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A telepiilésmarketing-stratégia alapjai
Piskéti Istvan!
Osszefoglaléds

Miért kell stratégia, mi a kiilbnbség eqy stratégia és egy kampany, egy rendezvényi program,
a honlap, a kiadvanyok tervezése kbz6tt, hiszen ott is terveziink, s az eredmény rogtén latszik
és hat is? Ez a tanulmany erre a kérdésre igyekszik valaszt adni: Stratégiai célok, stratégiai
keretek nélkil nincs tartdsan hatékony, sikeres eszkdzalkalmazas. Egy (marketing) stratégia
mindig a helyes telepllései célok megtaldlasat (pl. lakossagszam noévelés, zdéldkoérnyezet-
bdvités, helyben foglalkoztatas stb.), kijelolését segiti, illetve iranyt, sulypontot, megoldasi
modot ad azok eléréséhez, megvaldsitasahoz (befektetésszervezés, lakddvezet kialakitasa
€s masok.) Akampanyok, eszk6zdk ugyanakkor ezen dontések alapjan tudatosan megsztiletd,
azaz szintén szakmailag tervezendd lépések, tevékenysegek, de azok a stratégiaknak, az ott
kijelolt céloknak, modszereknek a realizalé eszkdzei. Nem jé, ha csak eseti Otletekre, spontan
valasztott eszkdzokre, spontan tartalmakra, masok utanzasara, nem 6sszehangolt médon
valosulnak meg a fejleszté marketing lépések.

A tanulmany f6 kérdése tehat: Mit tudjunk — mielétt elkezdjik a stratégia készitését?

1. A marketing nemcsak értékesités és reklamozas;
tobb annal

A marketing tudomanya, szakmaja az elmult mintegy fél évszazadban jelentésen megvaltozott.
A vallalkozéasok esetében is a versenyképességiiket, lizleti sikeriilket meghatdroz6 szemlélet,
kutato-elemz6 munka, s konkrét cég szervezetén beliili €s kiilsO, piacra irdnyulé komplex
tevékenység a vevOnek nyujtandd termék, azaz vevéérték meghatdrozasatol, a csere
feltételeinek kidolgozasatol, a vevOnek torténd eljuttatas folyamatanak szervezésétdl egészen a
markaépitd, integralt kommunikacids tevékenységig.

Mivel egy altalanos marketingkézikonyv nem fér el a bevezetésben, két attekintd abraval
érzékeltetem a marketingértelmezés fejlodését, melyet a telepiilésmarketingben mar
automatikusan hasznalni is fogunk.

A hatvanas évek fordulata abban lelhetd fel, hogy nem a meglévd terméket akarjuk csak eladni,
hanem a vevoi igények megismerésére épililden (vevOorientacido) megalkotandd, 1j €s ezéltal a
vevonek tetszd termékek, értékek sziiletnek, igy annak értékesitési sikere biztosabb. Majd
elotérbe kerlil a versenytars, a poziciondlds, megkiilonboztetés, a kornyezeti, tarsadalmi
értekekre torténd odafigyelés megvaldsitdsa, mely egyre inkabb stratégia-alkotasra, s
egylittmikodésekre készteti a cégeket a marketing koordinalasaval.

1 NJE Gazdasagfoldrajzi és Telepilésmarketing K6zpont munkatarsa
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1. abra. A marketing fejlodése Europaban; a marketing tartalmi fokusza (1950-2010)

Forras: Meffert, 2018
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2. abra. A marketing korszakai; a modern marketing a hagyomanyos 2.0, valamint az
ertékelvii 3.0 és a digitalis 4.0 + 5.0 6tvozete

Forras: sajat szerkesztés Kotler et al (2010) nyoman




A marketing atalakulasadban a klasszikus 2.0-ra épiiléen napjainkban a tarsadalmi orientaciot
megtestesitd (marketing 3.0), valamint a digitalis kor eldrelépéseit felhasznalo (marketing 4.0
¢s 5.0) atmeneteket ¢éljiik. Az ezekben vald marketingteljesitmény lesz a siker meghatarozoja
minden alkalmazasi teriileten.

2. A marketing a telepiilési kiildetés, alapcél szolgaloja

A kiilonb6zo telepiilések a torténelem soran mindig is azért jottek 1étre, hogy az ott ¢loknek, a
kozosségeinek, csaladjainak mindennapi életéhez teret, fizikai, infrastrukturalis feltételeket,
védelmet, szolgaltatasokat, ligyeik intézésének, érdekeik érvényesitésének lehetdségét, a
kozosségek és kiilsd kapcsolatok épitésével az egyéni és csaladi boldoguldsok — gazdasagi,
kulturalis, politikai és kornyezeti jolétiik — eléréséhez vonzo terepét biztositsanak.

A helyi lakossag nemcsak elsédlegesen megnyerendo célcsoport, hanem egyben a hely létének
ertelme (a lakoinak jolléte) igy annak fejlesztési, marketing céljai, stratégiai torekvései,
programjai és projektjei véleményezdje, jovahagyodja is kell, hogy legyen!

3. A telepiilésmarketing a tarsadalmi marketing elvén épitendo

A marketing szakma az elmult néhany évtizedben — a tdrsadalmi, gazdasagi-piaci valtozasokhoz
alkalmazkodva — nagyon célzottan fejlodott, fejlesztette moddszertanat. A klasszikus
,profitorientalt” alapjaib6l mara — a céljaban ¢€s részben eszkozeiben is eltérd gyakorlattal -
létrejott a ,, tarsadalmi marketing” tudomanya, szakmdja. A tadrsadalmi marketing az elmult
években az egyik leggyakrabban hasznalt sz6Gdsszetétel a marketing szakirodalomban, hiszen
egyre tobb tarsadalmi kihivdas. A kornyezeti, az éghajlati katasztrofa-jelenségek, az
egeészseégligyl, a szocialis helyzet, a kozigazgatds miikodési nehézségei, a tudomany, a kultura,
az oktatas fejlesztése mind 0 szemlélet és kreativ magatartds, megoldas irant ,kidltanak™.
Ilyenkor a tarsadalmi feleldsség, a tarsadalmi problémak tigyében a felelds viselkedés, s annak
Osztonzése terén a marketing stratégiak és technikak elengedhetetlenek.

A tarsadalmi marketing - napjaink leginkabb elfogadott definicidja szerint - a szervezetek,
intézmeények, személyek és azok egyiittmiikodése szamara olyan marketingstratégidak és
marketingaktivitasok tervezése, szervezése, megvalositisa és ellenorzése, melyek
magatartasvaltozast Oszténozve kozvetleniil vagy kozvetetten tdarsadalmi célok elérésére,
feladatok, problémak megoldasara iranyulnak.

Két — a problémaorientalt és az intézményorientdalt — szakmai megkozelités jellemzi a
tarsadalmi marketinget. A problémaorientdlt megkozelités esetén a megoldand6 — tobbnyire
Osszetett tarsadalmi feladatokhoz rendelt — sok szerepld, a kiilonb6zd oldalrol érintettek
megoldast keresd magatartasanak Osszehangolasat jelenti. Kozds stratégidk, programok
koordinalt tarsadalmi marketingjérdl van szd, ilyen teriiletek jellemzden:

e a kornyezetvédelem, az egészségtudatossag, rehabilitacio kérdései, a munka vildganak
humanizélésa, a szegénység, a segélyezés problémadi, a szabadidé kérdései, a blinozes
csOkkentése, megeldzése, az oktatds és képzés fejlesztése, a kisebbségvédelem, a kultara
¢s értékeinek védelme, fejlesztése stb.,

Az intézményorientalt perspektiva esetén a specialis, nem vallalkoz6i, hanem alapvetden
nonprofit céli, nonbusiness tevékenységet végzd szervezetek, kozosségeknek szolgaltatok




miikodési sajatossagaibol indulunk ki. Igy pl. kozszolgiltatd intézmények (vasut, posta,
kozlizemek, kozosségi kozlekedés), allami, Onkormanyzati, illetve allamilag ellenérzott
(egészségligy, szocialis szervezetek), politikai szervezetek, kulturalis, tudomanyos, oktatési,
sport, miivészeti és vallasi intézmények, alapitvanyok, civil kozosségek tevékenységét tessziik
a marketing eszkozeivel is célzottan hatékonnyd, hogy minél eredményesebben jarulhasson
hozzé az adott tarsadalmi ligy kezeléséhez, megoldaséhoz. E teriileteken azt is tapasztalhatjuk,
hogy a torvényi szabalyozéasok valtozasaval egyre tobb kozszolgaltatas keriil részben vagy
egészében az allam, a torvények adta keretek mellett a ,,specidlis piaci” szabalyozas hatokorébe,
erésitve a hagyomanyos (iizleti) marketing alkalmazasi lehetOségeit is, s ,, kikényszeritve a
business és nonbusiness/tarsadalmi marketing integraldsat”.

A telepiilések, varosok, a térségek a tarsadalmi iigyek, problémak megjelenésének komplex,
teriiletileg, idobeliségében , koncentralt” helyei, ahol a tarsadalmi problémdk nem
elszigetelten, hanem — , t6bbdimenzios” Osszefiiggéseikben jelennek meg, idoben és térben
egyszerre, egy helyen és adott idoben igényelve a probléma- és intézményorientalt
megoldasokat, a marketing tevékenységet egyarant.

A tarsadalmi marketing alkalmazdsa egy célcsoport befolydsoldsa annak érdekében, hogy
onszantukbol fogadjanak el jo megoldasokat, cselekvéseket, s utasitsanak el, valtoztassanak
meg vagy hagyjanak abba egyes problematikus viselkedéseket, ezaltal szolgalva az egyének,
csoportok vagy a tarsadalom egészének javat”. A tarsadalmi marketingnek tehat az a célja,
hogy konstruktiv megoldasokat fejlesszen ki a kivant magatartdsvaltozas érdekében, tegye
vilagossa a célcsoportoknak, hogy az 0j magatartds haszna nagyobb a magatartasvaltozas
faradsaganal, terhénél.

A tarsadalmi marketing lényege tehat az értékek mentén valo cselekvésben van, hiszen
valamilyen cselekvés elérése érdekében azokat az egyéneket, szervezeteket keressiik, akik
azonos értékekkel birnak, illetve nyitottak ezen értékek irdant. Ertékek megerdsitése,
ertékkozosségek kialakitasa a tarsadalmi, s igy a telepiilések marketingjének is a célja.

A tarsadalmi problémdk megoldasara torekvd marketingtevékenység sikeréhez is
elengedhetetlen a stratégiai atgondoltsdg. A tudatos tevékenység az ¢érintett szervezet,
kooperalok szamdra torténd kiildetés (mission, misszio), jovokép meghatirozasaval (vision,
vizi6) kell, hogy kezdddjon. A kiildetés rovid, hatékony, erés megfogalmazasa, esszencidja
annak, hogy milyen célok, értékek vezérlik az adott szervezetet, kozosséget. Persze a kiildetés
nem egy kerek koncepcio, hanem egy elvi, szemléleti kiindulas, mely szdmos kérdés, elemzés
utan keriil gyakorlati kibontasra, tevékenységet iranyito, célokat kijel6l6 dokumentumma. E
folyamatban kiemelt szerepe van a vizid, mint jévokép megfogalmazasanak, mely nem mas,
mint egy jovObeni kivanatos allapot felvazolasa. A stratégiai és a taktikai dontések sorozataval
jutunk, juthatunk el ezen hosszitavu célokhoz, s a mogottiik megjelend, ezekbdl levezetett
operativ célok eléréséhez.

A tarsadalmi marketing stitusza, megitélése az elmult évtizedekben is folyamatosan alakul,
fejlodik, pontosabba, kiterjesztettebbé valik. Mar az el6z6 oldalak felvetései kozott is
megtalaljuk azt a gondolatot, hogy a tarsadalmi marketing probléma-megoldasai, aktivitasai
sok szerepldt, sok, kiilonbozd kapcesolatot érintve, egyre komplexebb kezelést igényelnek.

Nem véletlen, hogy egyre inkabb sajatos stakeholder-menedzsmentként jelennek meg
folyamatai. Mint tudjuk, stakeholder szélesebb értelemben minden olyan beazonosithatd
csoport, illetve egyén, akik a szervezeti célok elérését képesek befolyasolni, vagy az altal




befolyasoltak. Stakeholder, sziikebb értelemben minden olyan beazonosithatd csoport és egyén,
akitdl a szervezet hosszu tavl fennmaradasa fiigg. A tarsadalmi marketing gyakorlatdban az
alabbi jellemz6 stakeholderekkel talalkozhatunk:

e belsd, kezdeményezd stakeholderek, teljesitmény célzottja, ligyfelek, privat tdamogatok,
kooperacios partnerek, allam,

e szolgaltatok, tandcsadok, a szélesebb nyilvanossag, a média és

e az ellenfelek, ellenérdekeltek.
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3. dbra. A tarsadalmi marketing programok tervezesi logikdja
Forrés: sajat szerkesztés

A tarsadalmi marketing nem csupan a nonprofit szervezetek marketingje, de 6k kiilondsen
jelentés meértékli feleldsséggel, vallalassal birnak a tdrsadalmi kérdések, problémak
megoldasaban, hiszen sokan valljak, képviselik, hogy nem baj, ha egy-egy problémanak
civilszervezeti gazdaja, koordinatora van.



A tarsadalmi marketing stakeholder-menedzsmentként kezelése fontos elemzési feladattal
kezdddik, mely elemzés 1épései

e — beazonositas: kik és milyen vonatkozasban, tartalommal, formalis €és informalis
kapcsolatokkal birnak az adott tdrsadalmi kérdés, probléma vonatkozasaban,

e — prioritasok meghatarozasa, hiszen a korlatozott eréforrasok kovetkeztében a tarsadalmi
kérdések hatékony kezelése érdekében sziikséges leginkdbb befolyasolod kritériumok
meghatarozasa, s azok alapjan pedig a kiemelt érintettek hozzarendelése, szerepének
kijelolése,

e —¢rintettek szegmentaldsa, melynek célja, hogy a rendszerezéssel megkonnyit- se az egyes
célcsoportok kezelését (statusz, politikai alapallas, ellene vagy mellette van a szervezet,
mennyire aktiv, passziv, milyen a kapcsolat szorossaga),

e —stakeholder megértése, a motivacioinak, elvarasainak, magatartasanak az adott kérdéshez,
szervezetekhez valo viszonydnak beazonositésa.

A helymarketing stratégia készitésének és megvalositasanak elsd, kiindulo szakmai, szemléleti
feltétele a tarsadalmi marketing megkozelités hasznalata.

4. A marketing a telepiilésfejlesztés, menedzselés integralo eleme

Mint tudjuk a ,,helyek” marketingje kialakuldsanak iddszaka Eurdpéban a nyolcvanas években
kezdédott el, elsésorban az Egyesiilt Allamokbeli tapasztalatokra épiiléen. Az Egyesiilt
Allamokban a varosmarketing azon mindennapi tevékenységhez tartozik, mely a ,,vallalkozd
varos, menedzseld varosvezetés” koncepcidval kapcsolddik egybe, s elsésorban gazdasagi
természetli. Az eurOpai orszagok altalaban egy szélesebb kort értelmezést adaptaltak, melynél
a marketing magéaban foglalja a tarsadalmi jolét elére mozditasanak alapfilozofidjat, annak
kulturélis, egészségiigyi aspektusat is. Mi ezt osztjuk, s tekintjiik a tarsadalmi marketing
részének.

A helymarketing eltéré megkozelitései a kiilonb6zd varosi miikodési kulturakra is kdvetkeztetni
engednek. Az amerikai varosmarketing gyakorlata, egyre er6s6d6 gazdasagi orientacidja arra a
tényre vezethetd vissza, hogy a varosok sajat bevételeik jelentékeny részérél maguk
gondoskodnak, ¢és igy leginkabb a sikeres marketingmenedzsmentnek koszonhetden
jérulhatnak hozza az eredményes, vonzé varosmiikodéshez. A helymarketing elsd
megkozelitésben tehat nem mas, mint a piacorientdcio sajatos megjelenése a telepiilés(ek)
miikodésében. Ez azt jelenti, hogy a hatosagok, intézmények gy alakitjadk ki termékiiket
(oktatasszervezés, lakossagi tigyintézés, koziizemi szolgaltatdsok, helyi adok, szocialis
juttatasok, varosi beruhdzasok, épitkezések stb.), hogy a ,,felhasznalok” (polgarok, vallalkozoi
réteg, turistak, befektetdk stb.) részérdl jelentkezd igényeknek, elvarasoknak megfeleljenek.

A helymarketing kozvetiti a ,,felhasznalo” elvarasait, s ezen informdciokat feldolgozva,
hatékony belso marketing révén orientalo, meghatdarozo hatasu a kiilonbozé varosi funkciok
ellatasaban, a ,,varos-termék” kialakitasaban. Tehat nem csupan a meglévo funkciok jobb
ellatasarol van szo, hanem a sajatos felhasznaloi piac igenyeihez alkalmazkodo, fejlesztési
megoldasok feltarasarol és kielégitésérol.

A telepiilésektd]l soha nem 4llt messze a ,,piacszerli” miikodés, mert mindig is versenyezniiik
kellett a torténelem soran kiralyi kivaltsagokért, eréforrasokért, kozponti tdmogatasokért stb.
Ma a térségek, telepiilések versenyének egy sajatos formaja a befektetok, a turistak kegyeiért




folyik. A gazdalkodok telephely-valasztasi szabadsdga — a foldrajzi, kommunikécids ¢és
technikai mobilitds fejlodésével — megnétt. A nemzetkozi gazdasagi versenyképesség
fenntartasa igen sok agazatban a termelés koltségorientalt megszervezését kivanja a cégektol,
melynek kovetkeztében keresik az alacsonyabb koltségekkel, olcsobb nyersanyag- ¢€s
energiaarakkal, tudassal, kompetenciakkal rendelkezd, s lehetdleg a piacokhoz kozeli termeld
helyeket. A lakossag életmodjaban, a fogyasztdoi magatartdsban, a csalddok szokasaiban, az
egyéni munkakoriilményekben bekovetkezett valtozadsok eredményeként a szolgaltatasok — s
benne a kozOsségi, mivelddési, kulturalis, szoérakoztatdo jelleglieck — jelentOségének
novekedésével taldlkozunk, mely a varosokban, telepiiléseken a hagyomanyos ipari
tevékenység relativ szlikiiléséhez vezetett, megvaltoztatva a ,,telepiiléshasznalat” hagyomanyos
modjat.

A hely-marketing tehat egy sajatos telepiiléspolitikai, fejlesztési eszkoz, melynek célja, hogy
elomozditsa a lakok, és a telepiilés érdekében munkadlkodo, cselekvo intézmények, cégek,
egyének igényeinek, érdekeinek kielégitését. A marketing a piac-, igényorientalt teriilet-,
telepiilésfejlesztést tamogato, koordinalo eszkozként az egységes arculat, imazs formdjaban
megjeleniti, pozicionalja, kommunikdlja a térséget, a telepiilést, markava formadlja azt, tehat
egyrészt egy vezetési, miikodési szemlélet, mdsrészt egy konkrét eszkozrendszer.

A teleptilésmarketing — miként az el6zdekben bemutatott — kindlatfejlesztést tamogato
tevekenysége megerdositi — szemléletével és kutatasi, elemzési, stratégiai készségeivel fontos
meghatarozoja a teriiletek, telepiilések kotelezd tervezési folyamatainak. A kiilonboz6 tervezési
dokumentumok készitése koltségvetési, valasztidsi és stratégiai ciklusokként, dontési
helyzetekben jelenik meg a helyek, s irdnyitd szervezetei, dnkormdanyzatai szamara. A
tarsadalmi marketing, mely sajatos modon Osszekdti, integralja az adott tarsadalmi {igyekben
¢érintettek tevékenységét, alkalmas a kozds tervezési folyamatok koordinalasara, mind tartalmi,
mind kommunikécioés dimenzidjaban. A teriilet-, telepiilésfejlesztés stratégiaiban, programjait
a kereslet- és kinalatorientalt fejlesztésstratégiai megkozelités 6tvozésével célszerl késziteni. A
marketingorientalt fejlesztési stratégia az adott teriiletet egységes egészként kezelve, a belsd
sajatossagokbdl kiindulva, a kiilsé feltételek beépitésében egyre jobban kifelé hatva, mind tobb
kiils6 tényezdt, elvarast figyelembe véve keriil meghatarozasra.

A marketing szemlélet, szakmai modszertan és gyakorlati tevékenysége ott van a telepiilés, a
hely jovojéenek megalmodasatol, az adottsagokra, az erdforrdsokra épiilo dltalanos és
kiilonbozo funkcionalis (turizmus, vallalkozasfejlesztés, sport, kultura tb.) fejlesztési stratégiak
tervezésekor, kialakitasakor, majd azok elfogadtatisanak és megvaldsitasanak folyamataiban
egyarant.

Minden korszerti fejlesztési elképzelés gondolatmenetében az uj kihivasokat, lehetéségeket
kreativan kihasznalo magatartds, a megujulasra térekvés huzodik végig. A stratégiai és operativ
programok teriileteinek meghatarozasanal épiteni kell a podtlolagos kiilsd er6forrasok
bevonasara, de elsésorban a sajat belsd adottsdgok, kompetenciak fejlesztésére tdmaszkodunk;
azokat a kiilsé piaci, keresleti rendszer elvardsai alapjan értékeljiik, majd ezen értékelés
segitségével jeloljik meg a fejlesztési célok elérésének, a versenyképesség fokozasanak a
lehetdségeit.

A modern tarsadalmakban pl. egy varos telepiiléshierarchiaban elfoglalt helyét,

s rer

illetve hatokore, a nemzeti és esetleg a nemzetkozi munkamegosztasban betoltott szerepe
hatarozza meg.
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4. dbra. Marketing és a teriilet-, telepiilésfejlesztési folyamatok kapcsolodasai

Forras: Teleplilésfejlesztés — marketing. 419/2021. (VI1.15.) Korm. rendelet a telepiiléstervek tartalmarol,
elkészitésének és elfogadasanak rendjérdl, valamint egyes telepiilésrendezési sajatos jogintézményekrol

Az fejlesztési modellek gyokeresen szakitanak a hagyomanyos koncepciok alapiranyzatdval;
azzal, hogy a varosfejlesztés elemeit csak a kozigazgatasi hataron beliili miiszaki létesitmények
mennyiségi fejlodéséhez kossék; tovabbd azzal, hogy a gazdasagi bazisok fejlesztésének és
atalakitasanak nagy részét kizarolagosan kiilso forrdasokbol fedezzék. A kiilsd forrasokra €piild
fejlesztés atmeneti eredményekhez vezethet, hosszu tavon azonban tobbnyire jabb fejlodési
problémakat valt ki. Az 01j varosfejlesztési modellek elényben részesitik a belsé gazdasagi és
human erdéforrasokat, a varos és a térség kapcsolatait, s az interregionalis kooperacio erdsitésére
épiilnek.

Mindezek ismeretében egy sikeres teriilet-, telepiilésfejlesztési stratégiai megkozelités otvozi az
adottsagok, kompetenciak lehetdségeire épiilo megkozelitést és a vevé/célcsoport-elvarasok
,piaci” (marketing) orientaciojat.

A belsd tényezOkbdl, kompetencidkbol valo kiindulas sikerében nagy szerepet jatszik a helyi, a
térsegi és a regionalis egyiittmiikodés, a helyi, a teriileti és a nemzetkozi szakmai halozatok,
egytittmiikodesi rendszerek megléte, a meglévo és az uj akcioterek kialakitasaban. A
telepiilésfejlesztési stratégiak célja a szerves kapcsolodasok, az Eurdpai Unio teriiletfejlesztési
programjaiban kulcselemként megjelend integralt fejlesztés feltételeinek megteremtése.

A kereslet-orientalt fejlesztés tehat egy integralt, aranyos, hosszabb tavon fennmarado
novekedest, javulo és varhatoan tartos vonzerot, versenyképességet, a kérnyezeti, gazdasagi és
szocialis értelemben fenntarthato, redlis fejlodést eredményezhet.




A varosok, térségek ,kinalata”, annak realizaldsa, megitélése alapvetd adottsdgaira,
képességeire, kompetenciaira épiilhet, legalabbis nagymértékben fiiggenek a telepiilések
lehetdségeitol:

e a természeti adottsagok jellegétdl (foldmindség, turisztikai latvanyossdg, nyersanyagok
megléte stb.)

e a human potencial 6sszetételétdl, a munkaerd képzettségétdl, az ott €16k szamatodl, életmod
szokasaitol,

e a teriiletet, helyet vezetdk, hivatalaik szakmai, menedzsment felkésziiltségétdl, szemléleti,
modszertani beallitottsagatol,

e a gazdasag kordbbi struktarajatol, az infrastruktira fejlettségétol, a szerves fejlodést
biztosito lehetdségektol,

e akulturalis tényezoktdl, torténelme, tradicidi altal képviselt értékektol.

A funkcionalis kompetenciak azon képességeket, mint kompetencia-metszeteket, sikokat
foglaljak magukba, melyek konkrét tevékenységekben, szolgaltatdsformakban (termelés,
egészségligy, turizmus, pénziigyek, oktatds, biraskodas stb.) jelennek meg, azaz egy konkrét
terlileten ,,kombindljak™ azokat. A kompetencidk alkalmazasanak folyamataban meg kell talalni
azokat az un. magkompetenciakat, melyre a kinalat versenyképessége, a konkrét termékek ¢és
annak kommunikécioja épiilhet, valosulhat meg. A kompetencidk kozds megjelenitését,
eredményességének visszatiikrozodését, 1ényegét a kompetencia-imazs, annak jol, tudatosan
menedzselt marka-képe adja. A varosok, régidk terméke olyan sajatos termék, mely fizikailag
tobbnyire nem megfoghatd, nem mozdithatd, el nem vihetd, (gondoljunk a sz&p t4jra, barlangra,
vallalkozas inditasara rendelkezésre all6 ingatlanra stb.) a szolgéltatds-termékek, mint a
varoshazi ligyintézés eldzetesen nem mindig mutathatok be, hiszen csak a ,,vasarlasi dontés”
utan nyilvanulnak meg, késziilnek el, ,,adjak” dket.

: Céicsoporiok Magatartds elwirds
KOMPETENCIAK Kornyezet és piac™ ELEGEDETTSEG
Természeti, l \ B g
oo | 5 i T F] -| Kival élok, turistak, vevdk
[ s i ¥
Galdas” o — * x
turisztikai % E 8 . 5 % §§ M\ |x Helyi vallalkozok
AR AR
i : ‘i§' 053 ;895‘ _§§ & ool 1 1 Befektetok, partnerek
tarsadalmi < -—’Eag*g&‘é‘é?g 2= LE/ 2] | |
2 358 308; 083 | 2 |\ / 8‘ H Kormanyzat |
| g I | e b4 0o £ g - i J Lx -4
3 | (333 Dag| 228 |2 |
Kulturalis % é > 3 | Partok, partament
: w -~
w i - . P
Mosidsiiant | Fejlesztési szervezetek |
I I—f 4 7 A. Nonbusiness szervezet
Komyezeti, szabalyozasi, versenytarsi befolyds | L Més telepliés, térség

5. abra. Az adottsagokra, kompetencia és célcsoport-elvarasokra, keresletre egyarant épitkezo
marketingorientalt tervezés és fejlesztés alapmodellje

Forras: sajat szerkesztés



Miként a logikai 4bra is mutatja egy varos, egy térség fejlodése, tudatos fejlesztése a meglévo
eréforrasokra, kompetencidkra, s potldlagosan a kiilsé erdforrasok bevonasara épiilhet. 4
fejlodest alapvetoen a célcsoportok, elsosorban a helyi lakossag, de ezen kiviil a turistdk,
vallalkozasok stb. elvardsai, dontései hatarozzak meg. E dontések (mint lakohelyvalasztas,
telephelyvalasztas, turisztikai célpont kivalasztasa stb.) alapvetéen a telepiilés
versenyképessége, versenyelonyei, vonzereje, s a vonzero megitélése, az imazs alapjan sziiletik,
s nem véletlen, hogy ezen kedvezd dontésekért versenyzd varosok korszerii fejlesztési
stratégidginak kozéppontjiaban a telepiilés-vonzeré (imazs), marka meghatarozasa,
kommunikaldsa all.

A marketing integralja egységes szemléletbe a kiilonb6z0 agazati, piaci szempontu
optimumokat.

Valojaban a hely-termék vevdje dontésekor, nem egy konkrét fizikai terméket vesz, hanem a
kompetenciak alapjan megerdsitett telepiilés iranti bizalmat, hitet a sikerben, az eredményben.
Elhiszi, elismeri a telepiilés képességeit, kompetencidjat az adott teriileten, az adott
vonatkozasban, bizik az intézmények 4ltal igért szolgaltatdsokban, a nyari szabadsag
¢lményében, a befektetés megtériilését segitd kornyezetben stb. A kinalati és kommunikacios
kompetencia fogalmak hasznalata a vonatkozéasban is indokolt, hogy itt nem mindig kézvetlen,
telepiilési tulajdonu, iranyitasu, megvalositasu teljesitményrol, kommunikaciorol van szo,
hanem a régioban, varosban miikodo mds szervezetek, intézmények tevékenységerol is. (Egy
varosban mikodod vallalkozéds munkaerd alkalmazésardl, egy cég altal 1étesitendd Szafari-
parkrél, egy kamarai befektetdi konferenciarol, amelyekben tehat a varos vezetdi,
onkormanyzata csak kozvetetten, indirekt tdmogatassal (pl. Addkedvezménnyel,
kommunikécios szolgéltatassal stb.) vesznek részt.)

A ,, hely-terméket” tehat az elemzett kinalati és kommunikdcios képességekkel, tevékenységekkel
formalt, megjelenitett kompetencia-imazs, a régiorol, telepiilésrol - az ottani életrdl,
gazdalkodasi lehetoségekrol - alkotott kép, ismeret, bedllitottsag alapjan befolydsolva
., vasaroljak”.

5. A telepiilés-identitast, markat épitéo marketing

A helymarketingben az elmualt években — a versenyképesség megteremtésének,
pozicionalasanak, ,, értékesitésének” tervezésében, megvalositasaban — egyre inkabb erosodik
az identitds-alapu megkozelitések népszeriisége, ahol a teriileti identitds, a valtozatossag, a
konzisztencia, az egyediség olyan jellemzok, melyek kozos irdnyba mutatnak.

Célszerli az identitas-fogalom kétiranytl megkozelitésébdl épitkezni, ahol pl. a helyidentités
megkozelithetd ugy, mint az adott varosrol egy egyén fejében €16 kép, ismeret, amely
megkiilonboztet, beazonosit egy varost, a varos azonossaga, megkiilonboztethetosége
személyiségeként értelmezhetd.

Az identitdsfogalom masodik megkozelitésében, az egyén erdteljesebben keriil a kozéppontba,
s igy annak tartalma abban jelenik meg, hogy ez az egyén, a teriilet lakosa, illetve valamely
célcsoportja tud-e azonosulni az adott teriilettel, telepiiléssel. Azaz itt egy egyén fteriileti
kotodeéserol és dsszetartozas-érzéserol, lokalpatriotizmusarol van szo, mely az egyént, illetve
azokbdl all6 adott csoportot jellemez majd.
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6. abra. A helyidentitas-fogalom kettossége
Forrés: sajat szerkesztés

Mig az elsO, az ismereti, beazonositasi, differencidlés-alapi identitas-megkozelitést, mint
feltételt értelmezhetjiik a masik oldali kétodés, az osszetartozas létrejottéhez. Hiszen anélkiil,
hogy valaki - elsdsorban informacidk és kiillonb6zé tapasztalatok alapjan — ne ismerné és ne
ismerné el az adott véarost, nem tud olyan, kelléen mély érzelmeket sem kialakitani iranyaba,
melyek ahhoz mindenképpen sziikségesek, hogy azonosulni tudjon vele, rajongdja vagy éppen
lokdlpatridtija legyen. Az elsé megkozelitést a hely-marketing minden kiilsé és belso
célcsoportja vonatkozasaban értelmezhetjiik az identitast és szamos indikatorral, imazs ¢és
markatényezdvel, sok dimenzidban mérhetjiik.

Minden célcsoportnal ugyanakkor célszerlien — akar eltéré szempontok alapjan is - méas-mas
identitas/személyiségkép alakul ki, elsdsorban az 6t érintd, az & dontéseit befolydsolo
szempontok, indikétorok, jellemzdk alapjan. Eppen ezért ebben az esetben az identitdst sok-sok
tényezo, s célcsoportonként eltérd tényezokrol alkotott vélemény, attitiid alapjan mérhetjiik
majd.

A térségek, telepiilések esetében tobb sikon is értelmezhetjiik az identitast, igymint példaul
kulturélis identitas, gazdasagi identitas, de hogy mely elemek valnak meghatarozova az egy
hosszabb fejlddés, valtozas, tudatos beavatkozas eredménye lesz.

A madsodik esetben az identitastartalom lényege annak létében van, azaz kialakult-e az
egyénben, illetve az adott kozosséglikben az identitasérzés, s milyen mértékben. Itt a kotodés
mértékét, annak szintjét kell mérniink, ezért lesz egydimenzidés a fogalom szerkezete,
konstrukcioja, mely ugyanakkor természetesen a kognitiv, sokdimenzios identitds alapjan
alakul ki, elsésorban az ott élékben. Egy hely és annak lakdi kozott a harmonia, 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 imazs-épitésre,
hanem az adott termék, jelen esetben az adott teriilet tudatos pozicionaldsara toreksziink annak
érdekében, hogy a célcsoportjaink ne csupan alkalmasnak, jonak tartsdk, hanem a
versenytarsaktol meg tudjak kiilonboztetni és jobbnak itéljék azt.

A poziciondlas lényege a teriilet identitasanak, megkiilonbozteto jegyeinek, értékeinek,
elonyeinek a felépitése és elismertetése a pozitiv imazs, majd a markaépités érdekében, ezaltal
meghatarozva a fejlesztés, a fejlodes iranyat és a hely telepiilésrendszerben elfoglalni kivant
helyét egyarant.

A helyidentitas tudatos épitése nem jelent mast, mint a termék, jelen esetben az adott teriilet,
varos varosfejlesztési programokkal és kommunikacioval egyarant torténo markava fejlesztését,




hiszen igy azon jellemzok, értékek, elonyck fogjak meghatdrozni a teriiletrol alkotott képet,
melyet mi valasztottunk, mi tettiink (mdsokhoz képest) versenyképessé, és mi ismertettiik,
fogadtattuk el célcsoportjainkkal. A helyidentitas-épités igy valik tudatos markaépitésse, az
imdzs marka-imazzsa, melyek a célcsoportok dontéseinek raciondlis, emociondlis és értékelvii
bizalmi alapjat képezik.

6. Egyiittmiikodve versenyziink

A hely-marketing alkalmazhato orszagra, régiokra, megyékre, kistérségekre, torténelmi
tersegekre, telepiilésekre, nagy-, kozép-, és kisvarosokra, falvakra, tajegységekre egyarant.

Nemczetkdzi régiok —orszagcsoportok és marketingje =3
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7. abra. A helymarketing szintjei és osszefiiggései
Forras: sajat szerkesztés

A hely-termékek, mindebbdl eredden hierarchikus jelleggel birnak, ahol az egyes teriileti
szintek magukba foglaljdk az alacsonyabb szint ,,termékeit”, de - marketing szempontbol sem
- egyszerl 6sszegzésel azoknak.

A ,,coopetition”, az egyiittmiikodve versenyzés a teriiletek ¢l6 gyakorlataként kell, hogy
mitkddjon.

Az abra két fontos alapelvre hivja fel a figyelmet. 4 hely-marketing modelliink a verseny és a
kooperacio kettosségenek egyik legjellemzobb megjelenése.

Azaz példaul a véarosok egyiitt kell, hogy miikodjenek a térségiik érdekében, de tovabbra is
versenytarsai maradnak egymasnak, amikor a varmegyén, térségen beliili er6forras-



felhasznalasrol, kozvetlen fejlesztésekrdol van sz6. Nincs sikeres hely-marketing az
egylttmiikodés és a verseny jo kombinacidja nélkiil. A tilzott versenyorientaltsag nem szabad,
hogy megakadalyozza az egyiittmiikddést, s nem oldodhat fel a kdzvetlen érdekek képviselete
sem az egylttmitkddésben, a kompromisszumokban. Mindebbdl kovetkezik, hogy az egyes
tertileti szintek marketingjének a kapcsolata is Osszetett. Nem érvényesiilhet sem a feliilrdl
lefelé, sem az alulrél felfelé torténd, tervezés sem tisztan, hanem egy ,,specidlisra hangolt”,
iterativ modszer lehet csak eredményes.

7. Meghatarozo feladat a marketingkommunikacio

Felfogasunk szerint a hely, a telepiilés maga a ,,marketingelendd” termék, mely ugyanakkor
markansan megjelend kettos jelleggel bir. A helymarketing olyan termék, ahol egyrészt a hely
altal kinalt adottsdgok, természeti és épitett értékek, lehetdségek, hagyomanyok, élmények,
szolgaltatdsok, konkrét fizikai produktumok jelennek meg, mindazok, melyek sajatos vevoi,
célcsoportjai (lakossdga, turistdi, vallalkoz6i) szamara bizonyos igények, sziikségletek
kielégitését lehetové teszik. Lathatéoan egy hely kindlata sok konkrét fizikai joszagbol,
klasszikus termékbdl, szolgaltatasbol, értékbol allo valasztékot jelent. Egy teriiletnek, a
termékeinek nincs egységes tulajdonosa, ugyanakkor mindegyikiik k6zos érdeke, hogy a
helyterméket részben, vagy egészben — kozvetlen és kdzosségi érdekeik alapjan -valamilyen
kozos, tdmogatd fellépés, koordindcid mellett hasznositani, ,.értékesiteni” tudjak. Errdl
beszéltiink az el6z0, fejlesztési témaknal.

A hely-termék masik megjelenése a hely imazsa, a réla alkotott kép, mely alapjan egyébként a
célcsoportok kialakitjdk a hozza vald viszonyukat, mely alapjan megitélik annak konkrét
kinalati elemeit, a turisztikai vallalkozasok, termeldk, kulturalis intézmények ,,termékeit” is. A
hely-imézsanak formaldsa minden érintett kozos feladata, érdeke, a kozdsségi marketing
alapveto célja éppen ezért nem lehet mds, mint az erds identitas épitése, s azt visszatiikrozo kép,
az egészeben megjelenitett hely-termék poziciondlasa, a célcsoportok felé tudatos
elfogadtatisa, markava fejlesztése és annak hatékony és hatasos kommunikadlasa. A hely-
marka, mint egy név, jel, szimbolum, szlogen vagy ezek kombinacidja, kell, hogy identifikalja
magat a hely-terméket, s akar a benne a kinalt szolgaltatasait bizonyos csoportok, szegmensek
felé, megkiilonboztetve a versenytarsaktol. A markaépités ez altal a hely identitdsanak
megfogalmazasdban, vonzerejének, versenyképességének kialakitdsdban meghatarozo
szereppel bir.

crer

a teriilet, a hely versenyképességének, komparativ elonyeinek, vonzerejének feltarasa,
realizalasanak segitése, kommunikaldsa,

e azaz egy alapos elemzési, érdekegyeztetési, szintetizalo munkara épiilo stratégia-alkotas és
o az azt realizdlo eszkozrendszer, marketing-mix folyamatos miikodtetése

e asokoldalu fejlodes, (ismertség, elismertség, elégedettség, kotodeés-lojalitds, marka elérése
a helyi lakossag gazdasagi, kozosségi, kulturdlis és okologiai értelemben vett jolétének
novelése érdekében.

Ez a definicio vilagossa teszi, hogy a vevok, célcsoportok korébdl kiemelt jelentésége a helyi
lakossagnak van, az 6 elégedettségiik, jolétiik novelése, érdekeik érvényesitése mindig is sajatos
és eros sziirokent kell, hogy megjelenjen a marketing mindkét beavatkozasi, fejlesztési és
kommunikacios tevékenység kialakitasaban.
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8. dbra. A hely-marketing gyakorlati feladatainak kulcselemei
Forras: sajat szerkesztés

Mivel a hagyomanyos marketing mix (product, price, place, promotion) értelmezések
esetiinkben kdzvetleniil nem, de piaci tartalmakat illetéen igenis, hasznalhatéak - a marketing
eszkozrendszerét a 4P helyett, a 2K (Kindlatfejlesztés és Kommunikdcio) foglalja keretbe. Az
identitas, marka €s imazs koézpont kommunikacios mix, az eszkoézok klasszikus értelmezése
(kétiranyu informdciodaramlas, reklam, PR, sales promotion eszkozok, személyes eladasi
aktivitas - stb.) mellett esetiinkben megjeleniti, 6tvozi a disztribucios, értékesitési funkciot is.
Lényegében a disztriblicios funkcidok az informdacid-szolgaltatasi, kommunikaciods
tevékenységekre, egylittmikodésekre sziikiilnek, koncentralédnak (pl. befektetés-szervezd
cégek bekapcsoldsa a varos ,kiajanldsara”, utazasi iroddk informacidkkal, katalogusokkal
tortend ellatasa stb.). A kommunikacid esetén egyrészt tehat az értékesitéstimogato jelleg
jelenik meg, hiszen tobbnyire a varosmarketing sikere utdn a konkrét vallalkozasoknal talalunk
termékeértekesitéseket. A helymarketingen az adott teriilet értékesitése, mint kommunikacios
tevékenység miikodik, s erdsiti a marketingben egyébként is jellemzo értékesitési és
kommunikacios tevékenység kozotti integralodast.

8. Stratégia-alkotas, mint menedzsment folyamat

A stratégidk készitése mindig komplex, nehéz folyamatnak tiinik. Kétségtelen, hogy kelld
pénziigyi ¢és szakmai erdforrasok, alapossag, apparatus mellett kapunk megbizhatobb
eredményeket, ugyanakkor ésszerli egyszerusitésekkel, kozos gondolkodas, helyismeret,
tapasztalatok mellett minden hely szdmara vallalhato folyamat. Olyan folyamat, ahol a logikai
sorrendnek megfelelden, minden 1épést, teriiletet érinteni kell. Nem egy mechanikus, eseti,
merev programozasrdl van sz9, hanem egy interaktiv, visszacsatolasokkal teli menedzsment-
folyamat miikodtetésérdl. Klasszikus telepiilésstratégiai abrat a kovetkezoképpen rajzolhatjuk
meg.
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9. abra. A klasszikus marketingstratégiai tervezés folyamata és lépései

Forras: sajat szerkesztés

A varos, a telepiilés tagabban értelmezett vezetésének, szervezetei miikodési stilusanak,
kultarajanak fiiggvényében szervesiilnek a marketingorientalt tervezés, vezetés modszerei,
vagy ennek hidnydban megmarad a spontan, eseti, rogtonzott dontések, tevékenységek

gyakorlata.

9. Osszefoglalas: marketingstratégia megalapozasa’12,
azaz 4*(I+K+T) kulcsszavak

Foglaljuk 0ssze az el6z6 oldalakon targyal ,,alapvetéseket”, szemléleti-magatartasi-tevékenységi
kereteit néhany kulcs-szo kiemelésével:

1 IDENTITAS ES ELEGEDETTSEG ALAPU MARKETING
' (belsé azonosulas - kiilsé megkiilonboztetés — célcsoporti elégedettség)

2, INTEGRALTSAG - a marketingszakmai teriiletek és eszkézok id6ben, stilusban, tartalomban,
szervezetileg t6rténé dsszehangolasa és a holisztikus megkdzelités érvényesitése, mind a
fejlesztés, mind a kommunikéacio terepén,

3. INNOVATIVITAS - kreativ megoldasokra &piil6 termék, folyamat, szervezeti és piaci innovaciok,
melyeknél az lizleti és tarsadalmi innovaciok 6sszekapcsolasa egyarant elengedhetetlen,

4. IMAZS-MARKATUDATOS MARKETING - marka-rendszer, pozitiv imazs épités (varosok,
teleptilések, termékek sth. markazasa) kiemelt sikermutaté, eredmény

5. KULSO OTLETEK-KEZDEMENYEZESEK FELKAROLASA, nem tervezett, spontan, ,alulrdl,
oldalrol, fentrél jove” 6tletek, kezdeményezések Gsztonzése, s beépitése a folyamatokban




6. KEZDEMENYEZ®, PROAKTIV MAGATARTAS - a trendek, elvarasok ismeretében elébe menni a
kritikdknak, innovaciés versenyel6nydket inditva,

7. KOZOS ERTEKALKOTAS - CO-CREATION - érintettek bevonasa az értékalkotasba, elsésorban a
fejlesztések terén (lakossag, turistak, munkavallalok stb.)
8. KOOPERACIO ES VERSENY (Coopetition) egyiittes érvényesiilése

— az egyuttmlikddve versenyzés elvének érvényesitése

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

10. TERMESZETES-HATVANYOZOTTKOMMUNIKACIO ELVE - a természetes kapcsolati, halozati
egyuttmikddésekre, kdzdsségi kapcsolatokra, médiara épiléen,

11. TRADICIOK TISZTELETE - megerdsitve az értékekre, torténelmi drokségre, kialakitott
rendezvényi, szakmai hagyomanyokra épitkezést

12. | TUDATOS PIACELHATAROLASOK, SZEGMENTACIO ES DIFFERENCIALT
MEGKOZELITESEK, a kiilénb6z6 célcsoportokra, szakmater(letekre adaptalt tevékenységek,
gyakorlat, az integraltsag és holisztikus megkézelités mentén,
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