MAGYAR GAZDASAGFOLDRAJZI ES TELEPULESMARKETING MUHELY ISSN 2939-516X: 12 (2024) 12.001

A telepiilésmarketing stratégiai hatékonysaga

Piskéti Istvan?
Osszefoglalés

A tanulmany nem csupan a telepulésmarketing ,kett6s” stratégiai fontossagara hivja fel a fi-
gyelmet, amikor egyrészt a ,stratégiai marketing” mint minden a telepilés fejlesztésére vonat-
kozé koncepcionalis, stratégiai program, konkrét beruhazasi, egyuttmikoddési, egyedi projekt
kialakitasara vonatkozé dontés elengedhetetlen elemzd, tervezd tamogatodja, masrészt mind-
ezek megvaldsitasahoz, realizalasahoz a marketingstratégia a kilonbozé ,értékesitési’ és
-kommunikaciés” tevékenységeket rendeli hozza, hanem elsésorban arra, hogy egyre na-
gyobb szakmai, modszertani figyelmet kell forditani a marketing munka hatékonysaganak a
novelésére is. Kontrollingra, mérésekre a telepulésmarketingben is szilkkség van mind straté-
giai, mind operativ szinten, hiszen a nyilvanossag is jogosan kéri szamon az elkoltott 6sszegek
eredményes felhasznalasat. A mérési, ellenérzési modellek alapjai megvannak, melyhez a ta-
nulmany a stratégiak sikeres realizalasat biztositd szervezeti, szervezési és ellendrzési, érté-
kelési konkrét médszertant is bemutat. A Varosmarketinggyémant Dij, mint a hazai varosmar-
ketingstratégiak és eszk6zbk alkalmazasanak versenye példajan megismerteti az egyszerl és
sikeres megoldasok kialakitasanak technikait.

1. Bevezetés

Mint tudjuk a ,,helyek” marketingje kialakuldsdnak id6szaka Eurépaban a nyolcvanas években
kezdddott el, elsdsorban az Egyesiilt Allamokbeli tapasztalatokra épiiléen. Az Egyesiilt Alla-
mokban a varosmarketing azon mindennapi tevékenységhez tartozik, mely a ,,vallalkoz6 varos,
menedzseld varosvezetés” koncepcioval kapcsolodik egybe, s elsdsorban gazdasagi természetii
(Kotler-Haider-Rein 1993).

Az europai orszagok dltalaban egy szélesebb kortii értelmezést adaptaltak, melynél a marketing
magdban foglalja a tarsadalmi jolét elore mozditasanak alapfilozofiajat, annak kulturdlis,
egeszsegligyi aspektusat is. Mi ezt osztjuk, s ezért tekintjiik a telepiiléesmarketinget a tarsadalmi
marketing részének (Andreasen 2006, Gromberg 20006, Piskoti 2022).

A helymarketing eltéré megkdzelitései a kiilonb6z6 varosi miikodési kulturakra is kovetkeztetni
engednek. Az amerikai varosmarketing gyakorlata, gazdasagi orientacidja arra a tényre vezet-
hetd vissza, hogy a varosok sajat bevételeik jelentékeny részérdl maguk gondoskodnak, és igy
leginkabb a sikeres marketingmenedzsmentnek kdszonhetéen jarulhatnak hozza az eredmé-
nyes, vonz6 varosmiitkodéshez.

A helymarketing elsé megkozelitésben tehdt nem mds, mint a piacorientdcio sajatos megjele-
nese a telepiilés(ek) miikodésében (Piskoti 2012). Ez azt jelenti, hogy a hatésagok, intézmények
ugy alakitjak ki termékiiket (oktatdsszervezés, lakossagi ligyintézés, kozlizemi szolgaltatasok,
helyi adok, szocidlis juttatdsok, varosi beruhazasok, épitkezések stb.), hogy a ,,felhasznalok”
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(polgarok, vallalkozoi réteg, turistak, befektetok stb.) részérdl jelentkezd igényeknek, elvara-
soknak megfeleljenek. A helymarketing kozvetiti a ,,felhasznald” elvarasait, s ezen informaci-
okat feldolgozva, hatékony belsé marketing révén orientald, meghatarozé hatasu a kiilonboz6
varosi funkciok ellatasaban, a ,,varos-termék” kialakitasaban.

Nem csupan a meglévo funkciok jobb ellatasarol van szo, hanem a sajatos felhasznaloi piac
igényeihez alkalmazkodo, fejlesztési megoldasok feltarasarol és kielegitésérol.

A telepiilésektdl soha nem allt messze a ,,piacszerii” miikodés, mert mindig is versenyezniiik
kellett a torténelem soran kiralyi kivaltsagokért, er6forrasokért, kozponti tamogatasokért stb.
Ma a térségek, telepiilések versenyének egy sajatos formdja a befektetdk, a turistak kegyeiért
folyik. A gazdalkodok telephely-valasztasi szabadsaga - a foldrajzi, kommunikacios €s techni-
kai mobilitas fejlodésével - megnoétt. A nemzetkdzi gazdasagi versenyképesség fenntartasa igen
sok agazatban a termelés koltségorientalt megszervezését kivanja a cégektdl, melynek kdvet-
keztében keresik az alacsonyabb koltségekkel, olcsobb nyersanyag- és energiaarakkal, tudassal,
kompetencidkkal rendelkezd, s lehetdleg a piacokhoz kozeli termeld helyeket. A lakossag élet-
modjaban, a fogyasztdi magatartasban, a csaladok szokasaiban, az egyéni munkakoriillmények-
ben bekdvetkezett valtozasok eredményeként a szolgaltatasok - s benne a kdzdsségi, miiveld-
dési, kulturalis, szorakoztato jellegliek - jelentéségének novekedésével taldlkozunk, mely a va-
rosokban, telepiiléseken a hagyomanyos ipari tevékenység relativ sziikiiléséhez vezetett, meg-
valtoztatva a ,teleptliléshasznalat” hagyomanyos modjat.

Ugyanakkor a tarsadalmi marketing alapelviink szerint minden piacszert, stratégiai fejlesztési,
értékesitési, kommunikdcios marketing lépés csak a helyi lakossag érdekei, joléti sziirdjén, ér-
dekeik védelmeén keresztiil juthat el a megvalositasig.

2. A marketing két stratégiai dimenzidja a telepiilésfejlesztés és
menedzselés integralasaban

A hely-marketing tehdt egy sajdtos telepiiléspolitikai, fejlesztési eszkoz, melynek célja, hogy
elomozditsa a lakok, és a telepiilés érdekében munkalkodo, cselekvo intézmények, cégek, egyé-
nek igényeinek, érdekeinek kielégitését. A marketing a piac-, igényorientalt teriilet-, telepiilés-
fejlesztést tamogato, koordinalo eszkozként az egységes arculat, imazs formajaban megjeleniti,
poziciondlja, kommunikalja a térséget, a telepiilést, markdva formalja azt, tehdt egyrészt egy
dontési, majd vezetési, mitkodési szemlélet, modszertan masrészt egy konkrét marketingalapu
eszkozrendszer.

A telepiilésmarketing ,.kindlatfejlesztést tamogato tevékenysége”’ megerositi — szemléletével és
kutatési, elemzési, stratégiai készségeivel fontos meghatarozoja a teriiletek, telepiilések kote-
lezd fejlesztési, tervezési folyamatainak.

A kiilonboz0 tervezési dokumentumok készitése koltségvetési, valasztasi és stratégiai ciklusok-
ként, dontési helyzetekben jelenik meg a helyek, s irdnyito szervezetei, onkormanyzatai és in-
tézményei szdmara. A tarsadalmi marketing, mely sajatos modon 6sszekoti, integralja az adott
tarsadalmi ligyekben érintettek (stakeholderek) tevékenységét, alkalmas a kdzos tervezési fo-
lyamatok koordinalasara, mind tartalmi, mind kommunikacids dimenzidjaban. A teriilet-, tele-
piilésfejlesztés stratégidit, programjait a kereslet- és kindlatorientalt fejlesztésstratégiai megko-
zelités otvozeésével célszerl késziteni. A marketingorientalt fejlesztési stratégia az adott teriiletet
egységes egészként kezelve, a belsd sajatossagokbdl kiindulva (inside out), a kiils6 feltételek



beépitésében egyre jobban kifelé hatva, mind tobb kiilsé tényezot, elvarast figyelembe véve
(outside in) kerlil meghatarozasra (Heinig 2021).

A telepiilésmarketing-menedzsment gyakorlatat az elmult évtizedekben a marketingtudomany
1étrejotte, megerdsddése uj készségekkel, lehetoségekkel ruhdazta fel, nevezetesen a stratégiai
marketing modszertanaval.

A marketing szemlélet, szakmai modszertan és gyakorlati tevékenysége ott van a telepiilés, a
hely jovojének megalmodasatol, az adottsagokra, az erdforrasokra épiilo altalanos és kiilon-
bozo funkcionalis (turizmus, vallalkozasfejlesztés, sport, kultura tb.) fejlesztési stratégiak ter-
vezésekor, kialakitasakor, majd azok elfogadtatasanak és megvalositasanak folyamataiban egy-
arant.

Minden korszerti fejlesztési elképzelés gondolatmenetében az uj kihivasokat, lehetoségeket kre-
ativan kihasznalo magatartds, a megujuldsra torekvés huzodik végig. A stratégiai és operativ
programok teriileteinek meghatarozasanal épiteni kell a potlolagos kiilsé eréforrasok bevona-
sara, de els6sorban a sajat belsé adottsagok, kompetencidk fejlesztésére tamaszkodunk; azokat
a kiils6 piaci, keresleti rendszer elvardsai alapjan értékeljiik, majd ezen értékelés segitségével
jeloljik meg a fejlesztesi célok elérésének, a versenyképesseg fokozasanak a lehetoségeit.

A modern tarsadalmakban pl. egy varos telepiiléshierarchiaban elfoglalt helyét, ,, versenypozi-
cidjat”, elsosorban felvallalt varosfunkcioi és ezek gyakorlasanak mindsége, illetve hatdkore,
a nemzeti és esetleg a nemzetkozi munkamegosztasban betoltott szerepe hatarozza meg.

Az 1j fejlesztési modellek gyokeresen szakitanak a hagyomanyos koncepciok alapiranyzataval;
azzal, hogy a varosfejlesztés elemeit csak a kozigazgatasi hataron beliili miiszaki létesitmények
mennyiségi fejlodéséhez kossék; tovabba azzal, hogy a gazdasagi bazisok fejlesztésének és dat-
alakitasanak nagy részét kizarolagosan kiilsé forrdsokbol fedezzék. A kiilsé forrasokra épiild
fejlesztés atmeneti eredményekhez vezethet, hosszl tdvon azonban tobbnyire Gjabb fejlddési
problémakat valt ki. Az 1) varosfejlesztési modellek eldnyben részesitik a belsd gazdasagi és
human eréforrasokat, a varos €s a térség kapcsolatait, s az interregionalis kooperacid erdsitésére
épiilnek.

Mindezek ismeretében egy sikeres teriilet-, telepiilésfejlesztési stratégiai megkozelités tvozi
az adottsagok, kompetencidak lehetdségeire épiilo megkozelitést (inside-out) és a vevd/célcso-

erer

A bels6 tényezokbdl, kompetenciakbol valo kiindulas sikerében nagy szerepet jatszik a helyi, a
terségi és a regionalis egyiittmiikodés, a helyi, a teriileti és a nemzetkézi szakmai hadlozatok,
egylittmiikodesi rendszerek megléte, a meglévo és az uj akcioterek kialakitasaban. A telepiilés-
fejlesztési stratégiak célja a szerves kapcsolodasok, az Europai Unio teriiletfejlesztési program-
jaiban kulcselemként megjelend integralt fejlesztés feltételeinek megteremtése. A kereslet-ori-
entalt fejlesztés tehat egy integralt, aranyos, hosszabb tavon fennmarado novekedest, javulo és
varhatoan tartos vonzerot, versenyképességet, a kornyezeti, gazdasagi és szocialis értelemben
fenntarthato, readlis fejlodést eredményezhet (Hakansson 2010, Meffert-Spinnen-Block 2018).

A stratégiai marketing tartalma

A stratégiai marketinget olyan szervezeti, jelen esetiinkben egy hely, egy varos érdekében -
marketing modszertan, szemlélet alapjan - elvégzendd dontéselokészitd folyamatnak, majd



meghozand6 dontésnek tekinthetjiik, amelyek jelentés hatassal birnak a hely, szervezet hosz-
szu tava sikerességére, versenyképességére, nemcsak a marketing-terepein. Felolelik a
hely, a varos, a telepiilés a szervezetek, a szervezetek kozotti és a kdrnyezeti jelenségek tanul-
manyozasat, melyek érintik:

— a hely miikodeési, piaci terében valo magatartdsdt, a vevovel, fogyasztoval, versenytarssal
¢s mas kiilso és belso érintettel valo kapcsolatat, azon fejlesztések, termékek 1étrehozasat,
kommunikécidjat, amelyek a hellyel val6 ,,specidlis cserében” értéket jelentenek, valamint

— azokat az altalinos menedzsment feleldsségeket, melyek Osszefiiggenek a marketing
funkci6 ,,helyen, a varoson, telepiilésen beliili szereplokon, funkcidkon ativeld szerepével”.

— A marketingstratégia fogalma ugyanakkor a hely, a telepiilés, a varos ¢s szervezetei,
intézményei integralt marketing dontési rendszere, amely meghatarozza

— azokat a fontos ,,piaci”, tarsadalmi-gazdasagi dontéseket, a kiszolgaland6 piacokra és piaci
szegmensek megcélzdsara vonatkozdan,

— akozvetlen marketing aktivitasok, s azok végrehajtasara, teljesitési modjara iranyuld
programokat,

— s amarketing er6forrasok elosztasat, a piacok, piaci szegmensek és marketing aktivitasok
kozott a vevok, a tarsadalmi célcsoportok, érintettek szamara a hellyel €s a szervezeteivel
val6 cserében értéket jelentd kinalt termékek 1étrehozasa, kommunikalasa és/vagy eljutta-
tasa terén, s ezaltal képessé teszi a helyet, a telepiilés, a varost a céljai elérésére.

3. A marketingstratégia és megvalositasa

A marketing-koncepciokrol, a siker-stratégiak keresésérdl évtizedek ota gazdag szakirodalom-
mal rendelkeziink, szamtalan elemzd tanulmany, modszertani szakkonyv sziiletett, mely tobb-
sége empirikus tapasztalatokra, kutatasokra is épiilt.

A legjobb elgondolasok, stratégiai tervek esetében is ugyanakkor rendszeresen talalkozunk a
megvaldsitas, a marketingrealizalas nehézségeivel. Egyre gyakrabban allapithato meg, hogy
eredményes, koriiltekintd elemzd, tervezé munkara épiiléen sem érvényesiil a kelld kdvetkeze-
tesség a realizalas, azaz a megvalositas feltételeinek biztositasdban.

Levitt-td] Kotlerig szdmos szerzd utalt arra az elmult évtizedekben, hogy a marketinggel kap-
csolatos félreértésekrél még mindig nem folosleges beszélni. Nem volt véletlen, hogy Kotler
negyedszazados szakmai tapasztalat utan is azt irta, hogy ,,Mar huszonot éve besz¢liink a mar-
ketingrél, de csak néhany cég miiveli igazdn.” Ha figyelembe vessziik, hogy Magyarorszagon
sem régota gondolkodunk a piacgazdasagrél, egyaltalan nem véletlen, hogy szamos alapkér-
désben is van tisztazni valo.

A marketingstratégia készitésének folyamatat, a célok és elérési modszereik kialakitasanak ele-
meit tobbnyire mar rutinbdl végezziik.

A stratégia-alkotéds 1ényege a feltart helyzetben, pozicioban 1€v6 telepiilés kovetkezd, kozép-
tava, 5-7 évre vonatkozdan a célok és az azok elérését biztositd iranyok, fejlesztési-, marke-
tingprogramok, keretek meghatdrozasa. Kénnyebb a mindenkori stratégia-meghatarozas, ha tu-
dunk épiteni a telepiilés hossztava céljaira, koncepcionalis elképzeléseire, melyek kijeloltek
azokat a szerepeket, fejlddési ambiciokat, melyekre a telepiilés hivatott, képes lehet, mellyel



leginkabb novelhetd az ott-¢lok joléte. Az ilyen koncepcid, jovokép egyben meg is akadalyozza,
hogy ,,0ssze-vissza” 1épések, kidobott pénzeket jelentd Gtletek keriiljenek eldtérbe.

Kdmyezt- A hely adottsdgal, helyzete A hely kulturalis jellemadi,
elenees, trendek és prognozs S dsszchasonlito entekelese - —_— ertékek, elvek, sZerep,
(kockazatok, kritikus siker-tenyezok g prognozsok P— killdetés, ovokep,
az egves lerilleteken) \(relativerds és gyenge pontok) (elérendd alapcélok)

Elonyds tarsadalm, gazdasagi, paci, politkal
khetosegek és vesxlyek a kntkus
sikerténye20k a kompetencuiy, potencilj
alapjdn egyeztetve
(szakmailag milyen fejlesztési cél érhetd el?)

[ N

A hely killso tarsadalm ‘ Stratégmi (kdzéptavu ) taviatok és teenddk -
| kitelezettséget, pogi-szablyozisi és celrendszer-célprames felallitsa
pénziigyi korkitai j (értelmes stratégiai célok)
( mi tehetd meg ?) l

(operativ — program és eszkizcélok

1. dbra. A stratégiai célképzés folyamata, a stratégiai célok levezetése

Forras: Piskéti (2023. 40.0.)

A célok — miként azt az 1. abra is mutatja — a konkrét elemzésekbdl, helyzetértékelésekbol a
koncepcionalis keretekbdl, a torténelmi és a kulturdlis korlatokbdl, hagyomanyokbol eredd
»eloélet” és a mindenkori politikai, jogi keretekbdl vezethetdk le. A ,,célpiramis” ugyanakkor
ezen célrendszer tartalmi, logikai rendezettségére, egymasra-épiiltségére hivja fel a figyelmet.
Az éltalanos ,,jo0léti alapcél” deklardlasa utan az elso igazi stratégiai dontés a telepiilés pozicio-
nalésa, a hely — kettds jellegli - identitasara épiilé mag-kompetencidk, versenybeni elénydk ki-
jelolésének és megvalositasanak a 1épése, melyhez elengedhetetlen mindezek markakoncepci-
oOba illesztése.

Meg kell jegyezniink, hogy komparativ versenyeldnyként, poziciondldsi tényezoként az a tele-
piilésjellemzé mukodhet igazan, amely a ,,vevd”, a varos szempontjabdl fontos valamely cél-
csoport igényeinek megfelel, neki értéket jelent, egyedi, jobb kinalatot, elényt eredményez a
versenytarsakhoz képest, méghozz4 olyan teriileten, amit a célcsoport fontosnak tart, leginkabb
befolyasolja dontéseit, s rdadasul mind errdl tajékoztatni és meggydzni is képesek vagyunk 6t.
Ilyen stratégiai kompetencianak, pozicionalasi lehetdségnek, versenyelonynek értékeljiik a ked-
vezd természeti adottsagokat, torténelmi (mii)emlékek, torténeti-gazdasdgi hagyomdanyokat,
nemzetiségi kultira; annak értékeit, a miivészeti-kulturalis-szocialis intézményeket, egyedi



szakmai és kulturalis rendezvényeket; integraloképes nemzetkozi cégeket, a ,.kooperaciokész”
kozép- és kisvallalkozasokat; a kutatasi, innovacios €s oktatasi potencialjat, a tudastermeld ké-
pességet; a civil szervezetekre is épiild lokalpatriotizmust.

Folérendght célok
Amarketing is a hely lakossaganak jolétét kell, hogy szolgélja, ez

a1 3lapcél Bz elsodlegesen a teriletfejlesztéshez kapesolodo
marketinget (elemaés, termékfejlesztés, realizalds timogatasa)
jelent, de minden marketing-program, kommunikacios
tevékenység kozvetett célja is,

A
hely
|oteti
Kildetésanek
s|0vikepe

megvalostisanak

Adelok nprekvo
konhkretizilasa

Qoigdlata A markaepités, lzenet mentén torténd poziciondlds, ismertté
Eszgzoel Helyidentitas tétel, a markaérték megteremtése és novelése, ezdltal
kapcgolat és mérkaépiés versenyképesség novelése, mint atfogd cél jelenik meg.

/ Marketings ratégial célok \Cse!ekws:c'él?k Vonaerd - [smertség - elismertség ~ elégedettség - lojalitas....
Funkeiondlis, szaktertlettélrendszer a helyi identités a turiz

Funkeiondlis kerefellegll marketingcélo mus, a gazdasagfejlesztés innovicioképesség, vllalkozoi
késaség, kornyezet- és egészsegtudatossdg, a kulturaterén,

Stratégiai marketngprogram célok \ » | Aterileten realizlandd stratégiai programok, projektek céljai.

Marketing eszkoz jelleql célok \ v | Azegyes eszkozok tervezésekor, kialakitdsakor kitdzendd célok,

; \

—_— Acélok nbvekvo s2ama

2. dbra. A marketingstratégiai célrendszer piramisa

Forras: Piskéti (2023. 41.0.)

A stratégiai, avagy magkompetenciak jelentdsége abban all, hogy alkalmasak a vérost pozicio-
nalo, versenyképességét erdsitd programok, teljesitmények kialakitasara, ezaltal a varos von-
zerejének, belsod €s kiilsd identitdsanak erdsitésére, ezért mind a stratégiai célok, mind a reali-
z4al6 programok kialakitdsaban jelentds szerepet jatszanak.

A 3. abraban, 0sszefliggésében jelenik meg a telepiilés/varos-marketing stratégia lényege, meg-
hatarozé tevékenység-elemei, annak Osszefliggései. A szakmai fogalmak, célok, igymint az
identitas-€pités, a pozicionalds, a markaépités, a részletes kommunikacids program igy illesz-
kednek 0ssze, egyiittesen képezik a meghatarozoé ,,varosfejlesztési” stratégiai feladatokat. A po-
zicionalasi technika alapvetd sikerkritériumai szerint olyan kiemelt, fejlesztendd tényezdket ér-
demes hasznalni:

— melyek a telepiilések versenyképességében, kindlataban, teljesitményében jelentds képes-
séget, értéket jelentenek,

— megvannak annak képviseldi, megvalositoi a telepiilésen,

— illeszkednek a célcsoportok szdmara fontos trendekhez, elvarasokhoz és

— megkiilonboztethetdok, egyediek, masok, mint a versenytarsakeé.
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3. abra. A telepiilés-marketing stratégia attekinto keretei

Forras: Piskéti (2023. 41.0.)



Marketingstratégiai keretek — programok

[ 1. Alapozo stratégiai programok
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4. abra. Varmegye-marketing stratégia programstrukturdja

Forras: Piskéti 2018 alapjan



A 4. abran bemutatasra keriilt megyei marketingstratégia — a célrendszerre részletesen reagalo
- programstrukturaja jol jelzi azt a realizalas-orientalt szemléletet, mely ezen cikk f6 mondani-
valdja, azaz a stratégia részét képezik a realizalast-biztositd, tamogatd program-megoldasok is,
ugymint:

- amegalapozé programok kidolgozasa, mely a marketing tudas, szemlélet és egylittmiikodés
jovObeni folyamatos garanciait hivatott épiteni,

- a szakmai keretet képez0 markastratégia, mely egyszerre hordozza a fejlesztési és a kom-
munikécios oldal 1ényegi elemeit,

- avilagos, szakmatertiileti, funkcionalis stratégiai programok, s marketingtdmogatasaik,

- atarsadalmi marketing Iényegét képezo egylittmiikodési, kapcsolati programrendszer, mint
a stakeholder menedzsment biztositéka,

- valamint a marketing-szemléletet, elismertséget, s miikodésének mindségét biztositd ,,mar-
keting marketingje” programok

Kiilonosen fontos, hogy a stratégiai pozicionalds elemeinek, iizeneteinek kivalasztisa ne egy-
szerlien rogtonzott kreativitas eredménye legyen. Nem szabad példaul egy telepiilés, egy megye
vagy akar egy turisztikai célpont, desztinacid, marketing munkajat azonnal az azonosito, formai
elemek, logo6 kidolgozasaval, a szlogenek, alapvetd kommunikacids tizenetek kitalalasaval, az
»arculattervezéssel” kezdeni. Végig kell jarni egy — nem konnyli — szakmai tervezési folyama-
tot, annak érdekében, hogy egy konszenzussal elfogadott, ,,k6z0sen” megélt azonosito-jegyek
keriiljenek eldtérbe, melyet (lehetdleg minden) érintett el tud fogadni, képviselni akar, azaz
azonosul vele, s ugyanakkor a célcsoportok felé pedig a leghatékonyabb stratégiai program,
marka ¢és iizenet-rendszert képezze.

A stratégiai, fejlddési siker elmaradasaban, a gyakori sikertelenségében egyre inkabb az alkal-
mazott marketing tevékenységgel kapcsolatos megvalositasi, realizalasi problémak allnak, me-
lyek egyrészt a konkrét koncepciok, stratégiak véghezvitelében illetve a marketing alapvetd
szemléleti, modszertani gyengeségeiben jelennek meg.

3.1. Marketing-stratégia és realizalasanak kérdései

Még mind a mai napig a ,,belsé marketingben”, azaz a megvaldsito hely, a varos és menedzs-
mentje keretein beliil nem sikeriil mindig minden szakmai kérdést megoldani, olyan marketing-
realizalasi modellt alkotni, mely megfeleld kiindulast képezne a marketing az adott varoson
beliili helyének, megkozelitési modjanak, modszerei elfogadottsaganak és hatékonysaganak
novelése szdmara.

Az elmult évek szakirodalmi és tandcsadoi tapasztalatai alapjan megprobdlom azon tényezok
csokorba gytijtését, modellbe rendezését, melyek a sikeres marketing realizalas feltételeit ké-
pezik. A gyakorlat, az empirikus kutatasok azt erdsitik meg, hogy gondok vannak a stratégiai
a véllalkozéasok szintjén is. A marketing-illeszkedés, gyakorlat gyengeségei az ,,iizleti” vallala-
toknal egy autentikus kutatds szerint az alabbiakra vezethetdk vissza:

- acégek vezetése erdteljesen technologia-orientalt, a technoldgiai-orientalt vallalati kultura
esetében a miiszaki paraméterek, a megszamlalhato teljesitmények értékelddnek fel,

- acégek kevésbé tamaszkodnak rendszeresen feldolgozott, értékelt piaci adatokra, elhanya-
goljak a piackutatasi tevékenységet, sokszor megalapozatlanul bizva a sajat és munkatarsaik
gyakorlati tapasztalataban,



- amarketing, mint szervezeti egység, s munkatarsai nem birnak kell6 szakmai elismertség-
gel, hiszen az altaluk végzett tevékenységet leegyszeriisitik a reklam, a piackutatas és PR

aspektusaira, s nem hasznaljak tudatosan, rendszeresen a munkéjuk eredményeit,

Az elmult évtizedben szakmai és gyakorlati korokben ugyanakkor egyre er6sodott a marketing
funkciokon-atnyuld, ,,0sszvallalati” jellegének elismerése, az ebbdl nyerhetd kdzvetlen eldnyok

tudatosulasa.

Az emlitett németorszagi kutatas is egyértelmiien kimutatta azt az 6sszefiiggést, hogy a piac-
orientalt, aktiv marketingszemléletet és tevékenységet felmutatd cégek atlagon feliil noveked-
nek és termelnek nyereséget. Nem kell nagy bolcsnek lenni, hogy megallapitsuk: a siker tehat
a jo piaci stratégia és a megvalositas mindségének egyiittes kritériumatol fiigg. Azaz a hiba

lehet a realizalas targyaban, illetve annak megvaldsitasi modjaban.

Ezen 6sszefliggés alternativainak érzékeltetésére egy egyszeru kis matrix szolgalhat.

Marketin

stratégia

Megvaldsitas

rossz

jo

,»novekvo veszély”

»eljatszott lehetéség”

,a Sikertelenség
felgyorsulasa”

rossz a probléma igazi oka nem | a koncepcio, a stratégia téves
mindig kertl feltarésra értékeléséhez vezet
6 #1élegzetvétel” vagy ,Siker”

a kitliz6tt célok elérése

5. abra. A stratégia és megvalositds problémadiagnozisa

Forras: sajat szerkesztés

A marketingstratégia hibai, meg-nem-feleldsége elsdsorban abban lelhetd fel, hogy:

- nincsenek 6sszhangban a torekvések, a kitlizott célok az eréforrasokkal,
- nem képes rugalmasan alkalmazkodni a valtoz6 kornyezeti, keretfeltételekhez,
- nem teljes korli, nem ad valaszt minden egyes stratégiai dimenziora,

- nem hasznalja ki a véllalkozas, az adott hely, telepiilés szamara kinalkoz6 lehetdségeket.

A megvalositas, a végrehajtas terén jellemzd hibaként jelentkezik
- anem kovetkezetesen végzett program megvalositas, eszkdzalkalmazas,
- arossz feladat és feleldsség meghatarozas a végrehajtas terén,

- a,menekiilés a (vezetdi, szakmai) felelosség eldl”, azaz nem sziiletnek meg sziikséges don-

tések a projektek, programok menedzsmentje terén,

- végrehajtasi - szervezeti, anyagi, személyi stb. feltételek nem kell6 hozzarendelése a fel-

adatokhoz,

hogy csak a néhany fontosat emeljiik ki.




A megvalositas, mint folyamat magéaban foglalja a stratégia lebontasat konkrét intézkedésekre,
akciokra illetve azok megvalositasat az elérendo cél realizalasa érdekében.

A koncepciot, a stratégiat tekinthetjiik a megvalositas targyanak, mely ezaltal alapvetéen meg-
hatarozza a tényleges megvaldsitasi folyamatot. Az el6z6 kis matrix, jol jelzi a problémakdr
kettOsségét, sszekapcsoltsagat. Nincs jo stratégiai, nincs jo marketingstratégia realizalasi
stratégiai fejezet nélkiil. A marketing-realizalas kovetkezd modellje igyekszik a statikus és
dinamikus elemeket egyarant értelmezni, bemutatni.

A javasolt integralt megkozelités jol érzékelteti, hogy nem elégséges egyediil a menedzsment
rendszerében, a vallalti kultira terén meglépni a sziikséges valtozasokat, bar az e szinten vald
elfogadottsag elengedhetetlen.

A modell a realizélési szintek statikus kezelése mellett egyesiti a folyamat-megkozelitést, s a
kulcsproblémaként definialt viselkedés-, €s magatartasorientalt dimenziokat. Ez a haromdimen-
z16s modell alkalmas arra, hogy mint durva sziiré miikodjon egy konkrét szituacio kezelésében,
természetesen a mindenkori specialis feltételek figyelembe vételével. A modell kiindulé kerete
lehet a marketing-realizaldsi gyakorlat paradigmai lerakédsanak, egy altalanosan elfogadhato
megkozelités kidolgozasanak.

e nem folvamatos realizalas folvamatos realizalas
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6. abra. A marketing-realizdlas integralt modellje

Forras: Backhaus-Hilker 1995. alapjan



A realizalas a hely-marketingstratégia esetében is a cselekvések altal meghatarozott folyamat.
Az emberi viselkedés a képességek és a készségek (tudni) altal meghatarozott, valamint a cse-
lekvési motivaciok altal leirt (akarni) mdodon sziiletik. Elengedhetetlen, hogy a cselekvési célok
mindezek el6tt ismertek, tudatosultak legyenek. (ismerni, megérteni), kiilonben allandésulnak
a realizalasi problémak, fesziiltségek. Nem véletlen, hogy a stratégia készitésének a folyamata
mar minél szélesebb bevondsra, a telepiilés életében minden szereplo megszolitasdara épiil, s
igen eros kommunikdcios és legitimalasi, elfogadtatdsi folyamatot kell hozza illeszteni.

A megvalositas kockan lathatd potencialis alapproblémadja az ismerni/érteni-tudni és az akarni
harmassagabdl ered, s szamos gyakorlati kovetkezménnyel birnak:

— még mindig 1éteznek a helyet, a telepiilést vezetd, reprezentald személyek kozott — gyakorta
politikai ellenmotivacidbol szarmazo - eltérd, leegyszerisitett, ellentmondésos elképzelé-
sek a marketingrél, annak telepiilésen beliili szerepérdl,

— a marketing szerepe nem mindig egyértelmiien lehatarolt szituacids kdrnyezetben keriil el-
fogadasra, pedig az altala képviselt igény-, ,,vevé-orientacid” fontos magatartasi kiindulo-
pont,

— a harmadik problémateriilet abbdl ered, hogy a marketinget, mint szemléletet, mint a tarsa-
dalmi tgyek, teriiletek megoldasanak integralo, koordinald eszkozét, mint a komparativ
versenyelonyok menedzseléseként interpretdcidjat kellene haszndlni.

A realizdldas-orientdalt marketingben, mint szakmai funkcidhatarokon atnyulo vezetési koncep-
cion azt a célt érthetjiik, mely a célpiramis csucsan 1€vo ,,felsé célok™ figyelembevételével, a
szituacios tényezoktdl fiiggetleniil minden egyes szegmens szamadra tartos, elfogadott és fontos
teendo6t, elOnyt, motivaciot hataroz meg €s realizal. Jelentds szerepet toltenek be ebben a folya-
matban az aktiv marketingesek, akik piaci ismeretekre, adatokra, a belsé koordinéciora épiiléen
aktualis realizalhatd marketing-elképelést (realizalas targya) fogalmaznak meg és azt kovetden
egy tényleges implementalast, realizalast folytatnak.

A marketingimplementacio két dimenziojat kiilonboztetjiik meg, ugymint a tevékenységi,
szemléleti szinteket (a statikus elemzést) és magat a folyamatot (dinamikus elemzést). A
marketing-realizdalasban megkiilonbdztetlink struktira- és viselkedésorientalt szinteket.

A menedzsment-rendszerek, mint ,.,kemény oldal” (pl. szervezeti struktara, ellendrzési- és ter-
vezési rendszer) a struktira-orientalt szint koz¢é tartoznak. A ,,puha oldal” négy szervezeti vi-
selkedési szintet foglal magédba, ugymint kdrnyezeti, Ossztelepiilési, szervezeti-csoport &s
egyéni szintet.

A stratégia megvaldsitasa a konkrét realizalasi célok kibontasaval felvazolasaval indul,
melynek els6 elemei az Un. elfogadtatasi (alap)célok (ismerni/megérteni, akarni, tudni), majd
a konkrét, specifikalt un. megvaldsitasi célok és a hatékony végrehajtas koltségcéljai, a fo-
lyamatcélok ¢és hozza tartozo hataridok kijelolése. Természetesen ezen kijeldlések az adott
realizalasi, feltételi potencial (eréforrasok, szervezet stb.), struktira, rendszer és kultira mellett
lehetséges, vagy azok valtoztatasat, igazitasat is be kell illeszteni a teenddk kozé.

Mindezek, maga a stratégia-realizalasanak egész folyamata konfliktusokkal teli helyzeteket
eredményezhet, hiszen elozetesen a szervezetek, intézmények €s egyének mind a célok, mind
a varakozasok, mind az elfogadas és a kulturalis felkésziiltség vonatkozasaban is eltérd elkép-
zelésekkel, feltételekkel birtak.



A realizalas természetes, sziikségszerli konfliktusai megoldasara a felelés vezetoknek, ira-
nyitoknak felkésziiltnek kell lenni, hiszen a meggy6zés, a kompromisszum-teremtés, a felek
kozotti kozvetités, a folyamatos koordinacio, adott esetben a ,,harc felvallalasa”, avagy a visz-
szavonulds egyarant ott kell, hogy legyen a modszertanban. Az elézetes €s a folyamatos képzés,
a struktara valtoztatasa: 0j folyamat feleldsok bevetése, projekt-teamek kialakitasa, avagy ép-
pen az elkiiloniilt szervezetek szamanak korlatozasa, a biirokracia csokkentése szintén a fegy-
vertar része.

3.2. A stratégia realizalas szervezeti kérdései
A szervezeti feltételek kapcsan megvalaszolando kérdések, hogy

— Mely szervezetek vesznek részt a helymarketing tevékenységben?

— Mi az egyes szervezetek, intézmények szerepe, feladata, sulya?

— Milyen 1j szervezet kialakitasara van sziikség a stratégiailag is sikeres helymarketing érde-
kében?

A fenti kérdésekre nehéz egészen egyértelmii, s mindenhol alkalmazhato valaszokat adni, hiszen
a szervezetek, intéezmenyek jelenlegi, kiindulo strukturdja eltéré az egyes régidkban, megyék-
ben, illetve az egyes varosokban, telepiiléseken. Ennek oka a telepiilések méretkiilonbségei
mellett a kdzigazgatasban betoltott funkeidi, melyek visszavezethetok torténelmi tradicidkra,
helyi személyi feltételekben megjelend kiilonbozd adottsdgokra, s ezeket is figyelembe vevd
torvényi, kormanyzati szabalyozasra, dontésekre egyarant.

A megfogalmazott stratégiai iranyok, torekvések adott esetben eltéro szervezeti megvalositast
is kivannak. A sziikséges szervezeti hatterére vonatkozdan az alabbi kiinduld6 megéllapitdsok
fogalmazhatok meg:

- A helymarketing stratégiai kidolgozasa és megvaldsitasa nem csupan a helyi illetékes on-
kormanyzatok feladata.

- Az onkormanyzatok feladata kétségteleniil kozponti jelentoségii. A komplex fejlesztési, s az
arra éplilo marketing stratégia ,,f6-feleldse”, integratora, benne kezdeményezd, koordinalo,
befolyésold, finansziroz6, dontéshoz6 funkciokkal. Azaz az Snkormanyzatnak kell (szeren-
csés) felvallalnia a marketing stratégia kialakitasanak elinditasat, az elemzési stratégiaalko-
tasi folyamat finanszirozasat, szakmai timogatasat, s a dontések meghozatalat. Onkorméany-
zat alatt e folyamatban a Hivatal, a vélasztott Testiilet, és a telepiilés tulajdonaban, miikod-
tetésében 1évo, kozvetett irdnyitasa alatt 4llo szakmai, kulturalis stb. intézmények egyarant
megjelennek.

- A helymarketing szerepldi k6zott meghatarozo jelentdségliek a kiillonbozd szakmai szerve-
zetek, kozottiik els6sorban a gazdasagfejlesztés vonatkozasaban a kamarak, a Kereskedelmi
¢s Iparkamara, az Agrarkamara, mint sajatos, erds jogositvanyokkal biro koztestiiletek, de
jelentds befolyassal birhatnak a kiilonboz6 vallalkozéi, dgazati stb. érdekszovetségek is.

- A régiok esetében - egy-vagy tobb megyét atfogdan, avagy néhany telepiilés egylittmiiko-
désében kialakult kistérségeknél — idonként 1étrejottek/jonnek a tertilet fejlesztéséért felada-
tot, felelsséget vallalo - alapvetden a Teriiletfejlesztési Torvény altal indukalt — (kiilonb6z6
elnevezésii) Fejlesztési Tandcs (Férum stb.), illetve annak munkaszervezete (pl. Ugynok-
ség) mely koz0s, illetve kormanyzati, palyazati finanszirozasaban valdsitja meg feladatait.
E feladatokhoz kdzvetleniil kell, hogy k6tddjon, kapcsolodjon a marketing stratégiai iranyi-
tasa is.



- A helymarketing sikerében nagy szerepet jatszanak azon helyi tudomanyos, kulturalis, val-
lasi, oktatasi, sport és egyéb civil szervezetek, intezmények, melyek a sajat tevékenységiik
sikerével jarulnak hozza a térség fejlodéséhez, az ismertség, az elismertség, az az imazs
javitasahoz. Gyakran alakul pl. Civil Tanacskant felelos egyiittmiikddési, tanacsadoi szer-
vezetiik.

- Avdllalkozasok, cégek szintén sajatos hely-marketingesek. Egyrészt az onkormanyzatok
bevonjak 6ket (Tanacsadoi Kor, legnagyobb, legfontosabb ad6zok, vallalkozasok Tanacsa)
a programok, akciok megvaldsitasdba, azokhoz a cégek anyagi tdmogatast is nytjtanak.
Masrészt a vallalatok termékeikkel, szolgaltatasaikkal, azaz sajat iizleti tevékenységiikkel
is alakitjak a régiordl, a telepiilésrdl alkotott képet, megitélését.

- A Turisztikai Desztindacio Menedzsment szervezetek fontos kozosségi marketing funkciot
toltenek be a turizmus teriiletén, ahol az egyes turisztikai vallalkozasok marketing tevé-
kenységét is tAmogatd, de a szakmai kozosség érdekeiben egyiittesen megnyilvanulé eld-
nyOk biztositasa érdekében, gyakran fontos szerepet vesznek at az egész teriilet, varos mar-
ketingjének iranyitasaban.

- A marketing tevékenység fontos terepei lehetnek a kiilonb6z6 pl. beszallitoi klaszterek,
vagy valamilyen szakmai témateriilet (pl. egészségturizmus, torténelmi varak, helyi ter-
mék eloéallitok stb.) terén kooperalok, kiillonbozé mélységii egyiittmiikodéssel bird un.
kompetencia kozpontjai.

- Alakossag, a helyi polgdrok szintén a hely természetes marketingesei, hiszen viselkedésiik,
magatartasuk, megnyilvanul6 véleményiik szinten fontos arculatformal6 erejiiek.

- Ugyanakkor a marketing tevékenység tudatossaga, jellege kiilonbozik, hiszen megkiilon-
boztetiink:

a. stratégiai marketing, irdnyitdsi funkciokat, koordinaciét ellatokat (6nkorményzat il-
letve dnkormanyzatok szovetségei, Fejlesztési Tanacsok),

b. részstratégiai marketing iranyitasi funkciokat alapfeladatukként ellatokat (koztestii-
leti kamarak, TDM),

c. a tudatos marketing tevékenységbe bekapcsolodo, részfeladatokat atvallalokat (tu-
domanyos, kulturalis, sport, oktatasi stb. intézmények, civil szervezetek, vallalko-
z4s0k),

d. sajat tevékenyseégiikkel kozvetetten marketing funkciot vallalokat, hatast kifejtoket
(termeld és szolgaltatd cégek, polgarok).

Ha ezen felsorolast 0ssze akarjuk foglalni, akkor megallapithatjuk, hogy bizonyos értelemben
mindenki marketinges az egy régioban, egy telepiilésen élo, tevékenykedo szervezetek, intézmeé-
nyek, személyek kozott, azaz az érintettek, stakeholderek menedzsmentje, a tairsadalmi mar-
keting alapveté miikodési mechanizmus kell, hogy legyen, amely sikerének zdaloga egy ko-
ordindlo, integrdlo menedzsment szervezet léte (pl. Stratégiai Marketing Centrum), mely a stra-
tégia megvaldsitasat folyamatosan biztositva, mozgatja, szervezi a marketing munkat, koordi-
nalja, timogatja a szereplék autondm tevékenységét.

A menedzsment szervezetnek természetesen szervesen kell kapcsolddnia a szakértdi strukti-
raba, s az onkormanyzaton beliil e t¢émdban tevékenykedd személyekhez egyarant. Azonban - a
hazai és nemzetkozi tapasztalatok alapjan célszeriinek tiinik, hogy a helymarketing lebonyo-
litasanak funkcidjara az 6nkormanyzati struktirabol kiemelve, 1j fiiggetlen szervezet l1ét-
rehozasa. A menedzser szervezetnek az alabbi funkciokat kell ellatnia:

— amarketingstratégia karbantartasa, ellendrzése, korszertsitése,
— marketing informaciés rendszer miikodtetése, melyek a kiilonb6zé koncepcionalis, straté-
giai s operativ tervezési és miikodtetési dontéseket



— gazdasagfejlesztési menedzseri funkciok, feladatok,
— atarsadalmi tigyek integralt kezelésének tdmogatasa,
— kommunikacids, PR integralt menedzsmenti feladatok.

Nagy régiok, varosok esetében célszeriinek tartjuk nem egy szervezet miikodtetését, hanem mi-
ként mar jeleztiik az egyes funkciokhoz 6nalléo menedzseri stab létrehozasat. (Gazdasagfejlesz-
tési Kht., Turisztikai és Kulturalis Iroda, PR-iroda. TDM) Ilyen esetben a Marketing Centrum,
mint stratégiai koordinator, a projektmenedzseri €s az informécids rendszer mukodtetdjének
funkcidjat latja el.

Meérlegelve a fejlesztési és marketingstratégia integralt jellegét, a realizalasi folyamat osszetett-
ségét, a korabbi helyi, valamint mas hazai €s kiilfoldi térségek, varosok fejlesztési gyakorlatat,
kiilonds tekintettel a palyazati rendszerek és mechanizmusok sajatossagaira, sziikségesnek
tartjuk egy fejlesztési iigynokség, mint menedzseld, szolgaltato szervezet 1étrehozasat. Mi-
vel az ligynokségi funkcidhoz gyakran mas jellegii tevékenység tarsul a javaslatok alapjan meg-
fontoland6 kézpontként, irodaként torténd definialasa. A fejlesztési ligyndkség, kdzpont felada-
tat kicsit részletezve, igy foglalhatjuk ossze:

- altaldnosan: feladata a varosfejlesztési és marketing stratégia realizalasi folyamatanak, a
stratégiai programcsomagok, projektek megvalositdsanak menedzselése, koordinalasa szo-
ros egylttmiikodésben az abban érintett szervezetekkel, intézményekkel, a realizalési ta-
pasztalatok alapjan a stratégia ,,karbantartasanak™, sziikség szerinti kiegészitésének kezde-
ményezése, részleteiben:

- astratégia realizaldsat segitd informacids, kutatd és dontéstdmogato rendszer kialakitasa és
mukodtetése,

- sziikséges kutatasok, elemzések végzése/végeztetése,

- folyamatos ,,figyel6-rendszer” miikodtetése,

- szakmai adatbazisok létrehozasa, fejlesztése,

- dontéstamogat6 szakértdi rendszerek kialakitasa,

- stratégiai program-menedzserek révén az egyes stratégiai nyalabok realizalasdnak koordi-
nativ iranyitasa,

- astratégiai programcsomag realizalasaban érintettek kozotti koordinacio,

- tovabbi projekt-generalds,

- részletes megvalosithatosagi vizsgalatok végzése,

- az alprogramok, projektek megvalositasat szervezd alland6 vagy iddszakos operativ szak-
mai csoportok, teamek létrehozasa és munkdjanak iranyitasa,

- megvalosithatdsagi tanulmanyok készitése, készittetése,

- regionalis, orszagos €s eurdpai unios nemzetkdzi palyazatok készitése,

- aprojektek, programok megvaldsitasara vonatkozo6 kdzgytilési dontések koordinativ eloké-
szitése,

- a projektek realizalasdban az Onkormanyzat, s intézményei részvételének koordinalasa,
nyomon kovetése,

- operativ munkakapcsolat tartasa regionalis, orszagos ¢€s europai unios teriiletfejlesztési ha-
tosadgokkal, ligynokségekkel, a partner-varosok és szakmai partner-intézmények szerveze-
teivel,

- a varosfejlesztési stratégidhoz és realizalasahoz kapcsolodé kommunikacids, varosmarke-
tingi operativ feladatok szervezése, koordinélésa,

- avarosfejlesztési stratégia monitoring rendszerének kialakitdsa miikddtetése,

- rendszeres t4jékoztatas, beszdmolas a varos vezetése, kozgylilése €s a varos kozvéleménye
fele.



A vazolt feladatok sokrétiiek, mégis az a véleményiink, hogy nincs sziikség nagy szervezet
létrehozasara.

Varos Kozgylilése A varos Térség -
Magisztratusa és partneri Gnkormany-
7y zatok -
Felligyeld Bizottsag

h 4 h 4 \ 4

Varosfejlesztési Ugynokség Stratégiai partnerszer-

Véaros Polgarmesteri Hivatala

< > vezetek,
Stratégiai Rugalmas prog-
— < > iondli 1.
program ram és projekt- Professllzmlpalls szolg’al
tato, kulsé vallalkoza-
menedzserek teamek sok

7. dbra. A Varosfejlesztési Ugynokség helye és kapcsolatrendszere.

Forras: sajat szerkesztés

Nincs sziikség kényszerien arra, hogy az ,,alap-funkciokon” tul, minden résztevékenysé-
gért felelos munkatars a szervezet allando tagja legyen. Célszerii alkalmazni a program
és projekt-teamek esetében példaul az allando szervezeti helyrél torténé idéleges, a pro-
jekt idejére a szervezetbol torténo kiemelésnek, a kiilsé szakértok megbizasanak gyakor-
latat, azaz nem egy merev, hanem egy rugalmas feladat-orientalt szervezet, szervezeti mii-
kodés kialakitasa kivanatos.

A realizalasi stratégia tehat harom fontos elemet kell, hogy tartalmazzon, biztositson:

- kommunikécios program —a varos vezetésének késziilt stratégia széles szakmai és lakossagi
rétegekhez sz6106 lizeneteinek megfogalmazasa, eljuttatasa a stratégia megismerése, megér-
tése, elfogadasa és a vele vald azonosulas elérése érdekében,

- szervezeti megvalositas, menedzsment feltételek biztositasa,

- pénziigyi, finanszirozasi feltételek megteremtése.

A realizalas soran az egyes teljesitmény, és eredménymutatok folyamatos mérése lehetdséget
nyujt az 6sszehasonlitasok elvégzésére, és amennyiben a tervtdl vald eltérés mértéke megha-
ladja a normalis rés szintjét, be lehet, be kell avatkozni.



3.3. Stratégiai és projekt-tervezés és realizalas példa-megoldasai

A kovetkezd oldalakon a mar bemutatott megye-marketing stratégiai programokhoz késziilt re-
alizalasi tervekbdl, azok attekintd tablazataibol valogatok, bemutatva azt a keretet, amit kiin-
dulaskét (a részletes tervezés, programozas ¢s realizalas el6tt) célszerli meghatarozni, ugy far-
talom, indokoltsag, prioritasi szint a stratégiaban, cél és hatasrendszer, valamint annak indika-
torai, az érintett szereplok, koordinator-felelds, hataridok, finanszirozasi forrasok.

A meghatarozott stratégiai programokra készitett hasonld attekintéssel segithetjiik azok elfo-
gadtatasat, a vezetdi dontéshozokat a realizaldsilépések kijelolésében.

1. tablazat. Egy stratégiai szervezeti realizalasi opcioinak felvdzolasa

Megnevezés: | 5.5.1.Megye-marketing stratégiai realizalas szervezeti feltételei Prioritas: 1
ceél Kildndsen, de a stratégia realizalasanak elején — a szaktertleti egylttmikodések létrehoza-
és saig, kivaltképp nagy jelentésége van annak, hogy ki a stratégiai vezetd/felelds. A felelés sze-
tartalom: mélye, szervezete a belsd, megyei érintettek mellett a kiilsé szakma szervezeti (Magyar Mar-

keting Szévetség, MTU, Szakmai Szovetségek, MOSZ és mas dnkormanyzati stb.) partner-
ségek is fontosak. A MMS vezetéje/felelGse lehet:

- Pélyazat Utjan a MO altal kivalasztott, szakképzett, motivalt szakember, aki éves operativ
terv alapjan kap eréforrasokat a MO szervezetén belil.

- MO és partnerei ltal 1étrehozott Megye-Marketing Szervezet eléz6 kritériumoknak megfe-
lelé vezetbvel, néhany — a f6bb szakterlileti marketingért felelés munkatarssal, hasonléan
meghatarozott szakmai feltételrendszer, megallapodés alapjan.

- Meglévé - palyazat utjan kivalasztott - nonprofit-szervezet megbizasa az el6z6 kritériumok-
nak megfeleld terv, mikddési feltételek és garanciak mellett, szerz6dés kotésével.

Adott esetben meglévé, marketing-szolgaltatd szakcég megbizésa is biztosithatja a stratégia
- elfogadott éves terv, s a garantalt, biztositott feltételek mellett — kotott szerzédés alapjan a
folyamatos miikodést, elérelépést.

Mind a négy vezetési, miikddési konstrukcio mellett sziikséges a MO szakmai tamogatasa,
ellenérzése, a folyamatok nyomon kévetése, sajat munkatarsa, vagy megbizott szakértd altal.

Erintettek: Stratégia megbizoi, megvaldsitasanak kozvetlen résztvevoi, | Koordinator: MO (Megyei
mozgatoi, Stratégiai felelés Onkorméanyzat)
Indokoltsdg — | Realizalasért felelés személy, szervezet létrehozasa, megbi- | 1dézités - ddntések
igény: zasa és a realizalast kdzvetlenil tAmogat6 partnerekkel val6
egyuttmikodések nélkul nem lehet a stratégiat megvalosi-
tani.
Indikator — 1. MMS-felelés és miikddési rendszer kialakulasa, 2. Opera- | Finanszirozas: MO - majd a
mérés tiv, éves tervek kialakitdsa 3. Megvaldsult MMS programok, | stratégia koltségvetése
célok szdma 4. A megvalositas koltséghatékonysaga

Forras: sajat szerkesztés



2. tablazat. Belso identitaserosito program keretei

Megnevezés: 5.3.1.Belsé, identitas-erdsitd stratégiai marketingprogram Prioritas: 1

Cél A helyiek megyéhez, teleplilésiikhdz kdtddésének erésitése, azaltal, hogy kiilonbdz6 prog-

és ramok segitségével (is) jatszva, szérakozva, tanulva, készségeiket is fejlesztve, megismerik

tartalom: hagyomanyait, értékeit, hirességeiket, egymast, a megye lehetbségeit, megismerik a me-
gye tavolibb részeit, s egylttmiikddéseket, kapcsolatokat épitenek ki, kihasznalva annak
elényeit.

Erintettek, Onkormanyzatok, szakmai-kulturalis-sport szerveze- | Koordinator:

kézremiikoddk: | tek, érdekelt vallalkozasok, oktatasi intézmények, ci- | MO /MMS-felelds
vil szerezetek

Indokoltsdg - | A helyi identitas eréforrasa, alapja a megye fejlédés- | Idézités: folyamatos, program-

igény: ének, vonzerejének. szer( lépésekkel

Indikator — 1. ElkéItozési szandék csdkkenése, 2. elégedettségi | Finanszirozas: palyazatok, helyi

meres mutaté ndvekedése 3. helyben tanulas ndvekedése, | lakossagi és vallalkozoi hozzaja-
4. Megyeismeret novekedése 5. lakossagi aktivitds | ruldsok, palyazatok,
novekedése

Forras: sajat szerkesztés

A stratégiai programkeretek mellé mindig készitendo egy eszkozjavaslat, melyek egyiittese ké-
pes a megfogalmazott stratégiai célok, a konkrét eredmények és — akar a hosszabb tavu - hata-
sok elérésére is. Mindig vegyiik figyelembe, hogy egy stratégia eredményessége nem csupdan
a kozvetlen célok, példaul az adott kiadvany elkészitése, rendezvény megszervezése dltal lesz
hatékony, hanem csak akkor ha a kivant kozvetlen és kozvetett hatasokban egyardnt elérelé-
pés torténik. Erre hivja fel a figyelmet az alabbi hatasrendszert jelz6 dbrank.

Resource/
Inputs
Strategy —
Program

Activities Outputs Outcomes Impacts

8. dbra. Stratégiai eredmény és hatdsrendszer
Forras: sajat szerkesztés

Az operativ programot képezd konkrét javaslatok értelemszeriien az elfogadasuk, jovahagyasuk
eldtt tovabbi részletes tervezéssel keriilnek részletezésre, melynek kritériumairdl, paraméterei-
r6l még tesziink kiemeléseket. A kovetkezd tablazatban az identitas-erdsitd program legfonto-
sabb eszkdz és projekt javaslatai néhany elemét mutatjuk be.

A masik stratégiai program ¢€s projektlista példank a turizmus- €s gazdasagfejlesztési program,
s marketingtdmogatasanak teriiletére tekint, érzékeltetve, hogy a stratégiai tervezésbhen és a
megvalositasban is miként sziikséges a holisztikus szemlélet, az egyes teriiletek, témak egy-
mdst erdsité hatdsdval szamolni, s kihasznalni a rendszerben tervezés és gondolkodas lehetd-
ségeit.



Belso, 1f1ent1tas-eros1t0 Cél-tartalom rovid ismertetése Idézités | Finanszirozas Koordinator,  érin-

marketing-program tettek

3.1.1. | Jaték megye- A megye varosai, lakossagi csapatai kozott meghirdetésre keriild (hagyomany, hely- Szervezést elindito forras, a kidol- | Kezdeményez6:
hatdrokon beliil | ismeret, ligyesség stb. jellegli) vidam, jatékos (5-10 forduld) rendezvényi és online gozasra, a menedzseld szervezet | MMS-felelds Varosi
programsoro- versenysorozat, melyet kisebb kulturalis esemény, sajto- és médiafigyelem kisér, kivalasztasara. A rendezvénysoro- | Onkormanyzati, okta-
zat annak érdekében, hogy a megye lakosai megismerjék egymast, a tavolabbi térsé- zat dnfinanszirozo iizleti modellel, | tasi-kulturalis-civil és

geit, kapcsolatok, baratsagok, adott esetben tizleti egyiittmiikodések épiiljenek, erd- szponzori tamogatasokbol. vallalkozoi szerveze-
s0djon a belsé identitas, s akar a turizmus is. tek.

3.1.2. | Megyén beliili A mozgalom célja, hogy a telepiilések kozott sokelemil szakmai (gazdasagi-kultu- Erintett telepiilések és szerveze- | Kezdeményezé:
partner-telepii- ralis-turisztikai stb.) ismeretségek, kapcsolatok, egytittmiikodések jojjenek létre a teik tizleti, szakmai érdekek alap- | MMS-felel6s A konk-
1és mozgalom kolesonos érdekek alapjan, 0sztondzve az erdforrasok kiegészitését, hatékonyabb, jan, esetleg palyazati programta- | rét kezdeményezések

sikeresebb mukddésiiket. Elozetes érdekldédésekre, meglévd kapcsolatokra épiild mogatés egyes elemeire. marketing-média  ta-
hataselemzések, dontéseldkészités, kidolgozasra keriilé egyiittmiikddési formak. mogatasa.

3.1.3. | Megye-baratok A megyébdl elszarmazottak, a megyét kiilonbozo kotddésiik miatt szeretd — nem itt Megyei Onkormanyzat, megyei | MMS-felelés koordi-
mozgalom eld - emberek és szervezetek, részben személyes, de erésen digitalis platformokon szakmai szervezetek, szovetségek nator, programfelelds

épitett kapcsolata a megyeiekkel, események szervezése, ligyek tdmogatasa, szak- megbizasa
mai és kommunikacids segitség szervezése stb. altal.

3.1.4. | Sikeres megye- Részben a mar meglévé kivalasztasi, dijazasi formakra (Prima Primissima stb.) Megyei Onkormanyzat, megyei | MMS-felelds, koordi-
iek ... kampany ¢épiilo, illetve kiilonbozo érdekes, fontos szakmai, miivészeti stb. teriileten sikeres szakmai szervezetek, szovetségek nator, programfelelds

emberek, szervezetek népszeriisitése, médiaban, rendezvényeken, kiadvannyal stb.

3.1.5. | Tudod-e? Enis- | On-line jaték — elsdsorban a fiatalok szamara a megye, a varosok, térségek értékei- Szponzoracié - médiatamogatas MMS-felel6s, koordi-
merem a leg- nek, torténelmének, jelenlegi tevékenységeinek ismeretérdl, annak érdekében, hogy nator, programfelelds
jobban... On- ezek népszertisitésével ndvekedjék a helyi ko6tddés, identitds. A verseny nyilvanos megbizasa
line jaték kovethetdsége a nem versenyzok szamara is kozvetiti ezeket a szandékokat.

3.1.6. | Latogatoban Hires emberek meghivasa a megyébe, varosaiba, népszeriisiteni kivant helyszine- Tamogatasokbol, szponzoracio al- | MMS-felelés koordi-
Bacs-Kiskun- ire, ahol a k6zosség vendégiil 1atja, programot szervez neki, mig a vendég feladata, tal felépithetd a program ,iizleti | nator, programfelelds
ban ... prog- | hogy részt vegyen szervezett programokon, rogzitse élményeit, s ezaltal népszeri- modellje”
ramsorozat sitse azokat....a média, a nyilvanossag elott.

3.1.7. | ,,A megyéért” Azon személyek, targyak megkeresése, melyek leginkabb megtestesitik, tevékeny- Megyei Onkormanyzat, megyei | MMS-felelés koordi-
dijak” - a me- ségiikkel, képviselik erdsitik az értékeket, a helyi identitas...megye legszebb faja, szakmai szervezetek, nator, programfelelds
gye legjei, arcai legszebb utcdja, legszebb tanyaja, legzoldebb épiilete, leginnovativabb telepiilése, Tamogatasokbdl, szponzoraci6 al- | megbizasa
»cimek” a legszerethetdbb telepiilése dij meghirdetése stb. vagy lehet a megye asztalosa, a tal felépitheté a program ,iizleti

megye cukrasza, a megye fodrasza stb. is modellje”

3. tablazat. Belso identitaserdsité program eszkozei

Forras: sajat szerkesztés




4. tablazat. Turisztikai program keretei

Megnevezés: 5.3.2.Turisztikai, desztinacio-menedzsment stratégiai marketingprogram Prioritas: 1
ceél A desztinacio-marketing program feladata, hogy segitse a megye turisztikai agazata versenyképessé-
és gének javulasat, eredményességét, csokkentse a vallalkozéi kockazatokat, azaz elemzésekkel, piac-
tartalom: kutatasokkal, szakmai segitséggel tdmogassa a termék-fejlesztéseket, nagy-projekteket generaljon,
korményzati tdmogatasokat szerezzen, termékeket Osszekapcsoljon, marketingkommunikacios,
imazsépitd és értékesitésosztonz6 segitséget nyujtson a vallalkozasoknak, telepiléseknek., hagyo-
manyos és online terepeken. Jelentés mértékben a klasszikus, vallalkozasok generalta és kdzosség
tamogatta elv alapjan torténjen.
Erintettek: Onkormanyzatok, szakmai-kulturalis-sport szervezetek, érdekelt Koordinator:
vallalkozasok, oktatasi intézmények, civil szervezet Megyei TDM
Indokoltsag - Az éles turisztikai versenyben csak ,érezheté, jelentés mértéki” |dézités: A TDM alakulasa
igény: és hatasi marketing hozhat komolyabb eredményeket, melyek — utan révid id6n bellil elfoga-
jelent@sebb valtozas érdekében - részben Uj, innovativ termé- dasra kertil6 marketing éves
kekre kell, hogy épljenek. terv.
Indikator — 1. Megvaldsitott marketing projektek, eszkdzok 2. kozvetlen hata- Finanszirozas: énkormany-
merés sok 3. Uj termékek szama, 4. imazsndvekedés, 5. turisztikai ered- zati, vallalkozéi hozzajarula-
ményességi mutatok ndvekedése 6. kdrnyezeti hatasok optimali- sok, szolgaltatasi bevételek
zalasa 7. tarsadalmi-gazdasagi fenntarthatésag
Forras: sajat szerkesztés
5. tablazat. Gazdasagfejleszto program keretei
Megneve- 5.3.3.Gazdasagfejlesztd, innovacio, befektetés-6sztonzé marketingprogram Prioritas: 1
zés:
Cel Két iranya: a jelenlegi vallalkozasok kockazatainak csokkentése, versenyképességének erdsitése és uj be-

és
tartalom:

ruhazasok, Uj szereplk megjelenésének tdmogatésa. A megyei gazdasagfejlesztés marketing-tdmogata-
sanak legfontosabb terliletei:
Bels6 szakmai altalanos és agazati, piaci egyittmiikddések generalasa, bizalom-épités
A gazdasagi, Uzleti, befektetési lehetéségek feltarasa, dontést-tAmogatd informaciok biztositasa, (informa-
cios-rendszer, adatbazisok készitése és menedzselése)
Ipari parkok lehetdségeinek bemutatésa, k6zds fellépésik marketingtdmogatasa, (kdzds kiadvany, megje-
lenés szakmai rendezvényeken, potencialis befektetéi tamogatés, szolgaltatasok)
Uzleti (kiils6 és belsd) kapcsolatok épitése, talalkozok, talalkozasi pontok létrehozasa
Piaci, marketing-szolgéaltatasok elérhetdségének biztositasa, elézetes elemzések, tanulmanyok készitése
L,Innovacio és versenyképesség forum” - szakmai, modszertani tapasztalatcsere

allalkozasok piaci, marketing képességeinek, kompetencidinak fejlesztése, tudas- és képzési program
generalasa

Erintettek:

Koordinator: MMS-felelds
Kamarak, szévetségek

Onkorményzatok, kamarak, szakmai-kulturalis-sport-civil szervezetek,
érdekelt vallalkozasok, oktatési intézmények,

Indokoltséqg -
igény:

A gazdasagi, Uzleti siker legfontosabb sikertényezdi napjainkban: piacis-
meret, technoldgiai Iépéstartas, hatékony innovéaciods portfolio, tartds és
mély egyuttmikddés, izleti bizalom, értékesitési-kommunikacids haté-
konysag

|d&zités: a kormanyzati és pa-
lyazati programokhoz is iga-
z0dd

Indikator -
mérés

Finanszirozas: érintettek, pa-
lyazati forrasok, szakmai sz6-
vetségek

|étrejott vallalkozasok, beruhdzas, egylttmiikodés szama, rendezvé-
nyek, szolgaltatdsok szervezése, foglalkoztatott-ségi mutatdk, gazda-
sagi névekedés, adobevételek, nyereségesség, hatékonysagi mutatok,

export-teljesitmény,

Forras: sajat szerkesztés



Turisztikai marketingprog-
ram

Cél-tartalom rovid ismertetése

Finanszirozas

Koordinator, érin-
tettek

F§ feladata, hogy jelent6s mértékben, tomegturisztikai jellegili kinalattal ndvelje a megye turisztikai vonzerejét, ezaltal fontos impulzust megvalo-

3.2.1. | Turisztikai vezér-termék sitva a kapcsolodo fejlesztésekre, illetve a mar meglévo kinalat jobb kihaszn
3.2.1.1.,,Magyar mes¢k vi- A cél egy — hazankban hianyzo — a gyermekes csaladok, fiatalok szorako- A projektelokészités, kiajanlas MMS-felelés, MO,
dam parkja” zasat szolgalo korszerl, hagyomanyt is apolo ,,vidampark™ 1étesitése, MO, vagy pélyazati forrasbol, Kecskemét.
mely mint turisztikai attrakcio is kiemelt jelent6séggel birhat a megye tu- a megvalositas magantdke il- Projektcégek, be-
risztikaikeresletének novelésében. A jelen program a tervezés, megalapo- letve annak kdzosségi tamoga- fektetok, vallalkoza-
zas és menedzselés feladatat kell, hogy felvallalja. tasa révén. sok
3.2.1.2. ,,Tropical Island” — Az egészségtudatossag, turizmusfejlesztés és szorakozas terén kiemelt A projektel6készités, kiajanlas MMS-felelés, MO,
négyévszakos ,,vizi-attrakci- vonzerdt jelentd nagyprojekt, olyan beruhazas, ahol fedett, tobb tizezer MO, vagy palyazati forrasbol, Projekttarsasagok,
okra” épiild turisztikai nagy- négyzetméteres specialis ,,sator” alatti vizivilag, fiird6- és kapcsolodod a megvalositas magantoke il- befektetdk, vallalko-
projekt komplex szolgaltatasok keriilnek kialakitasra, ezzel négyévszakos kinala- letve annak kdzosségi tamoga- zasok
tot teremtve. (mintdja a Berlin kozeli TI-helyszine) tasa révén.
322 Turisztikai tematikus utvona- | A tematikus utvonalak célja els6sorban a meglévo tartalmilag, keresletileg 0sszekapcsolhato turisztikai attrakceio, kinalat kozos fejlesztésének,

lak

marketingjének keretet adni.

3.2.2.1. Falusi turizmus

A falusi, illetve a tanyakhoz kapcsolddo turisztikai kinalat a helyi hagyo-
manyok, életmod bemutatasara épiil6 egyedi turisztikai kinalat, ahol az
Osszehangolt specialitasok kiépitése, kozos marketing, értékesitési és
kommunikacios program kialakitasa.

Egyiittmiikodési keretek 1étre-
hozasa, helyzetelemzés utan
kozos projekt, palyazatok, sajat
forrasok

MMS-felel6s, FA-
TOSZ. TDM, részes
vallalkozasok

3.2.2.2. Egészség- turizmus

Az egészségturisztikai helyszinek (minden tipusat atfogo) kinalatanak be-
mutatasa, 6sszehangolt fejlesztése és menedzselési hatékonysaguk néve-
1ése a kooperacio révén.

Egyiittmiikddési keretek 1étre-
hozasa, helyzetelemzés utan
kozos projekt, palyazatok, sajat
forrasok

MMS-felel6s, TDM,
onk., civil szerveze-
tek, részes vallalko-
zasok

3.2.2.3. Ordkség turizmus

E vonatkozasban tobb tipusu, témaja titvonal kialakitasara van lehetdség,
ugymint irodalmi (Pet6fi, Katona és masok), épitett 6rokség, népi hagyo-
manyok, zene stb. révén.

Egyiittmiikodési keretek 1étre-
hozasa, helyzetelemzés utan
kozos projekt, palyazatok, sajat
forrasok

MMS-felelés, TDM,
Oonkorm., civil szer-
vezetek, részes cé-
gek,

3.2.2.4. Bor- és gasztro-turiz-
mus

A téma a két borvidéken miikddtetendd borutak kialakitasa, 6sszehangolt
fejlesztése mellett a vendéglatas, a helyi gasztronémiai hagyomanyokra
¢épiil6 kinalat fejlesztése és 0sszekapcsolt menedzselése, értékesitése.

Egyiittmiikodési keretek 1étre-
hozésa, helyzetelemzés utan
kozos projekt, palyazatok, sajat
forrasok

MMS-felelés, TDM,
onkor-manyzatok,
civil szervezetek, ré-
szes vallalkozasok

6. tablazat. Turisztikai program projektjei 1.

Forras: sajat szerkesztés




Turisztikai marketingprogram

Cél-tartalom rovid ismertetése

Idozités

Finanszirozas

Koordinator, érintettek

3.2.3. | Turisztikai marketing-kom- A kommunikdcios program a marka- és imdzsépités mellett, a konkrét turisztikai kindlatot népszeriisité, menedzsel6 marketing tervezett, dsszehan-
munikdcios program golt tevékenységeket jelent.
3.2.3.1. Online-marketing A digitalizacio, a digitalis marketing koraban elengedhetetlen, hogy a stratégia Marketingstratégiai MMS-felelés, TDM, 6n-
(honlap, k6zosségi porta- hétterében ne j6jjon létre egy — az online, a kdzosségi marketing eszkdzok (Face- biidzsé, projektek kormanyzatok, civil
lok, kampany) book, Instagram, YouTube, stb. és technikak, sajat portal, blogok, vlogok) megyei koltségvetése szervezetek, részes val-
alkalmazasi kerete, gyakorlata, mely az egyes programok, projektek szamara is lalkozasok
keretként, tamogatoként szolgal majd.
3.2.3.2.Szakkiallitas, kon- A projekt egyik f6 célja olyan nagy infrastrukturalis beruhazas (K4-projekt, azaz Kormanyzati, 6n- MMS-felel6s, dnkor-
ferencia, talalkozasok sza- egy Kiallitas, Konferencia és Kulturalis K6zpont) megvalodsitasanak vizsgalata, kormanyzati, szak- manyzatok, civil szerve-
mara infrastruktira és szer- elokészitése, a projekt iranti szakmai lobbi és befektetésszervezési tevékenység, mai szervezeti és zetek, részes vallalkoza-
vezési szolgaltatd-rendszer valamint a meglévd infrastruktira fejlesztését és kihasznaltsagat ndveld marke- kozvetlen érintett sok és szovetségek
kialakitasa ting és rendezvényszervezdi szolgaltatasok tdmogatasa. vallalkozdi forrasok
3.2.3.3. Megyei kedvez- A tervezett korszerti, digitalis technikaval tamogatott, komplex, integralt marke- A projekt-elokészi- MMS-felelés, TDM, on-
mény-kartya ting koncepcid révén megvalosulo kartya-rendszer lehetdséget ad a megye lakos- tési koltségek utan kormanyzatok, civil
saganak, a turistaknak (azon beliil kiilonb6z6 célesoportoknak) nytijtando el6- onfenntartdo miko- szervezetek, részes val-
nyok biztositasara, ugy, hogy kozben pozitiv iizleti hatdsokat general a helyi val- dési modell lalkozasok
lalkozok tevékenységére, eredményességére.
3.2.3.4. Kiadvényok, rek- Célszerli megtervezni és megvalositani — az offline és az online eszkdzok — 6sz- Marketingstratégiai MMS-felelés, TDM, 6n-
lam és SP tevékenység szehangoldsanak elve mentén egy megyei-imazs és ,,termék”-brosura rendszer ki- biidzsé, projektek kormanyzatok, civil
alakitasat, mely részben a szakmai kapcsolatok épitését, illetve a kdzvetlen tajé- koltségvetése szervezetek, részes val-
koztatas, befolyasolast szolgalja egy-egy reklam, illetve SP-kampany mellett. lalkozéasok
(Utazas kiallitas, stb.)
3.2.3.5. Tourinform melletti | A szervezett és szabalyozott Tourinform rendszer mellett kialakithat6 az egyes Onallo projekt szer- MMS-felelés, TDM, 6n-
helyi ,,i” pont halo attrakcio-helyeken, turisztikai és kereskedelmi szolgaltatoknal, adott esetben koz- vezendo ra, finan- kormanyzatok, civil
intézményeknél a turistak mellett a helyi lakossagot is tajékoztatd (eseményekrol, szirozasa a megyei szervezetek, részes val-
fontos elérhetdségekrol, stb.) digitalis eszk6zok, hagyomanyos informacidhordo- ¢és az informacioteri- | lalkozasok
70k, személyes kommunikacio révén, mely pozitivan hathat az adott helyszinek tésben érdekeltek
latogatottsagara is. keretébdl
3.2.4. | Megyei rendezvény-naptar Fontos koordinaciods és informacioszolgaltatod tevékenység a megyei rendezvény- Megyei marketing MMS-felelés, TDM, on-

és menedzsment

naptar kialakitasa, mely — id6ben, helyszin és téma alapjan rendszerezve nyjt
komplett attekintés az érdekl6dd, elérendd célcsoportoknak. Az Gsszeallitasa so-
ron torténd egyeztetések, alkalmazkodasok javitjak az egyes rendezvények haté-
konysagat is.

biidzsé és az érde-
keltek hozzajarula-
sai

kormanyzatok, civil
szervezetek, részes val-
lalkozasok

7. tablazat. Turisztikai program projektjei 2.

Forras: sajat szerkesztés



Gazdasagfejleszté marketingprogram

Cél-tartalom rovid ismertetése

idézi-
tés

Finanszirozas

Koordinator,

3.3. | Gazdasagfejleszto, innovacio, befektetés-osztonzo marketingprogram

3.3.1. Megyei gazdasagi, befek-
tetési adatbazisok, tudastar ki-
alakitasa és hatékony informa-
cidmenedzsment

A projekt célja, hogy rendszerbe foglalja a befektetdk, az lizleti dontéshozok szamara
sziikséges informaciokat (ingatlan-regiszter, gazdasagi szereplék, folyamatok, stb.) és
elérhetd, aktiv informacio-szolgaltatast nydjtson

MO, palyazatok és érde-
kelt szakmai szerveze-
tek, kamarak és piaci
szereplok

MMS-felelds, Ker.
és Iparkamara, tar-
sulasok

3.3.2. Innovacid és verseny-ké-
pesség forum

A gazdasagi versenyképesség alapvet6 feltétele az innovacios-versenyelényok nyujtasa
a piacon, mely kiilonosen a KKV-k szdmara ,,misztikus” feladat. A Férum, mint kon-
takt- és rendezvénypont konferencidkat, szakmai forumokat, kutatasokat, tanacsadas,
tapasztalat-cserét, partner-keresést, projekt-generalasi és piac-€pitdszolgaltatasokat
nyujt a KK'V-nak.

MO, palyazatok és érde-
kelt szakmai szerveze-
tek, kamarak és piaci
szereplok

MMS-felel6s, Ker.
¢és Iparkamara, tar-
sulasok

3.3.3. Vonz6é munkaadok -
vonzo térség (EB) projekt

A foglalkoztatdsi- munkaerdgazdalkodasi kérdések 0j kihivasai (szakember-hidny)
sziikségessé teszik a munkaadoi markaépitést (Employer Branding), mely csak az adott
vallalat térség, varosa iméazsaval egylitt lesz hatékony. A projekt ezt kotelezd dsszehan-
golt markaépitést segiti marketing, képzési és tanacsadasi szolgaltatasokkal.

Onkormanyzatok, Erde-
kelt szakmai szerveze-
tek, kamarak és piaci
szereplok

MMS-felel6s, Ker.
¢és Iparkamara, 6n-
kormanyzatok

3.3.4. Piaci, marketing kompe-
tencia-fejlesztés program

Szakmai tréningek, workshopok, konferenciak és tanacsadasi tevékenység tudatos kez-
deményezése, kiajanlasa és népszeriisitése a helyi vallalkozoknak.

Erintett vallalkozasok,
palyazatok

MMS-felelds, szak-
mai partnerek

3.3.5. K4-projekt mint {izleti
kapcsolati kdzpont épitése

A projekt egyik f6 célja olyan nagy infrastrukturalis beruhazas (K4-projekt, azaz egy
Kiallitas, Konferencia és Kulturalis Kézpont) megvaldsitasanak, elokészitése, a projekt
iranti szakmai lobbi és befektetés-szervezési tevékenység, valamint a meglévo infra-
struktira fejlesztését és kihasznaltsagat néveld marketing és rendezvényszervezoi szol-
galtatasok timogatasa.

Korményzati, dnkor-

manyzati, szakmai szer-
vezeti és kdzvetlen érin-
tett vallalkozdi forrasok

MMS-felelés, 6n-
kormanyzatok, civil
szervezetek, részes
cégek és szovetsé-
gek

3.3.6. Helyi termékek megyei
védjegy

A program feladata, hogy a helyi termék projekt-kezdeményezések szamara kommuni-
kacios és értékesités-0sztonz6 tamogatast, megyei szintli védjegy kialakitasaval piaci
értekndveld szolgaltatast nyujtson, integralja azokat a turizmusba, kereskedelmi szol-
galtatok felé.

Pélyéazatok, szakmai
szervezeti és kozvetlen
érintett vallalkozoi for-
rasok

MMS-felel6s, helyi
termék projekt-gaz-
dak, szakértd, kap-

csolodo cégek,

3.3.7. Bor-vidék kostold projekt

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

Onall6 szakmai- és fi-
nanszirozasi modellel
miikddo projekt

Onkormanyzatok,
szervezetek, cégek,
boraszati, turisztikai

3.3.8. Gazdasagi-iizleti sikerek
kampany

Kommunikacids program-sorozat a sikeres szereplok, események bemutatdsara a helyi
¢és orszagos médidban, szakmai és civil kozvélemény elott.

marketingkommunika-
ci6 program keretein be-
lal

MMS-felelds, mar-
keting cégek, szak-
mai szervezetek

8. tablazat. Gazdasagfejlesztési program projektjei (Forras: sajat szerkesztés)




9. tablazat. Mindség-biztositasi, kontrolling program keretei

Besorolas: Megnevezés: 5.5.5. Minéség-biztositas, marketingkontrolling program Prioritas: 2
Cél és tarta- A ,mindség-biztositasi” program nem mast jelent, mint a Megyei Marketingstratégiaban
lom: érintett terlileteken, az egyes stratégiai program, konkrét projektek, alkalmazott marketing-

eszkozok, tevékenységek kapcsan kialakitandé folyamatos ,visszamérési rendszer” miiko-
dését, azaz az egyes programok, projektek, eszkdzok:

- a tervezésben tudatosan beépitésre keriilnek a mérési indikatorok miikddtetését,

- A visszajelzések, elégedettség-mérések, célzott kutatasok kapcsan folyamatos értékelé-
sek elkészitését, melyek beavatkozasokat, intézkedéseket indukainak.

Kivanatos, hogy a mindség-biztositasi program a lehet6 legtobb esetben legyen nyilvanos,
elére meghirdetett modon torténé véleménykérés, avagy verseny (a legjobb rendezvény, a
legjobb pincér, a legjobb idegenvezetd, étterem stb. ezaltal is 6sztdndzve a szinvonalas
szakma, marketing tevékenységekre.

Erintettek: Onkormanyzatok, szakmai-kulturalis-sport szervezetek, érde- | Koordinator:
kelt vallalkozésok, oktatasi intézmények, civil szerezetek MO /MMS-felel6s

Indokoltsag- A megyei marketing tevékenység szilkségessége, pénziigyi |dézités:
igény: indokoltsaga, finanszirozasi tdmogatésa csak mérhetd, ellen-
drizhetd hatékonysag esetén kap széleskor( bizalmat.

Indikator - A rendszer-elemek folyamatos miikddése, a mérési rend- Finanszirozas: projekt-
mérés szerbe bevonasra ker(ilé teriletek, programok, projektek, kéltségekbdl, illetve dnallé
szervezetek kore, szama, Mérési mutatok javuldsa. kedvezd projektek révén
hatésossagi-hatékonysagi aranyok

Forras: sajat szerkesztés

Ezen realizalasi modszertani megkdzelitésekbdl vezethetdk le, ezekhez rendelendd a marketing
programokhoz, projektekhez alkalmas konkrét marketing eszk6zok megvalositasa.

3.4. Operativ marketingakciok, -eszkozok tervezése, visszamérése
— egy gyakorlati megoldas

Az operativ marketingeszkozok, 1épések tervezése természetesen a stratégiai tervekbdl ered. A
marketingeszk6zok, kampanyok, akcidk megvaldsitdsanak modellje alapjan valamennyi pro-
jektet alapvetden harom szakaszra bonthatunk, igymint:

— tervezés, elOkészités,
— lebonyolitas, realizalas,
— ¢értékelés, kontrolling.

A marketingakciok hatékonysaganak visszamérése csak helyes, a visszamérés modszertananak
megfeleld tervezés esetén lehet sikeres, ezért egységben — a tervezés, a realizalas és az ellendr-
z¢s, visszamérés €rintett szervezetei, munkatarsai egyiittmiikodésében — kell gondolkodni.



A kidolgozott, s itt bemutatasra keriild mérési modell és mikddtetésének célja olyan dokumen-
talt eljarasrend kialakitasa, mely a marketinghatékonysdagot annak koltségei, s az elért (célok)
differencialt hatasok viszonyaban értékeli, s lehetdveé teszi az 6sszehasonlitast, a kozvetlen visz-
szacsatolast a jovobeni cselekvésre. Ahhoz, hogy az egyes kampanyok eredménye mérhetd €s
Osszevetheto legyen, célszeri egy egységes elven miikodd, egységes formaban dokumentalhato
operativ tervezési rendszer alkalmazasa tarsasagi szinten, melynek folyamatara az alabbi javas-
latot fogalmaztuk meg (Piskoti, 2016).

Az elso lépés az eszkoz tervezését, meghatarozasait, indoklasat osszefoglalo ugynevezett terve-
zési lap, mely az elérendo kézvetlen és kozvetett célrendszer rogzitésével a hatékonysag mére-
senek alapjait hatarozza meg. A tervezési lap hattere, alapja az a szakmai eldkészitd, tervezd
munka, mely elsésorban a hely, megye, véros, telepiilés mindazon marketing- ¢s kommunika-
cios szervezeteiben folyik, amelyek a konkrét kampany realizalasat készitik eld. 4 masodik le-
pés a realizdlast kovetoé hatékonysagmerés, kontrolling, melynek altalanos folyamatat az ugy-
nevezett visszaméreést segito adatlap, valamint a hatékonysagmérési lap foglalja keretbe. Ez az
utobbi szintén ot lépést jelenti:

A mérend6 indikatorok €s azok elérendd értékeinek meghatarozasa (célok).
A teljesitmény mérése (valos, tényértékek).

Cél- és tényértékek dsszehasonlitasa.

Eltéréselemzés — kovetkeztetések.

Sziikséges intézkedések meghatarozasa.

Nk W=

3.4.1. Az eszkoz- és projekttervezés — mint a visszamérési megoldasok alapja

Az eszkoz- €s projekt (kampany) tervezés két kiindulo eleme (célcsoport €s a targya/tartalom
meghatarozasa) az adott helyzetbdl, stratégiai céloktol fiiggden. Szintén eldkészitdi, vezetdi
hataskorbe tartozik a kampany idétartamanak, valamint az alkalmazott eszkdzkombinacionak
(reklam, PR, sales promotion, DM stb.) a meghatarozasa, amely azonban a visszamérés kapcsan
nem tekinthetd irrelevansnak, hiszen a célok elérése az alkalmazott eszk6zok fiiggvénye. 4
kontrolling, a visszamérési eredmények az adott kampanyt, s — elsésorban indirekt modon — az
alkalmazott eszk6zok hatékonysagat is mérik, ezaltal informaciot adnak a hatékony eszkézkom-
binaciok jovobeni kialakitasara is. A kivalora értékelt kampany eszkdzkombindcidja vélhetden
jol meghatarozott, a legalkalmasabb eszkozoket tartalmazta, mig a kevésbé sikeres kampanyok-
nal célszerl feliilvizsgalni az eszkdzkombinacidt is.

3.4.2. A tervezési lap tartalma

— a marketingfeladat, -eszkoz tartalma, meghatarozasa (pl. kiallitas-részvétel, tigyféltalal-
kozd, ligytélelégedettség-kutatas, hirlevél stb.),

— amarketingeszkdzzel megcélzott piacok, célcsoportok (pl. cégek, turistak stb.),

— acélcsoportok felé eljuttatandod lizenetek (pl. Uj szolgaltatas, attrakciod bevezetése stb.),

— konkrét célok (gazdaséagi és pszichografikus) és azok elérését mérd indikatorok, mutatok
meghatarozasa,

— azegyes célok sulyanak, jelentdségének (100%-on beliil),

— a konkrét marketingteendok, 1épések leirasa (ido, felelds ...),

— marketingkoltségek kibontésa,

— s mindezekhez sziikséges indoklas szerepeltetése.



A kampany célcsoportjait — a kiilonb6z6 szegmentacids szempontok alapjan — a stratégiai to-
rekvések, tervek jelolik ki. A célcsoportok mérete, tulajdonsagai meghatarozzak a reélis kam-
panycélokat, s a hatékony, célszerii eszk6zkombinacidkat is.

Az eszkoz, a kampany, esetleg rendezvény, honlap, hirlevél, marketingkutatas stb. targya, tart-
alma mar az alapveto célokat, torekvéseket jeloli ki. Ilyenek lehetnek:

—  Meglévi kapcesolatot erdsito tizenetek: a jelenleg szerzddéssel rendelkezd partnerekhez fii-
z0d6 tlizleti kapcsolat apolasa, erdsitése érdekében.

—  Ugyféligények, informdciok dsszegyiijtése fejlesztéshez: a szerzédéses vagy potencidlis part-
nerek megkeresése 1j vagy mar meglévo termékek, szolgaltatasok ligyfélkozpontu fejlesz-
tése érdekében; korabbi tapasztalatok, illetve latens ligyféligények feltarasa.

—  Uj termék, telepiilési szolaltatds, attrakcio stb. értékesitése: a meglévd vagy potenciélis
ligyfél szamara,

—  Meglévo termék értékesitésének oOsztonzése: a meglévd ligyfél altal szerzddés alapjan
igénybe vett szolgaltatds volumenének (gyakorisaganak, intenzitdsanak) novelése kiilon-
b6z akciokkal.

—  Altalénos, illetve adott szolgdltatdssal kapcsolatos imdzsépités (méarka-épités, ismertség no-
velése).

A tervezett kampany és az eszkozok alkalmazdsanak idotartama pontos meghatarozadsa — kiilo-
nosen, ha tobb elembdl tevodik ossze a tervezett akcio — igen fontos a visszamérés szempontja-
bol is. A piaci célok mérése példaul egy SP kampany esetén értelemszerien a kampanyid6-
szakra vonatkozik. Ugyanigy egyértelmil egy piacbevezetési kampany piaci eredményességé-
nek megitélése a kijeldlt bevezetési iddszakban. A késleltetett hatdsu eszkdzoknél példaul egy
imazskampanynal célszerli megvarni a ,,természetes kommunikacios hatasok (véleményforma-
16k)” eredményét is, ezért a kampany zarasat kovetden néhany hét mulva célszerii kutatni. (Ha
kutatassal torténik a mérés, Iényegében a kutatas-elokészités iddigénye elegendd érési idot en-
ged.) A figyelemfelkeltd, kapcsolaterdsitd kampanyok esetében is célszeri a kés6bbi mérés,
hiszen a potencidlis tigyfelek vasarlasi dontésének jellegétol, a dontési helyzet kialakulasatol,
ujra vasarlasi ciklusatol fiigg, hogy mikor aktivizalodik a kampany lizenete. Ez a konkrét ter-
mek, s annak piaci ismerete alapjan becsiilhetd, hatarozhatdé meg. A késleltetett mérések eseté-
ben szamolni kell a felejtési hatassal, ezért idoben tilzottan késdéi mérés mar jelentésen kisebb
hatast talalhat majd. Mindezen megfontolasok alapjan célszerii a hatékonysagot mérok kozos
dontése a visszamérési idépont meghatarozasaban.

A kampény-hatékonysagmérés tekintetében meghatarozo elemek: a kampdny konkrét célrend-
szere. Ezeket az elemeket vizsgalva az aldbbi kategoridkra épithetiink:

3.4.3. Gazdasagi jellegui célok

Piaci jellegii marketingcélok:

Ertékesités, vendégforgalom niovelése; piacrészesedés novelése; bevételek, nyereség novelése;
fedezet, koltségek csokkentése,; latogato-tigyfélszam, uj tigyfelek szama, ajanlatadas-megkérés

szama; ajanlat, résztvevok szama a rendezvényen, médiamegjelenés szama, nézettség, olvasott-
sag stb.



Hatékonysagi célok:

Hatéekonysagnoveles, koltségesokkentés (az alapfolyamatokhoz kotédoé hatékonysagnovelés —
pl. szallitasi id6 csokkentése, hibas szallitasok, sériilések aranyanak csokkentése, gépi feldol-
gozhat6sag aranyanak novelése). A vevd esetiinkben is a szolgaltatasi folyamat részese, az 6
teljesitményén is mulik a szolgaltatas mindsége, ezért feltétleniil sziikséges ennek tudatositasa
a vevOben — példaul helyes dokumentumkitoltés, helyes csomagolds —, mely szintén célja lehet
egy kampanynak.

Pszichografikus marketingcélok:

Ismertség novelése; beallitottsag megvaltoztatasa; preferenciak novelése; vasarlasi, latogatdsi,
koltozési szandék elérése; elégedettség novelése; ujra vasarlas novelése; kapcsolatok apolasa.

Az imdzs javitasat célzd kampanyok esetében célszerli marketingkutatassal (kozvetlen mérés-
sel) vizsgdlni a kampéany hatékonysagat (természetesen a célok kozti prioritast szem eldtt
tartva).

Az egyes célokhoz rendelten a tervezés soran célszerii meghataroznunk egy ,,sulyértéket” (sj,
2, §3) az azoknak tulajdonitott — a marketingstratégiaban és éves tervben megfogalmazott —
fontossaguk alapjan. A sulyok 6sszértéke 1, amit eldszor a két nagy célcsoport — gazdasagi és
pszichografikus — kozott osztunk szét, példaul 0,85, illetve 0,15 aranyban. A gazdasagi célok
sulyait (0,85) tovabb differencialhatjuk, példaul a piaci jellegti céloknal az értékesitett termék-
mennyiség 0,6, ) ligyfelek szama 0,1, a megkeresett potencidlis vevok szdma 0,05, koltség-
megtakaritds a szerz6déskotéseknél 0,1 arannyal. A tapasztalatok alapjan elmondhatd, hogy
amennyiben a kampany elsddleges célja a forgalomnovelés, ugy a kapcsolodo célkeént definial-
hato imazsépités sulyanak 20%-ban torténé maximalizaldsa célszerti. Ennek oka az, hogy
amennyiben nem kimondottan imazsépitd céllal valésul meg a kampany, Uigy az imazsra gya-
korolt hatasara vonatkozd mérés koltsége a kampany tervezett koltségvetésében nem szerepel,
annak mértéke csak szakértdi becslés alapjan hatarozhaté meg.

A tervezett kampanykéltségek redlis osszeallitasa a hatékonysdgot alapvetéen meghatarozza.
Fontos elkiiloniteni a kampany elokészitésének koltségeit (piackutatasi koltségek, kreativ szol-
galtatasok stb.), a lebonyolitashoz sziikséges tdrgyi koltségeket (pl. dijak stb.), a realizalas kiilso
koltségeit (médiavasarlas, terjesztési koltségek, nyomdakdltség stb.), a személyi jellegii koltsé-
geket (megbizasi dijak, keresetkiegészités, jutalék stb.) s az ado- és jaruléktételeket. A koltség-
csoportok elkiilonitése a ténylegesen felmeriild koltségek tervhez viszonyitott elemzésének
alapjat képezi, bar a teljes kampanyelemzés szempontjabol ez a koltségrészletezés sem minden
esetben sziikségszerl, de alkalmas lehet rossz koltséghatékonysdagu kampdanyoknal a lehetséges
megtakaritasok, hatékonysagnévelés helyének megtalalasara. A kampany koltséghatékonysa-
gat alapvetoen a teljes raforditas ismeretében (koltségesoportoktol fiiggetlentil) elemezziik.

Az egyes aktudlis kampanyok konkrét céljai mogott az adott hely illetve szervezet éves marke-
tingterveinek, tervszamai teljesitésének torekvése all. Ezért elengedhetetlen, hogy a kampany-
terveket ezen tervek, tervszamok sziirojén at is megitéljiik.



10. tablazat. Eszkoztervezesi lap

Eszk6z, kampany megnevezése

Feladat meghatarozasa

Konkrét szegmensek
1. A kampany célcsoportja(i)
Indoklas
Uzenetek
2. A kampany targya, tartalma 1.
2.
3.
4.
Indoklas
3. A kampény id6tartama 1 Id6tartam lehatarolasa |
L Konkrét indikato- Elérés,
4 Akampany celend- | e (s=1) | ok meéresi | Sibya | OS2 merss
szere . - értéke S
dimenzidk id6pontja
1. Gazdasagi jellegli célok 0,5
— Piaci jellegii célok 0,7 0,2
Hatékonysagndvelés 0.2 81
2. Pszichografikus célok 0.1 0.1
Indoklas
Eszk6zbk megnevezése Jellege, mértéke
5. A kampany soran alkalmazott 1.
marketingeszk6zdk 2.
3.
4,
5.
6.
Indoklas
Koltségcsoportok | Ertéke (E Ft)
6. A kampany tervezett kéltségei 1.
2.
3.
4.
5. _
Osszesen:
Indoklas

7. Tovabbi megjegyzések, részletezés, mely a kampany helyes értékelését segitheti

Forras: sajat szerkesztés



3.4.4. A tervezés értékelése — tervezésértékelo lap

A részletes kampanytervezési lap elkészitése, illetve adott esetben a marketingvezet6hoz tor-
ténd eljuttatasa utan célszerii a tervezett eredménynek, valamint az elérésiik kapcsan varhatoan
felmeriilo koltsegeknek a véleményezése, a tervezes értékelése, melyhez az ugynevezett terve-
zesertekeld lap nyujt segitséget. Ennek feladata a célok realitasdnak megerdsitése a stratégiai és
éves tervek, az aktudlis piaci pozicid fiiggvényében, Osszefliggésében. A terv-értékelés folya-
mata az alabbiak szerint épiil fel:

1. A tervezési lap alapjan atvezetésre keriilhet az egyes részcélok sulyértéke a kampanyon beliil,
valamint a mérési dimenziokra lebontott sulyozas.

2. Az éves terv alapjan kitoltésre keriil a ,,C” (Eves tervelvdrds dsszesen, vagy a mért tényezd
optimalis értéke) és a ,,D” (Az éves terv alapjan szamitott idoszaki elvards, vagy a mért té-
nyezo optimalis és a kampany elott mért értékének kiilonbsége) adatsor.

Mivel a tervezés sordn is az egyes adatokra jellemz6 mértékegységben keriiltek meghata-
rozasra a célértékek, azokat itt is (soronként) egymastol fliggetleniil alkalmazhatjuk, am
fontos, hogy egy soron beliil ugyanolyan mérdszamot ¢és nagysagrendi kerekitést alkal-
mazzunk — pl.: E Ft vagy M Ft, illetve ezer db vagy suly)

3. Mivel valamennyi akcio elsddleges céljanak az optimalis, vagy az éves tervben meghataro-
zott tervszamok elérésének a megvalositasat tekintjiik, érdemes éves marketing-koltségveté-
stinket is ennek a célnak alarendelten felhasznalni. Ennek megfelelden az elérendd célok su-
lyatdl és a tervteljesitéshez, vagy az optimalis érték kozelitéséhez vald hozzajarulastol fiig-
gden tervezhetjiik az egyes kampanyok koltségvetését.

Az id6szaki tervelvarast vagy a mért tényezo optimalis és aktualis értéke kozotti kiillonb-
séget alapul véve meghatarozott ,,E” érték és a kampanytervben szerepld célok tervhez
vagy optimumhoz viszonyitott aranya, a ,,G” adja a szamités alapjat. Ezek hanyadosanak
stlyozott értéke, az ,,I” alapjan szamithato ki a teljes éves marketing-koltségvetés adott
kampényra fordithato része, ,,.XK”.

4. Amennyiben a kampany sordn tervezett eredmény sulyozott értéke az optimalis érték széza-
1ékaban ,,I” magasabb, mint 80% ¢és a koltség-felhasznalas tervezett hatékonysaga magasabb,
akkor a kampanyterv elfogadhatonak mindsithetd. Elfogadhatonak mindsithetd tovabba a
kampany kedvezdtlenebb értékek esetén is, amennyiben annak megvaldsitasa stratégiailag
fontos célt szolgal. Ilyen esetekben a tervezési lap utols6 rovataban célszerii feltiintetni az
elérendd cél specialis jellegét az értékelés segitése érdekében.

A tervezéseértekeld lap alapvetden értékesitésdsztonzd eszkozokre, kampanyokra értelmezett.
Mas eszk6zok esetében, ahol nincsenek olyan ardnyosithato értékek, tervezett,

elvart volumenek, ott a véleményezes leegyszertisithetd vagy kozvetleniil az éves terv, feladat-
meghatarozas értékeivel hasonlitand6 6ssze.

3.4.5. A marketingeszkozok, kampanyok, projektek értékelési technikai

A célallitassal parhuzamosan — mint lattuk — megtorténik az egyes célok értékelési kritériuma-
inak, indikatorainak meghatarozasa, az alkalmazott mérdszamok, valamint azok tervezett mér-
tékének rogzitése is, melyek alapjan a kampany utolagos értékelése megvalosithato. A teljesit-
mény mérése torténhet:

1. Belso adatokkal, eredményekkel a kontrolling, illetve sajat adatok segitségével
2. Belsé adatokra épiilo, szamitott mutatokkal
3. Kutathato adatok (megkérdezések stb.) révén



3.4.6. Az eszkoz/kampanyértékel6 lap kitoltése

Az

eszkoz/kampanyértékeld lap a visszamérés eredményeinek rogzitésére szolgal, s alkalmas

arra, hogy:

Az

a tervezési lapban kijelolt tervcélokat, azok természetes mértékegységeivel merjiik, igy ha-
tdrozva meg a tényértékeket,

a kiilonb6z6 tipusu (piaci, hatékonysagi, pszichografikus stb.) célok teljestilését olyan egy-
seges ertekelesi skala segitségével végezzilk, mely lehetOséget ad az datfogo hatdasossagi és
hatékonysagi mutato, valamint komplex kampanyértékelé mutato kialakitdasara,

az atfogd ¢és komplex mutatok lehetéséget adnak kiilonbozd tipusu kampanyok, illetve
ugyanolyan korabbi kampanyok eredményességének 0sszehasonlitasara is,

a tervezési lapon (pl. célcsoportonkénti) részértékelések is végezhetok, ezaltal az idében
elvald tényezok értékelése kiilon is elvégezhetd, majd az értékelés végén Osszegezhetd a
kampanyhatékonysag megitélése,

a tervezési lapon értékelés végezhetd az egész kampanyra, de alkalmas egyes szervezeti
egysegek (pl. régiok), avagy az egyes értékesitok munkdjanak értékelésére is, ilyen esetek-
ben csak azok a tényezOk, indikatorok keriilnek mérésre, melyekre az értékeltek hatassal
vannak,

a visszamérési lap ez altal a kampdnyt iranyitok, illetve az adott teriiletek vezetdi szamara
is fontos informdciokat ad a marketingtevékenység hatékonysagarol, ami altal a motivacios
rendszer egyik fontos tényezojévé is valik.

értekelési lap kitoltéséhez az alabbi Osszefiiggések figyelembe vételét javasoljuk:

Az els6 oldalon, a tervezési lapon eldszor a meghatarozott célokat és azok célértékeit, suly-
tényezoit, valamint a visszamérés idejére vonatkozo meghatarozasokat vezetjiik at.

Az egységes értékelési skalaként 1-t61 5-0s értékeket javasoljuk, ahol altalanos szabalyként
alkalmazhatjuk, hogy célérték 100%-os, illetve a folotti teljesitése esetén 5-0s érték, mig
91-100% kozott 4-es, 81-90% kozott 3-as, 71-80%-1g 2-es, mig 70%-ig torténd teljesitésig
1-es értekelést kap a kampanymutato.

A belsd adatok és nyilvantartasok, az elvégzett kutatdsok, illetve szakértdi értékelések alap-
jan rogzitjiik a tényértékeket, s megallapitjuk a skalaértékeket, majd a sulyozott értékeket.
Az egyes célcsoportokra részatlagokat, részértékelést végezhetiink (pl. miként teljesiiltek a
kitlizott piaci célok).

Ha minden indikator, mutatd kapcsan elvégeztik az értékelést, az elsé oldalon dsszegezziik
a marketingkampany hatdasossaganak (a kitlizott célok elérésének) értékelését (kiszamitjuk
a teljes sulyozott atlagot).

Mig az értékeldlap elsd oldala a hatasossagot, azaz a kitlizott célok elérésének mértékét hata-
rozza meg, addig a masodik oldalon a hatékonysag mutatéinak kiszamitasara Keriil sor,
azaz a teljesitményt a raforditasok, koltségek fliggvényében is értékeljiik. A masodik oldal ki-
toltésénél az alabbi szempontok figyelembevételét javasoljuk:

arra torekedhetiink, hogy minden korabban kiemelt hatés-, eredmény-célhoz fogalmazzunk
meg hatékonysagi mutatokat,

a hatékonysagi mutatok Iényege, hogy az elérendd eredménycélok egységének, illetve egy-
ségnyi novelésének kampanykoltségeit szamoljuk ki, ahol a tervadatok a célok és a tervezett
kampéanykoltségek hanyadosaként keriilnek meghatarozasra,

a példa esetében fontos mutato, hogy hany forint kampanykoltséggel tudunk egy 0y pl. ven-
déget, latogatot szerezni, illetve a bevételndvekedés egységnyi (itt 10 millid forint) ndvelése
mennyi kampanyraforditasbol ered (tovabbi szamitasokkal fedezet, pénziigyi eredményes-
ség is meghatarozhato),



- a példaban lathatdéan a szakmai hatékonysagi célok kisebb mértékii teljesitése rontotta le a
kampanyértékelést, mely mutatja, hogy ilyen esetben vélhetéen a kampanykoltségek kissé
tulzottak voltak, illetve az alkalmazott marketingeszkdzok nem voltak optimalisak a ,,mind-
ségi célok” elérésének Osztonzésére,

- akredlt példaban a , . k6z6s nevezore hozasban”, az értékelési skala meghatarozasaban a spe-
cidlis feladatokhoz, az eldfizetési id6 meghosszabbitasdhoz, atlagos megrendelési Gsszeg
noveléséhez dolgoztunk ki olyan j mutatokat, melyek a koltségekhez viszonyitjak az elért
szakmai eredményeket,

- apszichografikus, ismertségnovelési cél elérését primer kutatassal végeztiik (volna) el.

11. tablazat. Kampany-visszamérést, értékelést végzo adatlap

Tervezeés és visszamérés tényezli, értékelése
o . Ertéke- - .
cel Meresi 1 say. | M1 cer | Tiesi | Tenyer- | EMEKe- | Stbo-
dimen- . . rési oy ) ; lés zott
Jiok tényez6 id6 értek Skéla ték (1-5) 6rték
(1-5)
GAZDASAG
CELOK
Piaci celok Piaci célok teljesitésének értékelése
GAZDASAGI
CELOK
Hatékonysag- - - - - - - -
novelés Hatékonyséagi célok teljesitésének értékelése
PSZICHOGRAFI-
KUS CELOK - - - - - - -
Pszichografikus célok teljesitésének értékelése
A marketingkampany hatasossaganak (a kitlizott célok elérésének) dsszevont értékelése — (sulyo-
zott atlag)

Forras: sajat szerkesztés

A hatasossag és a hatékonysag értékelése nem esik mindig teljesen egybe. A javasolt értékelési
rendszer elOnye, hogy képes ramutatni a hatékonysagi gyengeségekre. Az értékelési lap szamai
tehat lehetséget teremtenek arra, hogy a kampanyt, akciét kidolgozok, a marketingelemzdk
szakmai elemzéseket készitsenek, kovetkeztetéseket vonjanak le, s felhasznaljak a tapasztalato-
kat a kovetkezo iddészak akcioinak, modszereinek kidolgozasaban. Célszerlinek tartjuk, hogy az
értékelési laphoz szoveges elemzés 1s késziiljon.

12. tablazat. A marketing kampanyok hatékonysaganak értékelése

Hatékonysagi mutatd Fontossagi Tervér- | Tényér- rE;d- Teljesitmény- | Silyozott
és tartalma sulytényezd tek tek skél}; értékelés (1-5) érték

Gazdaségi célok — piaci célok
- | - ] - - [ - 1 - | : |
Gazdaségi célok — hatékonysagi célok
[ - - . - [ - [ - | - |

Pszichografikus célok
| | | | |

A marketingkampany hatékonysaganak 6sszevont értékelése — sulyozott atlag
A marketingkampany eredményességének dsszevont értékelése (hatasossag + hatékonysag
atlagértéke)

Forras: sajat szerkesztés



A marketingértékelési rendszer egy eredmény-orientalt, azaz alapvetden az operativ marke-
tingtevékenység, az alkalmazott marketing eszk6zok eredményeinek, hatdsainak a mérésére (pl.
rendezvény-szervezeEs, turistak tdjékoztatasa, fogadasa, befektetés-06sztonzés, kiadvanyok, hon-
lapok stb.) hatasossaganak és hatékonysaganak mérésére szolgalé eszkoz a menedzsment
kezében, ugyanakkor 6nmagaban az operativ mérés nem elég,

A kontrolling rendszernek fontos feladata, hogy olyan audit-rendszert alakitson ki, mely a
stratégiai és operativ tervezés gyakorlatat hozzaigazitja a végrehajtas és ellendrzés realita-
saihoz, a kiilsO és belsO feltételekhez. Csak szakmailag jo stratégiai és operativ tervezésre
épiilhet a hatasos és hatékony_marketing-tevékenység, s annak mérése, kontrollja.

A modszertani modell célja, hogy - a mar miikodo ,,hagyomanyos, eredményorientalt kontroll-
ing, s szakmai beszamolo-készitési gyakorlat timogatasa mellett — a tervezés, s az egyes konkrét
eszkozalkalmazas, marketing kampany hatékonysaganak mérését is lehetoveé tegye, ezaltal a
szervezet iranyitasanak, a munkatarsak motivdlasanak is fontos eszkozévé vdljon. .

4. Varosmarketing Gyémant Dij, mint szakmai mindésito rendszer

A Miskolci Egyetem Marketing és Turizmus Intézete a Magyar Marketing Szovetséggel kozo-
sen alapitott, létrehozott Varosmarketing Gyémantdij célja, hogy:

- avarosok fejlesztésében egyre fontosabba és egyre intenzivebbé vald marketingtevékeny-
ségre, annak soksziniiségére, eredményességére felhivja a figyelmet,

- asikeres, hatékony marketingmegoldasok elismerésével és azok széleskorii népszeriisitésé-
vel hozzajaruljon az igényes, szakmailag helyes gyakorlat elterjedéséhez,

- segitse a tapasztalatcserét, s benne a varosok vezetdi, szervezetei €s a marketingesek kozotti
egylittmikodeést.

4.1. A Varosmarketing Gyémantdij rendszere
A Viarosmarketing Gyémantdij 6t elismerési format 6tvoz.

A ,,Varosmarketing gyémdnt” elismerd védjegyet az a palyazo-szervezet kaphatja meg, aki a
palyazat benyujtasaval bizonyitja, hogy a meghirdetett kategoridk valamelyikében, a palyazati
1d6szakban eredményes, az értékelési kritériumoknak megfeleld, a szakmai zsiiri altal szinvo-
nalasnak értékelt, varosmarketing tevékenységet végzett. A ,,Varosmarketing gyémant” véd-
jegy az adott év, adott kategoriaban megvalositott marketing tevékenységét, s nem altaldban a
szervezetet, palyazot mindsiti.

A ,Marketing févarosa” fodij annak a varosnak, a varost képviseld polgdrmesternek kertil —
nem kiilon palyazat Gtjan — odaitélésre, amely az adott palyazati iddszakban a legtobb ,,Varos-
marketing gyémantdijat” kapta meg. Ezirdnyt elkdtelezettségével példat jelent masoknak, s ez
altal az adott évben mélton viselheti a ,,Marketing fovarosa” cimet.

A ,,Marketingaktiv megye” elismerd cimet, - nem kiilon palyazat Gitjan - az a megye, s a megy¢t
képvisel6 Megyei Onkormanyzat elndke nyerheti el, melynek teriiletén az adott palyazati ido-
szakban a legtobb ,,Varosmarketing gyémantdijas” varos-, telepiilésmarketing teljesitmény ke-
riilt megvalositasra. Ez az aktivitas jelzi, hogy a megyében fontos és sikeres a telepiilések mar-



keting tevékenysége. A ,,Marketingaktiv megye” cimmel a Magyar Marketing Szdvetség elis-
merni és 0sztondzni kivanja mindazon politikai és kozosségi szervezetet, akik az adott tertileten
eroforrasaikkal, szakmai aktivitasukkal segiteni tudjak a sikeres kozosségi, tarsadalmi célokat
szolgald marketingmunkat.

A "Varosmarketing nagykovete" elismerést az a palyazé szervezet kapja, aki a legtobb palya-
zatot nyUjtja be, ezzel is mutatva elkotelezettségét a varosok és varosmarketing iranyaba. Az év
"Varosmarketing nagykovete" lehet ligynokség, marketing tanacsado, non-profit szervezet, és
barki, aki az egyik legtobb palyazatot nyujtotta be.

A ,,Kisvarosi els6” dijat azon kisvaros tudhatja magaénak, nem palyazat tjan, aki a verseny-
ben a legaktivabbnak bizonyult, s a legtobb gyémant dijjal rendelkezik a kisvaros kategoridban
(5000 - 20000 16 kozotti népességszam).

Pélyazhatnak:

- Onkormdanyzatok, onkormanyzatok szervezetei €s vallalkozasai, egyesiiletek, non-profit
szervezetek, szakmai és érdekképviseleti szervezetek, alapitvanyok és egyéb civil szerve-
zetek, iizleti vallalkozasok, vagy maganszemélyek, akik az adott évben meghirdetésre keriilt
kategoridk valamelyikében egy varos, egy telepiilés fejlesztése, ismertségének, elismertsé-
gének, imazsanak novelése, markaépitése érdekében marketingtevékenységet végeztek, an-
nak megbizdi vagy felelds megvalodsitoi voltak.

- Apalyazat benyujtasanak nem kizaré kritériuma, hogy a marketingtevékenység varosi rang-
gal rendelkez6 telepiilésen keriiljon megvaldsitasra, illetve a térségek, a megyék, a jarasok
onallé marketingprojektjeikkel is palyazhatnak.

- A palyazatnak nincsenek foldrajzi korlatai, a hataron tli, magyarlakta teriiletek telepiilése-
inek, szakmai, kulturalis és civil szervezetei, térségi egyiittmitkodések keretében megvalo-
sitott marketing programjaikkal palyazhatnak.

A Magyar Marketing Szdvetség minden palyazati ciklus meghirdetésekor kiirja azokat a kate-
goridkat, melyekben palyazatokat fogad be. A kategdridk szakmai tartalméanak, palyazati kove-
telményeinek részleteit az adott évi felhivas tartalmazza.

4.2. Rendezvény-esemény kategoria (Event-marketing)

Az adott varosban, telepiilésen, térségben megvalositott esemény, rendezvény-program, mely-
nek célja valamely relevans (iizleti, szakmai, civil, lakossagi (helyi, turisztikai), politikai stb.)
célcsoport elérése, tajékoztatdsa, megnyerése, ezaltal az ismertség ndovelése, a pozitiv varoskép,
imazs alakitisa. A rendezvények széles kore palyazhat: a szakmai kiallitasok, kulturalis, sport,
miivészeti (zenei, szinhazi, film stb.) fesztivalok, turisztikai céli, hagyoméanydrzd, gasztrond-
miai jellegliek egyarant megjelenhetnek.

A pélyazatban elvart informaciok:

- palyazati adatlap a rendezvény-esemény leirasaval (megnevezés, cél, célcsoport, helyszin,
1d6pont, szervezok, tAmogatok, forrasok stb.);

- rendezvényterv €s esetleg a tervezési forgatokonyv bemutatasa;

- arendezvényt kiséré marketingtevékenység €s azok koltségnagysagrendjeinek bemuta-
tasa;



- arendezvény megvalositasat, eredményességét bemutatd anyagok (pl. értékelés, fotok,
film; kutatasi eredmények, sajtovisszhang stb.);
- tovabbi informacidk elérhetdsége pl. honlap.

Ertékelési szempontok:

- arendezvényi célok, tartalmak relevancidja, célcsoportok meghatarozasa;
- tudatossag, integraltsag — illeszkedés a varos marketingjéhez;

- kreativitas, egyediség;

- rendezvényszervezési szempontoknak vald megfelelés;

- marketing eszkdzok cél- és szakszeriisége;

- rendezvénycélok elérése, koltséghatékonysag.

4.3. Marketingkommunikacios megoldasok és tartalom kategoria

A kiilsé és belso célcsoportok felé (pl. a helyi jelenlegi és leend6 lakosok, vallalkozasok, be-
fektetdk, turistak stb.) irdnyuld, marketingprogramokkal és kampanyokkal és az azok kereté-
ben megvaldsulo - elsésorban kommunikacids megoldasokkal lehet palyazni:

- avaros weboldala-, k6zosségi média feliiletei;

- imazsfilm, s egyéb célzott videoanyagok;

- kiadvéanyok: nyomtatott kiadvanyok, kozteriileten valé megjelenések (plakat/oriasplakat,
citylight, hirdetdtabla stb.);

- innovativ média-hasznalat;

- digitalis marketing megoldasok,

- direkt marketing megoldasok (pl. szordlap);

- és egyéb pl. podcast, ambient marketing megoldasokkal.

A palyazatban elvart informéaciok:

- palyazati adatlap a kommunikacioés eszkoz, kampany leirasaval,;

- a kommunikacids terv és megfontolasainak (célcsoport, célok stb.) bemutatasa;

- az eszkdz vagy kampany iizenet-tartalmanak, kreativ elemeinek bemutatasa;

- a megvaldsitas bemutatasa, hatdsainak jellemzése;

- a marketingkommunikécié eredményességének bemutatasa, hatasossaga és mérése, a kolt-
séghatékonysag célszerliségének bemutatésa.

Ertékelési szempontok:

- acélcsoport és célkijelolés indokoltsaga;

- a kommunikacios megoldas relevancidja;

- tudatossag, integraltsag — illeszkedés a varos egészének marketingjéhez;
- kreativitas, egyediség;

- marketing eszk6zok alkalmazasanak szakszeriisége;

- kommunikacios célok elérése, koltséghatékonysag igazolasa.

4.4. Marketingstratégiai, marka és identitasépités, arculati program

Ebbe a kategoriaba varjuk azokat a marketingstratégiai és programterveket bemutatd palyaza-
tokat, amelyek az adott varos, telepiilés pozicionalasa, egyedi marka-elemeinek meghatarozasa,



az ahhoz kapcsolodo arculattervezés, valamint a mindezekre épiild kiilonb6zo piaci értékesitést,
imazsépitést tamogato, vagy éppen befektetéseket szervezd komplex marketingtevékenységrol,
tervekrol, menedzsment, szervezeti megoldasokrol szolnak:

- varosmarketing stratégia készitésének, tartalménak indoklasa;

- a varos markdjat, imazsat tartalmilag €pito teriiletek, értékek, adottsagok és pozicionalasi,
belso és kiilso identitdsdnak épitését megalapozé tervek bemutatésa;

- avaros, telepiilés, térség adottsagait, termékeit, vonzerejét, szolgaltatasait, lehetoségeit re-
alizald, azt timogatd marketingprogram (pl. TDM-marketing, gazdasagfejlesztési marke-
ting program) ¢s lizenetrendszer bemutatdsa és az ehhez kapcsolodo;

- design megoldasok, példaul arculattervezés sajat kommunikacios feliileteken, vasarolt fe-
lilleteken, kozteriileten.

A pélyazatban elvart informaciok:

- palyazati adatlap kitoltése a stratégiai tervezés folyamatanak bemutatasa, a fobb elemzési
eredmények bemutatasa;

- stratégiai célok felvazolasa és indoklasa;

- avaros vonzerejét, szolgaltatasait, lehetOségei realizalasat timogaté marketing program be-
mutatasa;

- a varos marketingstratégiai, identitas és markaépito torekvéseinek, az arculati tervezés fo-
lyamatanak, koncepci6 készitésének, koltségeinek bemutatasa;

- akreativ elemek koncepciojanak, alkalmazasi szabalyainak és szakmai indokoltsagénak be-
mutatasa;

- astratégiai tervek, programok, arculat timogatottsaga, elfogadottsaga.

Ertékelési szempontok:

- aceélcsoport és célkijeldlés indokoltsaga;

- stratégiai, koncepcionalis teljesség, megalapozottsag;

- atervezeés folyamata;

- amarketing megoldasok relevanciaja;

- tudatossag, integraltsag — illeszkedés a varosfejlesztés stratégiai és operativ torekvéseihez;
- apozicionalds, arculat alkalmazasanak szakszeriisége;

- kreativitas, egyediség;

- acélok elérése, koltséghatékonysag igazolasa.

4.5. Varosfejlesztési, palyazati projektek marketingje

Ebbe a kategoriaba olyan marketing megoldasokat varunk, melyek azért késziiltek, hogy a te-
lepiilés, a varos kiilonbozo fejlesztési stratégiai iranyai pl. smart-city, belvarosfejlesztés, gaz-
dasag, befektetésosztonzés, helyi termék, kulturalis, kdrnyezet- és egészségvédelem, szocidlis
vagy éppen turisztikai fejlesztés érdekében konkrét projektek, palyazatok, akciok készitésének,
elfogadtatasat, megvalositasat szolgaljak, ugynevezett kisérd marketing és kommunikacios
megoldéasok) - (Projekt-marketing)

A pélyazatban elvart informaciok:

- palyazati adatlap kitoltése a projekt és a marketing tevékenység leirasaval;



- amarketing szerepének bemutatasa a projekt elokészitésében, tartalmanak meghatarozasa-
ban;

- aprojekt-marketing célok és célcsoportok bemutatasa;

- a stratégiai €s operativ marketing program megalapozasi, elemzési hatterének és konkrét
eszkoOzrendszerének bemutatasa, indoklasa;

- acélok elérése érdekében végzett marketing tevékenység realizalasdnak bemutatasa;

- amarketing program eredményességének, hatdsossaganak és hatékonysaganak bemutatéasa.

Ertékelési szempontok:

- aprogram szakmai megalapozottsaga;

- amarketingprogram relevancidja, a fejlesztési projektnek valdo megfelelés;

- tudatossag, integraltsag a varos, a telepiilés egész marketingjéhez;

- kreativitas, egyediség;

- marketing eszk6zok alkalmazasanak szakszeriisége;

- aprogram elfogadottsaga, hatdsossagai, koltség-oldali eredményességének bemutatésa.

A palyazo szervezetek egy palyazati ciklusban, tobb kategdriaban, s egy kategorian beliil, akar
tobb marketingtevékenységgel is palyazhatnak.

Az elnyert ,,Varosmarketing gyémantok” szama az adott szervezet marketingtevékeny-
sége szakmai szinvonalanak, mindségének mértékegységévé valik.

5. Osszefoglalas

A tanulmany a helymarketing-stratégia szakmai kereteinek, modern felfogasanak bemutatasara
¢épiilden az elsd részben az adott telepiilések, varosok, térségek fejlesztésében, versenyképessé-
gének, vonzerejének novelésében betdltendd szerepét hangstulyozta. Az alapvetd kiildetés, a
lakossagi jolléti cél elérése érdekében torténd kutatasok, a fejlesztési tervek kialakitasa, a pozi-
cionalas, a markaépités, a konkrét kommunikacios stratégia programjai mind-mind a j6 marke-
tingstratégia és annak jO megvaldsitasat igénylik.

A tanulmany masodik része a marketingstratégidk sikeres realizalasanak feltételrendszerét, a
hatékony megvalositas modszertani biztositékait ismertetik szdmos konkrét egyedi példan
hangsulyozva, hogy mar a stratégia készitésébe beépitenddk a realizalas, mégpedig a hatasos
¢és hatékony megvalositas feltételei biztositékai. A marketingmérési megoldasok, a kontrolling
eszk0zok adaptacidja alapjan kialakitott, bemutatott ,,visszamérési-rendszer” egy varos straté-
giai marketingje a redlis tervezésének ¢és a hatasaiban és koltségeiben is sikeres megvalositasa-
nak, s6t az azt 6sztonzd motivacios rendszer alapjava is valik.

A modszertani megoldasok, példak utan a zar6 oldalakon a Szerzo altal kezdeményezett, S me-
nedzselt sajatos mérési alkalmazas — a Magyar Marketing Szdvetség €s a Miskolci Egyetem
Marketing és Turizmus Intézete altal kozdsen kiirt, immar tizedik sziiletésnapjat tinnepldé Va-
rosmarketing Gyémant Dij —, mint orszagos szakmai ,,mindségbiztositasi” palyazat (Www.va-
rosmarketingdij.hu) keretei, kategoriai, elismer6 dijai keriiltek bemutatasra.



http://www.varosmarketingdij.hu/
http://www.varosmarketingdij.hu/
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