsen fontos, hogy vildagosan kommunikalhato erdsséget, egye-
diséget mutatd asszocidcidkat eredményezzen)

Mindezen tényezGk markaidentitast, értéket meghatdarozo, integralt, 6sszehangolt ki-
alakitasa, menedzselése a marketing, kommunikdcids, poziciondldsi stratégia lényegét
képezi, melyet az adott hely, telepiilés sikerében érintettek kdzos cselekvésével lehet
és kell megvaldsitani.

A markaépités gyorsasaga, hatasossaga és hatékonysdaga jelentés mértékben a sikeres
marketingkommunikacios, rekldm és public relations tevékenység figgvénye, mely cél-
zott, s tudatosan szerkesztett (izenetek rendszerére épiil. Az integralt marketingkom-
munikacios tevékenységre torekvés a térségek esetében is fontos, de kétségtelentl —
a sok stakeholder okan - nehezen megvalésithaté szakmai torekvés

Mit is varhatunk el egy telepilés, egy hely-markatél, mely funkcidknak kell megfelelnie

a névhez tarsitott alaplizeneteknek, tartalmi és arculati elemeknek?

1. identifikdcids funkcio: lehetévé teszi a gyors és kifejez6 azonositast,

2. orientdcids funkcio: a foldrajzi és teljesitményvonatkozasu kiemeléssel vilagos ori-
entdciét kell nyujtania a telepilésrdl,

3. bizalmi funkcio: ismertsége és reputdcidja révén bizalmat kell teremtenie, erdsite-
nie, mely atvihet6 a hozza kapcsoldédd tovabbi marka-teriletekre,

4. kompetencia-funkcio: az adott teriilet specifikus kompetenciajaval kell, hogy kap-
csolatban legyen

5. imdzs-funkcio: pozitiv kisugdrzast kell mutatnia a belsG és kiilsé célcsoportok ira-
nyaba.
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A mdrkaépités tehdt nem mds, mint a teleplilés identitds és poziciondlo elemei, erés-
ségei, versenyelbnyei kérébdél , 6sszedllitott” tudatos vdlogatds és annak a ,tényleges
megcsindldsa és megtanitdsa” a célcsoportjai szamdra, ugy, hogy mdr a mdrkaszim-
bolumok valo taldlkozdskor ez a ,teremtett kép”, s annak visszatiikr6z6dése, imdzsa
egységes, elényés, vonzo legyen. s a telepliléssel kapcsolatosan kivant pozitiv dénté-
seket, magatartdsokat vdltsa ki.

Markaépités lényegi eleme, a megvaldsitandd tartalmi, fejlesztési és kommunikacids
feladata

— acélcsoportok elvarasainak megfelel, fontos ,markaigéret” kialakitasa (rele-

vancia)
— pozitivan megkilonboztets, ,differencialas” a versenytarsakhoz képest
(el6ny)

— nemcsak igéret, hanem annak tényleges , bevaltasa” szlikséges, (teljesités)
— amarka ,ismertségének” megteremtése (jelenlét)

s

— elégedettség, elismertség, ,lojalitas” kialakitasa (k6t6dés)

- Tudomanyinnovaciokepesség  Hyjz agazatok
rajflm e autéipar  glelmiszeri
Ipari Parkok ' elelmlszenpzir .
ERTEKES” K+F gépipar miianyagipar
" 2 ‘.
OROKSEG ~ HAGYOMANY ~ MUVESZET B PUUNZERYSRATDRS
: Huz6 vallalatok
irodalom  zene csipdspaprika Kozekedéslogisztika: . . ..
ok . ) Bizalmi t6ke
St F6 marka (zenet - e IBTERS
| Vezetd értékek szlogen Vezetd értékek ]
B ,boldoggd tesz”
Kisvarosi jelle b
J7e0 Er6s kizossegek halgszé okoturizmus
. . Termal és gydgyfirdok
SZERETHETO TELEPULESEK AUTENTIKUS TURIZMUS
Nemzeti parkok
sport lovasturizmus Falusi, tanyai életforma
... napfeny
kerékparutak

27. dbra. Mdrka-mag- mdrkaiizenetek rendszere egy példdn:
mdrka-mag — formdlédo kézponti és tdmogato tartalmak, ilizenetek

A marka-épités tehat sokelem(i — a konkrét helyhez k6t6dé — tartalmat kell, hogy lét-
rehozzon, melynek sikerre vitele sok elemti fejlesztési és kommunikacids programmal,
eszkozzel kell és lehet megvaldsitani. A markaépité marketingstratégiai, kommunika-
cids program kialakitdsi folyamatara szolgdlhat példaként a ,boldogga tesz” maglize-
net, szlogen felépitésére, a boldogsag tényezbinek elemeire tudatosan utalé marke-
ting, kommunikacids épitkezés, javaslat. A boldogsag (mint a lakéhelyi jollét, elége-
dettség, vonzeré hatterét, tartalmat kifejez6) fogalom tényezdi az alabbiak:
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— optimizmus,

—  értékek, tradiciok, emlékek ereje,
— munkahely, karrier, anyagi jolét,
— csalad, biztonsag,

—  mozgas, sport, egészség,

— hit, bizalom,

— kozOsség,

— Ujdonsag, kreativitas,

— nevetés,

— zene.

Az aldbbi tablazat a szlogent erdsits tartalmak kommunikacio program keretei kialaki-
tasat alapozza meg.

OPTIMIZMUS: az optimizmus, a jovGkép, az elégedettség a pozitiv varakozasok
szemléletének novelése,

MS (marketingstratégia) feladata: tervek, eredmények, j6 példak bemutatdsa, le-
het6ségek bemutatdsa, 6sztonzési programok, kozosségi-kooperacids formak ta-
mogatasa

ERTEKEK, TRADICIOK, EMLEKEK: A hagyomanytisztelet, értékek, tradicidk, nyitott-
sag, vendégszeretet, kultura, kreativitas, a turisztikai kindlatot is képez6 identitas-,
elégedettség-erdsité dimenziot,

MS feladata: torténelmi, természeti értékek, helyi termékek, rendezvények, ha-
gyomanyok feltarasa, torténetek-sztorik gyljtése, megsirzése, — interaktiv digitalis
marketingkommunikacio, applikacio, kiadvanyok, rendezvények,

MUNKAHELY, KARRIER, ANYAGI JOLET: az anyagi elismertség, képzettség, dSnmeg-
valdsitds, szakmai siker, a j6 munkahelyek |étrejottének tamogatasa, a folyamatok
szétteritése

MS feladata: gazdasagfejlesztési, lizleti marketing-programok, innovacié-marke-
ting, befektetésosztonzés, képzést tamogatd marketing-projektek, esélyteremtd
fejleszt, kommunikacids programok

CSALAD, BIZTONSAG: A biztonsag (ennek széleskor(i értelmében) legfontosabbnak
tartott érték hazankban, melynek fontos tényezGje a csalad, a csaladi és személyi
kozosségek léte, erGsodésé.

MS feladata: rendezvények, képzések, kbzosségépité mozgalom inditdsa a csala-
dok erdsitésére, a fiatalok megtartasara, (szérakozasi lehet6ségek) a generaciok ko-
z6tti egylttmikodési programok,

MOZGAS, SPORT, EGESZSEG: Az egészség holisztikus, testi, lelki, szellemi egészség
egységének léte, hatdsa a személy, tarsadalom allapotara meghatarozo.
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MS feladata: sportolas népszer(sitése, sportesemények, sport stratégiai keret-
program és célzott egészség-marketingprojektek, eziranyu turizmusfejlesztés

HIT, BIZALOM: A szellemi, adott esetben vallasi, egyhazi, érzelmi kot6dés, a biza-
lom, a személyes és az lizleti életben egyarant fontos rendezGely,

MS feladata: a nyilvanossag erdsitésével, az lizleti és tarsadalmi életben is atlat-
hatd, tiszta viszonyok, értékek megjelenitése

KOZOSSEG: A személyes és szervezeti egyiittmiikodés, az 8sszekapcsolddas, fliggés
mindennapi gyakorlati elem

MS feladata: klubok, haldzatok, horizontdlis és vertikalis szakmai egylttmikodé-
sek, civil kozosségek épitése, marketingkommunikacids tdmogatasa

UJDONSAG, KREATIVITAS: Az innovécid, a kreativitds nemcsak az iizleti, a személyes
versenyképesség, érvényesiilés, megujulas, 6nmegvaldsitas feltétele is

MS feladata: Innovacid-marketing program, versenyek-kreativ jatékok, események
szervezése

NEVETES, HUMOR: A viddmsdg, a nevetés a boldogsag fontos eleme, kifejezdje, a
kiegyensulyozott, nyitott. laza és humoros megjelenések, kommunikacié hatéko-
nyabb,

MS feladata: kulturalis, barati, kozosségi rendezvények, versenyek, fesztivalok, ese-
mények szervezése, marketingtdmogatdsa

ZENE: A zene, a zene és a kultdra harmodnidja, |élekerdsits, hagyomdnyai az identi-
tas, a személyi egyensuly megdrzésének eleme

MS feladata: a zenei kultura — a helyi hagyomanyokra, 6rokségre épill6 dpolasat,
fesztivalokat, tehetségkutatd rendezvényeket szervez6 és tdmogatd marketing
programok

A marka-épités tartalmi (izenet-rendszere, s annak kommunikaciés megvaldsitasa mel-
lett kiemelked6en fontosak az els6, beazonositd arculati eleme, a logd, s mellette a
szlogen.

Meégis a formai, arculati elemek, kiilbnésen a telepiilés logdja és szlogenje kiemelt,
~koncentrdlt” szerepet jatszik a mdrka-épitésben, az elsédlegesen megjelenits, kény-
nyen beazonosithatd, a teleplilés poziciondldsi, mdrka-koncepcidjdra emlékeztetd, azt
felidézé hatdsa, funkcidja okdn.

A jo logo és a jo szlogen a kreativitds, a szakmai étletesség nagy fokmérdje, mindamel-
lett, hogy az el6z6ekben jelzett szakmai ,igéret” elvarasok mellett sok-sok kulturalis,
nyelvi korlatra, etikai szabalyra is figyelemmel illik lenni, példaul
— legyen relative rovid, kénnyen megjegyezhet6,
— ne csak (els6édlegesen ne nagyon) dicsekedjen, de érdemekre, el6nydkre utal-
jon,
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— legyen mozgdsitd hatasuy,

— sejtesse a telepiilés neve mogott allé tartalmakat,

— védhet6 tényekre is alapuljon, ne hazudjon, de — miként a rekldmoknal — a
,blikkfang”, a nagy ,,hazugsag”, ,hihetetlen allitas” is m(ikodhet,

— ateleplilésnév és az lizenet j6, ha egylittesen jelenik meg,

— alogd és szlogen kombinacié még hatasosabb, egyiitt egyszer(ibben megje-
gyezhetbek, felidézhetéek

— legyen a szlogen mogott ,filozofiai”, koncepcid, melyet tovabbi Gizenetekkel
széles kommunikacids tevékenység épit fel, azaz a szlogen (s miként kiemeltiik
a mogottes marketartalom) intenziv kommunikacidt, ismertet6, megtanitd
kommunikaciot igényel, kiilénben a legjobb szlogen hatasa sem érvényesil,
illet intenziv kommunikacioval a ,kllonc” szlogenek mogé is megteremthetd
a bizalom, elfogadottsag.

Valogattunk néhany példat.
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— Talan az els6k egyike, de mindenképpen klasszikus az ,| love New York” logé,
mely mar tébb mint félévszazados, s mindmaig sokakat megihletd, kiilondsen
a belsd identitasra épit6 szimbdlum és lizenet. Ha hozzatesszik a ,Varos, mely
sohasem alszik” Gzentet is alapvet6 nagyvarosi pozicionalas rajzolddik ki, me-
lyet természetesen sok-sok 6nallé marka erésit az éplleteivel, m(ivészeti in-
tézményeivel.

— Lathatdan gyakori telepiilés-pozicionaldasi technika a kézponti, vezet6i szerep
hangsulyozasa a ,,szive”, , févarosa” lizenettel, melyek egyre kevésbé egyediek,
sOt akar fesziiltséget is eredményezhetnek, mint egykoron a Balaton esetében.

— A madrkazas masik klasszikusa az ,| amszterdam” projekt, melynek identitas-
er@ssége, s megjelenése a teleplilésnév-épitmények szokdsat inditotta el.

— Uj iranyt, stilust képviselnek a nem csupan statuszt, poziciét megerdsitd tize-
netek, hanem a varos aktivitasat, célcsoportjai felé valé el6ny, szolgaltatas
nyujtasat hangsulyozd szlogenek, az 0sszeallitdsban Nyiregyhaza, Szikszé pél-
daja jelenik meg.

— A nemzetkozileg is pozitiv példak kozé tartozik az egyedi spanyol (sombrero-
kalap) szimbdlum, s a nyitottsagot, modernséget, mint értékeket jol kifejezé
Koppenhagai logo.

A jo és kevésbé hatékony, a tetsz vagy kevésbé értékelt példak sorat folytathatnank,
melyek sikeressége az arculattervezGi kreativitas mellett attél fligg, hogy miként sikeril
a szakmai elemzésekre épliléen megragadni a varos pozicionalasat, s milyen koncep-
ci6, kommunikacids (mogotte allo telepiilésfejlesztési) programmal tudjuk megtani-
tani, hitelesiteni.
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Az alabbi tablazatban 6sszegylijtottem néhany hazai véros, hely szlogenjét, melyek
tobbségében nem szerepel a varos neve, s hogy be tudjuk-e azonositani az izenetet a

gazddjaval eldonti, hogy mennyire sikeres a mogotte 1évé markaépités.

HajduszoboszIé, a felidiulGhely

A sz616 és a bor varosa

Az innovativ kertvaros

A lehetGségek varosa

A folyok varosa

A taldlkozasok varosa

A torténelmi furdévaros

Egy varos, ezer élmény

A Nagykunsag févarosa

A legvirdgosabb magyar varos

Virdgos, vendégszeretd kisvaros a Ma-
ros partjan

A csipke varosa

A megujulé varos

A nyitott kapuk varosa

Hirds varos

Szines varos

Virdgzd varos

A Balaton f6varosa

A fejedelmi varos

A kirdlyok varosa

A jové6 vérosa

A leghGsiesebb varos

A kastélyok varosa

Bor és a ndta varosa

A bor varosa A kirdlynék vdrosa

Ateriletek, térségek, telepllések markazasa nem egyszeri, nem egyelemi feladat, ha-
nem gyakran egy bonyolult markarendszer épitésére van sziikség., hiszen a teleplés-
marka mellett szdmos intézményi, szervezeti és termék-marka képezi azt az erés érték-
rendszert, mely beépll a teleplilésrél alkotott képbe.

Gondoljunk egy sikeres szinhazra, egy meghatarozoé cég, sportegyesiilet iskola, egye-
tem nevére-johirére, markajara, vagy egy fesztival, nagyrendezvény, konferencia és
mas szdmos esemény, mozgalom, programra, mint ismert telepulési értékre, melyek
megerdsitik, kiegészitik (vagy éppen helyettesitik, korrigdljak) a varosnévre-logora-
szlogenre épllé alapokat.

Kilonosen fontossa valik a markaépités a turizmus teriletén, ahol nagyon differencialt
elvarasoknak, nagyon sok szerepld, vallalkozas, intézmény egylittesen és kilén-kiilon
sok versenyképes, 6nall6 markaértékeket képvisel6 szolgdltatdssal, attrakciéval tud
csak megfelelni.

A turisztikai markastruktura elemei ésszefiiggenek, hatnak egymdsra, mint vertikdli-
san, mint horizontdlisan. A magasabb terileti szintl példaul regionalis desztinacio-
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markak keretet, ernyét jelente(het)nek, tdmogatjak az alatta, a teriiletileg részét ké-
pezd varosi, telepllési desztinacio-markazast. Az egy szinten, egy terepen versenyz6k-
nél coopetition (egylttm(ikodve versenyezni) kell, hogy miikodjon.

Fontos, hogy a desztinacid és termékmarka (turizmus tipus markazasa) mast jelente-
nek, de a termékmarkak is (lehetnek) részei a desztinacié markaépitésének.

4. A marketingstratégia programjai és eszkozei

A kovetkezd fejezetekben konkrét marketingstratégiai tervek, programok, eszkdzok
példaira épitve mutatjuk meg, hogy miként célszer(i 6sszeilleszteni, rendszerezni, egy-
mast erdsitéen itemezni, 6sszehangolni - akar tobb évre széldan is — a marketing esz-
kozoket, a tdmogatd marketing, marketingkommunikacids projekteket. Példakat valo-
gatunk térségi, (var)megyei, varosi, kisvarosi példakbdl, melyek lehetGségeket, otlete-
ket és mdodszertant mutatnak fel.

Uj, els6 marketingstratégiai torekvések kialakitadsa egy nagy térségben, akar egy var-
megyei keretben mindig kiilondsen 6sszetett feladat, hiszen hatékonyan meg kell mu-
tatni az ,,egytttmdkoddve versenyzés” minden technikajat.

Lathatdan egyre nagyobb az igény a nagyobb kozigazgatasi, vagy ,,csak” torténelmileg
Osszetartozo teriletek kbzos marketingjére, a kozos identitds megteremtésére, avagy
megerdsitésére, annak érdekében, hogy szakmai tdmogatds adjanak a kisebb egysé-
gek, pl. a jarasok, mint kistérségek, telepiilési tarsulasok marketingjéhez és az 6nalld
varosi, teleplilési pozicionalashoz, markaépit6 tevékenységhez egyarant.

A terileti (régio, nagytérség, varmegye, kistérség, jaras) marketingstratégia mindig
hordoz ernyG-funkciot, a kereteket teremté feladatokat is meg kell oldania. Jellemzé
szakmai, tartalmi strukturaja a kovetkez6képpen éplilhet fel:

1. ALAPOZO STRATEGIAI PROGRAMOK (azaz a szakmai feltételek megteremtése
a marketing munkahoz)

2. POZICIONALO, MARKAEPITO KULCSPORGRAM (az alapvetd célok, versenyels-
nyok, identitas-elemek meghatdarozasa)

3. SZAKMATERULETI, FUNKCIONALIS MARKETING KERETPORGRAMOK (a kalon-
b6z6 célcsoportok felé iranyuld marketingtevékenységek, a lakossag megnye-
résétdl, a turistak, a vallalkozasok felé az adott szakmai Ugyek, problémak
megoldasa révén)

4. KAPCSOLATI, HALOZATI EGYUTTMUKODESI KERETPROGRAMOK (a belsé és kii-
I6nbsen a kilsé partnerségek, szakmai szovetségi, nemzetkozi egylittmikodé-
sek épitése)

5. MARKETING MARKETINGJE PROJEKTEK (a marketing tevékenység feltételeit,
szakmai hatékonysagdt 6szténz6, megoldasok)

6. MERES, ELLENORZES, UJRATERVEZES MECHANIZMUSAI
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Ezen marketingstratégiai elemek minden alkalmazas megoldandé ligyei, hiszen az elsé
a marketingszakmai feltételek megteremtésérdl szol, a masodik az alapvetd, az el6z6-
ekben mar targyal pozicionalasi stratégiardl, majd a funkcionalis, szakmateruleti rész-
programokroél, a mindegyik teriilethez kapcsolédé hazai és nemzetkozi kooperacidkral,
s véglil a marketing munka Osztonzését, hatékonysagat biztositd feladatrészek kovet-
keznek.

4.1. Alapozé marketingstratégiai programok

* Az alapozo stratégiai programok célja, hogy kialakuljon a térségben, megyében a
marketing tevékenységet ért6, azt felhasznalni és azt mvelni tudd, elkdtelezett
személyek és szervezetek kore

e Azalapozd programok megvalédsitasa , fliggetlen” a konkrét megye-marketing stra-
tégia tartalmatol, ezen stratégia nélkil is szlikséges helyzetet, kompetenciat akar-
nak megvaldsitani, ugyanakkor

* alapvetd feladatuk, hogy tudjak majd segiteni a stratégia realizalasat, megértését
és az az alapjan vald aktiv tevékenység sikerességét.

Célszer(ien harom ilyen jellegl program, projekt kialakitasdra van sziikség:

4.1.1. Marketing Klub létrehozasa és mikddtetése

A program feladata, hogy kialakuljon a megyében a marketing szakmaterileti egyitt-
miikodéshez, tapasztalatcseréhez, bizalomépitéshez nélkilézhetetlen laza keret, mely
kdzponti (varmegyei) szervezésként indul, de ,teriileti- és funkciondlis csoportosulaso-
kat, teamek létrejottét is generalhatja.

- Kozvetlen felhivas, facebook, vagy mas, kdzosség(i) (zart csoport) szerve-
zése, oldal létrehozasa.

- A tagok kolcsondsen megismerik egymast, tapasztalatokat cserélhetnek,
egyuttmikodés generalédik.

- Bizonyos rendszeresség( taldlkozd (pl. kéthetente) kiilonb6z6 helyszine-
ken (vendégségben) célszer.

- A Klub nem jelent jogi szervez6dést, laza kdzosség, ugyanakkor fontos,
hogy rovid id6 utdn kikristdlyosodjon, hogy kik, mely szervezetek érdekel-
tek a megyei és ,helyi” szintl szervez6dések mozgatasaban....

Erintettek: Onkormanyzatok, szakmai-kulturdlis-sport szervezetek, érdekelt véllalkoza-
sok, oktatdsi intézmények, civil szerezetek

Finanszirozasi igénye relative kevés inditd szervezési koltség — a mikodtetés a résztve-
vbk ,vendéglatoi”, kezdeményezGi, érdekeltségi elvén biztosithato.

Az eredményesség mérése, indikatora a Klub egyéni és szervezeti tagjainak szama, te-
rileti és funkcionalis szervez6dések szama, rendezvények szama, egylittmUkodések-
generalt projektek szamaban jelenik meg.
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4.1.2. Személyes és szervezeti marketing-kompetenciak, készségek fej-
lesztése

A marketing szakterileti (vezet6i és operativ) tudas, képességek, készségek, kompe-
tencidk tudatos, 6sszehangolt fejlesztése a tevékenység sikerének alapfeltétele, ezért
egyetemi és szakmai képzShelyekkel valo egylttm(ikodés révén egy sokelemd, indu-
lasként néhany hosszabb és révidebb idejd- kiilonb6z6 végzettséget adod - képzési, tré-
ning, workshop program generalasa célszerli. Megvaldsitas lépései:

1. Helyzet, képzési igények elézetes felmérése

2. Szakmai hattér-egyittm(kodések kialakitdsa

3. Képzési ajanlatok, programjavaslatok begydjtése

4. A képzési finanszirozasi feltételeinek koordinacidja (palyazati lehet&ségek,

szervezeti és személyes hozzdajarulasok regisztralasa
5. Képzések idG és helyszin-tervének kialakitasa, lebonyolitasa

A program indokoltsaga, hogy a szakmailag megalapozott marketing-tevékenységek
egyik akadalya, hogy relative kevés szakember dolgozik a terileti-, non-profit (kultdra,
stb. téren) marketingben, ezért a képzettség és az aktualis feladat-megoldasi tudas no-
velése sziikséges.

Finanszirozasa tobb-elemdi, palyazati, szervezeti és egyéni finanszirozas egyarant lehet.
Eredményességének indikatorai: szakképzettséget megszerzettek szdma, a képzésben
résztvevlk szdma, a képzés differencidltsaga, a tréningek-workshopok szama, az elé-
gedettség mértéke, tudas felhasznaldsanak, hasznosuldsanak mértéke,

4.1.3. Marketing Szolgaltatasi és Tanacsadd haldzat kialakitasa

A program célja, hogy - a stratégia altal is — megnovekvé marketing tevékenységek
iranti érdeklédés, aktivitas szamara elérhet6ek legyenek olyan szakmai — piackutatasi,
tervezési, reklamszervezési, PR, kommunikacids, média-ligynokségi, értékesitési, on-
line marketing és mas szolgaltatasok, tanacsadasi tevékenység, mely lehetévé teszi a
szervezeteknek, dnkormanyzatoknak, hogy gyorsan tudjanak profi, sikeres marketing
tevékenységét megszervezni. A felhaszndléknak szakmai garanciat nyujté halézatba
egy el6zetes audit utan keriilnek be a szakemberek, vallalkozasok. A halézat mene-
dzsel6je a Marketingstratégia realizalasat iranyito szerepld, vezeté.

Erintettek: MMS-szervezet, Kamarak, szakmai szervezetek, (MMSZ) marketinges vallal-
kozasok, szakértok,

Felhasznalok: Onkormanyzatok, szakmai-kulturalis-sport szervezetek, oktatdsi intéz-
mények, civil szerezetek stb.

Finanszirozas: Regisztracios dij, esetleg kozvetit6i jutalék.

Eredményességének indikatorai: a halézat szakmaterileti teljessége, haldzati résztve-
vBk szdma, kozvetitett szolgdltatdsok szama, elégedettség, indukalt, Gj vallalkozasok
szama.
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4.2. Szakmateruleti, funkcionalis programok, projektek

Mar az egylittm(kodési, haldzati marketing teriileti javaslatok is jelzik, hogy a marke-
ting stratégia f6 beavatkozasi teriileteiként — egymassal szoros kapcsolatban lévé, egy-
mast kiegészité és feltételez6 - relevans piacokat, szakterileti marketing programokat
célszerd kiemelni. A hdaldézati programokban |étrejott keretek, szervezetek mozgatdi,
irdnyitdi lehetnek ezen szakteriileti programoknal. llyen programok lehetnek a kdvet-
kez6ek:

Belsd, identitds-erdsit6 stratégiai marketingprogram

Melynek lényege elsésorban a helyi lakossag elégedettségét, kot6dését, lokalpatrio-
tizmusat erdsit6 programok, amelynek kiemelt elemei a helyi média mikodtetése, a
lakossag tajékoztatasa, kozosségszervezés kilonboz6 formai, a belsé — lakossag, vallal-
kozasok, intézmények kozotti egylittmiikodéseket, nyitottsag és bizalom fejlesztése.

Turisztikai, desztinacid-menedzsment stratégiai marketingprogram
A megye még jelentGs mértékben ki nem hasznalt turisztikai lehetdségeit fejlesztd, ki-
nalatot népszerdsitd, értékesité marketing

Gazdasdg, innovacid, befektetés-6sztonz6 marketingprogram

A béviilé gazdasag, a hatékonysag és a technoldgiai valtas kényszere, a terileti arany-
talansag uj vallalkozasok megtelepilését, a meglévék béviilését-fejlesztését igényli,
melyért nemcsak infrastrukturalis és informacids szolgéltatasokat, hanem innovacio-
marketing tamogatast is célszer(i nyujtani. Helyi, kis- és kbzépvallalkozasok versenyké-
pesség, piaci kompetencia fejleszté marketingprogram a KKV versenyképességének
megGrzését, fejlesztését marketing-szolgdltatdsok, képzések, tizleti lehet6ségek mene-
dzselése tdamogathatja, ezt is egylttmikodve a szakmai, kamarai szervezetekkel cél-
szerld megvaldsitani.

Kdrnyezet- és egészségtudatossag fejleszt6 marketingprogram

A megye lakossaga kiilonosen értékeli, becsiili a természeti, kdrnyezeti értékek meg-
Grzésének, s az egészségtudatossag novekedésének trendjét, melyek a jolét meghata-
rozo elemei, ugyanakkor azok erGsitési igen komplex beavatkozasokat, marketing prog-
ramokat is kivan.

Tudas-, tudomany és muivészeti kultura tdmogaté marketingprogram
A program nemcsak az oktatas-kutatds teriletét, hanem a m(ivészeti kultura népsze-
rlisitését, marketingtdmogatdsat is meg kell, hogy valésitsa.

A stratégiai programok 6sszefliggenek, egymast feltételezik, hiszen a lakossag, a he-
lyiek kotédése, helyben maradasi szandéka, elkotelezettsége, jol érzése, a megye, lak-
helye szeretete nélkil, a tudasuk, a kulturalis, kdrnyezeti- és egészségi jollétik nélkil
nem vallalnak olyan személyes és kdzosségi aktivitast, mely nélkilézhetetlen a vallal-
kozadsok, intézmények, civil rendszereink m(ikddésében, akdr a turizmust, akar a gaz-
dasag kilénbo6z6 szektorait tekintjik, s ehhez célszer( felkésziteni, marketing tamoga-
tast nyujtva azoknak a szervezeteknek, akik nem kell6en felkésziltek a kihivasaikra.
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4.2.1. BelsG- identitas-erGsit6- stratégiai marketingprogram

s

A helyiek megyéhez, telepllésiikh6z kotGdésének erdsitése, azaltal, hogy kiilonb6z4
programok segitségével (is) jatszva, szorakozva, tanulva, készségeiket is fejlesztve,
megismerik hagyomanyait, értékeit, hirességeiket, egymas, a megye, a varos, a tele-
pllés lehetGségeit, megismerik a ,,szomszédaikat”, s egylittmUkodéseket, kapcsolato-
kat épitenek ki, kihasznalva, élvezve annak érzelmi, szorakozasi vagy éppen uzleti el-
nyeit.

A bels6é marketing fontos feladata a folyamatos tajékoztatas, az interaktiv kommunika-
cié m(ikodtetése, az integralt marketingkommunikacié felépitése a helyi média aktiv
alkalmazasaval.

Erintettek, kézremiikéd6k: Onkormanyzatok, szakmai-kulturalis-sport szervezetek, ér-
dekelt vallalkozasok, oktatdsi intézmények, civil szerezetek, helyi média,
Finanszirozas: pdlyazatok, helyi lakossagi és vallalkozoi hozzajaruldsok, palyazatok,
Eredményesség indikatorai: Elkoltozési szandék csdkkenése, elégedettségi, lojalitasi
mutatd novekedése, helyben tanulas névekedése, helyismeret névekedése, lakossagi
kozosségi aktivitas ndvekedése.

Az aldbbiakban mar megvaldsult vagy még csak tervezett program és projekt lehet6-
ségeket, otleteket mutatok be, melyek a térségi, adott esetben egy varmegyei identi-
tas erbsitése érdekében sziiletnek.

Helyi k6z6sségépités marketingje

A kilonboz6 ,elvek” (életkor, szakmai, lakékozelség, sport, hobbi, mivészet, tanulas,
szorakozas stb.) alapjan szervez6dé kisebb-nagyobb kdzdsségekben éljiik mindennap-
jainkat. Annal ,erGsebb” egy teleplilés, annal erGsebb egy lakdhelyhez valé kotédés, a
lokalpatriotizmus, minél tobb szallal, minél tobb emberhez flizik érzelmi, barati, szak-
mai kapcsolatok az egyént. E kbzosségek a varos, a telepiilés mikddésében, mikodte-
tésében, értékei megdlrzésében is fontos, kezdeményezd, tAmogatd szerepet jatsza-
nak. A telepilésmarketing feladatai olyan programok, kezdeményezések kialakitasa,
népszer(sitése, melyek ,életre hivjak”, segitik, mozgatjak ezen térekvéseket.
Kilonosen a varosok, telepiilések esetében gyakran alkalmazott, 6szténzott gyakorlat
kiilonboz6 vdrosrészi, vagy utcakézisségek létrehozdsa, melyek sajatos, érdekelt gaz-
daiva vélnak az adott ,térnek”, kozos kezdeményezésekkel szépitik, apoljak azt, ren-
dezvényekkel élményeket teremtenek, s kdlcsondsen figyelnek egymasra, kiilonosen a
segitségre szoruldkra. A kozosségek kozotti kiilonbozd versenyek, kbzos rendezvények
szinessé teszik a varos, teleptlés életét. J6 gyakorlat, ha a verseny eredményeként a
varosvezetés valamilyen az adott varosrészt fejleszté kisprojekt megvaldsitasaval is-
meri el a legsikeresebb kozosségek tevékenységét, tovabb 0sztondzve azokat Uj kezde-
ményezésekre, aktivitasokra.
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Jaték hatdrokon beliil programsorozat

A varmegye varosai, telepllései lakossagi csapatai kozott meghirdetésre kerilé (ha-
gyomany, helyismeret, (gyesség stb. jellegli) vidam, jatékos (5-10 forduldbdl) rendez-
vényi és online versenysorozat, melyet kisebb kulturalis esemény, sajto- és médiafi-
gyelem kisér, annak érdekében, hogy a megye lakosai megismerjék egymas, a tavo-
labbi térségeit, kapcsolatok, baratsagok, adott esetben (zleti egyluttmdikodések épiil-
jenek, er6sodjon a belsé identitas, s akar a turizmus is.

Finanszirozds: Szervezést elindito forras, a kidolgozasra, a menedzsel6 szervezet kiva-
lasztasara. A rendezvénysorozatonfinanszirozd tzleti modellel, szponzori tamogata-
sokbél.

Kezdeményezd: MS-felel8s, varosi dnkormanyzati, oktatasi-kulturalis-civil és/vagy val-
lalkozdi szervezetek.

Belsé partner-teleplilési mozgalom

A mozgalom célja, hogy a telepilések k6zott sokelemi szakmai (gazdasagi-kulturalis-
turisztikai stb.) ismeretségek, kapcsolatok, egytttmikodések jojjenek Iétre a kdlcsonos
érdekek alapjan, 0sztondzve az eréforrasok kiegészitését, hatékonyabb, sikeresebb
mikodésiiket. ElGzetes érdeklédésekre, meglévé kapcsolatokra, hataselemzések, don-
tésel6készités, kidolgozasra keriil6 formak.

Finanszirozds: Erintett telepiilések és szervezeteik Uzleti, szakmai érdekek alapjan,
esetleg palyazati programtamogatas egyes elemeire.

Kezdeményezé: MS-felelGs, a konkrét kezdeményezések marketing-média tdmogatdsa.

A ,vdrmegye, a vdros, a teleplilés bardtai” mozgalom

A megyébdl elszarmazottak, a megyét kiilonbo6z6 kotédésiik miatt szeretd — nem itt él6
- emberek és szervezetek, részben személyes, de erésen digitdlis platformokon épitett
kapcsolata a megyeiekkel, események szervezése, ligyek tamogatasa, szakmai és kom-
munikacios segitség szervezése stb. altal.

Finanszirozds: VVarmegyei Onkormanyzat, megyei szakmai szervezetek, szdvetségek,
érintett szereplGk kozossége, vallalkozasok.

Kezdeményez6: MS-felels koordinator, programfelel6s megbizasa

Sikeres helyiek - kampdny

Részben a mar meglévé kivalasztasi, dijazasi formakra (Prima Primissima stb.) épiilg,
illetve kiilonb6z6 érdekes, fontos szakmai, mlvészeti stb. terileten sikeres emberek,
szervezetek bemutatasa, népszer(sitése, médidban, rendezvényeken, kiadvannyal,
online fellleteken stb.

Finanszirozds: Varmegyei Onkormdnyzat, megyei szakmai szervezetek, szévetségek

Kezdeményez6: MMS-felelGs, koordinator, programfelel6s megbizasa
Tudod-e? En ismerem a legjobban... Online helyismereti versenysorozat

Online és/vagy mobil-applikacids jaték — elsGsorban a fiatalok szamara a megye, a va-

rosok, térségek értékeinek, torténelmének, jelenlegi tevékenységeinek ismeretérdl,
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annak érdekében, hogy ezek népszer(sitésével novekedjék a helyi kotGdés, identitas.
A verseny nyilvanos kovethetGsége a nem versenyzGk szamara is kozvetiti ezeket a
szandékokat.

Finanszirozds: Szponzordcié — médiatamogatas

Kezdeményez6: MMS-felel6s, koordinator, programfelel6s megbizasa

JVendégfogadds” programsorozat

sy 7.

Ismert, hires emberek meghivasa a megyébe, varosaiba, a népszerdsiteni kivant hely-
szineire, ahol a kozOsség vendégiil Iatja, programot szervez neki, mig a vendég fel-
adata, hogy részt vegyen szervezett programokon, rogzitse élményeit, s ezaltal népsze-
rlsitse azokat, sajatos ,influencerként” a média, a nyilvanossag el6tt.

Finanszirozds: Tamogatasokbdl, szponzoracio altal felépithet6 a program ,lzleti mo-
dellje”

Kezdeményez6: MS-felelGs, koordinator, programfelel6s megbizdsa

Dijak - a ,legek”, ,a hely arcai”, ,,egyedi cimek” odaitélése

Azon személyek, targyak, épliletek megkeresése, melyek leginkabb megtestesitik, te-
vékenységlikkel, képviselik erésitik az értékeket, a helyi identitast, a megye legszebb
faja, legszebb utcaja, legszebb tanyaja, legzoldebb éplilete, leginnovativabb telepi-
lése, a legszerethetGbb teleplilése dij meghirdetése stb. vagy lehet a megye asztalosa,
a megye cukrasza, a megye fodrasza stb. is.

Finanszirozds: Megyei Onkormanyzat, megyei szakmai szervezetek,

Tamogatasokbdl, szponzoracio altal felépithets a program ,,Gzleti modellje”
Kezdeményez6: MS-felel@s, koordinator, programfelel6s megbizasa

Ertéktdr, a hely remekm(ivei sszedllitdsok, népszerdisitésiik

- kiadvéanyok, vandorkiallitasok, video (podcast)-sorozat,

Oszténdij-program fiataloknak

- tanulmanyok, sport, m(ivészetek terlletén kiilonbo6z6 életkori kategdridakban, dija-
zottak népszerd(sitési, rendezvények,

s

F6z6verseny a teleplilések kézott

- aturisztikai szezonban a teleplilések kozotti utazast, egymas gasztrondmiai érté-
keinek megismerését, a belsd turizmust is 6sztonz6 kezdeményezés,

JVdrmegye-napok”, a ,Vdros napja” programsorozatok

- kiiléndsen alkalmas a helyi identitas, kot6dések, hagyomanydSrzés mellett az 6nfe-
ledt szérakozds biztositasara is

Tovabbi 6tletek, programok inspirdlasara az aldbbiakban egy 6sszeallitast, valogatott
listdt mutatok be a ,Varosmarketing Gyémant Dij” — pdlyazatra beadott ilyen jellegi
marketingeszkozokrél, projektekrél. A ,Varosmarketing Gyémant Dij — a sikeres koz6s-
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ségek dija, a Magyar Marketing Szovetség és a Miskolci Egyetem Marketing és Turiz-
mus Intézetének koz0s kezdeményezése a jo teleplilésmarketing megoldasok elisme-
résére. A www.varosmarketingdij.hu oldalon minden részlet, informacié elérheté errdl
a kozel egy évtizede zajlg, sikeres, orszagos teleplilés-, vdrosmarketinget népszerdsit6,

szakmailag fejleszté programrol.

Pdlyazo

Marketingprojekt, eszk6z

Maké Varos Onkormanyzata

Makai Kiskaska Kézmdves Vasar

Maké Varos Onkormanyzata

lgazgyongyok Utja

Budapest Févaros XlII. Keriileti On-
kormdnyzat

PannKa Ul a f(iben, csabitas mivészete

Budapest Févaros XlII. Keriileti On-
kormdnyzat

Tudj Mindenrél, 4j eszkoz a helyi marketing po-
litikdban

Szolnok Megyei Jogt Varos Onkor-
manyzata

Varoshazi KulTURA- Id6utazés a varoshazan

Szolnok Megyei Jogu Véaros Onkor-
manyzata

Pelikan Uj kontosben - identitasépités a gyakor-
latban

Szolnok Megyei Jogu Véaros Onkor-
manyzata

"Szolnok Zamata" identitasépités a gyakorlat-
ban

Abonyi Varosfejleszt6 Kft.

Az Abonyi Pecsenye Paradé marketingkommu-
nikacioja

Abonyi Varosfejleszt6 Kft.

Sej Nagyabonyban dal: Rekord a Fétéren

Abonyi Varosfejleszt6 Kft.

Tarka Téri Ejszakai Piac és programjainak mar-
ketingje

Sarvar Tourist & TDM Nonprofit Kft

ERMEGYUJTO JATEK

sarvar Tourist & TDM Nonprofit Kft

DETEKTIV JATEK

Paks Varos Onkormanyzata

Atomcity Brand

Varos-Kép Nonprofit Kft.

Mozdulj Nyiregyhaza! — Fitt-események 2022

Varos-Kép Nonprofit Kft.

Varosi Gyermeknap

Varos-Kép Nonprofit Kft.

,Karacsonyfaért ajandék”,” Hulladékért vira-
got” akcid

Varos-Kép Nonprofit Kft.

,KO0z0s nagy lgyeink” varosi marketingkam-
pany

Varos-Kép Nonprofit Kft.

,Meséld el nekem - Elettorténetek Nyiregyhd-

”

Zzan

Vasarosnamény Varos Onkormany-
zata

Piknik Mozi Vasarosnaményban

Vasarosnamény Varos Onkormany-
zata

Zoard kapitany legendaja képregény

Pannon Filharmonikusok-Pécs Non-
profit Kft.

Gyerekeknek sz616 egyedi jatékszoftver fejlesz-
tések
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Budapest Févaros XVIII. Keriileti On-

, Varoskartya létrehozasa a XVIII. keriiletben
kormanyzat

Mi hatvaniak program - kozosségfejlesztés Hat-

Hatvan Varos Onkormanyzata
vanban

Gyongyos-Matra Turisztikai Koz-
hasznu Egyesilet
Gyongyos-Matra Turisztikai Koz- Szomszédom a felligyel6- innovativ blinmegel6-
hasznu Egyesilet zési program

Részvételi koltségvetés 2022

4.2.2. A hely, mint turisztikai-desztinacio stratégiai marketingje

A desztinacio turisztikai attrakciokkal, intézményekkel, szolgdltatasokkal biré hely,
amit a turista vagy annak egy csoportja latogatasra kivalaszt és amit a turisztikai ki-
nalati oldal piacra visz, értékesit. Bar a turisztikai desztinacié hatdrai relativak, nem
igazodnak szlikségszerlen a kozigazgatdsi hatarokhoz, hiszen a turista , hatarolja le”,
de gyakori, hogy egy telepiilés, egy varos és térség egyben turisztikai ,kindlati-egysé-
get” is képez. Bar a turisztikai dgazat tobbnyire vallalkozasok terepe, de a hely dnkor-
manyzatanak, kiilonboz6 kulturalis intézményeinek, szervezeteinek aktiv szerepe van
kozvetleniil is, nem is beszélve arrél, hogy a turizmus sok-sok gazdasagi, tarsadalmi és
fizikai hatassal bir a hely, a teleplilés, a varos életére, ezért a marketingnek is sok te-
enddje van ezeket befolyasolni, segiteni, vagy éppen korlatozni.

A teleplilés, a hely desztinacié-marketing programjanak egyik alapfeladata, hogy se-
gitse a turisztikai agazat versenyképességének javulasat, eredményességét, csok-
kentse a vallalkozdi kockazatokat, azaz elemzésekkel, piackutatasokkal, szakmai segit-
séggel tamogassa a termék-fejlesztéseket, nagy-projekteket generaljon, kormanyzati
tdmogatasokat szerezzen, termékeket Osszekapcsoljon, marketingkommunikaciés,
imazsépits és értékesitésdsztonz6 segitséget nyujtson a vallalkozasoknak, telepiilések-
nek., hagyomanyos és online terepeken. Jelentds mértékben a klasszikus, vallalkoza-
sok generalta és kozosség tdmogatta elv alapjan torténjen. Az éles turisztikai verseny-
ben csak ,érezhetd, jelentés mértékd” és hatdsu marketing hozhat komolyabb ered-
ményeket, melyek — jelent6sebb valtozas érdekében - részben Uj, innovativ termé-
kekre kell, hogy épiljenek.

A turisztikai imazs, a versenyképesség, vonzerd erdsitése mellett fontos, hogy a belsé
marketingben a lakossag érdekeinek, egylttmikodésének a szakmai, kommunikacids
0sszehangoldsa is megtorténjen, hiszen a turizmus szolgdltatasainak a fejlettsége koz-
vetlen része a lakossagi életmingségnek, akkor is ha szarnyal a turizmus, mint az elmult
(COVID el6tti) évtizedben, s gyakorta ,tulturizmus”, lakossagra, kornyezetre terhes ha-
tasokat eredményezett, vagy a valsaghelyzetben egyardnt, amikor gazdasagi, foglalkoz-
tatasi, szolgaltatas-leéplési folyamatokkal terhelheti a telepulést.
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A desztinacid-marketing tehat a varos-marketing szerves részeként kell, hogy mikod-
jon. Azon ritka esetekben, amikor a hely, a varos lakdinak, kornyezetének érdekei k-
|6nboznek a turisztikai szektor kozvetlen miikbdésével, hatasaival, akkor természete-
sen a varosi, varosmarketing prioritas érvényesiil. és

Desztindcio versenyképessége - célok, trendek, megolddsok

Két dimenzidban kell versenyképességet épiteni. EIGszor természetesen a turizmushoz
sziikséges feltételi-kindlati (ex ante) oldal versenyképességét kell megteremteni, mely
nem mast jelent, mint

- aturizmushoz sziikséges, meglévé adottsagok, eréforrasok, tdmogato té-

nyezbk biztositasat,

- amagerdéforrasok és vonzer6k kivalasztdsat, felépitését,

- atarsadalmi, gazdasagi, fizikai kornyezeti szituacios tényez6k biztositasat,

- Aturisztikai kindlat minGségét és elvart mennyiségét.
(Természeti vonzerdk, széllas- és vendéglatdhely kinalat, kapcsolddd szolgaltatasok, a desztina-
cio elérhet6sége, kornyezeti mindség, tarsadalmi kohézid, tarsadalmi szerkezet, turizmusbarat
lakossag, Infrastruktura-feltételek, telepiléskép, munkaeré felkésziltség, képzési szinvonal,
vallalkozdi pozicidk, innovativitas, technoldgiai fejlettség, kooperacio-készség, klaszterek, halé-
zatok, menedzsment képességek, turizmusbarat kozigazgatas, telepllés-imazs)

A mdsodik versenyképességi dimenzio az eredmény —teljesitmény (ex post) oldal, azaz
a feltételi oldal jo kihasznalasanak mutatdi), Ugymint a turisztikai bevételek mértéke,
a latogatdészam, a vendégéjszakak szdma, a rendezvények szama és latogatottsaga, tu-
risztikai helyszinek latogatottsaga, tartdzkodasi id6, turistak elégedettsége, turisztikai
beruhazasok mértéke, turizmusban foglalkoztatottak szama, turisztikai vallalkozasok
szama, a turisztikai addbevételek mértéke, a desztinaciod és értékeinek ismertsége, tu-
risztikai markak értéke, a desztinacio kiilonb6z6 6sszehasonlitasokban elfoglalt helye
stb.

A turizmus, mint Gzlet, a turizmus, mint varosmarka, életminGség-formalo erd, teri-

let sikere, minden érintett érdeke, ezért célszer( kialakitani a desztinaciot 6sszehan-

goltan fejlesztd, ,,marketingel6” menedzsment-egylttmikodést (TDM), ami

— egy adott foldrajzi terileten talalhatd turisztikai vonzer6k moduldris (szabadon
kombinalhatd) termékké alakitasanak, haldzatba szervezésének, a termékek desz-
tindcidba dgyazott piac- és versenyképessége megteremtésének és értékesitésé-
nek folyamatat értjiik, melynek célja a fenntarthato fejlédés megbrzése mellett a
turisztikai piaci siker elérésével, a foldrajzi teriilet fejlédésének, az ott él6k jolété-
nek noévelése. ,A JO GAZDA” szerepét kell betdltenie ennek az egylittmiikodési
szervezGdésnek, melynek tagjai kdzott mind az Gzleti, mind a nonprofit, kozosségi
szervezetek meg kell, hogy jelenjenek.

A desztinacio-marketing, mint kbzosségi szintd, tarsadalmi marketing a telepilésmar-
keting gyakran legfontosabb, a kiilsé marketing terén gyakorta legfontosabb része.
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A szakmai gyakorlatban a desztinacidmenedzsment, marketing szervezet, (TDM/TMO)

egyuttmikodés legfontosabb feladatait a ,10 A” foglalja 6ssze:

—  Awareness (Ismertség) —a TDM feladata, hogy megfelel6 ismeretekkel rendelkez-
zenek a vendégek / potencidlis vendégek a térségrdl

—  Attractiveness (Vonzer6k) —a TDM feladata: azon attrakcidk dsszegydijtése és be-
mutatasa, amelyek a vendégigényeknek megfelelnek, szdmukra vonzdak

—  Availability (Rendelkezésre allas) — a TDM feladata: minél szélesebb csatornakon
foglalhatdva tenni a desztinacio kinalatat

—  Access (Hozzaférés, elérhet6ség) — a TDM feladata: minél szélesebb kor( elérhe-
téséget biztositani, a |étez6 lehetdségeket megfelel6en kommunikalni a vendégek
részére, a belsd, desztinacion belili mobilitasi haldzatot fejleszteni

—  Appearance (Megjelenés) — A TDM feladata: A pozitiv, feledhetetlen benyomas,
kép, imazs kialakitdsa a vendégben a desztinacidrol

—  Activities (Tevékenységek, programok) — A TDM feladata: minél szélesebb kor(
programkinalat 6sszedllitdsa a vendégek szdmara

—  Assurance (Biztonsag) — a TDM-nek ellendriznie kell és rahatassal kell lennie arra,
hogy a desztinacio tiszta, rendezett és biztonsagos legyen.

—  Appreciation (Ertéknovelés) — a TDM feladata: minéségmenedzsment

—  Action (Cselekvés) - a TDM feladata: megfelel turizmusfejlesztési terv és marke-
tingterv biztositasa

—  Accountability (Hatékonysag, ellendrzés) — a TDM szervezet feladata: az eredmé-
nyek szamszer(isitése, mérhetévé tétele

Bels6 marketing — értékesitést tamogato kommunikdcio

A desztinacid-marketing is a bels6 marketinggel, a turizmust csinaldk és a turizmus a
helyen megél6k egylttmiikodésének elérésével kezdddik, igy meghatarozd
menedzsment-eszkdz a TDM-ek szamara, melynek feladata a

— ,Sorskézésség”, a kélcsénds érdek alapjan valo egymdsrautaltsdg tudatositdsa, fel-
épitése, mint kiildetés

— Piacorientdciéo megvaldsitdsa - ,,A belsé marketing atfogja, iranyitja és koordinalja
egy desztinacidban érdekelteket és kinalatukat, hogy azok ezaltal céltudatosan a
vendégekre, a vendégek sziikségleteinek kielégitésére iranyuljanak. (szemlélet-
piac-6nkormanyzat)

— Atelepiilés, a lakossdgi érdekek prioritdsa - A vendégekre, a piacra irdnyulé megol-
dasokat 6sszhangba kell hozni az ott éI6 lakossag elvarasaival, érdekeivel, agy, hogy
ebbe minden, a turizmusban érdekelt, azért felel6s szereplét bevonunk és aktiviza-
lunk.

A belsé marketing tdrsadalmi, szakmai és kommunikdciés kompetencidkat kézvetit,

melyek tobbnyire ,csak érezhetéek”, s nehezebben ragadhatdéak meg kozvetlendil. Im-

materidlis jellegli (informdcids és kommunikdcios) szakmai teljesitményekként jelenik

meg, melyek tébbnyire nem azonnal, hanem elsGsorban kézép és hosszabb tdvon el-
érendd célokban, hatdsokban, magatartdsi modokban, viselkedésben érvényesiilnek.

Sajatos belsé marketing eredménye a kovetkezék, kell, hogy legyenek:
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1. Turizmustudatossdg,
2. Marketinggondolkodas,
3. Turizmus-specifikus, szakmai know-how elterjedése

4. Kooperdciokészség megerdsddése.

(e ,termékek” jellemzdi: immateridlis karakter, kevésbé ismertség, kevésbé fontosnak
tlinik, csak hosszabbtavon sikeres, innovativ jelleg(i, nem realizalt sziikségleteket elégit
ki, ingyenesen rendelkezésre allnak, rendszertelen kereslet, diszharmonikus piacra ira-
nyul, nehezen értékelhetd, mérhet6 ...)

A belsé marketing termék f6 megjelenései

1. A ,magtermék” meghatdrozasa és egylttm(ikodé kialakitasa.

2. Tudas-menedzsment rendszer (informacié, kommunikacio, képzés, koopera-

cio stb.)

3. Mindségmenedzsment rendszer mikodtetése
4. Miarkapolitika (markarendszer) kialakitasa

5. Ertékesitési halézat kialakitasa.

DM - bels6 marketing jellemzd eszkoézei

Férumok a koncepcid, stratégia, projektek megvitatasara,

Desztinacids rendezvények (turizmusnap!),

Nyitott kapuk napja a lakossdg szamara,

Belsd hirlevél, tagi, munkatarsi magazin,

Sikerek széleskor(i kommunikaldsa, (Best Practice példak)

Helyi sajtdmegjelenések, digitalis és print anyagok,

Online platformok, k6zosségi média-felliletek a belsé kommunikaciodra,
Belsé megkérdezések, kutatasok,

Munkatarsi, partneri szakmai utak, kirandulasok,

Elismerések, dijak, kitiintetések, linnepek,

Tovabbképzés, csapatépités, projekt-csapatok képzése egy-egy témaban,
Projektek a turizmushoz vald pozitiv hozzaallasért,

Belsé marketing felels kinevezése,

Nemzetkozi desztindcidmarketing trendek koziil kiemelend6ek a kbvetkez6k, melyek-
hez sajat gyakorlatunkat célszer( alakitani:

A koz6sségi média haszndlata elGtérbe kerll az utazdsi piacokon (Facebook,
Pinterest, Twitter, Instagram, TIK-TIK és tarsai).

A mobil platformok és applikaciok alapveté tajékozédasi, kapcsolati feltiletté vall-
nak a turistak szdmara.
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Az utazok egyre inkdbb a személyre sz616, személyre szabott utazasi élményt ke-
resik.

A smart/okos technoldgiak uj lehet&ségeket teremtenek az Uj, innovativ szolgal-
tatasok, folyamatok szamara.

Az utasok tobb informaciot, a személyes rahatas, ellenérzés lehetGségét, interak-
ciot és személyre szabottsagot keresnek.

A geotargetalas, a foldrajzi alapu célzas, lizeneteljuttatds és a helymeghatdroza-
sok alkalmazasa egyre inkabb elterjed.

A desztinacidk mdrkaidentitasa egyre kritikusabb szemponttd valik az utazast ter-
vezbk észlelt értékeinek és élményeinek a kielégitése soran.

Az utasok egyre inkabb keresik azt az utazasi élményt, mely lehetévé teszi, hogy
megtapasztaljak a helyi, autentikus életmddot.

A technoldgia egyre inkdbb lehet6vé teszi a vevSk gyors dontéshozatalat, ezaltal
novelve az Uzleti lehet&ségeket, kihivasokat.

A turistdk egyre inkdbb torekszenek a turisztikai termékek online, kényelmes
megrendelésére.

A BIG DATA, az alapos, rendszerezett kutatas és adatelemzés a turizmus szdmara
is fontos, elengedhetetlenné valik, egy hazai adatbazis megoldasa az ANTAK.

A desztinacio-markak az utazasi dontések egyre fontosabb tényezGivé valtak.

A kormanyok a gazdasagi nehézségek hatasa ellenére is folytatjak a turizmus szek-
tor direkt pénziigyi tamogatasait.

A rovid id6tartamu utak, a mini-vakaciok egyre népszeribbek.

A desztinacidkra vonatkozo tartalmakat kiilonb6z6 kiilsé informacidszolgaltatok
nyujtjak, 6sszegzik.

A kozvetlen, személyes vev@i befolyds jelent6s mértékben iranyitja a vasarloi
dontéseket, melyrél a kbzosségi médiafellileteken torténd ,beszamolas” fontos
tényez6.

A kormanyok a turizmus integralt, tobb teriiletre kiterjed6 szemléletével (beavat-
kozasaikkal) a gazdasdagi novekedésre koncentralnak.

A vevék egyre inkdbb kézvetleniil fordulnak a terméket, szolgaltatast kinalékhoz.

Ha a marketing, s benne a marketingkommunikacié legfontosabb, Uj stlypontjait ke-
ressuk, akkor egy nemzetkozi javaslati lista az aldbbi elemekbdl épiil fel:

Koz6sségélmény biztositasa - A figyelem az Uj fizetGeszkdz, melynek megszerzése
egyre nehezebb feladat.

A felhasznald altal generdlt tartalmakat is ki kell szolgdlnunk.

Az influencer marketing ezen a teriileten kilonosen hatékony lehet.

BLEISURE TRAVEL — Az (izleti és a pihen6-turizmus egyre inkabb 6sszekapcsoladik,
igy a kommunikacidban is torekedni kell erre.
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,Gondolkodj nagyobban, mint a termék” - Dedikalt pillanatokat kell nyujtani.

—  VIDEO (360°) - A kreativitds mogott a meglatasok, egyedi ismeretek, tudas allnak.

—  Akiterjesztett valdsag (AR) és a virtualis valdsag (VR)eszkozeinek desztindciémar-
ketingben torténd felhasznaldsa erésodik.

—  Mesterséges intelligencia (Al) — Chatbotok, 6nallé rendelések, foglalasok lebo-
nyolitasaval is beéplil a marketingbe.

— Adigitalis reklam — a programozott hirdetések - Valds idejl optimalizalassal jelen-
nek meg. ,,Adjon hasznossagot a rekldmhoz!”

— A SEO-hangkeresés és intelligens hangszérdk, vizudlis keresés és videdkeresés
egyarant szélesedik.

—  Social Media Stories - IGTV — ,0r6kzold tartalmak” - Social Messaging Apps, app-
likacidk - Facebook - Instagram - YouTube —

— ,Marka megkiilonboztetés: tlinj ki a tomegbdl - Légy relevans!”

Turizmusmarketing stratégia programkeretei

_— /N

ABA - desztinacié -menedzsment
rendszer megerdsitése —
desztinaciébdvités

Marka-teremtés és marka-portfolio tervezése,
épitése (Cl-arculat)

1. Belsé-marketing
stratégiaiprogram

7 Identitas/imazs-marketing, kommunikaciés
Alapozé stratégiaiprogramok Online +offline- stratégiai-program
(szervezeti-személyi kompetencia + marketing ~
szolgaltatok készségek

stratégiai program

[ KINALAT - TERMEKFEJLESZTES J /

/ megerGsitése Ertékesitési + értékesitéstamogato

Akinalat- programcsomagok- . - .
interpretaciok marketing-orientalt Koz0s és egyedi honlaphattér és
fejlesztése / frissitése kdz6sségi média megjelenés
»Szervezeti” és ,automatizalt” tour- Applikaciok
operatori, ,termék-kialakito
rendszer”

28. dabra. Desztindcié-marketing stratégia programkeretei
Ertékesitést tamogaté promdciés, kommunikacios tevékenység

A turisztikai marketing értékesités-tamogaté oldala kézosségi, desztinacios (verseny-
semleges) és kozvetlen profitorientalt vallalkozoi marketing aktivitasbdl all. A jelen
marketing stratégiai javaslatok a kozosségi oldal tevékenységének fejlesztésére ira-
nyulnak. A kdzvetit6 csatornakkal vald kapcsolattartas terén:
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- szikségesnek tartjuk, hogy a régidban az egyes turisztikai helyeket, turisztikai ter-
mékeket menedzsel6 szervezetek, (DM, klaszterek) mint marketingorientalt integ-
ratorok (marketing irodak) mdkodjenek.

Az integrator egy teleplilés vagy egy termék-tipus foldrajzilag eltéré helyeken megje-
lené kinalatanak értékesitését végzi. Ennek keretében feladata, hogy igazi termékké
formalja a szolgaltatasokat, (az egyes vallalkozdok egylttmikodésének kialakitasa), a
megfelel6 min&ségi és jogi garancidkat nyujtson a vendégek, illetve az értékesitésben
kozrem(koddk (utazasi irodak, Tourinform Irodak stb.) felé, konkrét szervezs, vendég-
kozvetité tevékenység folytasson, az adott turisztikai termék kindlatat megjelenité
marketing akcidkat szervezzen, (kiadvanyok készitése, direkt marketing, hirdetések
megjelentetése, PR munka stb.)

Az integrator az érdekelt vallalkozék, civil szervezetek, 6nkormdanyzatok megbizasabdl,
azok Gzleti, szakmai érdekeinek szolgalataban tevékenykedik. Hosszabb tavon egyér-
telmden helyi vallalkozodi, szervezeti finanszirozdsban kell, hogy mikodjon. A tevékeny-
ségével a helyi turisztikai addbevételekbdl, a vallalkozdsok, intézmények szamara ter-
melt tobbletbevételek egy részét jutalékként, koltségtéritésként megtartva torténhet
a finanszirozasa. A jelenlegi korilmények kézott szamos teriileten, térségben a vallal-
kozasok még nem képesek fenntartani egy ilyen szervezetet, s6t nem is mindenitt |at-
jak be egy kozos marketing, értékesité tevékenység folytatdsanak sziikségességét
mindamellett, hogy latvanyosan panaszkodnak a vendéghianyra, a marketing gyenge-
ségekre. A fenntartas és mikodtetés alternativ formaja lehet egy Un. taniroda, ahol a
felsGoktatasi intézmények hallgatoi gyakorlatszerzés kozben kdzrem(ikddnek az integ-
ratori tevékenység végzésében. Ezaltal a szakmai szervezetek és a felsGoktatas kozotti
kapcsolatok szorosabba fliz6dhetnek, illetve az irodak anyagi fenntartasa is konnyebbé
vélhat palyazati alapon.

Szamos termék (egészségturizmus, hivatdsturizmus stb.) értékesitésében egyre fonto-
sabb szerepet toltenek be a szakmai, tudomanyos szervezetek, melyek feltérképezé-
sét, tartds kapcsolatok erésitését folyamatos tevékenységként definialjuk. Szakmai fo-
rumok, értekezletek, érdekegyeztetsé és egyiuttmiikdodést tdmogatd rendezvények,
workshopok legalabb negyedévente keriiljenek szervezésre az egyes terméktipusokat
érintd szakmai, Uzleti szervezetek részvételével.

A marketing-kommunikdcids, promdcids tevékenység legfontosabb elemei:

- Aturisztikai logé szolgaljon min&ségi védjegyként, azaz a belsé palyazati rendszer-
ben tamogatott kiadvanyok esetén legyen kotelez6 a hasznalata, mig sajat, vallal-
kozdi, 6nkormdnyzati forrasu kiadvanyoknal hasznalata legyen engedélyhez ko-
tott. Csak olyan kiadvanyra keriiljon ra a ,logé-védjegy”, melyet egy megbizott
szakért6i kor arra alkalmasnak tart. Az egységes formai arculat ne csupan a logo-
ban, levélpapirban esetleg egy-egy kiadvanyban jelenjen meg, hanem keriiljén
megtervezésre a ,teljes arculati kézikdnyvnek” megfeleld rendszer, a filmektél, a
kiallitasi installacidig.
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Kiadvanyok, PR anyagok készitése. Sziikséges egy Uj tipusu régié imazs-kiadvany
sorozat elkészitése. A régid részletes esemény-naptdrat negyedévente célszerd el-
késziteni, de mindegyikben jelezni kell elére a teljes évre a mar ismert programo-
kat. Folytatni kell a nyomtatott tematikus régié-kiadvanyok készitését a vezér-ter-
mékek esetében.

Anyagilag is tdmogatni kell a telepiilések, varosok, megyék és vallalkozdi kdzossé-
gek kiadvany-készitési kezdeményezéseit, ugyanakkor ezek informaciétartalma-
nak frissességét ellendrizni célszerd.

Szlikségesek rovid és hosszabb terjedelm( informativ vided-film (sorozat) készi-
tése és forgalmazasa. Egy imazs-poszter sorozat készitése mellett, tamogatni kell
a rendezvényekhez kapcsolodo plakatok készitését.

A belfoldi turizmus 6sztonzésére city-light kampany tavaszi, kora nydri megvaldsi-
tasat javasoljuk. Megfontolandé az drids-plakdtok alkalmazasa is. Megvizsga-
landd, kidolgozandd egy negyedévente megjelensd desztinacios turisztikai maga-
zin létrehozasanak szakmai és pénzligyi terve.

Kidllitasokon, vasarokon vald részvétel

A belfoldi turizmust elGsegit6 road-show rendszer fenntartasa és tovabbfejlesz-
tése.

Regionalis turisztikai kedvezményi kartya-rendszer - Meg kell vizsgalni, hogy az
orszagos, egyéb régidkat érinté (Balaton) illetve a Borsod-Abauj-Zemplén megyé-
ben m(ikodott megyei turisztikai kartyarendszer mintajara érdemes-e és sziiksé-
ges-e egy, a régio teriletén érvényes 6nallo konstrukcio kialakitasa.

Sajat online média-rendszer, felliletek — desztinacids és tematikus honlapok, ko-
z6sségi oldalak, applikacidk kialakitasa.

Online és offline médiaban valé megjelenés. Az elektronikus médidban hirdetési
kampany szervezése a szezoninditas mellett, els6sorban a konkrét rendezvények-
hez kapcsoléddan keriiljon el6térbe. Az anyagi korlatok miatt els6sorban a PR-
jellegl, a szakmai mdsorokban, vetélked6kben torténd rendszeres megjelenés
szervezésére sziikséges a hangsulyt fektetni. A rendezvényekhez kapcsolédé ,, hir-
jellegl”, tuddsitd, tdjékoztatd programokban, miisorokban valé megjelenések
Osztonzése kivanatos. A nemzetkozi és hazai piac elérését hatékonyan szolgalna
egy tematikus televizidban rendszeresen bemutatandé imazs-film. A regionalis
sajtd kapcsolati-térképének elkészitésére, kapcsolati személyek megkeresésére
éplléen rendszeres sajtotajékoztatok szervezésével, sajtdinformaciok kiildésével
épitendd a tudatos sajtdkapcsolat.

Study Tourok, szakmai bemutatkozd programok szervezése

A régio turizmusmarketingjében az értékesitéstamogatas és a kommunikacio legjelen-
t6sebb eszkdzéve az internetes portal valt, s valik még inkabb a jov6ben. A kutatasok,
tapasztalatok egyértelmiien mutatjak, hogy a turisztikai dontések meghozatalanak leg-
fontosabb eszkoze az internet, a digitalis tér. Az internet, az online platformok mar nem
csupan az informacio-szerzés, tdjékozddas terepe, hanem a dontések meghozatalaé, a
vasarlasi is. A régid egész turizmusfejlesztésnek, de kiilondsen az értékesitési tevé-
kenységének sikere attol fiigg, hogy sikeriil-e az elektronikus piacokon megjelenni,
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illetve sajat elektronikus piacot szervezni. Az internet, elektronikus-piacként definia-
lasa, hasznalata jelentds mértékben uUjra formalja a kdzosségi turizmusmarketinget. A
kozosségi beavatkozas legfontosabb terepe, s Ujragondolasra, az alkalmazasok techni-
kaiban, médszereiben teljesen Uj megoldasokra készteti, kényszeriti a hagyomanyos
marketing eszkdzok terén is a marketingeseket.

A marketing munka soran —a TDM elvre éplld - széles szakmai egytttmikodési rend-
szert kell kialakitani, melyben

- orszagos szakmai szervezetek, intézmények,

- amegyei, varosi, telepilési 5nkormanyzatok turisztikai, marketing, PR munkatarsai,
- kistérségi menedzserek, megbizottak,

- turisztikai szolgaltatok,

- 0nalld turisztikai és marketing tanacsadok,

- tandcsadd cégek és felsGoktatdsi tudomanyos kozosségek egyarant résztvevdk
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Az Uj trendek el6z6ekben attekintett kiemelése mellett ne felejtkezziink meg néhany,
immar hagyomanyos desztinacio-marketing eszkoz alkalmazasanak beépitésérsl sem,
ilyenek:

Szakkidllitds, konferencia részvétel, adott esetben a szakmai taldlkozasok szamara inf-
rastruktura és szervezési szolgdltaté-rendszer kialakitasa

Turisztikai kedvezményi kdrtya kialakitdsa

A tervezett korszer(, digitalis technikdval tamogatott, komplex, integralt marketing
koncepcio révén megvaldsuld kartya-rendszer lehet6séget ad a megye, a varos, a tele-
pllés lakossaganak, s a turistaknak (azon belll kiilonb6z6 célcsoportoknak) nydjtandd
el6nyok egyittes biztositasara, gy, hogy kézben pozitiv Gizleti hatdsokat general a he-
lyi vallalkozok tevékenységére, eredményességére.

Tourinform melletti helyi ,,i” pont hdlézat

A szervezett és szabalyozott Tourinform rendszer mellett kialakithatd az egyes attrak-
ciéo-helyeken, turisztikai és kereskedelmi szolgdltatoknal, adott esetben kozintézmé-
nyeknél, a turistak mellett a helyi lakossagot is tajékoztatd (eseményekrdl, fontos elér-
het6ségekrél stb.) digitdlis eszkdzok (infotouch tablak stb.), hagyomanyos informacio-
hordozdk, személyes kommunikacid révén, mely pozitivan hathat az adott helyszinek
latogatottsagara is.

Kézds rendezvény-naptdr és menedzsment

Fontos koordinacids és informacioszolgaltatd tevékenység a kdzos rendezvény-naptar
kialakitasa, mely —id6ben, helyszin és téma alapjan rendszerezve nyujt komplett atte-
kintés az érdekl6d6, elérendd célcsoportoknak a kiilonb6z6 turisztikai idGszakokban.
Az Osszedllitasa, a rendszeresen torténd egyeztetések, alkalmazkoddasok javitjak az
egyes rendezvények hatékonysagat is.
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Tovabbi otletek, programok inspiradlasara az alabbiakban — e témdaban is - egy 6sszeal-

litast, valogatott listat mutatok be a ,Varosmarketing Gyémant Dij” — pdlyazatra be-
adott ilyen jellegli marketingeszk6zokrdl, projektekrdl.

Maké Varos Onkormanyzata

Makadi Hagymatikum Flrd6fejlesztés

Abonyi Varosfejleszt6 Kft.

F6tér fénye var rendezvények marketing-
kommunikacidja

Abonyi Varosfejleszt6 Kft.

Sej Nagyabonyban dal: Rekord a F&téren

Abonyi Varosfejleszt6 Kft.

Tarka Téri Ejszakai Piac és programjainak
marketingje

Gy6r Megyei Jogu Varos Onkor-
manyzata

Gy6r 750 jubileumi év kiemelt kulturalis ren-
dezvényei

Nagyk8ros Varos Onkorményzata

Hagyomanydrzé Jatékbirodalom és Népi Fa-
jatszotér

Nagyk8ros Varos Onkormanyzata

Richter Safari Park Nagyk&roson

Hévizi Turisztikai Nonprofit Kft.

HEVIZIBIVALY Duatlon

Varos-Kép Nonprofit Kft.

BENCS ESTEK A FELUJITOTT, IMPOZANS
BENCS VILLABAN

Varos-Kép Nonprofit Kft.

Nyirségi Disznétoros Fesztival és Nemzetkozi
Bollérverseny

Varos-Kép Nonprofit Kft.

I. Nyiregyhazi Futdfesztival

Varos-Kép Nonprofit Kft.

KEREKPAROS OROKSEGTURAK

Varos-Kép Nonprofit Kft.

Tirpak Fesztival 2021

Varos-Kép Nonprofit Kft.

Zsindelyes Osszmivészeti Fesztival

Varos-Kép Nonprofit Kft.

Nyiregyhazi Allatpark Facebook oldal

Varos-Kép Nonprofit Kft.

Nyiregyhdza Applikacd

Vésarosnamény Véaros Onkormany-
zata

Kerékparversenyek Vasarosnaményban

Pannon Filharmonikusok-Pécs Non-

Kodaly Aperitif

profit Kft.
Pannon Filharmonikusok-Pécs Non- . .
. Fantasztikus klasszikusok
profit Kft.
Pannon Filharmonikusok-Pécs Non- .
: Pécsiség Bécsben
profit Kft.

Zsolnay Orokségkezeld NKft.

VI. Zsolnay Fényfesztival 2022

Szarvasi Turisztikai és Varosmarke-
ting Kft.

Szinhaz a viz folott

Budapest F&varos XVIII. Keriileti On-
kormanyzat

Varoskartya létrehozdsa a XVIII. keriletben

Hatvan Varos Onkormanyzata

Mi hatvaniak program - kdzosségfejlesztés
Hatvanban
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Gyongyos-Matra Turisztikai Koz-

hasznu Egyesiilet

Matrai Bornapok

Szolnok Megyei Jogu Varos Onkor-
manyzata

Szolnok varos megjelenése a budapesti Uta-
zas Kiallitason

Budapest F6varos VI. kerilet Te-
rézvaros Onkormanyzata

Terézvarosban eszem-iszom

Budapest Févaros XIII. Keriileti On-
kormanyzat

Zenevonat A XllI. Kerilet Utcain

Budapest Févaros XIII. Keriileti On-
kormanyzat

Ismerd Meg A Nalunk EI& Kortars Mvésze-
ket!

Pécs - Pécsi Kommunikacids Koz-
pont Korlatolt Felel6sségl Tarsasag

PécsNyitva

Pécs - Zsolnay Ordkségkezeld NKft.

20 Eves A Pécsi Vilagorokség

Hajduszoboszléi Turisztikai Non-
profit Kft.

Hajduszoboszloi Inspiraciés Programfiizet -
Hi! 2020 Nyar

Nagykéros Varos Onkormanyzat

Nagyk6rosi Turisztikai Pont

Siéfok Varos Onkorményzata

Belvarosi Estek - frissitd kulturalis élmények
Siofokon

Miskolc Megyei Jogu Varos Onkor-
manyzata

Miskolc pont jé turisztikai kampany

Miskolc Megyei Jogi Varos Onkor-
manyzata

Avasi Kvaterka rendezvénysorozat

Gyongyos - Gyongyods-Matra Turisz-
tikai K6zhasznu Egyesiilet

Matrai Betyar Fesztival és Gasztrofilmek
Fesztivélja

Nyiregyhaza - VAROS-KEP NON- , iy
PROFIT KET. Nyiregyhazi Allatpark ZOO TV
Székesfehérvari Turisztikai Koz-

hasznu Nonprofit Kft.

"Nyiss Fehérvarral!" Kedvezménykartya

Sziksz6i Varosi Szabadidé Kozpont
és Konyvtar

Spongyabob Uszd-sport-kézml(ives napkozis
tabor

K&szeg - irottkd Naturparkért Egye-
silet

Olellek.K8szeg turisztikai arculat-tervezés és
kapcsolddd bevezet6 marketingtevékenység
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Konkrét turizmusstratégia program, projektdttekintés példa

4.1. Desztinacio-menedzsment rendszer megerGsitése

4.1.1. | ALAPOZO STRATEGIAI PROGRAMRESZ

4.1.1.1. Desztindacids turizmusmarketing klub létrehozasa és miikodtetése

4.1.1.2. Marketing személyes és szervezeti kompetenciak, készségek fejlesztése
4.1.1.3. Turizmusmarketinget tdmogato szolgdltatdi és tandcsadd haldzat kialakitasa
4.1.2. | BELSO MARKETING ES KOMMUNIKACIOS PROGRAMRESZ

Térségi turizmus-nap — a turisztikai szektor érintettjeinek kooperaciojat, mé-

4.1.2.1. dia-kapcsolatait és a lakossag elfogadd-egylttm(ikodd képességét erbsité
program

4.1.2.2. Elégedettségmérési és mindségbiztositasi rendszer elemek bevezetése

4.1.2.3. Térségi turisztikai elismerések, dijak alapitasa

4.1.2.4. Zart, online csoport létrehozasa, mikodtetése, tartalom-menedzsment

4.1.2.5. Desztinacié-épités és menedzsment — partneri-terileti halo, haldzat épitése

4.2. Marka-teremtés és marka-portfolid tervezése, épitése (Cl — arculatok)

1.

Desztinacié-marka

»Sztorik Zemplén csiicskében”

»Sztorik taldlkozasa” — desztinacié Abalj és Zemplén taldlkozasaban

Telepiilésmarka(k) — mint turisztikai talalkozéhelyek/latogatokdzpontok

Telkibanya, Vizsoly, Abaujszanto, Boldogkdévaralja ...

Termék-marka (rendezvény, turisztikai attrakcio ...

Egyedi-értékek/attrakciok - Boldogkd vara, Gonci barack, Abauji szSttes, ijasz-ver-
seny

Rendezvények Abaujszanto (lvé-Nap, Motoros Talalkozd, Szantéi Napok, Cimbalmos
Fesztival, Sziireti Nap, Autds Fesztival), Boldogkdvaralja (Borverseny és Palinka-
mustra, Csiilkos Palinkds Nap, Boldogkdi Varjatékok, Gonci Barack Vigassag), Gonc
(Palinkafesztival), Hidasnémeti (Hidasi Napok), Mogyordska (F6z6verseny) és Telki-

banya (Nyari Kulturalis Napok)

Turisztikai termék/kinalati csomag markazasa (kinélat rendszerének markai)

Helyi-termékmarka rendszer — desztinacié piaca projekt

4, Szervezetek, vallalkozdsok marka-épitése

4.3. Marketingorientalt kinalat-fejlesztés

4.3.1. | EGYEDI TERMEKEK — A MEGLEVO KINALAT TELJESSE TETELE

4.3.2. | EGYNAPOS PROGRAMOK

4.3.3. | RENDEZVENYEK

4.3.3.1. A meglévs rendezvények fejlesztése

4.3.3.2. Uj, kislépték( rendezvények, események generalasa

4.3.4, | TOBB NAPOS PROGRAM-CSOMAGOK

4.3.4.1. A 13 egyedi hagyomany6rz6 programcsomag interpretacios fejlesztés
43.4.2. ,Sztorik volgye” (kis)térségi kulturalis tematikus Ut létrehozésa, Uj termék

4.4. Imazser6sit6-marketing, kommunikacids, PR stratégiai-program

4.4.1. | MEDIA-KAPCSOLATOK - FELELOS ES BELSO ,,HIRUGYNOKSEG”

4.4.2. | I-PONTOK (BELSO TAJEKOZTATASI PONTOK A ...(KERESZTERTEKESITES)
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4.4.3. | TELEPULESI PARTNERVAROSI KAPCSOLATOK AKTIV HASZNALATA

4.4.4. | TDM/TURIZMUS/MARKETING SZAKMAI SZERVEZETEKHEZ ES PROGRAMJAIKHOZ
(KONFERENCIAK, DIJAK STB.) EGYUTTMUKODESEK EPITESE, STUDY TOUR

4.4.5. | VERSENYEK, JATEKOK - PR KAMPANYOK ADOTT TEMAK KORE EPITVE

4.5. Ertékesités, értékesités tdmogatd stratégiai program

4.5.1. | ERTEKESITES| PROGRAM

4,5.1.1. Desztindcids honlap, mint értékesitési csatorna

4,5.1.2. Desztindcids applikacid, mint értékesitési csatorna

4,5.1.3. Térségi tour operator

45.1.4. Helyi termékek értékesitési haldzata (polcok, piac, boltok, webshop)
4.5.1.5. Kozvetiték (online kdzvetiték - OTA)

4.5.1.6. Kozvetlen szolgaltatoi értékesités

4.5.2. | ERTEKESITES TAMOGATO PROGRAM

4.5.2.1.

Kapcsolt értékesités (kozosségi és szolgdltatdi szint)

4.5.2.2.

Turisztikai Kartya

4.6. koz0s online és offline realizalasi nagyprogram

4.6.1. | INTERAKTIV — KOZOS PORTAL / HONLAP
462 | SEO- KERESOOPTIMALIZALAS Ami az interneten informaciét gydijté potencialis
vendég honlapra irdnyitasat tdmogatja.
AJANLOTT Kmu;:f;:z?r\]/;gen;eghatérozésa és azok kovetkezetes hasznalata a tartalom-
FELADATOK A p PRI " < .
J6 minGségl, megfelel6 paraméterd vizualis tartalmak kotelezé haszndlata
LINKMARKETING A keres6 optimalizalasi beallitasokat segitheti, erésitheti a link-
463, marketing, ami tulajdonképpen azt jelenti, hogy minél tébb (jé érték( — Pa-
geRank) honlapon jelenjen meg a sajat honlap linkje, ami Uj l[atogatdkat és nem
utolso sorban ezekbdl az atlinkelésekbdl sokszor konkrét konverziét is elérhetlink.
AJANLOTT Partnerségi megallapodasok keretében ,,csere” link elhelyezések

FELADATOK Szakmai és gy(ijt6 oldalakon valé link elhelyezés

GOOGLE ADS HIRDETESEK — REMARKETING Az interneten informacidt gy(jts po-
tencidlis vendég utazdsi dontését befolydsolhatja.

AJANLOTT Imazsépité megjelenések (kozosségi, desztinacid)
FELADATOK Ertékesités tamogatas (egyedi esetek, szolgaltatdk)

4.6.4.

KOZOSSEGI MEDIA — FACEBOOK, INSTAGRAM, TIKTOK MEGJELENES ES HIRDETE-
SEK A kozosségi média felliletek hasznalata a legjobb mddja annak, hogy rovid
Uzeneteket (képek, videdk) osszunk meg a célk6zénséglinkkel, és tovabbi informa-
cidkért sajat honlapunkra irdnyitsuk éket. Erdemes kombinalni a kiilénbozé feliile-
teket, az egyes platformok mas-mds célcsoportokat céloznak meg. Figyelni kell
arra, hogy az egyesiiletnek, vagy a térségnek készitjik a kozosségi média oldalat.
Az egyesiilet egy munkaszervezet, amelynek a tagjai kozotti kapcsolattartdst segit-
hetik a kozosségi oldalak, mig a térségi kozosségi marketing aktivitas a potencialis
turista elérését célozza meg.

AJANLOTT
FELADATOK

Folyamatos hir és imazsépité megjelenések

Nyereményjatékok

Eszkoz specifikus megoldasok (pl.: hastagek alkalmazasa)

4.6.5.

INFLUENCER MARKETING A koz6sségi média fellileteken informaciot gy(ijté po-
tencialis vendég utazasi dontését befolyasolhatja.
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Imazs épités — altalanos, térség népszer(sités — tematikus influencerek

AJANLOTT

FELADATOK Ertékesités tamogatas - Eseti rendezvények, szolgaltatasok népszer(sitése

—altalanos influencerek

4.6.6 | MOBILAPPLIKACIO LETREHOZASA — A honlapon megalkotott termékadatokbdl és
egyéb informdcidkbdl dolgozik az applikacid, de kiegésziti mlikodését.

A honlappal szinkronban 1évé kézvetlen turista-tdmogaté megoldasok

Ertékesités

AJANLOTT T P TrEr—
Ertékesités tamogatas (értékesitésosztonzés, upsell, cross sell)

FUNKCIOK Y TS i —
Desztinaciéban szerezhet6 élmény tartalmak novelése, helyszini idegenve-

zetés

4.6.7. | OFFLINE MARKETING ESZKOZEI
Az online jelenlét hangsulyozdsa kozben nem szabad elfeledkezni a klasszikus esz-
kozok célcsoport- és piaci szituacio specifikus hasznalatardl

Exkluziv szakmai desztinacids imdzs kiadvany

Eseti szérélapok - rendezvények, szolgaltatok

AJANLOTT Kiallitasi megjelenés, installacié

FELADATOK Magazin mUsorokban valé megjelenés

Offline hirdetési eszkozok kampdanyszer( haszndlata

4.2.3. Gazdasagfejlesztd, innovacid-, és befektetés-6szténzé marketing
A gazdasagfejleszt6 marketingnek két markans iranya lehet:

- a jelenlegi vallalkozasok kockazatainak csokkentése, versenyképességének erGsi-
tése, s
- U] beruhazasok, Uj szerepl6k megjelenésének vonzasa, tdmogatasa.

A gazdasagfejlesztés marketing-tamogatasanak legfontosabb teriletei:

- Bels6, szakmai dltaldnos és agazati, piaci egylttm(kodések generdlasa, bizalom-
épités.
- A gazdasagi, lzleti, befektetési lehet&ségek feltarasa, dontést-tdmogatd informa-
ciok biztositasa, (informacids-rendszer, adatbazisok készitése és menedzselése)
- lpari parkok lehetGségeinek bemutatdsa, kozos fellépésiik marketingtdmogatasa,
(kozo6s kiadvany, megjelenés szakmai rendezvényeken, potencialis befektetdi-tdmo-
gatas, szolgaltatasok)
- Uzleti (kiilsé és bels6) kapcsolatok épitésének segitése, talalkozok, taldlkozasi pon-
tok Iétrehozasa
- Piaci, marketing-szolgaltatasok elérhetGségének biztositasa, el6zetes elemzések,
tanulmanyok készitése
- ,Innovacié és versenyképesség forum” - szakmai, modszertani tapasztalatcsere
- Vallalkozasok piaci, marketing képességeinek, kompetencidinak fejlesztése, tudas-
és képzési program generalasa

A gazdasagfejlesztés egy térség, egy telepilés fejlesztésének meghatarozé eleme, fo-
lyamatos tevékenység, mely az dnkormanyzati, nonprofit és profitorientalt szektor
egylttes tevékenységének, egymasrautaltsaganak eredménye. Ez az egymasrautaltsag
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és kolcsonos felelGsség, s az az alapjan vald cselekvés napjaink nem altalanos gyakorlat
sem itthon, sem kulfoldon.

A profit, Uzleti szféra sajat torvényszerlségeinek, érdekeinek megfelel6 cselekvésével
gyakorta keriilhet konfliktusba a térség politikai, tarsadalmi életének szereplGivel, la-
kossagdval. Gondoljunk csak egy lzem kornyezetszennyezési problémadira, melynek
megoldasara nincs kell6 ereje, avagy egy korszer(isités okozta elbocsatasokra, a térség,
a varos érdekeit nem mindig figyelembe vevé fejlesztési tervekre, région kiviili beru-
hazasokra. Az 6nkormanyzatok tdmogatasi rendszerilk megfogalmazasakor kozvetle-
nll avatkoznak be piaci mechanizmusokba, ennek kialakitdsa nem véletlenll okoz
adott esetben komoly fesziiltségeket egy térség vallalkozdinak és 6nkormanyzati, poli-
tikai testlileteinek viszonydban.

Az 6nkormanyzatok gazdasagfejlesztési szerepvallalasa, mint nem kotelezé helyi fel-
adat jelenik meg. Jogosan vetédik fel a kérdés, hogy egy piacgazdasag keretei kozott
kell-e a régio, a varos vezetésének, dontéshozo testileteinek aktivabban bekapcsolad-
nia a gazdasagi folyamatok alakuldsaba, vagy a piac 6nszabdlyzé mechanizmusai, a val-
lalkozdk dontései automatikusan megoldjak az esetleges korrekcidkat, a keletkez6 fe-
szliltségek kezelését.

Kell-e egy régionak, telepiilésnek gazdasdgfejlesztési stratégia és marketingje? A mi
vdlaszunk is egyértelmiien - igen.

Ugyanis egy régio, egy térség, egy telepiilés kozossége nem csupan haszonélvezdje,
illetve elszenvedGije kell, hogy legyen a gazdasagi szerkezet, hatékonysag, fejlettségi
szinvonal kbvetkezményeinek, de formaldja, befolyasoldja is egyben. Kiilondsen nagy
a térség, a varos vezetésének felelGssége egy gazdasagi dtmeneti, valsag-helyzet id6-
szakdban, amikor a vallalkozasok impulzusokat, tdmogaté kornyezetet igényelnek.

A telepiilési 6nkormdnyzat - igaz tobbnyire csak kdzvetett médon - részese kell, hogy
legyen egy orszdgban miik6dé gazdasdgfejlesztési intézményrendszernek, a kormany-
zat, a regionalis intézmények, a megyei dnkormanyzat, a vallalkozasok, a gazdasagi ér-
dekképviseletek mellett. A helyi ,,gazdasdgpolitika” ma az altaldnos térség-, telepulés-
fejlédési torekvések, életszinvonal novekedés mellett alapvetéen nem masként jelenik
meg, mint sajatos szabalyozo, tdmogatd, 6sztonzb, motivald aktiv cselekvések, a piaci
kudarcok szdmanak csdkkentésére, s az indulé vallalkozdsok tdmogatasara irdnyuld te-
vékenység.

Avdros, telepiilés gazdasdgfejlesztési prioritdsai kell, hogy tartalmazzanak a kivanatos
vdllalkozdsok jellegére, teljesitményére vonatkozo kritériumokat, melyek esetén a val-
lalkozdi kezdeményezések tamogatasra szamithatnak. llyen prioritasként leginkabb
megfogalmazasra keriilnek a kdvetkezGek:

- magas jovedelem-termel6képességl tevékenységek meghonositasa,

- afejlett technoldgiat hordozd projektek,

- kornyezetbarat, kornyezetet nem szennyez iparagak telepitése,

- kis- és kozépvallalkozasok névekedésének tamogatasa,

- munkahelyteremtd, a foglalkoztatast javité beruhazasok,
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- akalfoldi téke betelepedésének novelése,

- alakossagi keresletet kielégit6é kereskedelmi és szolgaltatasi kinalat fejlesztése,

- exportteljesitmény novekedését eredményez6 projektek,

- aturizmus fejlesztését eredményezé projektek.

Nem célszer(i, nem kivanatos egy projekten szamonkérni az 6sszes prioritast, hiszen
ezek egymasnak adott esetben ellentmondanak pl. high-tech és foglalkoztatas.

A rovidtavu érdekek egyes vélemények szerint veszélyeztethetik a térség hosszu tavu
aranyos fejl6dését. Megitéléslink szerint ugyanakkor - éppen az el6z6 megfontolasok-
bol eredden - elsésorban a ,spontan beruhazasok” pozitiv hatasainak érvényesilését
kell kiemelni, nevezetesen:

- a csokkené gazdasagi, szocialis fesziiltségek novelik az 6nkormanyzatok, a térség
cselekvési szabadsagat,

- a képz6dé6 forrasok alapot szolgdltatnak a tovabbi tudatos fejlesztési elképzelések
megvalésitdsdhoz,

- a megtelepedett vallalkozasok gerjesztik a beszallitdi, kooperacids kapcsolatokat,

- pozitiv gazdasagélénkit6é hatasuk van a térség, a varos egyéb gazdasagi szerepldire,

- a pozitiv befektet6i légkor, a kilfoldi cégek betelepiilése noveli a telephely attrakti-
vitasat, a térség imazsat pozitivan épiti.

Az 6nkormanyzati gazdasdagfejlesztési tevékenységének mozgatdi sokrétliek, ugymint:

- agazdasagi novekedés elérése,

- agazdasag egészséges atstrukturadlédasanak segitése,

- munkaerG-piaci problémak megoldasa, j6 munkahelyek teremtése,
- helyi addjovedelmek novelése,

- kapcsolédé infrastrukturafejlesztési hatasok kihasznalasa,

- alakosag megtartoképességének ergsitése,

- Uj lakosok fogadasanak, lakdteriletek kialakitasanak 6sztonzése.

A nemzetkozi és hazai gyakorlat egyarant szamos lehetGséget alakitott ki az dnkor-
manyzatok gazdasagfejlesztési tevékenységének realizalasara.

Az eszkozOk egyik csoportjat a gazdasagfejlesztést segitd intézmények képezik. Szere-
plk az, hogy a véllalkozasok onfejl6dését, 6nalld gazdasagi, befektetGi dontéseiknek a
meghozatalat, annak a megvaldsitasat segitség szakmai tanacsokkal, informacidkkal, a
szlikséges pénziigyi eszkozok elGteremtési feltételeinek javitasaval, a vallalkozasok
mikodési feltételeinek konnyitésével.

Adatbdzisok, tuddstdr és informdcidmenedzsment

A projekt célja, hogy rendszerbe foglalja a befektet6k, az lizleti dontéshozdk szamara
szlikséges informacidkat (ingatlan-regiszter, gazdasagi szerepldk, folyamatok stb.) és
elérhetd, aktiv informacid-szolgaltatast tudjon nydjtani, felkésziilve a partnerkere-
sésre, a szakma tdrgyaldsokra.
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Befektetés-Gsztonzési marketing - ipari-park , értékesitése”

A befektet6-szervezés, az ipari parkokba betelepil6 vallalkozasok megtalaldsa termé-
szetesen nemcsak a helyi marketing feladata, ebben kozvetitéket vehetiink igénybe, s
célszer(i a kormanyzati Befektetési Ugyndkséggel (HIPA) kialakitani egyittm(ikodést,
bekeriilni az 6 adatbazisaikba, kiajanldsi rendszerébe. Ehhez szakmai és kommunika-
cios felkészilések, bemutatkozo kiadvanyok, filmek stb. el6készitése is célszerd.

A befektet6k 6sztonzésére célszerl helyi kedvezményi, tdmogatd rendszer kialakitasa
a pénzigyi (add) jellegli kedvezményeken tul Ggyintézési szolgaltatasokban, vagy akar
a munkaerétoborzasban egyarant megjelenhet.

Innovdcids és versenyképességi forum szervezése

A gazdasagi versenyképesség alapvetd feltétele az innovdcids-versenyelénydk nyujtasa
a piacon, mely kilonosen a KKV-k szdmara ,, misztikus” feladat. A Férum, mint kontakt-
és rendezvénypont konferenciakat, szakmai forumokat, kutatasokat, tanacsadas, ta-
pasztalat-cserét, partner-keresést, projekt-generdlasi és piacépit6-szolgaltatasokat
nyujt a KKV-nak, valamely szervezeti, egyuttm(ikodési kereten beldl.

Vonzé munkaaddk - vonzo térséqg (EB) projekt

A foglalkoztatasi- munkaerégazdalkodasi kérdések Uj kihivasai (szakember-hiany) sziik-
ségessé teszik a munkaaddi markaépitést (Employer Branding), mely csak az adott val-
lalat térség, varosa imazsaval egyltt lesz hatékony. A projekt ezt kotelez6 6sszehangolt
vallalati markaépitést segiti a kiilonb6z6 marketing, képzési és tanacsadasi szolgaltata-
sokkal.

Piaci, marketing kompetencia-fejlesztési program

Szakmai tréningek, workshopok, konferenciak és tanacsadasi tevékenység tudatos kez-
deményezése, kiajanlasa és népszer(sitése a helyi véllalkozoknak adott esetben izleti
klub, helyi innovdcios, gazdasdgi klaszter létrehozdsa keretében, kiilonb6z6 szakmai
szervezetekkel, kamarakkal, egyetemekkel valé egylttm(ikodésben.

Helyi termékek védjegy

A program feladata, hogy a helyi termék projekt-kezdeményezések szamdara kommu-
nikacids és értékesités-0sztonz6 tamogatast, telepillési vagy térségi szintl védjegy ki-
alakitdsaval piaci értéknoveld szolgdltatast nydjtson, integralja azokat a turizmusba,
kereskedelmi szolgdltatok felé.

Gazdasdgi-iizleti sikerek kampdny

Kommunikacids program-sorozat a sikeres szereplGk, események bemutatasara a helyi
és orszagos médiaban, szakmai és civil kozvélemény elétt.
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Bor-vidék kostold projekt

Adott borvidék, illetve kisebb térség vallalkozoi kdre szamara kialakitasra kerilé gami-
fication elvekre éplilG, a bor és a turisztikai szolgaltatasok értékesitését 6sztonzé prog-
ram, egyedi megoldasok alapjan.

4.2.4. Tudas-, tudomany és m(ivészeti kultura tamogatd marketing

A tudas teremtése, elsajatitasa, a kulturalis, mlvészeti értékek |étrehozasa, megismer-
tetése és megdbrzése a jolét fontos eleme, pozicionald tényez6, mely a marketing for-
rasa és célpontja egyarant kell, hogy legyen.

A kultira, benne kiemelten a tudomany (tudas-teremtés és atadas) — a mivészetek,
szorakozds terén érzékelhetd helyi gyenge pontok megsziintetésére irdnyuld program
egyik célja, hogy egy olyan egyiittmiikddési keretet hozzon létre, melynek szerepl&i ko-
z6s fellépésiikkel Uj kezdeményezéseket inditanak, megerdsitik a hagyomanyokat. A
program masik részében konkrét projektek kezdeményezésével, kidolgozasaval, azok
marketing megalapozasaval kivan hozzajarulni a lakossag ezirdnyu igényeinek, elvara-
sainak valé megfeleléshez:

- Oszténézze a fiatalok miivel8dési, a kulturalis teljesitmények irdnti érdekl/é-
dését, a térség, a varmegye, a telepiilés kulturalis 6rokségének megismerését

- Segitse a helyi alkotomiivészeinek népszerdiisitését,
- Kutassa, menedzselje a helyi tehetségeket!

- Nagyrendezvénnyel poziciondlja a helyet, a teleplilést ezen a palettan, ezaltal
is tdmogatva a turisztikai vonzerénovelést is!

Segitse a tudds teremtését (kutatdsok) és a tuddshoz jutds (képzés, tanulds) lehetGsé-
geinek béviilését.

Mérhet6 eredményekként megjelenhetnek a 1. A helyben tanuldk szamanak noéveke-
dése 2. Uj kutatasi, tudomanyos eredmények szama 3. Kulturélis rendezvények, ese-
mények szama, latogatottsdga — orszagos, nemzetkozi ismertsége mutatdszamok.

Tehetség-kutatd, innovdcids tlet generdlé program és menedzsment

A kilonb6z6 mivészeti teriileteken, ének, hangszer stb. teriiletén, szakmai, menedzs-
ment szervezetekkel, vallalkozasokkal egyuttmiikédésben, mely verseny egyben ren-
dezvényi kinalatot is bévit. Kilénodsen fontos ,versenyek” az innovacids kutatasi, val-
lalkozasalapitasi, Uj termék otleteket generald és azokat megvalésitdsat finanszirozo,
start-up cégek létrehozasat segit6, vagy éppen az otletet megvasarld felhivasok, ver-
senyek, programok.

79



Il/

LTuddsok, tudomdnyos eredmények egykor és ma

Tudomany-népszerdsité program helyi és orszagos média egyuttmdikodéssel, amely-
ben bemutatasra keriilnek a hely multjdban és jelenében fontos szerepet jatszé tudo-
manyos eredmények, személyiségek, ezaltal 6sztdndzve a tanulds, tudds-megszerzés,
kutaté-munka iranti érdeklédés, elkotelezettséget.

LKultdra otthona 20** - program!”

Az Eurépa Kulturalis Févaros program mintajdra felépithet6 regionalis, vagy varmegyei
projekt (természetesen kicsiben). Egy adott varos — elGzetes kritériumok szerint be-
nyujtott palyazat alapjan - megvalasztasra keril a , Kultura otthona 20**” cimre szak-
mai és média figyelmet, marketing és szakmai tdmogatds kap, azaz turista-, latogato-
szam novekedés, gazdasagi és imazs-elényoket élvez abban az évben.

Orszdgos/nemzetkézi miivészeti fesztival, nagyrendezvény

Tobbhelyszines — idGben is hosszabb az orszagosan és nemzetkozileg is jegyzett m(ivé-
szeti fesztival fontos szakmai, helyi identitast-erdsit6 és turisztikai keresletet is néveld
hatasu lenne, célszer(l lenne ennek tervezését, el6készitését kezdeményezni,

»lrodalmi pdlydzat hirdetése —a megye vdrosairdl -”

Egy-egy varosrol, adott esetben a megye telepiilésein jatszodd irodalmi mivek (no-
vella, regény stb.), majd azok mas m(ifajokra adaptdldsa (pl. film) képesek imazs, ér-
deklédés felkeltésére, s arra éplilé pozitiv gazdasagi hatasok generdldsara. A palyazat,
a verseny koncepciojanak kialakitasat, marketingmenedzselését érdemes bevallalnia a
programnak.

Tanulj itthon! - Beiskolazast tamogatd program

4.2.5. Kbrnyezet- és egészseég tudatossag fejleszté marketingprogram

o

Az egészség- és kornyezettudatos magatartas erdsitése a két olyan alapvet6 tarsadalmi
marketing tématerilet, melyek a teriletfejlesztési, gazdasagi-turisztikai és identitas
programjaiban is kiemelkedd helyet foglalnak el. A két — egymast is tdmogato, 6ssze-
kapcsolddd — program lehet@séget kinal arra, hogy — mint horizontalis értékek érvé-
nyesitése révén eredményesen jaruljanak hozza

- a térségben, teleplilésen él6k kornyezettel, az egészséggel kapcsolatos magatartdsa-
nak tudatossa valasahoz,

- a véllalkozdsok, szervezetek felelGs tevékenyégéhez,

Az egylttm(kodésre éplil6 — oktatd-nevel6-érzékenyit6 és aktiv részvételt kivand -
projektek szolgaljak:

- az egészséges taplalkozas elterjedését,
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- a tOmeg- és versenysport népszerdsitését, eseményeinek novelését,

- a kérnyezetvédelem gyakorlatanak megismerését és minél elterjedtebb alkalmaza-
sat,

- a tudatos vasarlas gyakorlatanak megismerését, elterjedését.

A kornyezet- és egészség-tudatos magatartas nem csupdn az orszagra, s a megyére is
jellemzd negativ demografiai mutatdk javuldasat eredményezheti, hanem jelentds sze-
repet jatszhat a gazdasagi hatékonysag, a helyi identitas, értékmegG6rzés folyamataban
is. Kozvetlen eredményként mérhets az egészség és kornyezettudatossagi mutatok ja-
vuldsa, a megvaldsult rendezvények, kampanyok szama, a résztvevé érintettek szdma

4.2.6. Kapcsolati, halézati kooperacids marketingprogramok

Miként az el6z6 oldalak szinte mindegyikén hangsulyozasra keriilt, hogy a hely-marke-
ting, legyen az régio, megye, varos vagy telepllés minden elemében tudatosan szer-
vezett, 0sztonzott egyluttm(ikodésekre kell, hogy épiljon, mind belsd, mind a kilsé
partnerek, érintettek vonatkozasaban. Tekintsiik at, a teljességigénye nélkil hogy mi-
lyen kooperacidk, milyen formak megjelenése, marketing tdmogatasa kivanatos.

Belsd egyuttm(ikodések:

- helyi teriletelvd, varosrészi- illetve utcakozosségek,

- vallasi, egyhazi kozosségek,

- kulturdlis (énekkar, tarsastanc, mlivészeti (fotdzas stb.) kdzosségek,
- életkor alapjan nyugdijas, vagy éppen multigeneracids kozosségek,
- hobbi-kozosségek (varras, kertészet, galambdsz, horgdsz stb.)

- helyi termék kozosségek,

- értékek, mint kdrnyezet és egészségvédelem alapjan szervez6d6 kozosségek,
- vallalkozoi klub,

- egyetemekkel vald egylittmUikodések,

- célzott témaju, szakterileti klaszterek

- turisztikai menedzsment egyiuttmdikodések,

Kilsé, térségi, orszagos és nemzetkozi egylttmikodések:

- a térségi, jarasi Osszetartozd cégek kozotti szakmaterileti egylttm(ikodések
(egészségligyi, szocidlis szolgaltatasok, igazgatds, turizmus, helyi termékek,
kertészet stb.

- térségeken, varmegyén belili egyedi partnervarosi kapcsolatok, (iskolava-
rosok, sport, turizmus, gazdasagi kapcsolatok)

- telepiilés-szévetségei kapcsolatok (TOOSZ, MOSZ, MJVSZ, VMOSZ stb.)

- hivatalos nemzetkézi partner (testvér) varosi kapcsolatok,

- nemzetkoézi szakmai szOvetségi tagsagi kapcsolatok pl. slow-varosok (Cittas-
low), vagy kreativ varosok szovetsége stb.
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Az egylittmUikodési kapcsolatok az esetek tobbségében valamely tarsadalmi Ggy, prob-
Iéma megoldasahoz kapcsolédnak, ezért a telepilésmarketing fontos feladata, hogy
altalanosan is ,frissen tartsa” ezeket a személyes, szakmai, szervezeti szalakat, teremt-
sen (innepi, szakmai, kulturalis alkalmakat, hogy személyesen is erGs legyen az elkote-
lez6dés.

A marketing szervezeten belil célszer(i ezzel a tertlettel kiemelten foglalkozé felel&s
munkatdrsa alkalmazasa.

4.2.7. Marketing-marketingje program

Ebben a programcsomagban olyan szervezeti és m(ikodési megoldasokkal kell foglal-
kozni, melyek lehet6vé teszik a helyi és a kapcsolddd partneri marketing-rendszer —
fentiekben felvazolt — komplex tevékenységének realizaldsat, annak mozgatasat, a
rész-rendszerek feldllitasat, s a kiilonb6z6 programokhoz célzott marketing-szolgalta-
tasok nyujtasat.

A programok egyik kore a megyei marketing tevékenység sikeréhez sziikséges kils6
egyuttmUakodéseket kell, hogy biztositsa.

A minGség-biztositas, a kontrolling program és a dijak rendszerének feladata, hogy a
hatékony, szakszerlen végzett marketing (s marketing hatasu) tevékenységek) kapja-
nak elismerést, kell6 motivaciét, s a kovetelményeknek nem megfeleld, adott esetben
rombold teljesitmények pedig ,,razédjanak ki”, tlinjenek el a mindennapi gyakorlatbdl.

Az adott térségrdl, varmegyérdl szo6lé marketingkommunikacids, média-munka haté-
konysagat jelentésen novelése érdekében, a ,,helyi hirligynokség”, mint a hir genera-
Ias, a hirek 6sszegylijtési rendszerének és a média, a célkbzonségnek torténd eljutta-
tasaban, menedzselésében kialakitandd szakmai szolgaltatas fontos szerepet jatszhat,
célszer( életre hivni.

Az integralt marketing kommunikacié kialakitasahoz sziikséges eszk6zok, modszerek
és gyakorlatok kialakitasa szintén a stratégia klasszikus elemét képezi.

A stratégiarealizdlds szervezeti feltételei

»Minden stratégia annyit ér, amennyi megvaldsul beléle” — mondja a klasszikus bol-
csesség. Ennek elsé, alapfeltétele, hogy legyen a stratégidnak szakmai gazddja, szd-
monkérhetd felelGse. Kiilondsen elengedhetetlen ez, a stratégia realizaldasanak elején
—a szakterileti egylittmUikodések |étrehozasaig, -s kivaltképp nagy jelentésége van an-
nak, hogy ki a stratégiai vezetS/felelGs.

AfelelSs személye, szervezete a belsé érintettek mellett a kiils6 szakma szervezeti (Ma-
gyar Marketing Szévetség, MTU, Szakmai Szovetségek, MOSZ és mas 6nkormanyzati
stb.) partnerségek is fontosak. A MS vezetdje/felelGse lehet:
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- Palyazat utjan kivalasztott, szakképzett, motivdlt szakember, aki éves operativ terv
alapjan kap eréforrasokat az 6nkormanyzat szervezetén, adott esetben varosmar-
keting osztalyan belil.

- Az 6nkormdnyzat és partnerei altal |étrehozott sajdt Marketing Szervezet (Np.Kft.)
az el6z6 kritériumoknak megfelel§ vezetGvel, néhany — a f6bb szakterileti marke-
tingért felel6s munkatdrssal, hasonléan meghatarozott szakmai feltételrendszer,
megallapodds alapjan.

- Meglév6 — pdlyazat utjan kivalasztott — sajat, vagy partneri nonprofit-szervezet
megbizdsa az el6z6 kritériumoknak megfelel6 terv, m(ikodési feltételek és garan-
ciak mellett, szerz6dés kotésével.

- Adott esetben meglév6 marketing-szolgaltatd, vallalkozd szakcég megbizasa is biz-
tosithatja a stratégia — elfogadott éves terv, s a garantdlt feltételek, biztositott fel-
tételek mellett — kotott szerz6dés alapjan a folyamatos mikddést, el6relépést. Ez
esetben sajat marketingstratégiai felelGs vezet6 a kozosségi érdekeke kozvetitéje.

Mind a négy vezetési, mikodési konstrukcié mellett sziikséges a tervezs szervezet ve-
zetdi, vezets grémiumai és szakteriileti szervezetei szakmai tamogatasa, ellenGrzése, a
folyamatok nyomon kovetése szakképzett munkatdrsa, vagy megbizott szakérté altal.

Ateleplilésmarketing vonatkozasaban egyarant gyakori hiba, hogy nem forditunk kellé
figyelmet a realizalas feltételeinek biztositasara. Nem kell nagy bolcsnek lenni, hogy
megallapitsuk: a siker tehat a stratégia és a megvaldsitas minGségének egylttes krité-
riumatol flgg.

A stratégia hibai elssorban abban lelhetéek fel, hogy

- nincsenek 6sszhangban a térekvések az eréforrasokkal,

nem képes alkalmazkodni rugalmasan a valtozé kérnyezeti és keretfeltételekhez,
- nem teljes kor(i, nem ad valaszt egyes stratégiai dimenzidkra,

- nem hasznalja ki a kindlkozé lehetGségeket,

s a megvaldsitas, végrehajtas terén is szamos hibat lehet elkdvetni, dgymint

- nem kovetkezetes munka,

- rossz feladat és felel6sség meghatarozas,

- ,menekilés a felel6sség el6l”

- végrehajtasi - szervezeti, anyagi, személyi stb. feltételek nem kell6 hozzarendelése,
hogy csak a néhany legfontosabbat emeljiik ki a kés6bbiekben érintend6ek koziil.

A megvaldsitds, mint folyamat magaban foglalja a stratégia lebontasat konkrét intéz-

kedésekre, akcidkra, illetve azok megvaldsitasat az elérends cél realizalasa érdekében.

A megvaldsitas |épései harom szakaszba illeszthet6ek:

1. Astratégia elfogadtatasanak biztositasa az érintett, érdekelt szerepl6k korében,

2. A stratégiai tervek specifikaldsa, valamint

3. a megvaldsitashoz szilkséges strukturalis, szervezeti, kulturalis, személyi alkalmaz-
kodas megvaldsitasa.
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Ezen kovetelményeket a helyek, teleplilések esetére megfogalmazva elengedhetetlen,
hogy a szakmai team, szakértGi csapat altal elkészitett stratégiai tanulmanyokat, pl. egy
teleplilés fejlesztésének stratégidjat, egy turisztikai fejlesztési koncepciét, egy komplex
marketing stratégiat stb., illetve az arra épil6 programokat szélesebb szakmai, politi-
kai, lakossdagi korben megismertessék, megvitassak. Ezaltal is kozossé valnak annak to-
rekvései, s nem csupan megismerik, akik részt vesznek a megvaldsitasban, hanem
megvalésul annak elfogaddsa, az azzal vald azonosulas is.

A ,marketing stratégidnak is kell, hogy legyen marketing stratégidja”.

A megismerés, elfogadds folyamatdban nagyon fontos, hogy a stratégiai célok folya-
matosan specifikdlasra keriljenek, - készlljon a stratégiai teriiletekhez k6t6d6 konkrét
intézkedéssorozat, s minden szervezet, intézmény, szerepl szamara egyértelm(iek le-
gyenek feladatai, felelssége, a megvaldsitashoz rendelkezésre allé eréforrasok, felté-
telek rendszere, valamint azon hataridék, ameddig a meghatarozott teenddket el kell
végezni.

Természetesen a stratégia végrehajtdsa soran szamtalan konfliktus keletkezik. E konf-

liktusok jellege négy nagy csoportba sorolhato:

- célkonfliktusok, (melyek abbdl erednek, hogy az egyes torekvések eltéréen érintik
példaul a politikai partokat, szakmai szervezeteket, egyes lakossagi rétegeket, s eb-
bél eredGen fesziiltségek, vitak keletkeznek a realizalasi folyamatban is, melyek
passziv vagy kiilonb6z6 mértékekben aktiv ellendllast eredményeznek)

- az elvdrdsok, a siker mértékének meghatarozasaban jelentkeznek konfliktusok,
(melyeknek Iényege, hogy a meghatarozd vezetdi személyiségek, szervezetek elté-
réen itélik meg az elérhetd sikerhatasokat, mas-mads elvardst fogalmaznak meg a
végrehajté apparatus, intézmények szamara).

- a megvaldsitds modjdra vonatkozo konfliktusok, (melyek az eltéré személyiségje-
gyekbdl, szakmai kvalifikacids kilonbségekbdél erednek még abban az esetben is,
ha az érintettek mindegyike ugyanazon cél elérésén meggy6z6déssel dolgozik)

- kulturdlis konfliktusok, melyek az egyes célok elérését biztositdé megolddsok szem-
léleti kiilonbségeibdl erednek, s példaul egy dnkormanyzati hivatali munka kialaki-
tasanak jellege, egy kornyezetvédelmi probléma megoldasa stb. vonatkozdsaban
egy technokratikus, avagy egy marketingorientdlt megkoézelités kilonbségében je-
lentkeznek.

E konfliktusok feloldasara szamos lehetGség kinalkozik az egyes szerepldk, illetve a
stratégia megvaldsitasat vezet6k részérdl egyarant, ugymint a

- meggyGzés,

- kompromisszum kialakitasa esetleg kdzvetitG segitségével,

- koordinacio,

- harg,

- visszavonulas, illetve képzés révén.
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Marketing-dijak, elismerések létrehozdsa

A program célja, hogy 0sztoénozze, elismerje, népszerlsitse a megye és térségei, va-
rosai imazsanak novelése, a céljaik elérése érdekében kifejtett marketing tevékenysé-
get, projekt-aktivitas kilonboz6 kategdriakban, ezaltal is hozzajarulva a jovébeni to-
vabbi hatékony megoldasok létrejottéhez. Fontos, hogy a helyi elismerés mellett a
szervezetek arra érdemes teljesitménye orszdgos megmérettetésen is részt vegyen,
,marketing-gyémadntokat” gydijtsén!

»Hirligynékség” program

A program, projekt célja, hogy létrehozzon egy olyan belsé szakmai, informacidcserét
biztositd kommunikacids halét, mely lehetévé teszi, hogy a megye-hirei egy kbzos
adatbazisban megjelenhessenek, s a MS-szervezet biztositsa, hogy azok
- A megyén beliili szerepel6k, kozvélemény szdmara is minél teljesebb kdrben
elérhetbek legyenek, illetve
- -az MTI és orszagos médidval kialakitandd és fejlesztendd kapcsolat, egyitt-
mikodés alapjan minél szélesebb orszagos, esetleg nemzetkozi nyilvadnossa-
got kapjanak.
A rendszer nemcsak kozvetit, de indirekt mddon hirgeneralé hatasu. A rendszer ter-
mészetesen digitalis alkalmazas, szoftver-médiafeliilet tAmogatasat igényli.

Integradlt marketingkommunikdcios és médiaprogram

Az egyes szakteriileti programok, projektek, markaépités megvaldsitasahoz sziikséges
marketingkommunikacié (imazs-és értékesités 0Osztonzd) tevékenységek szakmai,
technolégiai és mddszertani hatterének megteremtése, melynek részeként:
- Ild6aranyos kommunikacids terv készul
- Elkésziilnek az alapvet6 nyomtatott és elektronikus imazs- és ,termékkiadva-
nyok”,
- Média és sajtdkapcsolatok kiépitése
- Kilsé kommunikdciés partner, szolgdltaté kivalasztdsa
- Sajat média-rendszer, kozosségi média-jelenlét feltételeinek kialakitasa (sajat
honlap, facebook, Instagram, YouTube, blog, vlog stb.) és a kapcsolddé ,tarta-
lom-marketing” kialakitasa

Az integralt kommunikdcié a varoson, telepilésen beliili olyan stratégiai marketing-,
kommunikacios iranyitast és ennek megfelel6 cselekvési tervet, olyan intézkedések
Osszességét jelenti, amely ésszehangolja a véros intézményeinek, szervezeteinek, cso-
portjainak tevékenységét a varos belsé és kiilsG ,,arculatanak” sikeres és meghataro-
zott tervszerii alakitdsdt, épitését célozva meg.

Az integralt kommunikacid, a terlileti szint(i kommunikdcio-stratégiai tervezésre épiil-
het, melynek keretében , egységes kommunikacio valésulhat meg. A terileti szint mel-
lett természetesen tovabbra is fontos az egyes kommunikacios szakmateriletek (Rek-
lam, PR, SP, HR, szponzoralas, stb.) stratégiai tervezése, valamint az eszkdzok tervezé-
sének stratégiai és taktikai szintje. Egy szervezetrdl, esetlinkben egy teriiletrél sz6ld
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kommunikacioban szamos eszkoz, forras hat, jelenik meg, melyek hatasai meghataroz-
zak annak megitélését. llyenek:

a tertleti marka,

a teriletrél szdrmazd termékek (csomagolds, megjelenés, iz, fogyasztas utdni érzés
stb.), az értékesités, disztribucid helyei (Uzlettipus, részleg, valaszték, polcon vald
elhelyezés), az altaluk alkalmazott 4r kommunikacids hatasa,

a tegnap és a ma reklamija,

az eladasosztonzés,

a direkt marketing,

a weboldal,

social média megjelenés,

az eseménymarketing,

a specializalt események, rendezvények,

a kulonboz6 front office helyek, Gigyintézés, vevGszolgalat,

a szakintézmények, hatdsagok,

az eladé ereje és kommunikacidja a terjesztékkel, kbzvetitékkel,

a vezet6(k), pl. polgarmester és a teriiletet megszemélyesiték imazsa, kijelentései,
a ,képvisel6k” személyes kommunikacidja,

az irott sajtéban valé megjelenés, (altalanos, szaksajtd, fogyasztoi sajtd)

a befolyasoldk, influencerek bevonasa, kijelentései,

a konkurensek kommunikacioja,

a szajreklam stb.

A teriletrdl, varosrol sz616 kommunikacio egyes forrasaira csak korldtozott befolydssal
birhatunk, igy meg kell kiilonboztetniink:

az altalunk uralhatd, irdnyithaté kommunikaciét: rekldm, csomagolas, SP, direkt
marketing, sajat tv, radid, Ujsag, szordlap, hirdet6 stb.

a kevésbé uralhatd, de még befolydsolhaté kommunikacidt: néhdny médium, véle-
ményformalék, befolyasoldk, kozhatalom stb.

a cég altal uralhatatlan kommunikaciot: szdjreklam nagy része, néhdany médium,
fogyasztdi sajtd, konkurencia stb.

Mindezek alapjan tudnunk kell, hogy az integralt kommunikacié megvalésitdsanak szd-
mos korldtja van, szamos tendencidt kell figyelembe venniink:

A teljesen integralt kommunikacié csak mitosz, csak az uralhatd szegmens Gssze-
hangoldasa lehetséges.

Egyre tobb informacid, egyre gyorsuldbb temben érkezve neheziti a koordinaciot.
Minél jobban ki van téve a teriilet az ellentétes kommunikacionak, annal inkabb
Ossze kell hangolni a sajatjat. (pl. kriziskommunikacid)

A hatas novelése érdekében hiteles és fliggetlen forrasok felé kell kommunikalni
(PR, sajtéosztaly, lobbi)

Mar az induldsnal el kell késziteni a felhasznalt, befogadott forrasok és lizenetek
listajat.

Uralhaté kommunikacidk 6sszegydjtése, inkoherencia kiszlrése elengedhetetlen.
Belsé ellen6rz6 rendszert kell mikoddtetni a kommunikacio koherenssé tételére.
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- Célszer(, ha mkodik egy olyan felligyeleti rendszer, mely a nem uralhaté kommu-
nikaciéra (konkurencia, média, szajreklam) iranyul.

A kommunikaciés hatékonysag novelése érdekében meg kell sziintetni a belsé-, a
kiils6, a horizontdlis és a vertikdlis irdnyd kommunikdcids tevékenységekben megtaldl-
hatd ellentmonddsokat, ardnytalansdgokat.

Az integralt kommunikdcié jellemz6 csoportja a City Design (cimer, zaszl6, Logé, Logd
védjegyként (tdmogatott kiadvanyok, rendezvények), Logd foldrajzi védjegyként (ter-
mékszarmazas), Sajatos épitészeti megoldasok, épuletek, szobrok, Utbaigazité tablak),
a City Behaviour (megjelenits, képviseld személyek, a lakossag viselkedése az egymas
kozti és kifelé irdnyuld kommunikacidban, vendégszeretet, nyelvismeret, nyitottsag,
vallalkozdsok Uzleti kulturaltsdga, vezet6 politikusok, tdrsadalmi személyiségek maga-
tartds-jellemzéi, fejlesztése PR eszkdzokkel (dijak, mintdk) és képzéssel, neveléssel.

Az el6z6 gondolatok alapjan vildgosan megfogalmazhatd az integralt kommunikacid,

mint egy sajatos menedzsment-folyamat feladata és célja. Az integrdcids feladatoknak

hdrom dimenziéjat, igymint

- Tervezési integracio, (az érintett szervezetek, 6nkormanyzat, civilek, szakmai szer-
vezetek stb. k6z6s marketing gondolkodasa, tervezése a kozos ligyekben, terilete-
ken)

- Szervezeti integracid, (az egyluttm(ikodés formainak, szervezeteinek létrehozasa)

- Személyi integracido megvaldsitasa, mely révén a terilet pszichografikus és gazda-
sagi céljai teljesiilnek, s jelentGs szinergia-hatas nyilvanul meg. (kooperaciora kész,
szakmailag felkésziilt munkatarsak, vezet6k kivalasztasa)

Az integrdcionak ,ldthaté” megjelenési formdi kell, hogy legyenek, melyek tartalmi,
formai, stilusbeli és idé vonatkozdsdaban egyardnt érvényesiilniiik kell. A fenti folyama-
tok, gondolatok kozotti 6sszefliggéseket foglalja 6ssze az aldbbi tablazat, mely logikai-
lag rendezi az integracio lényegét.

Természetesen az integrdlt kommunikacio (1K) alkalmazasa egydltaldan nem probléma-

mentes, szamos veszély, nehézség jelentkezik a folyamataban, az eszk6zok szintjén is,

ilyenek lehetnek

- a0z emberektdl fliiggb nehézségek: szakosodas, érdekellentétek (sajat otlet prefera-
lasa)

- a szervezési modbdl adddo nehézségek: centralizacid és decentralizacié (nagyobb
szervezeti 6nalldsag - nehezebb a koherencia)

- ateriilet marketingjébdl és a piacai sokszinli természetébdl fakado nehézségek (ho-
mogén vevikor — kdnnyebb integracio).

- a mdrkapolitikaval ésszefiiggé nehézségek (egyértelmuiség)

Az integralt kommunikacio akadalyai — az el6z6 tényez6kbdl eredéen - megjelenésiik-

ben az aldbbiak:

- Tartalmi-koncepciondlis akaddlyok (hianyzd koncepcid, célok nem vildgosak, nincs
differencialt megkozelités, rendezés)
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- Szervezési-strukturdlis akaddlyok (Hianyzd szervezési, egyeztetési, dontési szaba-
lyok, felel6sség-rendezés nincs, parhuzamossagok, adat-informacié-hiany, )

- Személyi-kulturdlis akaddlyok (elkiiléniilt szervezeti gondolkodas, hianyzd egyiitt-
mUikodési kultura, félelem a kompetenciavesztéstdl, félelem az erésebb ellenérzés-
t6l, alacsony kooperaciods-, informacids-, és koordinacids készség, , kihagyas”, tudds
és hozzaértés hianya)

Amikor telepiilésidentitds (City Identity) épitést, integralt kommunikaciot terveziink,

valésitunk meg, elemezniink kell a lehetséges akadalyok, azok veszélyét. Fel kell ké-

sziilni azok kezelésére.

4.2.8. Marketingmérések- hatékonysag

A marketingmérések rendszerének, m(ikodtetésének célja olyan dokumentdlt eljdards-
rend kialakitdsa, mely a marketing hatékonysdgot annak kéltségei, s az elért (célok)
differencidlt hatdsok viszonydban értékeli, s lehet6vé teszi az 6sszehasonlitast (lehet-
séges minden eszkoz sikerének 1-5 skalan torténd értékelése), s ebbél eredéen a koz-
vetlen visszacsatolast kidolgozasa a jov6beni cselekvésre. Mindez 6t Iépést jelent:

1. A mérendd indikatorok és azok elérendd értékeinek meghatarozdsa. (célok)
2. Ateljesitmény mérése (valds-, tényértékek)

3. Cél-tény értékek 6sszehasonlitdsa

4. Eltéréselemzés — kovetkeztetések

5. Szikséges intézkedések meghatarozdsa

Az elsé Iépés, az eszkéz tervezését, meghatdrozdsait, indokldsdt ésszefoglald un. ter-
vezésilap, mely az elérendd célrendszer régzitésével a hatékonysdg mérésének alapjait
hatdrozza meg. A tervezésilap tartalma

- a marketing feladat, eszkoz tartalmanak meghatarozasa (pl. kiallitas-részvétel stb.)
- a marketingeszkodzzel megcélzott piacok, célcsoportok kijel6lése,

- acélcsoportok felé eljuttatandé lGzenetek megfogalmazasa,

- konkrét célok (gazdasagi és pszichografikus) és azok indikatorainak meghatarozasa,
- az egyes célok sulyanak kijel6lése (100%-on belil)

- a konkrét marketing teenddk, Iépések leirasa, (id6, felelds ...)

- marketingkoltségek kibontasa tételesen,

- s mindezekhez sziikséges indoklas szerepeltetése.

A mdsodik lépés a megvaldsitds utdn a teljesitmény, eredmények mérése térténhet:
- Bels6 adatokkal, eredményekkel a sajat gyUjtés segitségével

- Bels6 adatokra épilg, szamitott mutatdkkal

- Kutathatd adatok (megkérdezések stb.) révén

A harmadik |épésben az eszkéz/kampdny-értékel lap a visszamérés eredményeinek

rogzitésére a cél és tény értékek 6sszehasonlitasara szolgdl, s alkalmas arra, hogy:

- a tervezési lapban kijelolt terv-célokat, azok természetes mértékegységeivel mérjiik,
igy hatarozva meg a tény-értékeket,
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- a kilonbo6z6 tipusu (piaci, hatékonysagi, pszichografikus, stb.) célok teljestilését olyan
egységes értékelési skdla segitségével végezzilk, mely lehetGséget ad az dtfogo ha-
tdsossdgi és hatékonysagi mutatd, valamint komplex kampdny-értékelémutato ki-
alakitasdra,

- az atfogd és komplex mutatdk lehetGséget adnak kiilonbozé tipust kampanyok, il-
letve ugyanolyan korabbi kampanyok eredményességének 6sszehasonlitdsara is,

- a tervezési lapon értékelés végezhet az egész kampanyra, de alkalmas egyes szerve-
zeti egységek (pl. régidk), avagy az egyes értékesiték munkdjanak értékelésére is,
ilyen esetekben csak azok a tényez6k, indikatorok keriilnek mérésre, melyekre az
értékeltek hatassal vannak,

- a visszamérési lap ez altal a kampdnyt irdnyitok, illetve az adott lzletdgak vezetdi
szdmadra is fontos informdciokat ad a marketing tevékenység hatékonysdgardl, ami
altal @ motivdcids rendszer egyik fontos tényezGjévé is vdlik.

5. Kisvarosi marketing sajatossagai

5.1. A kisvarosok uj, pozitiv lehetéségei

A helyek, varosok marketingjében, miként a vallalkozasok marketingje terén is, megta-
lalhatd az un. KKV probléma, mely esetlinkben a kis- és kdzépvarosok fejlesztési és
marketingmaodszertani ,relativ elhanyagoltsagat” jelenti.

Kilonosen el6térbe keril ez az alacsony szakmai hatékonysdg az elmult évek folyama-

tai kezelésében, hiszen:

- Agyorsuld tarsadalmi, gazdasagi, teriiletfejlesztési valtozasok, az uj trendek erdsen,
s jorészt pozitivan érintik az elmult évtizedekben nem éppen elényds, hanem ,visz-
szafejlédési” folyamatokat megélt kisvdrosokat.

- A korabban hidnyzé politikai, kormanyzati és szakmai figyelem a kis- és kdzépvd-
rosok irdnydba kezd megerdsédni.

- A nagyvdrosra koncentrdlé marketing, a tdrsadalmi marketing elhanyagolt terepé-
bél kilépve felértékel6dik, megujul, kialakul a kisvdrosmarketing gyakorlat, mely
széles hazai szakmai egylittm(ikodésre épithet.

- A szakmai, maodszertani szervezeti és személyi felkésziiltségek - a kisvarosi progra-
mokban érintettek, a stakeholderek kozotti tudatos, irdnyitott sokszereplds tudas-
és tapasztalatcserével, benne az egyetemek felvallalt szerepével - erdsithetéek.

- A kisvdrosok lehetGségeit és veszélyeit befolydsolo relevdns trendek, igymint — a
lakossag kornyezet- és egészségtudatossaganak, a fenntarthatdsagi, a biztonsagi el-
varasainak novekedése, a nagyvarosok ezirdnyu kockazatai kovetkeztében megje-
len6 vonzerG-csokkenése, az alternativ varosfejlédési koncepciok megjelenése, a
véllalkozdi szféra Uzleti innovacidorientaltsaganak, tarsadalmi felelGsségvallalasa-
nak, kooperacidkészségének er6sodése és 6sszefonddasa, az Egyetemek Uj genera-
cios térségi, tarsadalmi szerepvallalasa, az ,,alternativ-jellegld” Gjturizmus fejlédési,
keresleti irdanyai (slow-turizmus, healthy lifestyle, kreativ stb.) valamint az uj Gzleti
marketingkorszakok (3.0, 4.0, 5.0 és a H2H), a tarsadalmi innovacidk és a tarsadalmi
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marketingalkalmazasok terjedése mind-mind stratégiai vdlaszokra késztetik a kis-
vdrosokat.

Mindezek 6sszességében kedvezd terepet jeleznek az ambiciozus, tudatosan fejlesztd,
ujra poziciondld kisvdrosi térekvések szamdra, hiszen a kisvarosi versenyképesség
alapjai legalabb olyan szélesek, legalabb olyan sokrétliek, mint a nagyoké, de jél kell
kombinalni azokat.

Ellentétben a szakmai varakozasokkal, a varosok népességmérete nem hatarozza meg
a kulturaban és a kreativitdsban mutatott teljesitményét, vonzerejét, a kis- és kdzepe-
seknek is adddik kell6 terep.

Altaldban a kis- és kozepes méret(i varosok kiilondsen ,,jok lehetnek” a , kulturalis sok-
szinlség, a vibralas”, a kreativitas és az , inspirdlé-fenntarthatd kornyezet” terén.

A kisvarosok leginkdbb megjelend fontos vonzerdi, versenyelényei gyakran kdzel van-
nak a hagyomanyos és kreativ iparagak szamdra fontos ,nagyvarosi” eréforrasokhoz;
a kulturdlis javak relativ gazdagsaga; a magas életminGség feltételek; a magas szintd
boldogsagfeltételek; az oktatdsi-, tudasersforrasok elérhetdsége, a helyi tarsadalmi
t6ke ereje; az induld vallalkozasok és innovaciokészségek, képességek inkubacios kor-
nyezeti lehetéségekhez.

Mivel a ,,problémamegoldd rohanas” a varosainkat egyre zajosabba és stresszesebbé
teszi, az ujabb vdrosfejlesztési megolddsok egyre inkdbb felmutatnak egy olyan, las-
sabb alternativdat — a ,,slow vdrost” —, mely a minéségi (kis)vdrosi élet és feltételrend-
szereinek kidolgozdsdt, megvaldsitdsdt javasolja.

T e me— &
Akisvaros természetkdzeli életet kinal _i01

Vidéki hangulatban, de varosi mindségben is éliink
Baratsdgosabbak az emberek, mint egy nagyvarosban —3"

Egy kisvaros mindségi lakdhelyet kinal _
Anagyvarostol kell6 tavolsagban vagyunk, nyugodt életet... _4’78

Nem szennyezett a levegd _“/50

Akereskedelmi ellatottsag célszeriien aranyos _4,45
Allandéan ismerésckbe botlunk, de mégsem ismeriink... _“'32
Az egészségligyi ellatas megfelel§ biztonsagot ad _3'99
Elegendé mindségi munkahely van _3129

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
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29. dbra. A kisvdrosi élet jellemzd, elismert dimenzioi:
Mennyire jellemzé a kisvdrosi életre a fenti dllitds?
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A nemzetkozi ,,Cittaslow-mozgalom” a ,lassu varos megolddssal” emberi [éptékd, 6ko-
l6giai szempontbdl tudatossagra, fenntarthatdsagra torekszik, a helyi élelmiszerek el6-
allitdsdnak reneszansza, a varosi hagyomanyok és a kdzosségi helyek Ujra értelmezése,
felerGsitése révén. A mozgalom és szakmai szovetség célja a helyi lakossag életminé-
ségének, a ,, jolléti alapcélnak” a javitasa az 50.000 f6nél kevesebb lakosu kis- és ko-
zépvarosokban, a helyi , értékek” megdvasan és fenntartasan keresztdil.

Ezen sajatossagokhoz kilénboz6 kisvarosi szerepek, feladatok tartoznak, melyekhez

rendelhet6ek a kivanatos pozicionald, jovéépits fejlesztések, azt tdmogatéd marketing.

A kisvaros térségi kdzigazgatasi kdzpont szerepet tolt be
A kisvaros térségi kereskedelmi kézpont szerepet tolt be
A kisvaros térségi egészségligyi kozpont szerepet tolt be

A kisvaros kozosségi talalkozasi pont

A kisvaros a nagyvarosi funkciok kiegészitGje. (erésitd
hattérkapacitasa)
A kisvéros a szorakozas, szabadid6-eltoltés, kulturalis élet
térségi kdzpontja

Akisvaros a térségi gazdasag szervezGje

Akisvaros a térségi képzési kdzpontja

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

30. dbra Kisvdrosi szerepek a telepiiléshdlézatban:
Milyen szerepe van a kisvarosnak a magyar telepliléshdlézatban?

A slow-varos - mint tudatos varosfejlesztési mddszertan - mingsit6 kritériumai jobbara

kialakultak, 7 részterileten, 72 kritériumnak kell megprébalni megfelelni a csatlakozni,

a cimet elnyerni akard ,helyeknek”. Ezek az alabbi stratégiai és operativ m(ikodést

igénylik:

- Tudatos és hatékony energia- és kérnyezetvédelmi gyakorlat (parkok és zoldteri-
letek, megujuld energia, kdzlekedés, Ujrahasznositas stb.)

- Osszehangoltan épitkezé infrastruktura-fejlesztés (at, jarda, csapadékviz, viz,
szennyviz, energia haldzat, kdzvilagitas, alternativ mobilitas, kerékparutak stb.)
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Ardnyos, életmindséget védé gazdasdg, ipar-fejlesztés (befekteté-fogadas, barna-
mez3s és peremteriiletek hasznositasa, technoldgiak alkalmazasa, helyi vallalko-
zasok ergsitése stb.)

Integrativ mez6gazdasdgi, turisztikai és kézmlives-gazdasdg tdmogatdsa (egész-
séges, helyi élelmiszerek el6allitasa, a kézmlvesség értékének novelése, slow-tu-
rizmus épitése stb.)

Avendégvdrds, vendégszeretet, szolgdltatéi minGség névelése (piaci szerepldk tu-
datossdga, belsé egylttm(ikodések, képzések stb.)

Tdarsadalmi kohézidt erdsité megolddsok (egészségtudatossag, fogyatékkal élék
integracidja, fellépés a szegénység ellen és a kisebbségek érdekében stb.)
Partnerségi, egylittm(ik6dési er6forrdsainak tudatos integrdldsa (térségi integ-
raltsag, ilyen értékeket vallé szervezetekkel, varosokkal orszagos és nemzetkozi
egyuttmdakodés.)

A slow-alapu varosfejlesztés nem egyszeriien eseti beavatkozdsokra, hanem tudatosan
irdnyitott, hatdrozott, magabiztos vdrosstratégiai fejlesztési és (egyiitt)miikbdési gya-
korlatra, rendszerre kell, hogy épiiljén.

A német kormany 2019-ben, a kisvarosok fejlesztésére mddszertani ,segédletet” dol-
goztatott ki, melyben a stratégiai alapvetések mellett, kovetendd példakat is felvazol-
nak. A , kisvarosi belsG-fejlesztés” tiz stratégiai elvét, szemléleti és tevékenységi alapjat
a tanulmany a kovetkez6kben foglalja 6ssze:

1.
2.

o0

10.

Kritikus dllapotfelvétel elvégzése — a ,,hol és a hovd tartunk” meghatdrozdsa!

A kisvdros-fejlesztés sziikséges stratégiai partnereit magdban a k6z6sségben ke-
ressiik!

Epitsiik ki @ magdn-tulajdonosok, véllalkozdsok szémdra a sziikséges tdmogatdsi
(részvételi) kindlatot, egylittm(ik6dési ajdnlatok, nyitott projekteket!
Elkételezddés, a sajat, helyi kezdeményezések tamogato légkér kialakitdsa, mint
helyi ,,eréforrdsok” felszabaditdsa

Minden élethelyzetben jol éIni, azt jelenti, hogy minden generdciot egyardnt szol-
gdalé, dtfogo feltételeket kell kialakitani!

A vdrosmagot, belvdrost a szomszédos terliletekkel, kbézésségekkel funkciondlisan
dsszehangolva, egyiitt kell fejleszteni!

Zoldteriileteket, szabadidbs-tereket 6sszehangoltan alakitsuk kil

A kézszolgadltatdsi, kereskedelmi kindlatot erdsiteni, tervezni, irdnyitani kell!

Meg kell hatdrozni a kisvaros kulcsingatlanjainak, emblematikus éplileteinek,
identitdst hordozé hagyomdnyainak, eseményeinek, telepiiléshez két6d6 ismert
személyeinek kérét.

A bdtor kisérletezés, a stakeholderek meglévé kompetencidira, tapasztalati kin-
csére épliléen — kiilbnb6zd innovativ technikdkkal térténd — uj megolddsokat ge-
nerdldsa.

Az Osszefoglalt — az egylittmiikodésre és tudatossagra éplilé - mdodszertani elvek, jo
kiindulast képeznek, tanulnivaldk az ,Ujratervezék” szdmara, ugyanakkor a kisvdrosok
sokszintiek, sokoldaluak, nincsenek sablonmegolddsok, szerves, ardnyos fejlesztésiik
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mindig egyedi megolddst, program és projekt-kombindciot kivan. A kiemelt pozitiv tar-
sadalmi-gazdasagi trendek, a szakmai eszkdzrendszer béviilése a kis- és kdzépvarosok
megujuldsi, Gjrapozicionaldsi torekvéseit inditotta el.

5.2. Kisvarosi Ujrapozicionalasa példa

Szikszd, mintegy O6tezerdtszaz lakosu észak-magyarorszagi kisvaros, Miskolctél bé tiz
kilométerre az M30-as autdpalya, illetve a 3-as f6ut mentén Kassa irdnyaba haladva.
Itt kezd6dik az egykori Abauj-varmegye, melynek az elsé vilaghaborut kovet6en a varos
a székhelye is volt, évtizedeken at ,,Abauj kapujaként” emlegették. Ma is — huszonnégy
teleplilést 6sszefogd - jardsi székhely. Természeti kornyezetének jellegét a varoson at-
vezetd kis patak, a Hernad folyd kozelsége, a telepiilésbe nyulé dombsag, a ,sz616-
hegy”, s a j6 termd&foldjei adjdk. A varosban gimnazium és szakképz6k mikodnek. Az
alapvet6 kereskedelmi szolgaltatasok mellett, j6 szinvonall uszoddja, sportcsarnoka,
bringa-kertje van. Mintegy husz év tudatos fejlesztési projekt révén torténelmi belva-
rosa, a gétikus miemléktemplommal, parkkal egyben ,kényszerl” rendezvényhelyszin
is. Ezen tul nincs igazan belvarosi zoldterllet. A sportpalyat egy korabbi varosvezetés
eladta, iparteriletté nyilvanitotta, mely folyamatot nemrégiben sikerilt visszafordi-
tani. A korabbi, eréltetett, atgondolatlan, de szerencsére alig sikeres ipartelepités
,Szétzilalta” a varos természetesen fejl6dott, fejlesztett varosrészeit. Tobb évtizede
nem volt jelent6s lakdovezetfejlesztés, A turizmus, a vendégforgalom teljesen hiany-
zik, bar szandékok, részben otlettervek korabban is fogalmazddtak meg.

A ,,jové atjain” lGzenet mogé egyediil a mintegy évtizede a vdrosba telepiilt, azéta vi-
lagcéggeé fejlédott HELL cégcsoport adott értéket, poziciot, melynek egyik italmarkaja
a varos kozépkori elnevezésének mutaciodjdval, s igy a varossal vald tudatos 0sszekap-
csoldsaval (XIXO) jelent6sen novelte annak ismertségét. A varos tudatos fejlesztése,
poziciondlasa mindenképpen sziikségessé valt, melynek f6 kérdése, a milyen iranyba,
a korabbi passzivitassal a ,,cég-varosava” valni, vagy sajat arcot, értéket teremteni a
torténelmi (Rakdczi Zsigmond, Thokoly Imre gy6ztes csatdi, a reformacidban megje-
lené torténelmi szerep, s a megyeszékhelyi status) és a természeti értékek, hagyoma-
nyok bazisan, 6nmagdat Ujra pozicionalni, s tobbek kdzott a céggel (is) stratégiai szovet-
ségben azt megvaldsitani. A varos a mdasodik mellett dontott.

Fejlesztésstratégiai keretek

A megfogalmazott ,slow varosi” jovékép ,dlma”, az elképzelt koncepcid megvaldsulasa

tudatos cselekvéssel érhet6 el, melynek érdekében vildgos és egyértelm célokat kell

kitlzni, s megtaldlni az azok eléréséhez sziikséges mddszereket, a stratégiai és operativ

megoldasokat kidolgozva. Kiemelt stratégiai célként kellett megjeldlni, hogy

- avaros novekvé jéléte érdekében novelni sziikséges a ,méretgazdasagot”, azaz a
gazdasdgilag (kereslet, munkaer6 stb.), tarsadalmilag (kultdra, tarsadalmi szerke-
zet, kozosségek stb.) és kornyezetileg (lakdhely, zéldterilet stb.) is fenntarthaté fej-
I6dés érdekében a lakonépesség szamdnak névekedése (nemcsak megtartdsa)
alapvetden fontos cél, mely egyben ugyanakkor a hosszabb tdvon is lehetséges élet-
mindség megteremtésének és fenntartdsanak feltétele, zaloga.
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A négy stratégiai cél a gazdasdg, az infrastruktura, a helyi k6z6sség identitdstudat eré-
sitése, s a vdros szélesebb szakmai kiilsé egyiittmiikGdési rendszere, egyrészt eszkbze
a fejlédésnek, mdsrészt feltételezi is azt, hogy ezen célok megvaldsitasahoz is szliksé-
ges feltétel a nagyobb eréforrasok, s benne a human er6forras, lakossdgszam novelése
is.

Ezen célok kélcsénés fligglsége, egymdsra hatdsa képezi az igazi vdrosfejlesztési kihi-
vdst, a folyamatos optimalizdldst, a lépések Gsszehangolt, ardnyos megvaldsitdsdt.

Sziksz6 jovbjének zaloga egyrészrél tehat lakossagmegtartd erejének novelése, mas-
részt a kivarosi életformajanak minél vonzobba és élhet6bbé tétele. A két cél szorosan
Osszefligg és egymast erdsiti.

Atfogd alapcél
SZIKSZON ELOK , KISVAROSI JOLETE”
»j0 lakohelyet csinalni”
- Kozossegi-politikai, gazdasagi, kulturalis és a kdrnyezeti dimenzioban -

Kiemelt stratégiai cél
MEGTARTO-NOVEKVO VAROS
- Sziksz6 lakonépességének novelése -

Stratégiai cél No.1. Stratégiai cél No.2.
PROSPERALO VAROS MUKODO - HASZNALHATO VAROS
- a helyi gazdasagi -vallalkozasi iranyok _' - 0j varosfunkeiok, infrastrukturalis,
fejlesztése - varosképi, zoldteriileti fejlesztések -
. Str atéfgiai’célNo:S. . Stratégiai cél No.4.
IDENTITAS, KOTODES, MARKA VAROSA - “ EGYUTTMUKODO VAROS
demokratikus, participativ, a kézosségekre épitd - Hazai és nemzetkozi kooperaciokra is épiild j varosi
varosiranyitas - szerepvallalds -

31. dbra. Stratégiai célrendszer

Avaros ,felemelkedésének”, j6létének feltétele a népességszam-novekedés, az elvan-

dorlas megallitasa és Uj varoslakdk fogaddasaval, azaz

1. a varos fiataljai elvandorlasanak megallitasa, a fiatalok kot6désének erdsitése,
karrier-életforma mintdk megmutatasa, lehet6ségek erdsitése, (pl. sport, széra-
kozas, rendezvények, vallalkozasfejlesztés, csalddalapitas tdmogatasa stb.)

2. avaros és a HELL iparterileti befektetései munkahelyteremtése kdzvetlen bete-
leptlési torekvést indukal, melyben jelent@s szerepet kell, hogy jatszanak a kép-
zett fiatalok (y generacid), de a betanitott és szakmunkas rétegek szamara is lehe-
t6ségek adddnak a helyi vallalkozasok, s a turisztikai fejlesztések erGsddésével,

3. akisvarosi életforma irdnyaba indulé varosfejlesztés mind a nagyvarosi , kitelepi-
Iés”, mind a falu-elhagydsra hatdssal lesz, melyet az autdpalya kozlekedési el6nye
is er@sit, a lakohelyi vonzerd névekedése okan a nagyvarosbol kitelepll6 érett,
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csalados kozépkorosztaly (X generacid), s a pihend inaktivak egyarant megjelen-
nek majd,

4. a kisvarosi életforma, a varos szolgaltatasi, kereskedelmi kinalatanak ,hatékony,
gazdasdgos” mikodtetése szilkségessé teszi az ,eltartd-képesség novelését”, igy
a népességszam novekedése és az ,ideiglenesen itt tartézkodd turistak, latogatok
szama” nem csak fejlesztési eredmény, de feltétel is a szikszdiak jolétének nove-
|éséhez, a varos mikodéséhez.

A négy joléti stratégiai és tovdbbi horizontdlis célok mentén felsorolt részcélok, prog-
ram és projektcélok, intézkedések meghatarozasa utan a varosfejlesztési stratégia ki-
jeloli — bemutatja a fejlesztések teriileti, vdrosrészi sulypontjait, s ezekre is épiléen a
jévébeni akcidteriileteket, melyekre részletes fejlesztési tervek késziilnek, s alkalmassa
teszik a célok - palydzatok, befektet6k, partnerek bevonasaval torténé - megvaldsita-
sat. Ez alapjan Szikszo vérosa hat akcidteriiletet jel6lt ki a 2022-2027/2030-as fejlesz-
tési ciklusra:

1. Belvdrosi akcidtertiilet
Pincefalu — turisztikai és pihend funkcioju akcioteriilet
Szocidlis célu rehabilitdcios akcidtertiilet
Déli varosrész — iparteriilet és lakéévezet akcioteriiletei
Keleti vdrosrész - kreativ vdrosi sport és pihend park
Herndd parti térség, vizi turizmus és pihenéhely akciotertiilete

ok

Szikszé varos az akcidteriileti fejlesztések mellett an. kulcsprojekteket is meghataro-
zott.

Vdrosmarka, arculat

A varos szakmai, fejlesztési Ujrapozicionalasa jelentGs varosmenedzsment, varosmar-
keting feladatot ad, hiszen olyan belsé identitaserGsitésre van, volt sziikség, ahol az
,Uj, meggy6z6 kezdeményezésekre nyitottnak tinG”, elézetes bizalmat adé helyiek at-
titldje mellett az el6z6 évtized ,,semmi nem torténtjébdl” taplalkozd pesszimizmust,
inaktivitast is meg kell valtoztatni. Az egylttm(ikodés, a stakeholder menedzsment hi-
anya a varos esetében a megnyilvanuld esély elvesztegetésének veszélyével jarhat. A

varos f6 Gzenete, szlogenje a ,,Szikszo - er6t ad”, ,,Sziksz6 — power for us” és logdja:

W SZIXS7O

EROT AD

31.Abra Szikszd véros logdja

A madar szimbdluma a torténelmi cimerbdl szarmazik, a sokszin(i, de a dominans va-
rosszineket megtartd logd hatdrozottsagot, a tudatosan, elemekbdl, mozaikokbdl tor-
ténd épitkezést is szimbolizalja. A varos f6 Gizenete, markamagja: ,,Szikszoé erét ad”.
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Az Uj Uzenet megujuldst, ujat teremtést, optimizmust, magabiztossdagot tikroz, melyet

alapvetGen Ujonnan, Uj programokkal, fejlesztésekkel hitelesit. , Szikszé erét ad” —mar-

kaépités tervei keretében olyan varost kell épiteni,

- mely képes erét adni polgdrainak. (a tudads, a kreativitas, a kultura-szérakozas, a
kozosség, az egészség, a kényelem, a vonzé munka-, vallalkozasi lehetség, a biz-

tonsag erejét)

- mely képes erét adni vdllalkozdsainak, cégeinek (az infrastruktura, az oktatds, a
tudds-képzettség, a kreativitas, a szakmai- és pénziigyi er6forras, a kooperacié-

haldzati pozicid, a kapcsolat erejét)

- mely képes erét adni a vendégeinek, turistdinak (az autentikus, a slow, az egész-
séges életmdd és kreativ turizmus szemléletére éplld kindlataval, a helyi érté-
kekre, 6sszehangolt vallalkozodi-lakossagi-kdzosségi turisztikai teljesitményekre

épilé kisdesztinacié erejét)

A marka-portfolid épités fontos eleme a helyi termékmarkat kialakitasa, melynek ar-
culati keretei kidolgozasra keriltek, s elsé komplett alkalmazasa a helyi tésztalizemben

indult atjara.

- ASIXO, mint a 16.szazadban hasznalt varosnév tudatosan hasznalandé markanév
lett, mely az intézményei neveibe, arculataba is beépitésre kerilt.

_”_
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VARDS- ES KOZOSSEGEPITO PROGRAM

32. dbra. A vdrosi mdrka-portfdlié, s arculat a helyi tévé, az 6nkormdnyzati cégek példdjan
Koz6sségépités, a SZIA-SZIKSZO program

,Egy egyedi kezdeményezés, mozgalom, annak érdekében, hogy minél komfortosab-
ban, nyitottabban, egyiuttm{kodéen, kdzos élményeket szerezve, egymast is tdmo-
gatva, a varost szépitve, jojjenek létre kdzosségek Szikszén. A SZIA név, a ,,SZikszon
Itthon Aktivan” szlogenbdl sziiletett, mely jol kifejezi a ,,program lazasdgdt”, formdl-
hatdsdgdt, céljat. A SZIA-programmal nem titkolt cél, hogy uj kézdsségek jéjjenek
Iétre, a régi, ismertségek, baratsagok megerésodjenek és Ujak alakuljanak ki, egyiitt
programokat szervezziink, Uj terveket valdsitsunk meg, mindezzel erGsitsik a varos-
unkhoz vald kotédést, a kolcsonds tenni akarast, a lokalpatriotizmust, azaz ,,erét adni
Szikszonak”. A mozgalomnak mdr négy vdrosrészi k6z6ssége jott létre — a ,,Belvdrosi
Osszefogds”, a ,,Békés Kiskassa”, - a , Szikszolin” és a , Tettre-kész ujtelepesek”

A SZIA-SZIKSZO program 6nallé programkezdeményezésekkel rendelkezik, természete-
sen a varoson beliili egylittm(ikodés, kooperacié mentén, ilyenek:

- avarosi futéverseny — Thokoly-rejtély — varosjaték — ,,Ehets varos” — koncepcio és
helyeinek tervezése - SZIA — kreativ varos falfestés — Kreativ varoslatogato-tura app-
likaciod - Bringaverseny SIXO-Kupa vagy XIXO-Kupa - ,,Szikszd fotokon” — képgy(ijte-
mény.

- Sikeres programsorozata volt a ,Nyaresti filmterasz”, a szabadtéri filmvetités, a Ko-
z6sségek kozotti kvizbajnoksag és sakkverseny, illetve a kdzosségi jatékpartik, s
megalakult au 6ntevékeny” 6ko-kor” is.

- A SZIA-SZIKSZO keretében meghirdetett 6tletpalydzaton megsziiletett a varos ka-
bala-figurajanak otlete, s ,Szikszé Bor-Asza” és mas varoshoz kdtéd6 tarsasjaték,
irasok és kisfilm-torténet is.

- Lathatd, hogy az elmult idészakban sikeriilt szamos Uj kezdeményezést inditani, az
emlitetteken tul pl. a kozosségi ruhavasarokat, segiteni az egyhdzi kozosségek kez-
deményezéseit, rendezvényeit.

A vdrosfejlesztés, a marka- és identitasépités fontos szereplGje a ,helyi média”, a SIXO-
TV, a Szik-Sz6 kéthavi varosi magazin, illetve az aktiv honlap, kdzdsségi, interaktiv mé-
diafelliletek.
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Elkésziilt, jol vizsgazott a véros, a SZIA-SZIKSZO mobilapplikacids jaték-feliiletével és a
Fold napjan a teljes varost megmozgatd , szemétgylijtési” kozosségi nappal.

6. Holisztikus teleptlésmarketing

Az altaldnos attekintés és a konkrét példa is mutatja, hogy a nagy és kisvarosok el6tt
allo fejlédési lehetGségek kihaszndldsa, a szlikséges fejlesztési torekvések tudatos
megvaldsitdsa elengedhetetlen feladat, melyet csak a tarsadalmi innovacidk, a tarsa-
dalmi marketing gyakorlatanak stratégiai keretet kell teremteni, innovativ, marketing-
orientalt tervezéssel, stratégidval, programmal lehet.

A kilonb6z6 szakmai teriiletekre kialakitott stratégiak, programok — miként azt a kézi-
kényv sokszor hangsulyozta — 6sszefliggenek egymassal, csak egylittes és 6sszehangolt
megvaldsitasuk tesz lehetdvé sikert. A holisztikus marketing alkalmazasa a megoldas.

A holisztikus marketingkoncepcio olyan marketingprogramok, folyamatok és te-
vékenységek kidolgozasara, tervezésére és megvalositasara tamaszkodik, ame-
lyek elismerik az egyes feladatelemek jelentoségeét és kolcsonos fiiggoséget. A
holisztikus marketingfelfogasban marketingszempontbol ,,minden szamit” és
gvakran szélesebb, integraltabb perspektivara van sziikség. A marketingnek egy
olyan megkozelitése, mely megkisérli a tevékenységek hataskorét és bonyolult-
sagat felismerni és 6sszehangolni.

[ INTEGRALT MARKETINGSTRATEGIA ES GYAKORLAT REALIZALASA, ELLENORZE _ SE ]
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| CEL, PROBLEMA ES CELSZEGMENSORIENTALT DIMENZIOK, METSZETEK MUKODTETESE

33. dbra. A holisztikus varosmarketing kisvdarosokndl is miikédtetendé
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A holisztikus modell dbrajaban:

- a keretet alkotd négybdl két dimenzié a jovékép, stratégiai profil nem mds, mint a
marketingorientdcio, a stratégiai marketing szemléletének, vdrosvezetési, maga-
tartdsi elveinek érvényesitése egyrészt a telepllésfejlesztési koncepcidban, az (in-
tegralt) telepiilésfejlesztési stratégidban és a kilonb6z6 funkciondlis stratégidkban
legyen az kultura, a sport, a gazdasagfejlesztési, a turizmusfejlesztési vagy éppen az
esélyegyenl6ségi program,

- a masik két egész teleplilést érint6 dimenzié a marka-(portfdlid) stratégia, mely a
telepliléskoncepcid, jovEkép és stratégiai, pozicionaldsi torekvések alapjan, s mar-
ketingstratégiai ajanldsok mentén hatdrozza meg, épiti, realizalja és a marketing
mix eszkozeivel meg- is elismerteti azokat. A negyedi dimenzid a , klasszikus marke-
tingstratégia” eszkozstratégiai és operativ tervezése és az azt realizdlé kampanyok,
akcidk, tudatosan (a varos-, a funkcionalis és szakmaterileti stratégiak, programok
- 0sszehangolt eszkozalkalmazasok megvaldsitasa.

- amodell bels6, kbzépsd részében helyezkednek el a sztenderd, vagy éppen telepi-
|ésspecifikus funkcionalis vagy mas szakmatertleti stratégiak, melyeknél a marke-
ting nemcsak dontésel6készits, tervezé szemléletként, tAmogatdként jelenik meg,
hanem azok megvaldsitdsdban kézremiikédd, realizdldst kiséré klasszikus marke-
tingstratégiai szerepet is betolt.

A felvazolt marketingtevékenységek egymast kiegészits, egymast tdmogato jellegét,

kolcsonos fliggdségét nem nehéz belatni, éppen ezért egymassal mind stratégiai, mind

operativ szinten kételez6en végrajtandd 6sszehangolast, egyltt-tervezést a hatasossag
és a (szakmai és pénzligyi) hatékonysdg érdekében el kell végezni.

Az dbrdban tizenhatelem(inek vdzolt marketing-aktivitdsok kéziil ez a ,,koordindcidé”
taldn a legnagyobb kihivds, s mivel sziikségszertien érdekkonfliktusokkal, nehézségek-
kel jar, 6 a ,,nemszeretett” feladat, melynek sikerességi ratdja nem mindig magas. Ezt
a koordindcio egy erds szakmai és vdrospolitikai (pl. alpolgdrmesteri) ,,jogositvdnyok-
kal” bird teleplilési, vdrosi szint(i marketingvezet6 kell, hogy vezesse.

A modell és a koordindcids igény és gyakorlat feltételezi, hogy a teleplilés, s kbziiliik is
leginkdbb a kézép- és nagyvdrosok esetében ,,tébbszintli marketing” miikédik, ahol in-
tézmények, funkciondlis fejlesztések, projektek szintjén is szakmailag felkésziilt, egyiitt-
mlik6dékész team, személy miiveli a marketinget, s kéz6sen mozgatjdk az adott iigy
érintettjeit, végzik a stakeholder-menedzsmentet. Miként az abra legalso, kereszt-al-
kalmazasi, horizontalis szintje is jelzi a , koordindcids-kooperdciés marketing-hdléza-
tok” elsGsorban a teleplilés, a vdros kiemelt céljai, feladatai, (igyei, illetve szegmensei
mentén kell, hogy szervezddjenek alapvetéen a marketingfolyamatok egységes szerve-
zése és a megvaldsitds integrdcioja érdekében, miként a tarsadalmi marketing straté-
gidk stakeholder menedzsment megoldasai.

Ha végig gondoljuk, végig vezetjlik, hogy az egyik — kiilondsen a kis- és kdzépvarosok
életében leggyakrabban megfogalmazasra kerld, fiatal generdciok megtartdsanak,
avagy adott esetben tudatos ,vonzdsdanak” célja elérésének tdmogatdsa, segitése
mely ,beavatkozasi” terepeken valdsithaté meg, akkor megallapithatjuk, hogy az egyik
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legfontosabb programhdlé és marketinghdlozat kialakitdsa e teriileten elengedhetet-
len. Hiszen ezen Ugyre hatassal l1év6 tevékenységek, programok megjelennek a helyi
identitas-, kozosségépités, a tudas-képzés, a vallalkozas-0sztonzés, a szabadid§-érték
novelése, benne a turizmus-, a belvarosfejlesztés, az event-marketing vagy éppen a
kiils6 egyuttm(ikodések, s az infrastruktura és lakdhelymindségi fejlesztések terén egy-
arant.

Hasonldan egymassal 6sszefligg6 programok, marketingtevékenységek rendszerét, ko-
ordinaciés halézatat kell kialakitani a gazdasagfejlesztési, a helyi lakossag anyagi jolé-
tének novelését megvaldsitd célok esetében, amely mind a tizenhat terepen érvénye-
sitendé.

Szemléletében és gyakorlataban, példaiban is errdl szélt a kézikdnyv, errél szél a ,he-
lyek”, telepiilések marketingje.

Z24arszo

A kézikonyv a ,helyek”, térségek, varosok, teleplilések marketing tevékenységének

stratégiai kérdéseivel foglalkozik,

- végig vezeti a tervezés altalanos folyamatanak lépései mentén a helyzetelemzé-
sekre épulé

- acélképzés, pozicionadlds, markaépités kereteinek meghatdrozasa mellett,

- a kllénboz6 szakmai teriletek fejlesztéséhez, menedzseléséhez sziikséges straté-
giai és operativ marketing programok, projektek és eszkozok kialakitdsanak mod-
szereire és megvaldsitasi példai jelennek meg.

A példak — a konkrét tapasztalatok, feladatmegolddsok terepeirdl - térségekrdl, régi-
okrél, varmegyékrél, nagy és kisvarosokrol, telepiilésekrdl egyarant szélnak. Ugy vé-
lem, hogy ez az Gsszeallitas — bar a terjedelmi korlatok miatt — sok mindenrdl, a teljes
folyamatrdl szdl, de korantsem teljes részletezettséggel, s nem minden ,hely-tipusra
teljeskorlien vezeti azt végig. Elveket, szabdlyokat, technikakat, gyakorlatokat egyarant
feltar, igy alkalmas arra, hogy egy hely, egy teleplilés kiindulé segitséget kapjon a sajat
marketingstratégia készitési feladatok kijeloléséhez és azok sajat megvaldsitdsahoz
egyarant.

A kotet elkésziilte utan két feladat adddik:

- kutatasok, felmérések, szakmai egylittm(ikodések révén feltarni, felhasznalhatéan
kidolgozni az egyes , hely-tipusok”, 6nallé teleplilések és egyluttm(ikodd terlletek,
nagyok-kicsik stratégiai tervezési és megvaldsitasi teljeskor(i sajatossagait, s

- kialakitani a kézikonyv mddszertananak alkalmazdsahoz sziikséges marketing-ta-
nacsadai, szolgaltatdi haldzatot, akik képesek segiteni az adott helyi adaptaciok si-
kerét.

J6 munkat mindenkinek, sok sikert mindnyajunknak!
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