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A coopetition-modell ij dimenziéi a helymarketingben

Piskoti Istvan
Osszefoglalés

A tanulmany kulcs-szavai: marketing korszakok 1.0-t6l az 5.0-ig, tarsadalmi marketing,
stakeholder menedzsment, helymarketing, a lakossag négydimenzids joléte, 4P helyett 2K,
identitas, marka, imazs, versenyképesség, boldogsag-érték, turisztikai desztinaciémarketing,
kisvarosi marketing, kisvarosi modell, slow filozéfia és a coopetition modell.

A helymarketing, a telepulilések, varosok, térségek marketingje dinamikusan fejl6dé elméleti
tudomany és egyre szélesebb kdrben mivelt szakma. Jelen tanulmany az elmult idészak
szakmai eredményeit is attekintve a modszertani, fejlédés Iépésekkel kialakitott megoldasok
rendezésére, sajatos szintézisére is torekszik. A marketing &ltalanos érvényi
.korszakvaltasait” 0Osszekapcsolja a tarsadalmi marketing kihivasaival, folyamataival,
bemutatva azt az dsszetartd fejlédési iranyt, mely az Gzleti, vallalkoz6i és a tarsadalmi
marketing integralt alkalmazasahoz vezet, melynek legjellemzébb példajaként éppen a
helymarketing jelenik meg. A helymarketing értelmezése, tartalom-meghatarozasa témajaban
attekintjlk moddszertani sajatossagait, a helyidentitasra, markaépitésre, imazsformalasra
torekvd kinalatfejlesztési és kommunikacios eszkdzrendszer alkalmazasi megoldasait,
empirikus primer és szekunder kutatasainkra épuléen.

A rendszerez6 témakorok mellett Uj kutatasi eredményekkel kerll kiegészitésre a helyidentitas
fogalmi pontositasa és gyakorlati épitésére iranyuld tevékenységi modszertan. Az
elégedettségi alapu, a marketingorientaltsagot szervesen alkalmazd, a helyek és varosok
bels6 és kulsé identitasat és versenyképesség mérd és fejlesztd Iépések fontos szakmai
bazisai egy komplex helymarketing tevékenységnek, melynek modszertana tullép a klasszikus
gazdasag-dominans megkozelitésen. Az elégedettségalapu versenyképesség mérések és a
coopetition modszertani modell, mint a holisztikus helymarketing felépités fontos jov6beni
kutatasi téma.

A tanulmany ramutat a helymarketing eddigi dominansan nagyvaros-orientaltsagara, a KKV,
a kis- és kozépvarosi problémara, s egy orszagos hatékdrli, hetven kisvarosi vezet6
megkérdezésére, és egy gyakorlati desztinacio-marketing esettanulmanyra épitkezve elkezdi
a kisvarosi marketing egyik lehetséges modelliének, a slow filozéfiai megkozelitésre — s
turisztikai sulypontra épulé elméleti és gyakorlati felépitését, kijeldlve a jovébeni kutatasi
irdnyok egyikét is.

Bevezetés

Az elmult évtizedben szemiink elott lezajlott tarsadalmi-gazdasagi-technoldgiai és természeti
felgyorsult atalakuldsi folyamatok jelentés magatartdsi valtozasokat kényszeritettek ki az
allami-kormanyzati, a vallalkozdi és civil tarsadalom minden egyéni szerepldjétdl is. Felborult
a modern vilagban a klasszikus, a masodik vilaghaboru utan Iétrejott joléti modell miikddése.
A tudomany, az tizleti vilag, a politikai gyakorlat — tobb kevesebb sikerrel - térekszik megtalalni
azokat az uj megoldasokat, melyek képesek lesznek modell-értéki valaszt adni e kihivasokra,
a klima valtozasra, a gazdasag globalizalodasara, a demografiai trendekre, a népesség-
novekedésre ¢és Oregedésére, az Okoldgiai fiiggdségre ¢és kockazatokra, a technologiai
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konfliktusok és egyenldtlenségek novekedésére.



A tarsadalmi-piacgazdasagi trendek, mechanizmusai, lehetéségei alapjan — kutatoi
alaphipotézisem szerint — a megoldds nem lehet mds, mint egy olyan tarsadalmi berendezkedés,
modell kialakulasa, ahol az iizleti és tarsadalmi érdekek osszhangja automatikusan mikodik,
egy uj integralt tarsadalmi versenyképességi mérce alakul ki, s mozgatja a szereloket, az
erintettek egymast tiszteld, egymdasra utalt, egymastol fiiggo, innovativ, stratégiai szemléletre
épiilé gyakorlati magatartasa jellemzé. E modell-megolddst keresé folyamatokban a teriileti
szintti, komplex kisérletek, programok fontos terepek, melyben a helymarketing, a varosok és
térsegek marketingje komoly integralo, differencialo szerepet fog jatszani. E fo kutatdsi
probléma megolddasi elemeinek feltarasa foglalja keretbe kutato munkamat.

Az elmult idészakban végzett az NJE MNB Tudaskozpont keretében végzett kutatdsaim, e
tanulmanyban bemutatasra keriild helymarketing empirikus vizsgalatok, értelmezések,
részeredmények, a korabbi sajat €s mas kutatok eredményeivel torténd ,,integracios torekveés”,
még nem képeznek komplex valaszt. Kutatasi programom arra koncentralt, hogy miként lehet
a kiilonboz6 teriileti, elsésorban varosi szinteken a tarsadalmi alapcélt, a kozosségi és egyéni
jolétet garantalo (benne a vallalkozo, tizleti érdekeket is biztositd) optimalizalasi folyamatokat
,beallitani”, ,,6nmitkddo rendszerré fejleszteni.

Kiindulé hipotézisem szerint egyértelmt kdvetelménynek tetszik az innovdcio-vezérelte iizleti
és tarsadalmi marketing 6sszhangjanak, szinergiajanak megvalositasa. A versenyelényokre,
sikerre torekvd marketingorientalt teriiletfejlesztésben és menedzsmentben tal kell 1épni a
klasszikus gazdasagi versenyképességi megkdozelitésen, alapelven. Helyette egyre inkabb — a
hatékony er6forrasfelhasznalas és hatasossag érdekében - a coopetition — az egyiittmiikodve
versenyzés — megoldasait kell elotérbe allitani, s egyre inkdbb a tarsadalmi kooperaciod
erdsitésével. A tanulmany a fenti kutatasi kérdések mentén — alapvetéen a varosok, a
telepiilések szintjén tortént vizsgalddasok, kutatasok eredményeire épiilden - az alabbi kiinduld
feltételezések vizsgalatara, kovetkeztetéseire térek ki:

1. A helymarketing, a tdrsadalmi marketing olyan integrdlt megjelenése, ahol az tizleti és
tarsadalmi érdekek, marketingmodszerek modell értékiien 6sszehangolhatoak.

2. A helymarketing dudlis jellegii, a kinalatfejlesztés és kommunikacio koré rendezendéen —
egy hatékony innovdcios-portfolio menedzselését tamogato stratégiai és operativ
marketingmegkdzelités, program.

3. A hely, a varos identitas, marka €s imazs tudatos megalkotasa — a tényszera fejlesztés és
kommunikéci6 révén — varosmarka-portfolio létrejottével a hely vonzerejét demonstralo,
pozicionald tartalom, versenyképességi alap, melynek célcsoportokban torténd
visszatiikrozodése, imazsa a magatartasok, dontések alapveté meghatarozoja. Igy vélik az
elégedettség alapu megkozelitésen nyugvo identitds épités a sokelemii hely-
marketingmenedzsment rendszer kozponti elemévé.

4. A helymarketing a coopetition modell, az egyiittmiikodve versenyzés klasszikus terepe.

5. A kisvarosok sajatos hely-marketing alkalmazast igényelnek, hogy ,kozvetité — koordinald
szerepiiket betolthessék a telepiilésrendszer coopetition modelljében.



Helymarketing — az iizleti és tarsadalmi marketing integracidja

A klasszikus, tradicionalis marketing — az értékesités vallalati funkciojabol kiindulva - az elmult
¢vtizedekben jelentds valtozdson ment keresztiil, vezetési filozofiava, a vallalkozés atfogod
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évekre kirajzolodtak.
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INTEGRALT UZLETI ES TARSADALMI
MARKETING

1. dbra. A marketing valtozasi az integraltsag irdnydba
Forras: sajat szerkesztés (Wehrli, 1985 alapjan)

A marketing gondolkodas és gyakorlat kétiranyt fejlodése a marketing-deepening, illetve a
marketing-broadening irany mentén zajlott. Egyrészt a tartalmaban mélyiil6, a vallalkozason
beliili orientaltsag valtozasaval, a human kérdések, a kornyezeti, tdrsadalmi problémak iranti
figyelem és érzékenység megjelenésével egésziilt ki a piaci, profit-szemlélet. A fejlodési
vonulatok fontos sajatossadga, hogy tovabbfejlesztik a ,, hagyomanyos” vallalati marketing
gvakorlatat is, hiszen a tarsadalmi értékek, kérdések, a tarsadalmi felelosség kezelése nem
kiilso vallalaskeént, dldozatként jelenik meg egy cégnél, hanem az iizleti érdekek szolgadlatanak
szerves, integralt részéve, hatekonysagnovelé gyakorlatta valik, épitve az egyébként is
szilkséges halozati egylittm(ikodés kiszélesitésére, s ez altal kifejlettségében logikusan
illeszkedik a marketing ,,mefferti” (Meffert, 2000) kooperativ, technologia és tarsadalom
vezérelte, a kooperdciora és individualis, egyedi, innovacids versenyeldnyokre alapozott
fejléddési vonulataba. Az 1. dbran lathato kétiranyi marketing fejlddés — miként ezt kutatési
eredményeink bizonyitjak is- a tarsadalmi marketing integralt megkdzelitésével ujra-
egyesiilhet, a vallalati és a mas teriileteken valo alkalmazas kozos, tarsadalmi marketing
programokban valosul meg, mialtal Wherli oszlopait alul igy 6sszekapcsolhattuk.

Ezeket a folyamatokat erésiti meg a Kotler és szerzotarsai marketingfejlédési korszakolasa is,
mely a hagyomanyos, iizleti, profitorientalt marketing szakmai stlypontvaltozasiban jelenitik
meg a mar elemeiben, trendjeiben meg is valosul6 valaszokat.



Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0. Marketing 4.0.

Termék-kbzpontu Fogyaszto/ Ertékvezérelt Digitalis marketing 3.0
- 1960 vevGorientalt (Human, Social) 2010 -
1960 - 2000 -
Cél Termék eladasa, Fogyasztéi Jobb hellyé tenni Ujmédon miikddd
értékesitése elégedettség és a vildgot - piacokon, digitalis
megtartas gazdasagi és alapu gazdasagi-
megtartasa tarsadalmi tarsadalmi
érdekek 6tvozése | hatékonysag,
Hajtoerd Ipar Informacios Uj generacios digitalizacié +
technologia technoldgia halozatosodas
connectivity
Hogyan latjiak a | Témegfogyaszto, Intelligens Az egész + bizalom, 5A, 4F, 4C
cégek a piacot fizikai, funkcionalis | fogyasztd ésszel emberrel, ésszel, (co-creation,
szlkségletekkel s szivvel, szivvel, |élekkel currency, communal
funkcio és funkcio, érzelem, activation,
érzelem elvaras értékeke conversation)
tudatossaga Collaborative
Consumer Care
Kulcs marketing- | Termékfejlesztés Megkiildnbéztetés | Ertékek Innovécid + biztonsag
koncepcio
A cég marketing | Termékspecifikacid | Cég és termék Cég kiildetés, + marketingvezérelt
iranya pozicionalas jovokép és innovacios portfdlio
értékek
(Vevé)  Erték- | funkcionalis Funkcionalis és Funkcionalis, + kdzbsségi -az f-
ajanlat emocionalis emocionalis €s faktorokra
spiritualis koncentralnak
; (friends, families
Fogyasztéval One-to-many One-to-one Many-to-many fans, and followers) -
valo interakcio transaction relationship collaboration YWN a
legbefolyasosabb
szegmensek
+ halozatok,
platformok

2. dbra. A marketing korszakvaltisok
Forras: sajat szerkesztés (Kotler et al. 2010.,2017., 2021. alapjan)

A ma domindns vevo- és fogyasztoorientalt marketing iskola napjainkban egy gyorsulo
litemben alakul at, egésziil ki a taradalom-, az értékorientalt (t¢éméank szempontjabol kiemelten
fontos szemléleti, modszertani) iranyba. A marketing 4.0 korszak pedig mindezt a digitalizacio,
robotizacio piaci és tarsadalmi miikodést, terepeket atrendez6 hatdsaira adja meg a marketing-
valaszokat. A marketing 5.0 megjelenése napjainkban mar a mesterséges intelligencia, virtualis
valosag (Al, NLP, szenzorok, 10T, AR, VR,) az ,,embert helyettesitd megoldasok (Technology
for Humanity) lehet6ségeit épiti be a marketinggyakorlatba is.

Az egyre inkabb szélesedett a marketingalkalmazasok sora is — a klasszikus profitorientalt
vallalkozasok piacan tuli - uj teriileteken valo alkalmazassal. (pl. kozszolgaltatok, a politika, a
szegénység, szocialis kérdések kezelése révén, oktatas, kornyezetvédelem, kultara) a marketing



uj sulypontjait jelenitik meg. Mar Kotler (1971) generikus marketing koncepcidja — a
Zaltmannal kozosen irt klasszikus cikkében — a tranzakciés megkozelitésre épiiléen a
funkciondlis irdnyba bdviti a marketing tarsadalmi koncepciojat, s elvben minden szervezeten
beliili és kiilsd, anyagi €s immaterialis értékfolyamatokat, figyelembe véve, beépitve azt a
marketing értelmezésébe. Az ennek megfeleléen megjelend ,tarsadalmi marketing”
sz6haszndlatot (social marketing) mindmaig sajatos kategorizalasi probléma kiséri, melyben
nonprofit, nonbusiness, public, kdzszolgalati stb. elnevezések jelennek meg, elsésorban abbol
eredéen, hogy sokaig csupan szervezeti oldalrol sziilettek definicioi, programjai. (Piskoti, 2012)
A tarsadalmi marketing feladatat alapvetdéen a civil szféra, a nonprofit szervezetek, az
egyesiiletek, tarsadalmi, kozhasznl szervezetek feladataként hatdrozzdk meg. ,,A tarsadalmi
marketing — els6 megkozelitésben — tehat nem kereskedelmi szervezetek olyan
melyek direkt vagy indirekt modon tarsadalmi feladatok megoldasara iranyulnak™ (Bruhn-
Tilmes, 1994).

Mar e definici6 elemeiben is a szerzOk megjelenitették a stratégiai tudatos tervezést, dontéseket,
a tarsadalmi problémamegoldasra iranyultsagot, de megmaradtak a nem-kereskedelmi/nem-
iizleti szervezetek aktivitasanal, bar azok sok megjelenési formajaval szamoltak, s kiemelték a
marketing eszkozok integralt, Osszehangolt alkalmazasat is. A definici6 a tarsadalmi
marketinget ugyanakkor még mindig egy szervezet aktivitasanak tekintik, hasonldan
Gromberghez: ,,A tarsadalmi marketing atfog minden tervezést és akcidt, melyek arrol
gondoskodnak, hogy egy tarsadalmi szervezet, egy tarsadalmi kinalat, termék vagy tarsadalmi
akcio az egyes emberek vagy a kozvélemény szamara ismert és ez altal sikeres legyen. Igy a
tarsadalmi marketing atfogja, mint a klasszikus marketing a termékfejlesztést, az ar kialakitast,
a kommunikaciodt és az elosztast. A sikeres tarsadalmi marketing gondoskodik az egyes érintett
csoportok kozotti optimalis cserérdl” (Gromberg, 2006).

»A tarsadalmi marketing a marketing alkalmazasa egy célcsoport befolyasoldsa annak
érdekében, hogy onszantukbol fogadjanak el, utasitsanak el, vagy valtoztassanak meg vagy
hagyjanak abba egyes problematikus viselkedéseket, ezaltal szolgalva az egyének, csoportok
vagy a tarsadalom egészének javat” (Dinya et al, 2004). ,,A tarsadalmi marketing egy folyamat,
marketing elvek ¢és technikdk alkalmazasa, hogy értékeket hozzon létre, kommunikaljon és
kozvetitsen, melyekkel egy célcsoport magatartdsat meg tudja véltoztatni tigy, hogy az altal a
tarsadalom (kozegészség, biztonsag, kdrnyezet, kozosségek) és maga a célcsoport is hasznot
realizal.”(Kotler-Lee, 2009).

Ezen definicidk szintén a klasszikus marketing specialis alkalmazasaként hatarozzék meg a
tarsadalmi marketinget, azaz termékértékesités, illetve magatartasvaltozas eléréseként. lgaz,
hogy az utobbi két definicid mar nem szervezet-, intézmény-orientalt, hanem inkabb a
tarsadalmi hasznot, elérendd célt emeli ki (implicite megengedve tobb szerepld
kozremiikodését). Mint a beidézett definiciok is eldre jelzik a tarsadalmi marketing
megkozelitéseknél két alapvetd irannyal taldlkozhatunk, Ggymint az intézmény/szervezet-
orientalt, illetve a problémaorientalt perspektivaval, melyek Iényegét az alabbiakban
foglalhatjuk ossze:

o [ntézményorientdlt perspektiva, amikor a szervezeti sajatossagokbodl indulunk ki a
marketing kérdések targyalasaban. (Igy pl. kozszolgaltatd intézmények (vasut, posta,
kozlizemek, kozosségi kozlekedés) allami, illetve allamilag ellendrzott (egészségligy,
szocialis szervezetek), politikai szervezetek, kulturdlis ¢és valldsi intézmények,
alapitvanyok marketingjeként értelmezziik a tarsadalmi marketinget.)

e A problémaorientalt perspektiva esetén a megoldando feladatokhoz rendelt tevékenység
(sok szerepld, kiilonb6zd tevékenységek stb.) marketingjérél van sz6, azaz varosok,



térségek fejlesztése, lakoinak joléte, teriileti marketing, kornyezetvédelem problémai,
egészségmegovas, rehabilitdcid kérdései, munka vilaganak humanizalasa, segélyezés
problémai, szabadidé kérdései, biindzés csokkentése, megeldzése, oktatds és képzés
fejlesztése, kisebbségvédelem, kultira és értékeinek védelme, fejlesztése.

Kutatési eredményiink alapjan megallapithatjuk, hogy a tarsadalmi marketing tevékenység
sikere, célja, azaz a kitiizott tarsadalmi cél elérése csak az dsszes érintettet bevono sokszereplos,
szervezetileg és eszkozeiben is integralt marketing tevékenység révén valosithato meg, azaz a
problémaorientdlt szemléletbdl kell kiindulnunk, mert az intézményorientaltsagra (egy-egy
szervezet aktivitasara koncentralva) épitve csak részeredmények, szervezeti sikerek érhetdek
el, melyek jo esetben kozelitik a kivanatos tarsadalmi cél tényleges elérését, beteljesitését. Ez a
megkozelités adja majd a helyek, varosok marketingjének is alapvetd erejét, feladatat.

Ennek kovetkeztében a tarsadalmi marketingben az allam, a civil szektor és a vallalkozasok
szervezetei egyarant, tudatosan részt vehetnek, illetve részt kell, hogy vegyenek amennyiben
erintettek, érdekeltek az adott probléma megolddsaban.

Az altalunk hasznalt, vallott definici6 a kovetkezd: A tdrsadalmi marketing Szervezetek,
intéezmények és azok  egyiittmiikodését  realizalo  kozos — marketingstratégia  és
marketingaktivitasok tervezése, szervezése, megvalositasa és kontrollingja, melyek kozvetleniil
vagy kozvetetten tarsadalmi feladatok, problémak — leginkabb innovativ, hatékony -
megoldasara iranyulnak. Azaz a tdarsadalmi marketing tobb szereplo kozds, kooperativ
marketingje, mely az egyes szervezetek azonos, kapcsolodo célra iranyulé marketingjének-
koordinator dltali - 6sszehangoldsdbaol is épiil, s mint sajdtos — értékkozosségek létrehozasdra
torekvé - stakeholder menedzsment jelenik meg.

A tarsadalmi problémék (szegénység, kornyezetszennyezés, egészségtelen életmod-valtozas
stb.) megoldasara torekvé marketing tevékenység sikeréhez is elengedhetetlen a tervezés, a
stratégiai atgondoltsag. A tarsadalmi marketing akciok, tevékenységek tervezésében a
nemzetkozi gyakorlatban az Gn. modositott hat-fazis modellt tekintik kiindulé megoldasnak
(Gromberg, 2006).

1. fazis: Elokészités, a program, a tarsadalmi marketing program, akcio kezdeményezése.
Teendod: feladat felismerése, definidlasa, mit-meddig kell elérni, milyen problémat kell
megoldani, milyen esélyekkel?

2. fazis: Feladatok meghatdarozasa, helyzetelemzés.

Teendd: Szervezeti identitds, misszid, akcid poziciondldsa, érintettek, csoportok
beazonositasa, meglévdé kommunikacids utak azonositasa, Megvaldsithatdosagi elemzés:
kiils6-belso elképzelések, vélemények, kooperaciok, ellenfelek, gyengeségek, lehetdségek-
kérdések Osszegytijtése, hipotézisek, strukturalt kérdések (Mind Maping) SWOT, végsod
feladat-meghatarozas.

3. fazis: Célok és stratégia kijeldlése.

Teendd: marketing-célok meghatarozasa, alapvetd stratégia meghatirozéasa, biidzsé,
idoterv, felelosségek.

4. fazis: Taktika, operativ tervezés.

Teendo: taktikai torténések tervezése, Otletek, kredciok, kommunikacios intézkedések
tervezése, ellenOrzés kritériumai, intézkedési terv, Briefek elkészitése, tesztek, részletes
koltségtervek, médiatervezés, stb.

5. fazis: Realizalas elokészitése.

Teendd: szerzddések megkotése, termelés és elosztds, média €s szolgaltatok lekotése,
eszkozok kivitelezési tervezés, mindségbiztositas.

6. fazis: Program, akcio lebonyolitasa.



Teendd: akcid lebonyolitasa, ellendrzés, visszacsatolas, valtoztatasok reagalasa.

Egy korabbi lakossagi felmérésiink segitségével a lakossag tarsadalmi tigyek megoldasaban
érintettek marketing altali bevondsra iranyuld szakmai megkozelitéseinket teszteltik. A
lakossag, az egyének tarsadalmi problémak észlelésében és kezelésében vald részvételének
magyarazatat, a varhat6 aktivitas, a tevékenységek meghatarozdinak feltarasat tliztiik ki célul,
annak ¢érdekében, hogy az integralt tarsadalmi marketing megkdzelités Iehetoségeit
megalapozhassuk.

A tarsadalmi problémak szamos teriiletén, kiilondsen a kornyezeti, egészség-problémak, azok
kezelése, tompitasa, a kornyezet- és egészségtudatos magatartas, cselekvés vizsgalatara
szilettek kutatdsok vizsgélati modelljei megoldasai inspiralok voltak szamunkra a
helymarketing-problémdk kezelésében is, hiszen azok komplex, egymdsra haté megjelenése a
varosokban érheto tetten, ott igényli annak komplex kezelését is.

Ehhez megalapozoként hasznaltuk példaul a Health Belief Model-t (HBM). (Janz-Becker,
1984). A fébb elemei a kockdazatok szubjektiv érzékelése, az ez iranti érzékenység
(susceptibility), a problémak sulyossdganak érzékelése, (perceived severity), a kiilonbdzd
akcioktol vart elonydk (benefits), azok akaddlyozo tényezdi (barriers), s mindazok a jelek,
jelzések, események (cues to action), melyek kivalthatjdk az akciokat, valaszokat, aktiv
cselekvést.

A Social Cognitive Theory (SCT) harom tényezdvel magyardzza a ,tarsadalmi” magatartast,
kognitiv és mds interperszondlis tényezok, s a kornyezeti események. Ellentétben a korabbi
modellekkel egyértelmiien kiemeli, hogy a magatartdst nem csupan a belsé tényezok
determinaljak. Az SCT kulcseleme a sajdtos kérnyezeti valtozo, a megfigyeléses tanulas. A
megfigyeléses tanulds elemei a figyelem, megtartas, magatartas atvétele, motivaltsag 1étrejotte.
(attention, retention, production, motivation) A modell tovabbi kategoriai a hatékonysag,
eredmény-varakozas, az emocionalis valaszok, az 6nszabalyzo képességek, a belso értékek,
sztenderdek altali magatartasok, akciok (Baranowski, Perry, Parcel, 1997).

Miként mi is, szamos mas tanulmany épitett Fishbein és Ajzen-féle indokolt cselekvés
elméletre, illetve Ajzen tervezett magatartas modelljére, hiszen a két modell a tudatos
viselkedés kialakulasara vonatkozik. Az indokolt cselekvés elméletében (TORA: theory of
reasoned action) Ajzen és Fishbein (1980) kihangstlyozza, hogy az attitlidok nincsenek
kozvetlen hatassal a magatartdsra, csupan a cselekvési szandékot befolyasoljak. A cselekvési
szandék azonban tobb tényezd fliggvényében mozog, igy az attitlidok és a szubjektiv norma,
tovabba az ezeknek tulajdonitott relativ fontossdg mentén. A TORA modell tovabbfejlesztett
valtozata tervezett magatartds modellje (TPB: theory of planned behavior, Ajzen, 1985, 1991)
szintén megjelent a modelliink elékészitésében. A tarsadalmi problémak marketingorientalt
kezelésének, kezelhetdségi modszereinek megalapozasahoz fontos kutatasi kérdések vizsgalata
célszerli:

Milyen tarsadalmi problémakat és milyen fontosként értékel a lakossag, a kozosség?
Milyen az egyéni érintettségiik az egyes problémak kapcsan?

Milyen egyéni és més szervezeti feleldsséget, lehetdséget éreznek azok kezelésében?

Mi jellemzi e kérdésekben tajékozodasi szokasaikat?

Milyen tudatos magatartas, civil szervezeti aktivitds jelenik meg a lakossag részérdl a
problémék kezelésében?

e A tarsadalmi problémak megoldasanak milyen akadalyait érzékelik a megkérdezettek?



Tarsadalmi marketing - értékkozosségeket kialakito — stakeholder-
menedzsment

A tarsadalmi marketing 1ényege tehat a bizonyos (tarsadalmi) értékek mentén valo
cselekvésben van, hiszen valamilyen cselekvés elérése érdekében azokat az egyéneket,
szervezeteket keressiik, akik azonos értékekkel birnak, illetve nyitottak ezen értékek, s azok
érvényre juttatdsa irant. Az értékek vizsgélata tehat a tarsadalmi marketing alapja, hiszen egyre
nehezebb annak megitélése, megértése, hogy kinek milyen értékek, mint ,,mozgatoerdk”
vannak a fejében. Nem véletlen tehat, hogy a kiilonb6zd, szociologiai tipusti kutatasok
jelent6sen 6sszefonddnak, 6sszekapcsolhatoak a tarsadalmi marketing elemzésekkel, hiszen a
tarsadalmi marketingprogramok sikeréhez meg kell taldlnunk azokat, akik osztjak az altalunk
vallott, fontosnak tartott értékeket, az értékkozosségek definidlasa és kialakitasa a sikeres
marketing alapfeltétele lesz.

A tarsadalmi marketing a bels6 értékek piacan tevékenykedik, ahol ugyanaz a cél még messze
nem jelenti azt, hogy mindig ugyanazt is akarjak. Példaul a szabadsag kapcsan mast gondol,
mast akar egy konzervativ vagy éppen egy liberalis egyén. Egyaltalan nem konnyt tehat a kzos
nevezOket megtaldlni, éppen ezért annak érdekében, hogy a kompetens embereket,
szervezeteket egy asztalhoz lehessen iiltetni, preciznek kell lenni az értékek kezelésében, a
magatartdsi sztenderdek meghatdrozasaban. Az értékek iranyitjdk a gyakorlati munkat, a
tevékenységet, bizonyos dolgok elfogadasat. Minél egyértelmiibb allaspontot foglalunk el az
érték kapcsan, anndl inkabb elveszithetjiik azokat, akik masként gondolkodnak. Mély
kapcsolatok ezaltal csak egyezo értékek mentén jonnek l1étre. A tarsadalmi marketing terén — a
kiilonbozé problémak kezelésében — a felelds, koordinald szervezetek esetében is két
értekstratégia alternativa képzelheto el:

— értékek keresése, melyek a lehetd legnagyobb nyilvanossag szamara képviselhetok, vagy
— specializalodas egy értékcsoportra.

Mindezek keretében a tevékenységiink elokészitése sordn az alabbiakat kell mérlegelni:

— Milyen szigortan tekintiink az értékeinkre?

— Nyitunk-e mas szellemiségii, meggy6z0désii emberek iranyaba?

— A kooperacié mely formaja zavarja mar a szervezet identitasat?

— Munkank mely aspektusai képezik a tulajdonképpeni magtevékenységeket, torekvéseket?
— Kizarjuk azokat a személyeket, akik nem osztjak értékeinket?

— Ki hatarozza meg a szervezeten beliil a képviselendd értekeket?

—Ki hatarozza meg a hivatalosan képviselendd, kommunikalando kijelentéseket?

Szamos tarsadalmi problémateriileten — pl. arva gyerekek vagy katasztrofa sajtotta, elmaradt
orszagokbol érkezd gyerekek iskolaztatasa, élelmezése, egészségiigyi kezelése témaban — csak
akkor keletkeznének az addig kozremiikodok, érintettek kozotti konfliktusok, ha nagyon
részleteznénk pl. a neveltetés stilusat. Sok teriileten tehdt a polarizalt témakezelés
kontraproduktiv lehet. Aki tehat a széles kozvélemény megnyerésére torekszik, keriilnie kell a
politikai, vallasi és egyéb polarizald, megoszto témadkat. A tarsadalmi problémak megoldéasara
torekvé marketingtevékenység sikeréhez is elengedhetetlen a mar bemutatott tervezés, a
stratégiai atgondoltsag.

A tudatos tevékenység az érintett szervezet, kooperdlok szdmadra torténd kiildetés (mission,
misszio), jovokép meghatarozasaval (vision, vizio) kell, hogy kezddédjon. A misszié rovid,
hatékony, erés megfogalmazasa, esszencidja annak, hogy milyen célok, értékek vezérlik az



adott szervezetet, kdzosséget. Persze a kiildetés nem egy koncepcio, hanem csak egy elvi,
szemléleti kiindulds, mely szdmos kérdés, elemzés utdn keriil gyakorlati kibontasra,
tevékenységet iranyitd, célokat kijel6lé dokumentumma. E folyamatban kiemelt szerepe van a
vizid, mint jovokép megfogalmazasanak, mely nem mas, mint egy jovObeni kivanatos allapot
megfogalmazasa. A stratégiai €és taktikai dontések sorozataval jutunk, juthatunk el ezen
allapothoz, a mogotte megjelend célok eléréséhez.

A tarsadalmi marketing statusza, megitélése az elmult évtizedekben is folyamatosan alakul,
fejlodik, pontosabbd, kiterjesztettebbé valik. Mar az el6zd oldalak felvetései kozott is
megtalaljuk azt a gondolatot, hogy a tarsadalmi marketing probléma-megoldésai, aktivitasai
sok szereplot, sok, kiilonb6zo kapcsolatot érintve, egyre komplexebb kezelést igényelnek. Nem
véletlen, hogy egyre inkdbb sajatos stakeholder-menedzsmentként jelennek meg folyamatai.
Mint tudjuk, stakeholder szélesebb értelemben minden olyan beazonosithatd csoport, illetve
egyén, akik a szervezeti célok elérését képesek befolyasolni, vagy az altal befolyasoltak.
Stakeholder, sziikebb értelemben minden olyan beazonosithatd csoport és egyén, akitdl a
szervezet hosszu tavi fennmaradasa fiigg (Freeman-Reed, 1983). A tarsadalmi marketing
gyakorlataban az aldbbi jellemzd stakeholderekkel taldlkozhatunk:

— belso stakeholderek,

— teljesitmény célzottja, tigyfelek,
— privat tdmogatok,

— kooperacios partnerek,

— allam,

— szolgaltatok, tanacsadok,

— nyilvénossag,

— média

— ellenfelek, ellenérdekeltek.

A stakeholderek kozott természetesen kiillonbozd szerepekkel taldlkozunk, pl. tobben is a
tarsadalmi marketing cimzettjei, ,,ligyfélként”, célcsoportként, s tobben egylittes megvalodsitoi,
kozremiik6doi a kitlizott tarsadalmi cél, érdek elérésének, ahol valamely érintett koordinald,
integrald szerepet vallal fel, legyen az egy nonprofit szervezet, vagy akar az allam egy
intézménye. A tarsadalmi marketing nem csupan a nonprofit szervezetek marketingje, de
jelentds mertékli feleldsséggel, vallalassal birnak a tarsadalmi kérdések, problémak
megoldasaban, hiszen sokan valljak, képviselik, hogy nem baj, ha egy-egy problémanak
civilszervezeti gazddja, koordinatora van. A tarsadalmi marketing stakeholder-
menedzsmentként kezelése fontos elemzési feladattal kezdddik, mely elemzés lépései az
alabbiak.

— Beazonositas: kik és milyen vonatkozasban, tartalommal, formadlis ¢és informalis
kapcsolatokkal birnak az adott tdrsadalmi kérdés, probléma vonatkozasaban.

— Prioritdsok meghatdrozasa, hiszen a korlatozott eréforrasok kovetkeztében a tarsadalmi
kérdések hatékony kezelése érdekében sziikséges leginkabb befolyasold kritériumok
meghatdrozasa, s azok alapjan pedig a kiemelt érin- tettek hozzarendelése, szerepének
kijelolése.

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

— Stakeholder megértése, a motivacidinak, elvarasainak, magatartasanak az adott kérdéshez,
szervezetekhez vald viszonyanak beazonositasa.



A fentiek elemzésére épiiléen fogalmaztuk meg — a mar korabban emlitett tarsadalmi marketing
alapoz6 kutatdsunkban (Piskéti 2012) magyarazé modelliinket, melyben a statisztikai
modszerekkel vizsgaltuk az egyes tényezok kozotti kapcsolatokat, magatartdst magyarazo
Osszefiiggéseket. A modellben szerepld, kiilonbozo tényezok, kivétel nélkiil valtozohalmazok
formajaban keriiltek operacionalizalasra. Ugyanakkor az elemezhetdségiik megkovetelte e
valtozohalmazok redukcidjat egy-egy valtozora. Az adatredukcié soran tobbféle modszert
hasznaltunk, annak fiiggvényében, hogy a valtozohalmazok milyen mérési skalan mérhetd
valtozokat tartalmaztak. Ilyen mddszerek voltak a fokomponens elemzés (principal component
analysis), az atlagszamitds és a bizonyos tipusu valaszok el6forduldsi gyakorisaganak
szamitasa. A moddszerek kozos jellemzdje, hogy az eredményiil kapott valtozok kivétel nélkiil
arany skalan mérhetdek, ezaltal lehetové valt a kozottiik fennallo sztochasztikus kapcsolat
paronkénti jellemzése Pearson-féle egyszerii linedris korrelacids egylitthatd segitségével. Az
abra ezeket a korrelacios egyiitthatokat tartalmazza, azzal a kiegészitéssel, hogy a korrelacios
kapcsolat szignifikans voltanak tesztelésére lefuttatott tin. t-prébak minden esetben szignifikans
kapcsolatot jeleztek a vizsgalatba vont valtozoparok kozott. Az eredményekben lathato, relative
gyenge pozitiv kapcsolat megerdsiti azon feltételezésilinket, hogy a vallott értékrend, értékek
fontossaga és az érzékelt problémak, s azok stilyossaganak megitélése osszefiiggenek.

A kozvetlen érintettség €s az érzékelt problémak stlyossdga kozotti, legerdsebb kapcsolat jelzi,
hogy leginkdbb a sajat, a kozvetleniil tapasztalt problémakra figyelnek, azok kezelésével
foglalkoznak a megkérdezettek. Minél nagyobb a tdrsadalmi probléma stlyossaga, annal
inkabb érezhetd az egyéni feleldsség, s aktivitasi szandék erdsddése is, melyhez ugyanakkor
nem kd&tddik erdsebb civil szervezeti aktivitds. Ebben jelentds szerepet jatszik az is, hogy
Magyarorszagon szamos ok miatt, mind szervezettségében és eszkozeiben is relative gyenge,
fejletlen a civil szféra, erdsen kotddik az allami intézményekhez. A kozvetlen érintettség az
akadalyoz6 tényezok kozotti kapesolat mogott elsdsorban sajat feleldsség €s aktivitas alacsony
szintjének a kiils6 tényezokre haritasa jelenik meg.

Ertékek

Tajékozddasi Tarsadalmi Egyéni Civil szerve-

szokasok problémk  4——P1  fele|3sség > zetitagsag
sulyossaga

Kozvetlen Akadélyozo
érintettség tenyezok

3. dbra. A lakossag tarsadalmi problémaérzékenységének és kezelési aktivitasanak modellje
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Igen alacsony kapcsolati szorossagot tudtunk mérni az egyéni aktivitds nagysaga, az egyéni
felelosség mértéke és az akadalyozd tényezdk szerepének megitélése kozott. A tarsadalmi
marketing modelliinkben szerepld tényezdéi kozotti, igaz relative alacsony szorossagu
kapcsolatot sikeriilt igazolni az értékek fontossaga és a tarsadalmi problémak érzékelt
sulyossaga, a tajékozodasi szokasok és a tarsadalmi problémak érzékelt sulyossaga, a kozvetlen
probléma-¢rintettség és a tarsadalmi problémak érzékelt sulyossaga, a tarsadalmi problémak
érzékelt sulyossaga és az egyéni feleldsség, valamint a kozvetlen érintettség és az akadalyozo
tényezOk kozott.

A bemutatott empirikus kutatds eredményei az integralt tarsadalmi marketing megkdzelitési
modelliink egy szeletét, a lakossag, mint érintett dontési, aktivitdsi magatartasat vizsgalta. Elso
megkozelitésben sikeriilt igazolnunk, hogy az értékek, az egyéni érintettség, a tajékozodasi
szokdsok egyarant hatnak, dsszefiiggenek a tarsadalmi kérdések fontossdganak megitélésével,
mely az egyéni feleldsség, feladatvallalasi készséget is befolyasolhatja. A méréseink jelzik a
magyar tdrsadalom jelenlegi helyzetének hatésait, illetve példaul a civil szféra fejletlenségébdl
is adodo korlatait. Ugyanakkor jol kitapinthatova valtak az integralt tarsadalmi marketing
értékstratégiai és stakeholder-management orientdltsaganak hatdsai, osszefiiggései, melyek
sziikségesek az integralt megkozelités, s annak tervezési, realizalasi folyamatainak
kialakitasahoz, koziik a profitorientalt vallalkozdsok bevonasdhoz, integraldsahoz.

Helymarketing — a tarsadalmi marketing komplex alkalmazasa

Mint tudjuk a ,,helyek” marketingje kialakuldsanak idészaka Eurdépaban a nyolcvanas években
kezdédott el, elsésorban az Egyesiilt Allamokbeli tapasztalatokra épiiléen. Az Egyesiilt
Allamokban a varosmarketing azon mindennapi tevékenységhez tartozik, mely a ,,vallalkoz6
varos” koncepcidval kapcsolodik egybe, s elsdsorban kereskedelmi, gazdasagi természetli. Az
europai orszagok altalaban egy szélesebb korli értelmezést adaptaltak, melynél a marketing
magaban foglalja a tarsadalmi jolét elére mozditasanak alapfilozofidjat, annak kulturdlis,
egészségiigyi aspektusat is (Berg-Klaassen-Meer, 1990). Mi ez utobbit osztjuk, s tekintjiik a
tarsadalmi marketing részének.

A helymarketing eltér6 megkdzelitései a kiillonb6zé varosi mikodési kultarakra is
kovetkeztetni engednek. Az amerikai varosmarketing gyakorlata, egyre er6sod6 gazdasagi
orientacidja arra a tényre vezethetd vissza, hogy a varosok sajat bevételeik jelentékeny részérdl
maguk gondoskodnak, és igy leginkabb a sikeres marketingmenedzsmentnek koszonhetden
jarulhatnak hozza az eredményes, vonzo varosmiikodéshez. A helymarketing elsé
megkozelitésben tehat nem mas, mint a piacorientdcio sajatos megjelenése a telepiilés(ek)
miikodésében. Ez azt jelenti, hogy a hatdsagok, intézmények tgy alakitjdk ki termékiiket
(oktatasszervezés, lakossagi tligyintézés, koziizemi szolgaltatdsok, helyi adok, szocidlis
juttatasok, varosi beruhazasok, épitkezések stb.), hogy a ,,felhasznalok™ (polgarok, vallalkozoi
réteg, turistak, befektetok stb.) részérdl jelentkezd igényeknek, elvardsoknak megfeleljenek. A
helymarketing kozvetiti a ,,felhasznalo” elvarasait, s ezen informaciokat feldolgozva, hatékony
belsd marketing révén orientald, meghatarozo hatasu a kiilonboz6 varosi funkciok ellatasdban,
a ,,varos-termék” kialakitasaban. Tehat nem csupdn a meglévd funkciok jobb ellatasarol van
sz0, hanem a sajdtos felhaszndloi piac igényeihez alkalmazkodo, fejlesztési megoldasok
feltarasardl és kielégitéseérol.

A telepiilésektdl soha nem allt messze a ,,piacszerl” miikodés, mert mindig is versenyezniiik
kellett a torténelem soran kiralyi kivaltsagokért, eréforrasokért, kdzponti tdmogatasokért stb.
Ma a térségek, telepiilések versenyének egy sajatos forméaja a befektetdk, a turistdk kegyeiért



folyik. A gazdalkodok telephely-valasztasi szabadsaga - a foldrajzi, kommunikéacids ¢és
technikai mobilitds fejlodésével - megnétt. A nemzetkdzi gazdasagi versenyképesség
fenntartasa igen sok agazatban a termelés koltségorientalt megszervezését kivanja a cégektol,
melynek kovetkeztében keresik az alacsonyabb bér és egyéb koltségekkel, olcsébb nyersanyag-
¢s energiaarakkal rendelkezd, s lehetdleg a piacokhoz kozeli termeld helyeket. A lakossag
¢letmodjaban, a fogyasztdi magatartasban, a csalddok szokédsaiban, az egyéni
munkakoriilményekben bekovetkezett valtozasok eredményeként a szolgaltatasok - s benne a
kozosségi, miivelddési, kulturdlis, szorakoztatd jellegiiek - jelentOségének novekedésével
talalkozunk, mely a varosokban, telepiiléseken a hagyomanyos ipari tevékenység relativ
szlikiiléséhez vezetett, megvaltoztatva a ,,hasznalat” hagyoméanyos maodjat.

A hely-marketing egy sajdtos telepiiléspolitikai, fejlesztési eszkoz, melynek célja, hogy
eldmozditsa a lakok, €s a telepiilés érdekében munkalkodd, cselekvd intézmények, cégek,
egyének igényeinek, érdekeinek kielégitését. A marketing egy piacorientalt teriiletfejlesztést
tamogato, koordinadlo eszkozként egységes arculat, imdzs formajaban megjeleniti, poziciondlja,
kommunikalja a régiot, a telepiilést, markava formalja azt, tehat egyrészt egy vezetesi, miikodesi
szemlélet, masrészt egy konkrét eszkézrendszer.

Az elézd példék is bizonyitjak, hogy a marketing sziikséges eszkoz a ,teriiletek, helyek”
miikodtetésében, hiszen ahol vannak vevok, vannak versenytarsak, megvaldsul egy bizonyos —
dontéen nem adas-vétel jellegli - csere a jol definidlhatd érdekekkel rendelkezd szerepldk
kozott, ott mikddik egy sajatos ,,piaci tér”, s mitkddnie kell a marketingnek is.

A helymarketing sajatossagok — 4P helyett 2K

Felfogasunk szerint a hely, a varos maga a ,marketingelend6” termék, mely ugyanakkor
markénsan megjelend kettds jelleggel bir. A kettds termékjellegbdl fontos modszertani
sajatossagok kovetkeznek. Mivel a helymarketing olyan termék, ahol egyrészt a hely altal kinalt
adottsagok, természeti €s €pitett értékek, lehetdségek, hagyomanyok, élmények, szolgaltatasok,
konkrét fizikai produktumok, mindazok, melyek sajatos vevdi, célcsoportjai (lakossaga,
turistai, vallalkoz6i) szaméra bizonyos igények, sziikségletek kielégitését lehetdveé teszik.
Lathatéan egy hely kinalata sok konkrét fizikai joszagbol, klasszikus termékbol,
szolgaltatasbol, értekbdl allo valasztékot jelent, melyek két jellemzd tipusa van:

e egy részilk kozjavak, melynek a ,tulajdonosa” maga az adott kozvetlen vagy tagabb
értelemben vett kozosség, (képviseldjeként, pl. dnkorményzata, vagy az éallam), mint
példaul az infrastruktira részei, utak, telkek, természeti adottsagok, hegyek, folyok, iskolak
stb.

e Mas résziik maganjoszag, az ott mikodo konkrét szervezetek, vallalkozasok, személyek
altal kinalt termékek, szolgaltatasok, pl. szallodak, firdok, gépek, élelmiszerek stb. Ezen
konkrét ,kinalat” sikeres értékesitése, s marketingje a kdzvetlen tulajdonosok feladata, de
mivel az § sikereik, eredményességiik altal fejlodik a hely, az egész kozosség érdekeltté
valik, s igy a helymarketing, mint tarsadalmi, kézésségi marketing sajatos feladata, hogy
sajat lehetoségeivel is segitse a konkrét ,,eladokat”, cégeket, szervezeteket, intézményeket,
csaladokat a sikerességiikben, természetesen megfelelo, egyes piacokon kiilonosen
versenysemleges, a kozosség érdekeit érvényesito modon.

Egy teriiletnek, a termékeinek tehat nincs egységes tulajdonosa, ugyanakkor mindegyikiik
kozos érdeke, hogy a helyterméket részben, vagy egészben — kozvetlen €s kozosségi érdekeik
alapjan -valamilyen k6z0s, timogat6 fellépés, koordinaci6 mellett realizalni tudjak



A hely (az azt menedzseldk) feladata, létének, fejlédésének célja nem lehet mds, mint az adott
teriiletet eredményesen miikodtetni, jo lakohelyet teremteni, hogy a lakosainak minél magasabb
szinvonalu jolétet tudjon biztositani.

A kettds termékjelleg masrészt azt jelenti, hogy a rendkiviil 0sszetett fizikai megjelenésén tal a
hely egészérdl kialakult képzetek és szubjektiv kép maga is része, alakitoja a helytermék
versenyképességének. A hely-termék alapmegjelenése az imdzsa, a rola alkotott kép, mely
alapjan egyébként a célcsoportok kialakitjak a hozza valo viszonyukat, mely alapjan megitélik
annak konkrét kindlati elemeit, a turisztikai vallalkozasok, termeldk, kulturalis intézmények
,termékeit” is. A hely-imazsanak formalasa minden érintett k6zos feladata, érdeke, a k6zdsségi
marketing alapveté célja éppen ezért nem lehet mas, mint egy erds identitds épitése, s azt
visszatiikrozé kép, az egészében megjelenitett hely-termék poziciondldsa, a célcsoportok felé
tudatos elfogadtatisa, markava fejlesztése. A hely-marka, mint egy név, jel, szimbolum,
szlogen vagy ezek kombinacioja, kell, hogy identifikalja magat a hely-terméket, s akar a benne
a kindlt szolgéltatasait bizonyos csoportok, szegmensek fel¢, megkiilonboztetve a
versenytarsaktol. A markaépités ez altal a hely identitasanak megfogalmazasaban,
vonzerejének, versenyképességének kialakitasaban meghatarozé szereppel bir.
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4. abra. A helymarketing kulcsfogalmai

Forras: sajat szerkesztés

A hely-termék sajatossagai alapjan megallapithatjuk, hogy egészében, a koztulajdonu
elemeiben, imazsaban, markaépitésében relative nehezen fejleszthetd, hiszen ezek alakitasa
rendkiviili koltség, id6 és erdfeszités igényes, gondoljunk csak egy nagyberuhazas,
kozlekedésfejlesztés finanszirozéasara, s arra, hogy ebben az esetben az érintett érdekcsoportok
szama nagyobb, mint barmely mas termékfejlesztés esetén, s ezért az elokésziiletek,
egyeztetések is nehezek, hosszu ido telhet el a valos valtozésokig. Kiilondsen nehéz, s
idGigényes a teriiletr6l alkotott kép, az imazs atformalasa is.

A helymarketing célcsoportjai kozott elsddleges ,,belsé-vevok™ azok az emberek, akiknek
lakohelyiil valasztottak azt a helyet. A helyiek, a lakosok, a teriilet polgarai tehat sajatosan
kettds szerepben — vevéi célcsoportként és mint a hely mikodésének alapcéljaként is -



megjelennek. Ez utobbi alapjan kiilonleges sziird, legitimalo erejiik van minden mas célcsoport
iranyaba torténd fejlesztési aktivitas, marketingmunka vonatkozasaban, s megvétoznak minden
olyat, mely a jollétiik, €letszinvonaluk rovasara mehet. A lakossag megtartasa, lojalitasanak,
lokalpatriotizmusénak megdrzése éppen ezért kiemelt feladat. Emellett gyakran megjelend cél
a lakossagszam ndvelése, a telepiilési ,,méretgazdasagossag”, a munkaerd biztositasa és mas
szakmai érdekek mentén, ezért a potencialis lakossag célcsoportja és betelepedés dsztonzése a
helymarketing tevékenység gyakori prioritasa. Az 0j betelepiilok megnyerése, S a mar ott él6k
megtartdsa, miként az klasszikus iizleti piaciokon is, egymast erdsitd, Osszehangolandd
marketingmunkaként jelenik meg.

Masik kiemelt vevd, célcsoport azon emberek csoportja, akik ideiglenes vdalaszthatjik
tartozkodasi helyiil az adott teriiletet, példaul turizmus, tidiilés, pihenés, tanulas, munkavégzés
céljabol. A kovetkezd jelentds vevoi csoportba azon szervezetek, elsdsorban gazdalkodo,
vallalkozo, illetve nonprofit, civil, tarsadalmi stb. intézmények tartoznak, akik telephelyiil,
miikodeési helyiil valasztottak a térséget, ott beruhdzva munkahelyet biztositanak, értéket -
termékeket, szolgaltatasokat - hoznak létre. Miként a lakosoknal itt is az ujonnan betelepiilok,
és a mar itt tevékenykedok folyamatos megnyerését, elégedettségét kell elérni. A kiemelt
célcsoportok természetesen sok szegmensbdl, sajatos érdekeket és értékeket megjelenitd
csoportokbol allnak, melyek sajatossagaira a késdbbiekben részletesen ki fogunk térni. A hely-
marketing célcsoportjai kozott a fentieken kiviil ott vannak mindazon személyek és szervezetek,
akik dontéseikkel (pl. a kormany tdmogatasaival, infrastruktira fejlesztésével, a parlament a
torvényeivel stb.,) befolyasoljik a teriilet, a hely sikeres mitkodését.

A bemutatott vevoi kor ,,vasarloi” dontéseirdl megallapithatjuk, hogy nem hagyomanyos
tranzakcio jelleglieck, ahol a vevd megnézi, kiprobalja a terméket, s ezen kozvetlen
tapasztalatokra, s tovabbi informacidokra épitve dont, hanem a helyek valasztasa bizalmi,
imdzsalapu dontés, azaz a elsdsorban a réla kialakult kép, informécio, imazs, illetve korabbi
valamilyen sajat vagy befolyasold altali tapasztalat alapjan sziiletnek a dontések. Amikor
lakhelyet valasztunk, nem koltoziink eldre, probaképpen oda, egy beruhdzé nem ruhdz be
probaképpen, hanem igyekszik dontését alaposan megfontolva, az adott varosrdl tajékozodva
meghozni, de mindezek mellett is ,,s0tétbe ugrik”, mert csak évek multan deriil ki, hogy milyen
sikeres lesz az Uj lizem, avagy a kéthetes nyaralds utan tapasztaljuk meg a tényleges turisztikai
termék-kinalat mindségét. A dontéskor a vevok tehat a varosrol, térségrdl benniik kialakult
imazsra, marka-képre, s az arra épiilé bizalomra épitenek.

A helymarketing tehat tarsadalmi, kozdsségi tipusu marketing, mely az adott kozdsség
erdekében fejti ki tevékenységét, s a versenysemlegesség elve mellett tamogatja az egyes
szervezetek, intezmények, személyek egyéni sikerességének novelését.

A marketing munka tartalma jelen esetben is a verseny intenzitasatol, a piaci, kapcsolati tér
sajatossagaitol fiigg. Az adott ,teriilet” feladata nem mas, mint helytallni ezen erdtér (sajat
adottsagok ¢és teljesitmények, vevoi elvarasok, konkurensek Iépései, kiilsé kornyezeti,
szabalyozasi feltételek, a kiilsé elérhetd eréforrasok, inputok és a szituacios tényezdk) altal
meghatarozott versenyben. A hely-marketingre természetesen mindenkinek sziiksége van
legyen akar vezetd, meghatarozo szerepben, elényds, fejlett helyzetben, erés vonzerdkkel vagy
éppen nehéz, elmaradott térség tagjaként gazdasagi gondokkal, valsaghelyzetekkel kiizd. A
marketing eszkdzei minden pozicidoban sikerrel haszndlhatéak, de tudni kell, hogy mikor,
melyiket, milyen intenzitassal kell alkalmazni, s ahhoz mikor milyen sajat, s a tarsadalmi
érdekek, értékek alapjan kiils6 marketing-eréforrasokat bevonni.
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5. abra. A hely-marketing piaci versenyterepe, s kihivasait meghatarozo erdterek

Forras: sajat szerkesztés

A hely-marketing feladata alapjan megfogalmazhatjuk definicidjat: a teriilet, a hely
versenyképességének, komparativ elonyeinek, vonzerejének feltardsa, realizalasanak segitése,
kommunikalasa, azaz egy alapos elemzési, érdekegyeztetési, szintetizalo munkara épiilé
stratégia-alkotas és az azt realizdalo eszkozrendszer folyamatos miikodtetése a sokoldalu
fejlodés, a helyi lakossag gazdasagi, kozosségi, kulturalis és okologiai értelemben vett jolétének
névelése érdekében. Ez a definicio vilagossa teszi, hogy a vevok, célcsoportok korébol kiemelt
jelentosége a helyi lakossagnak van, az o0 elégedettségiik, jolétiik novelése, érdekeik
ervényesitése mindig is sajatos és erods sziirokent kell, hogy megjelenjen a marketing mindkét
beavatkozasi, fejlesztési és kommunikacios tevékenység kialakitasaban.

A hely kettds termékjellege €s a hely-marketing vazolt ,,piaci”, dontési sajatossagaibol eredéen
— véleményiink szerint a kdzosségi szintll tevékenységet nem a marketing-mix hagyomanyos
4P-jével célszerli megkozeliteni. Jol alkalmazhato esetiinkben a kompetencia-marketing
alapgondolata, melynek eszkozrendszerét két tartalmi csoportban kell megtervezni,
nevezetesen:

e akinalat, a hely-fejlesztés, avagy a teljesitmény kompetencia és tevékenység, illetve

e a kommunikacios kompetencia €s tevékenység, az ezt megjelenitd eszkdzok rendszerével.

Mivel a hagyomanyos marketing mix (product, price, place, promotion) értelmezések
esetiinkben kozvetleniil nem, de piaci tartalmakat illeten igenis, hasznalhatoak, a marketing
eszkozrendszerét a 4P helyett, a 2K foglalja keretbe. A marketingorientalt varosfejlesztés, a
kinalati mix, (az adottsagokra, a kompetencidkra, az elvarasokra épiilve a marketing szemlélet
és eszkOzok segitségével alakithatd ki a teriilet, a telepiilés konkrét terméke, teljesitménye
kinélata. A kindlati mix a termék komplex megjelenése, azaz a tényleges, targyi és szolgaltatasi
csomag a konkrét felhasznalasi, igénybevételi feltételekkel, azaz a hagyomanyos ,,price”, arral,
mint feltételekkel kombinalva. Az egyiittes értelmezés anndl is inkabb sziikséges, mert a teriilet-
termék gyakran csupan ar, vagy pénziigyi feltételekben — pl. helyi adomentesség, szocialis



juttatasok, biztositas — jelenik meg. A termék és ,,ar” egységének helyredllitisa a marketing
megkozelités egyik fontos eleme lesz. Az identitds, marka és imazs kozponti kommunikacios
mix, az eszkozok klasszikus értelmezése (kétiranyu informacioaramlas, reklam, PR, sales
promotion eszkozok, személyes eladasi aktivitas - stb.) mellett esetiinkben megjeleniti, 6tvozi a
disztribucios, értekesitési funkciot is. A régio és telepiiléstermék ,,fizikai mozdithatatlansaga”
kovetkeztében a hagyomanyos értékesitési szakma funkcidinak (szallitds, raktarozas,
finanszirozas stb.) tobbsége nem értelmezhets. Lényegében a disztribicios funkciok az
informacioszolgaltatasi, kommunikécios tevékenységekre, egyiittmikddésekre sziikiilnek,
koncentralodnak (pl. befektetés-szervezd cégek bekapcsolasa a varos ,,kiajanlasara”, utazasi
irodak informacidkkal, katalogusokkal torténd ellatasa stb.). A kommunikacid esetén egyrészt
tehat az értékesitéstdmogato jelleg jelenik meg, hiszen tobbnyire a varosmarketing sikere utan
a konkrét vallalkozasoknal talalunk termékértékesitéseket. A helymarketingen az adott teriilet
értékesitése, mint kommunikdcios tevékenység miikodik, s erdsiti a marketingben egyébkeént is
jellemzo értékesitési és kommunikdcios tevékenység kozotti integralodast.

Hely-identitas, mint a hely-marketing koncepcionalis alapja

A helymarketing irodalomban az elmult években — a versenyképesség megteremtésének,
pozicionalasanak, ,, értékesitésének’ tervezésében, megvalositasaban — egyre inkabb erosodik
az identitds-alapu megkozelitések népszeriisége, ahol a teriileti identitds, a véltozatossag, a
konzisztencia, az egyediség olyan jellemzok, melyek kozos iranyba mutatnak (Ebert, 2004).
Célszerli az identitas-fogalom kétiranyt megkdzelitésébol épitkezni, ahol pl. a varosidentitas
megkozelithetd gy, mint az adott varosrdl egy egyén fejében €16 kép, ismeret, amely
megkiilonboztet, beazonosit egy varost, s mint pszicholdgiai megjelenés, kognitiv konstrukcio,
a varos azonossaga, megkiilonboztethetosége személyiségeként értelmezheto.
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6. dbra. A teriileti identitas-fogalom kettossége
Forras: sajat szerkesztés

Az identitdsfogalom masodik megkozelitésében, az egyén erdteljesebben keriil a kozéppontba,
s igy annak tartalma abban jelenik meg, hogy ez az egyén, a teriilet lakosa, illetve valamely
célcsoportja tud-e azonosulni az adott teriilettel, telepiiléssel. Azaz itt egy egyén teriileti
kotédésérdl és oOsszetartozas-érzésérdl van szo, mely az egyént, illetve azokbol allo adott
csoportot jellemez majd. Mig az els6, az ismereti, beazonositasi, differencialas-alapu identitas-
megkozelitést, mint feltételt értelmezhetjiik a masik oldali kétodés, az Osszetartozas
létrejottehez. Hiszen anélkiil, hogy valaki — elsdsorban informacidk és kiilonb6z6 tapasztalatok
alapjan — ne ismerné, és ne ismerné el az adott varost, nem tud olyan, kellden mély érzelmeket
sem kialakitani iranyaba, melyek ahhoz mindenképpen sziikségesek, hogy azonosulni tudjon
vele, rajongdja vagy éppen lokalpatriotaja legyen (Tozsa, 2014). Ne feled;jiik el, hogy a két
megkozelités kozott kolesonhatas van, illetve lehet. Hiszen a lokalpatriotak, a teriilettel,



telepiiléssel emocionalisan ,,azonosult” személyek, csoportok fontos épitdi, fejlesztdi, adott
esetben marketingesei is lesznek annak, tehat sikeresen alakitjak a teriilet, varos személyiségét,
azonossagat, formalo eréként miikodve. Az elsé megkozelitést a tertilet-marketing minden kiilsé
és belso célcsoportja vonatkozasaban értelmezhetjiik az identitast €s szamos indikatorral, imazs
¢s markatényezovel, sok dimenzioban mérhetjiik.

Minden célcsoportnal ugyanakkor célszertien — akar eltéré szempontok alapjan is - mas-mas
identitas/személyiségkép alakul ki, elsdsorban az 6t érintd, az & dontéseit befolyasolo
szempontok, indikatorok, jellemzdk alapjan (Zenker-Beckmann, 2013). Eppen ezért ebben az
esetben az identitast sok-sok tényezd, s célcsoportonként eltérd tényezokrol alkotott vélemény,
attitiid alapjan mérhetjiik majd. A térségek, telepiilések esetében tobb sikon is értelmezhetjiik
az identitast, igymint példaul kulturalis identitas, gazdasagi identitds, de hogy mely elemek
valnak meghataroz6va az egy hosszabb fejlddés, valtozas, tudatos beavatkozas eredménye lesz.
A mdasodik esetben az identitastartalom lényege annak létében van, azaz kialakult-e az
egyénben, illetve az adott kozdsségiikben az identitdsérzes, s milyen mértékben. Itt a kotddés
mértékét, annak szintjét kell mérniink, ezért lesz egydimenzidos a fogalom szerkezete,
konstrukcidja, mely ugyanakkor természetesen a kognitiv, sokdimenzids identitds alapjan
alakul ki, els6ésorban az ott él6kben. Lukovics (2004) helyesen mutat ra, hogy egy régio és
annak lakoi kozott a harmonia, az egység az, ami meghatdrozza az adott térség személyiségét,
legalabbis egyik fontos tényezdje lesz.
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7. abra. Kiildetés — identitas, marka, imdzs épités és hatdasa a célcsoportdontésekre

Forras: sajat szerkesztés



A marketingben, s igy a teriilet-marketingben is ugyanakkor nem egyszerii imazs-épitésre,
hanem az adott termék, jelen esetben az adott teriilet tudatos poziciondldsara toreksziink annak
érdekében, hogy a célcsoportjaink ne csupan alkalmasnak, jonak tartsak, hanem a
versenytarsaktol meg tudjak kiilonboztetni és jobbnak itéljék azt. A4 poziciondlds lényege a
teriilet identitasanak, megkiilonbozteté jegyeinek, értékeinek, elonyeinek a felépitése és
elismertetése a pozitiv imazs érdekében. A varosidentitds tudatos épitése nem jelent mast, mint
a termék, jelen esetben az adott teriilet, varos varosfejlesztési programokkal és
kommunikacioval egyarant torténd markava fejlesztését, hiszen igy azon jellemzok, értékek,
elonyok fogjak meghatdrozni a teriiletrol alkotott képet, melyet mi valasztottunk, mi tettiink
(masokhoz képest) versenyképessé, és mi ismertettiik, fogadtattuk el célcsoportjainkkal. A varos
identitas-épités igy vdlik tudatos markaépitéssé, az imazs marka-imazzsa, melyek a
célesoportok dontéseinek racionalis, emociondlis és értékelvii bizalmi alapjat képezik.

Anholt (2007) — immar klasszikus konyvében — a Competitive Identity (Cl) korszak
bekdszontérdl beszél, ahol tuallép a teriiletek, telepiilések markdzasadban a vallalati gyakorlat
egyszerii adaptaciojan, a gyakorta csupan kommunikéacids tevékenységként torténd
megkozelitésen. Anholt kategoéridja, a Competitive Identity a nemzetek, vérosok
versenyképességének tényezoOit keresi, tarja fel, s mindazon aktivitdsokat tartalmazo
stratégiaként, menedzsment tevékenységként értelmezi, melyek az adott orszagrol, teriiletrdl,

varosrol alkotand6 megitélést épitik.

A CI sikeres épitése, véleménye szerint, nem csupan az adott orszdag termékeit promotdalja,
hanem egy tudatos koncepcio mentén megvalositott fejlesztési tevékenységként, stratégiaként
miikodik. A CI alapveté elmélete arra épit, hogy pl. egy orszdg kormanyéanak vilagos, jo
elképzelése, ideaja van arrdl, hogy mi is valdjadban az orszdga, milyenné is akarja azt fejleszteni.
A megnevezett hat kategoriat (Tourism, Brands, Policy, Investment, Culture, People) tekinti a
,hemzeti marka” épitését lehetdvé tevd teriileteknek, forrdsoknak. Az ,,anholti hatos” jo
kiinduldsnak bizonyult, az altala megnevezett alapvetd értékek képezik az adott orszag
markédjanak fobb pozicionaldé tényezdit, ugyanakkor megtermékenyitette a témadaval
foglalkozokat. Ma mar tobb, ennél még strukturaltabb, ) elemekkel bdvitett megkozelitésekkel
talalkozhatunk (Pike, 2009, Papp-Vary, 2009). Anholt — a Nation Brand Hexagon adaptalt
valtozataként — fogalmazta meg a City Brand Index-et, ahol a varosok legfontosabb markazasi,
pozicionalasi tényez6it — Place, Presence, Potential, People, Prerequisites, Pulse — nevesiti.

Marketingorientalt teriiletfejlesztés — innovacios alapokon

A helymarketing — miként az el6z6ekben bemutatott — kinalatfejlesztést tamogato tevékenysége
megerdsiti — szemléletével ¢és modszertani, elemzési, stratégiai készségeivel fontos
meghatarozoja a teriiletek, telepiilések kotelezd tervezési folyamatainak. A kiilonbozd tervezési
dokumentumok készitése koltségvetési, valasztasi és stratégiai ciklusokként, dontési
helyzetekben jelenik meg a helyek, s irdnyitd szervezetei, dnkorményzatai szamara. A
tarsadalmi marketing, mely sajatos modon 6sszekoti, integralja az adott tarsadalmi tigyekben
érintettek tevékenységét, alkalmas a kozds, kooperativ tervezési folyamatok koordindldsara,
mind tartalmi, mind kommunikaciés dimenzidjaban.

A teriiletfejlesztés stratégiaiban, programjait a kereslet- és kindlatorientadlt fejlesztésstratégiai
megkozelités otvozésével célszerli késziteni. A marketingorientalt fejlesztési stratégia az adott
tertiletet egységes egészként kezelve, a belsd sajatossdgokbdl kiindulva, a kiilsé feltételek
beépitésében egyre jobban kifelé haladva, mind tobb kiilsd tényezot, elvarast figyelembe véve
keriil meghatarozasra. Egy korszerli fejlesztési tanulmany gondolatmenetében az uj
kihivasokat, lehetoségeket kreativan kihasznalo magatartds, a megujulasra torekvés huzodik



végig. A stratégiai és operativ programok teriileteinek meghatarozasanal épiteni kell a
potlodlagos kiilsé eréforrasok bevonasara, de elsdsorban a sajat belsd adottsagok, kompetenciak
fejlesztésére tdmaszkodunk; azokat a kiilsé piaci, keresleti rendszer elvarasai alapjan értékeljiik,
majd ezen értékelés segitségével jeloljiik meg a fejlesztési celok elérésének, a versenyképesség
fokozasanak a lehetOségeit.

Szemlélet és ondllé FEJLESZ TES:I
koncepcio KONCEPCIO
e INTEGRALT ES ey
Onallo :Irale;, ia FUNKCIONALIS Elfogadiatds
E——— - FEJLESZTESI Realizdlds
Kisérd stratégia STRATEGIAK
Ondllé programok REALIZALO
- PROGRAMOK
kisérd programok PROJEKTEK
Marketingmegjelenés lervezési szintek leriiletfejlesztési folvamat

8. abra. Marketing és teriilet-, telepiilésfejlesztési folyamatok
Forras: Piskéti (2016) alapjan)
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9. abra. A célcsoportok elégedettsegeét elérni kivano fejlesztés stratégiai-orientdcioja

Forras: Piskoti (2016) alapjan



A modern tarsadalmakban pl. egy varos telepiiléshierarchiaban elfoglalt helyét,
illetve hatokore, a nemzetkozi munkamegosztasban betoltott szerepe hatdirozza meg. A
nagyvarosok — amelyeknek megrendiilt a hagyomanyos gazdasagi alapjuk, intézményi
struktarajuk; amelyek tétleniil nézték a gazdasagi szerkezet atrendezOdését, az 0j vallalati
szervezeti formak 1étrejottét; amelyek hagyomanyos fejlesztési stratégidkat alkalmaztak, s a
varost alapvetden miiszaki 1étesitménynek tekintették, s a mennyiségi fejlodést gondoltak a
mindségi valtozasok kiinduldsdnak — adottsadgaik sziikségszerli leértékelddésével talaltak
magukat szembe.

Az 1j fejlesztési modellek gydkeresen 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
atalakitasanak nagy részét kizarolagosan kiilsé forrasokbol fedezzék. A kiilso forrasokra épiild
fejlesztés atmeneti eredményekhez vezethet, hosszl tdvon azonban tobbnyire Ujabb fejlodési
problémakat valt ki. Az 0j varosfejlesztési modellek elényben részesitik a belsé gazdasagi €s
human eréforrasokat, a varos és régioja kapcsolatait, s az interregionalis kooperacio erdsitésére
épiilnek.

Mindezek ismeretében egy sikeres fejlesztésstratégiai megkdzelités otvozi az adottsagok,

.3

kompetenciak lehetoségeire épiiloé megkozelitést és a vevo/célcsoport-elvarasok ,, piaci

crer

A kinalat-orientalt megkozelités kiviilrol, a kiilsé hatdtényezok feldl érkezd impulzusokat,
feltételeket, lehetdségeket és korlatokat kozelitve fejleszt. Hagyomanyosan a komparativ
eldnyoket keresi, amelyekben dominans szerepet jatszanak a termeldi ¢és fogyasztoi
infrastrukturafejlesztés, az elérhetdségek biztositdsa, a termelést kiszolgalod létesitmények
értékesitése, a gazdasagi egységek letelepedését 6sztonzd kedvezmények. Ugyan napjainkban
a nemzetkdzi verseny, a gazdasdgi és a tarsadalmi versenyképességi kritériumok a
keresletorientalt megkdzelitést kivanjak, Be kell ugyanakkor latni, hogy Magyarorszagon,
atmenetileg még azonban nem szabad lemondanunk a hagyomanyos, kinalatorientalt
er6forrasalapu megkozelités lehetdségeirdl sem. Ma mar egyértelmilen érvényesiteni kell
ugyanakkor a kereslet-orientalt paradigma gyakorlati elvarasait, ezen az alapon kell felkésziilni
a nemzetkdozi domindns térségfejlesztési  folyamatokhoz  torténd  kapcsolodasok
megteremteésére.

A belsé tényezokbdl, kompetenciakbol valé kiindulés sikerében nagy szerepet jatszik a helyi, a
térsegi és a regionalis egyiittmiikodes, a helyi, a teriileti és a nemzetkozi szakmai halozatok,
egylittmiikodeési rendszerek megléte, a meglévo és az uj akcioterek kialakitasaban. A
telepiilésfejlesztési stratégiak célja a szerves kapcsolodasok, az Europai Unio teriiletfejlesztési
programjaiban kulcselemként megjelend integralt fejlesztés feltételeinek megteremtése. A
kereslet-orientalt fejlesztés tehat egy integralt, ardnyos, hosszabb tavon fennmarado
novekedest, javulo és varhatoan tartos vonzerot, versenyképességet, a kérnyezeti, gazdasagi és
szocidlis értelemben fenntarthato, realis fejlodést eredményezhet.

Ez a kompetencia-marketing gondolatrendszere elsésorban a technologia-intenziv ipari javak,
az innovaciokra épiilé high-tech piacan alakult ki, valt egyre fontosabba. A vallalatok szembe
talaltak magukat a hagyomanyos specialis vevdigényekre épiilé versenyeldnyok kialakitasanak
leértékelddésével, az egyre inkabb individualizdlodod vevdigényekkel, a differencidlas és a
koltségelonyok felmutatasdnak egyiittes kovetelményével, a termékeik, szolgaltatasaik



bemutathatdésaganak, demonstralhatosdganak, mindségiik fogyasztok altali megitélhetdségének
korlataival. A vevoi dontésekben egyre nagyobb jelentdségre tett szert, miként a telepiilések
esetében is, az eladoval szembeni bizalom, képességeinek elismerése. 4 vevd tehat nem egy
kész, targyiasult terméket, hanem az eladoi képességeket, avagy kompetencidajat veszi meg,
bizva az abbol eredo teljesitményekben, sikeres termékekben, szolgaltatasokban, a jo iizletben.
Gondoljunk csak a lakohelyvalasztasra, a beruhazasi dontésekre, a nyaralasi desztinacio
megtalalasara. A kompetencia-marketing 1ényege, hogy a menedzsment nem egyszeriien az
egyes termék-piaci portfolidkra, a stratégiai {izleti teriiletekre, hanem a vallalkozas — jelen
esetben példaul egy varos - kompetenciamagjara koncentral, ahol a kindlati- és kommunikdcios
kompetencia elemeit o0tvozd kapcsolat-menedzsmenttel épiti fel kompetencia-imdzsat, mint a
sikeres piaci szereplés meghatarozova valt bizalmi elemét.

A helyek, régiok és telepiilések esetében megitélésiink szerint e vonatkozasban a high-tech
piacokhoz gyakorta igen hasonlé marketing szituacioval talalkozunk, melynek lényege, hogy a
termék, szolgaltatas fizikailag megfoghat6an nehezen bemutathatd, elézetesen a vevo altal nem
kiprobalhatd, nehezen megitélhetd, a vasarloi dontés meghatarozé tényezoje a régio, telepiilés
iranti - annak imazsara épiil6 - bizalom, ismertség, elismertség. Mindezen elemek mogott allo
mérések, elemzéseink, varostervezoi gyakorlati tapasztalataink alapjan dontottiink ugy, hogy a
helymarketing kifejtésében a teriiletfejlesztés kinalat-és keresletorientalt megkozelitését
0tvoz6, az ehhez kompetencia-marketing atdolgozott, adaptalt modszerét hasznaljuk, S
marketingorientalt fejlesztési gyakorlatként kezeljiik.

Miként a versenyintenzitast meghatarozé modelliinkben is jeleztiik egy régid, egy telepiilés
versenyképessége alapvetden az adottsagai, a kiilonb6z6 teriileteken megnyilvanulo
kompetencidit felhasznalo kinalatfejlesztéssel biztosithato. Az alkalmazando
kompetencia-marketing 1ényege, hogy a régio, a telepiilés kindlati és kommunikacios
képességeire éplilhet a dontéseiben iméazs-orientalt vevoi oldal keresletének megnyerése.

A varosok, térségek kindlata, annak realizdlasa, megitélése alapvetd adottsagaira,

képességeire, kompetencidaira épiilhet, legalabbis nagymértékben fliggnek a telepiilések

lehetdségeitol:

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

e a human potencial dsszetételétdl, a munkaerd képzettségétdl, az ott €10k szamatodl, életmod
szokasaitol,

e a teriiletet, helyet vezetdk, hivatalaik szakmai, menedzsment felkésziiltségétdl, szemléleti,
madszertani beéllitottsagatol,

e a gazdasag korabbi struktirdjatol, az infrastruktura fejlettségétdl, a szerves fejlodést
biztosito lehetdségektol,

e a kulturalis tényezoktol, torténelme, tradicioi altal képviselt értékektol.

A funkcionalis kompetenciak azon képességeket, mint kompetencia-metszeteket, sikokat
foglaljadk magukba, melyek konkrét tevékenységekben, szolgéaltatasformakban (termelés,
egészségligy, turizmus, pénziigyek, oktatas, biraskodas, stb.) jelennek meg, azaz egy konkrét
teriileten ,.,kombinaljak™ azokat. A kompetenciak alkalmazasanak folyamataban meg kell talalni
azokat az un. magkompetencidkat, melyre a kinalat versenyképessége, a konkrét termékek és
annak kommunikécioja épiilhet, valosulhat meg. A kompetencidk kozds megjelenitését,
eredményességének visszatiikrozodeését, 1ényegét a kompetencia-imazs, annak jol, tudatosan
menedzselt marka-képe adja.



A varosok, régiok terméke olyan sajatos termék, mely fizikailag tobbnyire nem megfoghato,
nem mozdithatd, el nem vihetd, (gondoljunk a szép tajra, barlangra, vallalkozas inditasara
rendelkezésre allo ingatlanra stb.) a szolgaltatas-termékek, mint a véroshazi iigyintézés
elézetesen nem mindig mutathatoak be, hiszen csak a ,,vasarlasi dontés” utan nyilvanulnak meg,
késziilnek el, ,,adjak” oket.
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10. dbra. Kompetencia alapu, marketingorientalt tervezés, fejlesztés

Forras: sajat szerkesztés Piskoti (2016) alapjan

Miként a 10. logikai abra is mutatja egy varos, egy térség fejlddése, tudatos fejlesztése a
meglévl er6forrasokra, kompetencidkra, s poétldlagosan a kiilsé erdforrasok bevonasara
épiilhet.

\
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11. abra. Versenyelonyok teremtése és az iizleti és tarsadalmi innovdcios portfoliok

Forras: sajat szerkesztés

A fejlodest alapvetéen a célcsoportok, elsésorban a helyi lakossag, de ezen kiviil a turistdk,
vallalkozasok stb. elvaradsai, dontései hatarozzak meg. E dontések (mint lakohelyvalasztas,
telephelyvalasztds, turisztikai célpont kivalasztasa stb.) alapvetéen a telepiilés
versenyképessége, versenyelonyei, vonzereje, s a vonzerd megitélése, az imazs alapjan sziiletik,
s nem véletlen, hogy ezen kedvezd dontésekért versenyzd varosok korszerii fejlesztési
stratégidinak kézéppontjaban a telepiilés-vonzerd (imdzs), marka fogalma all. Ez integralja
egységes szemléletbe a kiillonbozd dgazati szempontli optimumokat.



Valojaban a hely-termék vevije dontésekor, nem egy konkrét fizikai terméket vesz, hanem a
kompetenciak alapjan megerdsitett bizalmat, hitet a sikerben, az eredményben. Elhiszi, elismeri
arégio, a telepiilés képességeit, kompetencidjat az adott teriileten, az adott vonatkozasban, bizik
az intézmények altal igért szolgaltatdsokban, a nyari szabadsag élményében, a befektetés
megtériilését segité kornyezetben stb. A kinalati és kommunikaciés kompetencia fogalmak
hasznalata a vonatkozasban is indokolt, hogy itt nem mindig kézvetlen, telepiilési tulajdonu,
iranyitasu, megvalositasu teljesitményrol, kommunikaciorol van szo, hanem a régioban,
varosban miikodd mas szervezetek, intézmények tevékenységerdl is. (Egy varosban miikodo
vallalkozas munkaerd alkalmazésarol, egy cég altal 1étesitendé Szafari-parkrdl, egy kamarai
befektetdi konferenciardl, amelyekben tehat a varos vezetdi, Onkormanyzata csak kdzvetetten,
indirekt tdmogatassal (pl. adokedvezménnyel, kommunikécios szolgaltatassal stb.) vesznek
részt.)

A | teriilet-terméket” tehat az elemzett kindlati és kommunikacidos képességekkel,
tevékenységekkel formalt, megjelenitett kompetencia-imadzs, a régiorol, telepiilésrdl - az ottani
¢letrol, gazdalkodasi lehetdségekrdl - alkotott kép, ismeret, bedllitottsag alapjan befolydsolva
vdsaroljak.

A hely vonzereje, varosok versenyképessége, mint stratégiai alap

Amikor azt hangsulyozzuk, hogy a helymarketing feladata, hogy novelje a teriilet vonzerejét,
versenyképességét, akkor meg kell hatarozni, hogy mit is értiink versenyképességén, mi
hatarozza meg, s hogyan mérhetd. A versenyképesség fogalma altalanos felfogasban a piaci
sikerességet, illetve a piaci versenyben vald helytallasra torekvést, a sikeres alkalmazkodasra
valo készséget jelenti, mely eredményekeént sikeriil ,,eladni” a varost, a térséget a célcsoportjai
szamara. A versenyképesség szociologiai, tarsadalmi megkdzelitéseit a teriiletekre is
értelmezhetd, hiszen semmilyen cselekedetet sem lehet csupan egyéni motivumuk tiikrében
értelmezni, mert minden cselekvés — legyen az gazdasagi vagy politikai — egy tarsadalmilag
meghatarozott kornyezetben torténik.

Lényeges alapelviink, hogy hosszii tavon nem létezhet gazdasdgi versenyképesség tarsadalmi
versenyképesség nélkiil, ezért egyre fontosabb, hogy tullépjiink a hagyomanyos gazdasagi,
jovedelem-alapu versenyképességi megkozelitésen.

A teriiletek versenyképességének kozgazdasagi szakirodalma az elmult évtizedekben
intenziven foglalkozott a versenyképesség fogalma is nehezen definialhatd egyértelmiiséggel,
s6t mig mikro és nemzetgazdasidgi szinten még szamos kritérium taldlunk, mérhetd
paramétereket, addig térségek, telepiilések szintjén csak az elmult években sokasodtak meg —a
stratégiai tervezés megerdsddésével parhuzamosan — a mérési rendszerek. Mig Adam Smithtdl
Michael Porterig az irdnyad6 szakirodalom tradiciondlisan fenntartotta a versenyképesség
fogalmat az elkiiloniilt vallalatok vagy nemzetgazdasagok vizsgalatara, mig elenyészé vagy
semmilyen figyelmet sem forditott a (regiondlis és) varosi gazdasagok verseny-képességére.

A versenyképesség fenti kiterjesztett fogalmanak konkretizalasakor a vallalatok és iparagak,
valamint a régiok, varosok és orszagok esetében a jovedelem és a foglalkoztatottsag eltérd
sajatossagai miatt tovabbra is megkiilonboztethetjiik a mikrookondmiai és a makrodkondmiai
felfogasokat. A vdllalatok, ipardgak akkor versenyképesek, ha termékeik, szolgaltatasaik
értékesithetdk a nemzetk6zi piacokon, magas jovedelmet (hozzédadott értéket) érnek el gy,
hogy nem csOkken foglalkoztatottjaik szama, azaz 1j technoldgia alkalmazéasakor, a
termelékenység novelésekor sem kell elbocsataniuk foglalkoztatottjaikat. A klasszikus felfogés



szerint a régiok, varosok és orszdagok akkor versenyképesek, ha gazdasaguk nyitott, és az egy
lakosra jutd jovedelmiik tartosan magas és ndvekvd, valamint magas szintli és nem csokkend a
foglalkoztatottsagi rata, azaz ebbdl a jovedelembdl a lakossag széles rétegei is varhatoan
részesiilnek. Lengyel ismert tanulmanyban Trabold versenyképességi piramisanak
inspiracidjara megfogalmazza sajat regionalis versenyképességi piramismodelljét. Lengyel
(2000) piramismodellje a versenyképességet meghatarozd tényezék héarom csoportjat
kiilonbozteti meg. Alapkategériaként a jovedelem, munkatermelékenység, foglalkoztatottsag
jelenik meg. Az alapkategoridkat kdzvetleniil meghatarozé 6t tényezdt alaptényezonek nevez.,
mig a sikeresség nyolc faktora, mint kdzvetetten befolyasolo tényezok jelennek meg. Lengyel
modellje atfogodan tarja fel a régiok, telepiilések versenyképességének tényezdit. A regionalis
tudomanyok gazdasdgi versenyképességre koncentralé modelljeit ugyanakkor érdemes szamos
puha, tarsadalmi tényezovel kiboviteni, s marketinorientaltta tenni.

Egy teriilet, a hely versenyképességének mérése, arra épiiléen a teriiletek rangsoroldsa jelentés
mértékben képes befolydsolni annak megitélését, imdzsat, s ezaltal marketing, fejlesztési,
fejlodesi lehetoségeit.

A nemzetkdzi és hazai gyakorlatban tobbféle megoldast talalunk. Indul6 példaként tekintsiik at
a Mercer ,,Quality of Living” rangsort, a varosok ¢életmindségének vilagméretii felmérését, ahol
az eurdpai varosok allnak az élen. Az éltalaban 420 vérosra kiterjedd kutatds 10 kategdriaban,
30 tényezd alapjan értékeli a telepiiléseket, s rendel minden varoshoz egy értékindexet. Az
értékelési kategoriak a kovetkezok:

politikai és tarsadalmi kdrnyezet (politikai stabilitas, bindzés, jogi szabalyozas stb.)
gazdasagi kornyezet (valuta, arfolyamok, banki szolgaltatasok stb.)
tarsadalmi-kulturalis kdrnyezet (személyes szabadsag, média, cenzura stb.)
orvos-egészségiigyi szempontok (egészségligyi szolgaltatasok, felszereltség, fert6zo
betegségek, szennyviz, szemétszallitas, levegdszennyezés stb.)

iskolaiigy, képzés (iskolak, nemzetkozi képzés elérhetsége stb.)

kozszolgaltatasok és kozlekedés (vasut, kozut, vizkészlet, posta telefon, repiil6tér stb.)
pihenés (éttermek, szinhaz, sport és szorakozas stb.)

fogyasztasi javak (elérhetdségek, hus, hal, z6ldségek, italok, autok stb.)

lakhatas (épiiletallomany, felszereltség, szolgaltatasok stb.)

természeti kornyezet (éghajlat, természeti katasztrofak, allapot stb.)

A Mercer 2020-es rangsoraban az els6 20 varos a kovetkezd volt: Bécs, Ziirich, Vancouver,
Miinchen, Auckland, Diisseldorf, Frankfurt, Koppenhdaga, Genf, Basel, Sydney, Amsterdam,
Berlin, Bern, Wellington, Toronto, Melbourne, Luxembourg, Ottawa, Hamburg. A 76. helyet
foglalja el Budapest.

A versenyképesség fogalma lathatdan tobb iranybdl kozelithetd meg. Az el6zdekben ismertetett
megkozelitések elsdésorban az adottsagokra, feltételekre épiilden, a bemeneti (ex ante) elvet
képviselték. A  marketing-megkdzelitésben ugyanakkor a kozvetlen teljesitményi
versenyképesség mérés is fontos. A versenyképességet ugyanis jol mérhetjiikk az eredmény
oldalarol, esetiinkben a lakossadg, vagy éppen a turistdk szdmanak ndvekedésével, a
befektetések, beruhazasok alakulasaval, a célcsoporti elégedettségekkel, ezt nevezve kimeneti
(ex post) oldalnak. Az ex post megkozelités — az Osszehasonlitas alapjaul szolgaldo megfeleld
mérdszadmok alapjan — lehetdvé teszi a vizsgalati egységek versenyképességének
Osszehasonlitasat, egyrészt a multbeli eseményekhez, eréforrdsokhoz, masrészt a
versenytarsakhoz képest. A bemeneti (ex ante) oldal a versenyképességet meghatarozo



tényezokre, kompetenciakra vonatkozik: egyarant kiterjed a versenyelényt nyujtéd feltételekre
¢s az lizleti kornyezet adottsagaira. Az ex ante oldal vizsgalata a varosvezetés, irdnyitas
szempontjabdl kiemelendd, mivel arra a kérdésre keresi a valaszt, hogy milyen tényezdkre
szlikséges hatni, fejleszteni az ex post versenyképesség novelése érdekében.

Turisztikai hely - desztinacio versenyképessége

A kutatdi év soran egy turisztikai kisdesztinacié szdmara torténd stratégiai tandcsadds a
versenyképesség mérésének aktudlis adaptaciojanak tanulsagait mutatom be. Egy desztinacid
turizmusanak fejlettsége nem egyszeriien az egyes szereplok, vallalkozasok egyedi sikerének
Osszege, hanem kozos, 0sszehangolt tevékenység eredménye kell, hogy legyen. A turisztikai
desztinacié menedzsment (TDM) megoldasai a klasszikus tarsadalmi marketing, stakeholder
menedzsment gyakorlatanak példaja. Az adott turisztikai desztinacio €s az egyes turizmusban
érintett szerepldi versenyképességének mindkét, a feltételi-kindlati (ex ante) és eredmény-
teljesitmény (ex post) vonatkozasaban meghatarozo szerepet kell jatszania, ezért tartozik
desztinacio-marketing teenddi k6z¢é a turisztikai kinalat, termékfejlesztés, a turizmus kérnyezeti
feltételeinek kutatdsa, befolydsoldsa, a konkrét vallalkozasok segitése, az értékesités és
kommunikécio teriilete, azaz az innovacid ¢és a marketing funkciéi dsszehangolasa egyarant.

Az ex ante versenyképesség tényezbihez tartoznak a kiillonbozé tdmogatd tényezdk éEs
eréforrasok, a mageréforrasok és vonzerdk, a szituacids tényezdok, s a kinalat mindsége és
mennyisége. Elemei kozott a természeti vonzerdk, a szallas- és vendéglatohely kindlat, a
kapcsolodo szolgaltatasok, az elérhetdség, a kornyezeti mindség, a tdrsadalmi kohézid, a
turizmusbarat lakossag, az infrastruktara, a telepiiléskép, a munkaer6 felkésziiltsége, a képzési
szinvonal, a vallalkozo6i poziciok, az innovativitds, a technologiai fejlettség, a kooperacio-
készség, a klaszterek, haldzatok 1éte, a menedzsment képességek, a turizmusbarat kozigazgatas,
s telepiilés-imazs szempontok jelennek meg. Ennek fényében a vizsgalt abauji térség allapota:

Desztinacio turisztikai versenyképessége (ex ante)

vonzerdk ereje,...
Turizmusbarat kbzigazgatas turisztikai attrakcié-kindlat

desztindcio menedzsment... szallashely-kindlat

Klaszterek, halozatok... vendéglatas kindlat

kiils6 kooperacio-készség turisztikai kapcsolodo...

belsé kooperdcio-készség elérhetdség

Innovativitas, technologiai... kornyezeti mindség

vallalkozo6i poziciok tarsadalmi kohézio, szerkezet

Képzési szinvonal turizmusbarat lakossag

Munkaerd felkésziltség Infrastruktdra allapota
Telepiléskép

12. abra. Az abauji térség turisztikai versenyképessége — ex ante tényezok
Forras: sajat szerkesztés



Az eredmény, az ex post oldali versenyképesség elemei. a turisztikai bevételek mértéke, a
latogatoszam, a vendégéjszakak szdma, a rendezvények, a turisztikai helyszinek latogatottsaga,
a tartézkodasi 1d0, a turistak elégedettsége, a turisztikai beruhazasok mértéke, a turizmusban
foglalkoztatottak szama, a turisztikai vallalkozasok szdma, a turisztikai adobevételek mértéke,
a desztinacio és értékeinek ismertsége, a turisztikai markak értéke, a desztinacio kiilonbozo
Osszehasonlitdsokban elfoglalt helye stb. Mindezek alapjan az abatji térség eredményoldali
allapota:

s.

Desztinaio turisztikai versenyképessége (ex post)

desztinacio-imazs

a desztinacio kulonboz6 8
osszehasonlitdsokban elfoglalt a turisztikai bevételek mértéke
helye 7
5
turisztikai markak értéke latogatoszam,

a desztinacio és értékeinek e . .
vendégéjszakak szama

ismertsége
a turisztikai adobevetelek rendezvények, helyszinek
mértéke latogatottsaga
turisztikai valialkozasok szama tartézikodasi idd

turizmusban foglalkoztatottak

: turistak elégedettsége
szama

turisztikai beruhazasok
méréke,

13. abra. Az abauyji térség turisztikai versenyképessége — ex post tényezok

Forras: sajat szerkesztés
A desztinaci6 turisztikai versenyképességi vizsgalatanak fenti eredményei a beavatkozasi
pontokat is jol szemléltetik. A desztinaciomarketingben ugyanakkor nem is egyszerii imdzs-
epitésre, hanem az adott termék, jelen esetben az adott teriilet tudatos pozicionaldasara
toreksziink, annak érdekében, hogy a célcsoportjaink ne csupan alkalmasnak, jonak tartsak,
hanem a versenytarsaktol meg tudjak kiilonboztetni és jobbnak itéljék azt.

A poziciondlas lényege itt IS a desztindcio identitasanak, a megkiilonbézteté marka-jegyeinek,
ertékeinek, elonyeinek a felépitése és elismertetése, a pozitiv imazs kialakitasa. Az identitas
tudatos épitése nem jelent mast, mint a termék, jelen esetben az adott teriilet markava
fejlesztését, hiszen igy azon jellemzok, értékek, elonyok fogjak meghatarozni a teriiletrol
alkotott képet, melyet mi valasztottunk, mi tettiink (masokhoz képest) versenyképesebbé, és mi
ismertettiik, fogadtattuk el célcsoportjainkkal. Az identitas-épités igy valik tudatos
markaépitéssé, az imdzs, marka-imdzzsa.



Tobbnyire a témaban publikald szerzok érzik, hogy a marka szorosan kapcsolodik az imézshoz,
de tobbségében gy érvelnek, hogy nem ugyanarrol van szo, s a desztindcié markaja éppen az
imazsa altal éptl, fejlédik (Lim-Weaver, 2014). Az imazs a markafejlesztés 1étfontossagu
komponense. A desztindcio-imazs szamos funkcionalis (fizikai, mérhetd) és pszicholdgiai
(absztrakt) jellemzo, attributum altal mérhetd, ugyanolyan tényezok befolyasoljak, mint
amelyek a desztindcid versenyképességét, ezaltal a célcsoportok elégedettségét is
meghatarozzak (Echtner-Richie, 2003). igy a desztinicio-iméazs koncepcié egy olyan el-
koncepcid, melybdl a desztinacio-markaérték ered. A desztinicio-imazs mérésére a
szakirodalomban leginkabb hasznalt tényezOként az aldbbiak jelennek meg: természeti
adottsagok, latvany, darszinvonal, klima, éjszakai élet-szorakozas, sportoldsi lehetiségek,
természeti parkok, helyi infrastruktura, kozlekedeés, torténelem-muzeumok, tengerpart-vizpart,
vasarlasi lehetéségek, fesztivalok-kiallitasok, szalldaslehetdségek, belvarosok, informacios-
lehetoségek, zsufoltsag, tisztaag, személyes biztonsdg, gazdasagi fejlettség, megkozelithetoség,
varosiasodas foka, politikai stabilitds, vendégszeretet, fogékonysdag-érzékenység, kiilonbozo
kultura, eltéré konyha, pihenési lehetoség, atmoszféra, kalandlehetéség, tudasszerzés,
csaladbaratsag, szolgaltatasi szinvonal, hirnév, reputacio.

Beerli-Martin (2004) tanulmanyukban a desztinacio-imazs kilenc dimenzidjat hatarozzak meg,
ugymint természeti eroforrasok, altalanos infrastruktura, turisztikai infrastuktura, pihenési és
rekredcios lehetoségek, kultura-torténelem-miivészet, politikai és gazdasagi tényezok,
természeti kornyezet dllapota, tarsadalmi kornyezet és a hely atmoszférdja.

Zenker-Beckmann (2013) a hely-markak kiilonb6z6 célcsoportok (hivatas és idiilé turistak),
lakossag (sajat és mashol €16k), iizleti élet (sajat €s kiilsd), exportpiacok) felé torténd épitésének
eltérd és kozos jegyeire, modszerei hivtak fel a figyelmet, utalva arra, hogy milyen kiemelt
fontossagu a markatudatossag, a markalojalitas kialakulasanak a folyamata, s annak
megteremtésében valo tudatos marketingaktivitasok megjelenése.

Pike (2007) éppen ezen folyamatra koncentralva — Aaker és Keller modelljei adaptalasaval —
alkotta meg a fogyaszt6 alapu markaérték (Consumer-Based Brand Equity CBBE) koncepcidjat
a desztinaciok szamara. A CBBE-modell elemei, a hatashierarchia, az operativ mérések és a
desztinacios célok kozotti kapcsolatot modellezik. A mérkatudatossag (awareness, salience) €s
a markaimazs, asszociaciok magas szintjének kell ndvelnie a markavalasztas valosziniiségét
(rezonancia ¢s lojalitas).

A CBBE-modell lehetové teszi a desztinacios szervezetek szamara a marketingtevékenységek
markaértékre gyakorolt hatisainak a figyelését, a fliggd és fiiggetlen valtozok kozotti
korrelaciok elemzése révén. A modellben az elézetes ismeretek, megitélés pozitiv befolyassal
bir a desztinacid altalanos megitélésére, igy ennek akar edukacio, akar kommunikécioszintli
tamogatasa a gyakorlat szamara is hasznos lehet. Az edukacid a résztvevok felkészitését
jelentheti abban az értelemben, hogy a turistdk benyomadsai hatdssal vannak a desztinacio

megitélésére €s a késobbi lojalitasra. Az egyes desztinaciok ismertségének, kotddések megléte,
kialakitasa alapvetd fontossagu a markaépitésben.

A sajat kutatas sordn végzett empirikus felmérésiink, elemzésiink célja annak feltarasa volt,
hogy a magyar lakossag turisztikai szokasainak, gyakorlatanak mérésére épiilden egy konkrét
desztinacid megitélése és imazsa mérésével meghatdrozzuk a markaépités, pozicionalds
meghataroz6, befolyasold elemeit és mutassuk meg annak hatterében fellelhetd, a
desztinaciomarketing gyakorlataban felhasznalhat6 osszefiiggéseket.
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14. dbra. Vevé-alapu markaérték koncepcio
Forras: Pike (2007) alapjan

A kutatasunk Magyarorszadg 18 éven feletti lakossdganak megkérdezésére terjedt ki. Nem
véletlenszer(i, hanem kvotas (teriilet, nem, életkor és telepiiléstipus szerint) reprezentativ, 1543
f6s minta, 95% megbizhatosag és +-2,5% pontossagu, kérddivvel és kartyafiizettel tamogatott
személyes megkérdezésii felmérés eredményeit, kovetkeztetéseit mutatjuk be. Az alabbi
Osszefiiggések érvényesiilését kerestiik:

e A vialaszadok demografiai sajatossagai (nem, €letkor, képzettség) mellett, vannak-e €s
milyen, miként érvényesiildé hatassal a desztinacio markaértékére — a vele kapcsolatos
attitidokre, a desztinacio attrakcidinak ismeretére €s elismertségére, a markaszemélyiség,
markamag megértésére, az imazsara, a latogatasi szdndékra, a lojalitdsra (ajanlasi és
visszatérési készségére),

e A turistdk adott varossal, desztinacidval valo korabbi kapcsolat (pl. sziil6hely, rokonok,

tanulas stb.)

A desztinacio turista altali korabbi meglatogatasa, annak tapasztalata.

A lakhely desztinaciotol valo foldrajzi tavolsag.

A viélaszadok turisztikai motivacioi.

Jellemz6 turisztikai szokdsai, magatartésa.

Az informacios, tajékozddasi magatartasa.

A modell egyes valtozoinak tartalmahoz az alabbi magyarazatok tarsulnak:

e A varoshoz, desztinacidhoz valo kotddés a sziil6hely, hosszabb ott-tartozkodas, tanulas,
munkahely, ingatlan birtokldsa, rokonok-ismerdsok a varosban kategoridk jelentek meg.
e A turisztikai motivacio a klasszikus turizmus-tipusokat, s mozgato erejiiket ragadta meg.
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15. dbra. Desztindcio markaérték és meghatdarozo tényezdi kozotti kapcsolat
vizsgalati modellje
Forras: Piskéti-Marien (2018) alapjén

A varosban tett latogatds jellegét és intenzitdsat ragadtuk meg az elmult években, s
kivaltként a turisztikai célt. (Udiilés, pihenés, szérakozas, buli, egészségmegdrzés, Uj
dolgok megismerése, tanulas, varosnézés, Kulturalis értékek, oOrokség, emlékhelyek
meglatogatasa, kulturalis rendezvényen, fesztivalon vald részvétel, sportversenyen,
rendezvényen vald részvétel, hobbi Uzése, kaland, természetjaras, rokon, ismerds
meglatogatasa, hivatassal kapcsolatos ut — kiallitas, konferencia, megbeszélések —, vallasi
emlékhelyek meglatogatasa, sportolas.)

A turisztikai szokasok keretében a napjaink jellemz6 trendek, magatartastipusok
elterjedését, gyakorlatat teszteltiik.

Az értekeknél a klasszikus Khale-féle modell mutatoi, kategdriai alapjan meértiink,
(valahova tartozas, jo kapcsolat masokkal, dnmegvalositas, elismertség, Szorakozas és az
¢let élvezete, biztonsag, dnbecsiilés, a természet védelme, az alkotas érzése).

Az informacios szokasokat a jellemz6 médiahasznalat, gyakorlat rogzitésével jellemeztiik.
Az attitlid a véros altalanos megitélését, vonzerejének mértékét mutatja, egy szokasos
egyetértési skalan.

Az attrakciok ismertségét €s elismertségét egy magadott lista véleményezésével mértiik.
A markaszemélyiség a varos emberi tulajdonsadgokkal torténd felruhazas, varosok esetében
klasszikusan haszndlt tipusai megitélésével tortént. (Hagyomanytiszteld, konzervativ,
tradicionalis, visszafogott, csendes, almos, unalmas, fiatalos, kezdeményezd, megujulo,
kedves, baratsagos, vendégszeretd, nyitott, kulturalt, kreativ, alkoto, kiilonc, fura, nylizsgo,
féktelen, ¢lénk, izgalmas, tréfas, jozan, realis, alkalmazkodo, vonzod, apolt, jol 61t6zott,
sz¢ép, allhatatos, biiszke, lokalpatrita, Onérzetes, gondoskodo, nagylelkli, adakozo,



segitokész, természetes, természetkedveld, kornyezettudatos, egészséges, sportos, edzett,
modern, innovativ, felkésziilt, okos, tartdzkodo, félénk.)

e A markamag a véros f6 pozicionalési alternativainak, a turizmus helyének értékelésével
hatarozodott meg, (A turizmus, a turisztikai lehetdségek varosa, Iparvaros, a gazdasagi,
technologiai fejlodés varosa, A kultara, a miivészetek, hagyomanyok varosa, A tudomany,
az oktatas varosa, Természetkozeli, zold, tiszta varos, A sport, az egészség varosa, Kreativ,
innovativ, digitalis, ,,0kos”, varos.)

e A varos imazsat 28 paraméter alapjan, komplexen itéltettiik meg, melyekben funkcionalis
és pszichologiai tényezOket egyarant tartalmaztak, melyek hat faktorba (Eletmindség-
szolgaltatasok, ¢lhet6ség-alapvonzerd, kozosség-emberek, gazdasagi feltételek, orokség-
tényezok, természeti értékek) lettek rendezhetdk.

¢ A markarezonancia, miként a modellben is, kovetkezd idészakban, évben a latogatasi
szandékot rogziti, mig a lojalitds a visszatérés és a masoknak ajanlas szdndékat méri.

Miként a modell komplexitdsa, Osszetettsége is jelzi egy olyan vélemény, megitélés és
Osszefiiggés rendszer megismerésére torekedtiink, mely alkalmas adat, informacios hatteret
képes adni egy tudatds desztindcio-fejlesztési iranyok, beavatkozdasok és a desztinacio
fejlesztési, markaépitési, marketingkommunikdcios, értékesitésosztonzési  gyakorlatinak
stratégiai és operativ tervezéséhez.

Elégedettség alapu versenyképesség-versenyelonyok

A varosok, a varosmarketing alapvet6 kiildetése az ott é16k kozosségi, kulturalis, gazdasagi €s
kornyezeti jolétének biztositasa, azaz olyan lakohely nytjtasa, ahonnan a polgarai nem akarnak
elkoltozni, ahol nemcsak elvarjak, de szivesen cselekszenek, vallalnak feleldsséget a varos és
tagabb, sziikebb kozdsségeiért, az anyagi, kulturalis, kornyezeti értelemben vett biztonsagért,
fenntarthat6 ¢életfeltételekért. A varos sikerének kulcsa az erds identitasu, k6tddd, lokalpatriota
lakossag (Zenker- Riitter, 2013).

A varosmarketing kulcs-szerepet jatszik a helyi identitas, kotddés épitésében, hiszen a lakossag
nemcsak egyszerlien egyike a marketing célcsoportjainak, ,,vevOinek”, akit elégedetté,
hiiségessé¢ kell tenni, hanem maga a cél a varosi kiildetésben, igy az 0 elégedettsége
motivacidként, sziir6ként és korlatként is mukodik pl. a gazdasag és turizmusfejlesztés,
beruhdzasok nemkivéanatos hatasai terén. A helyi lakossag, identitds szerepét csak tovabb
bonyolitja az az Osszefiiggés, hogy nemcsak célcsoportja, hanem a varosmarketing aktiv
~munkatdrsa” is, hiszen, ha a véros lakoi elégedettek, kotddnek a varosukhoz, akkor maguk is
jo hirét viszik, dicsérik, pozitivan befolyasoljdk masok véleményét, legyen az potencialis
turista, potencialis varostars, vagy éppen vallalkozas.

A lakossag identitasa, varoshoz kotddése, aktivitisa — minden kutatds egyik eredményeként
megerdsitetten — alapvetden az elégedettségére ¢éplil. A rendszeres elégedettségmérés, a
lakossag véleményének megkérdezése, miként az iizleti vilagban, itt is elengedhetetlen, hiszen
a varosmenedzsment alapvetd segitdje, iranymutatoja lehet. A Lakossagi Elégedettség Index,
illetve a varos és lakoi kozotti kapesolatot, imazst jellemzd mutatok kijel6lik a varosmarketing
munka és benne kiemelten a belsd kommunikaci6 feladatait is. Kiilondsen érdekes és fontos
kérdés, hogy milyen kategoridkban, faktorokban tomoriilnek a kritériumok, mely tényezdoket
tartanak fontosnak, s miként értékelik a teljesitményeket, a varos helyzetét. Mindezekkel a
helyiek kijelolik, hogy mitdl és mikor tekintik sajatjuknak a varost.

A lakossag erds identitdasa, elégedettsége a versenyképesség meghatarozo kifejezoje, meércéje.



Zenker-Riitter szerzOparos négy faktor koré illeszti, méri csoportosithatonak a versenyképesség
e teriileti, elégedettségi tényezdit, ugymint:

1. Vérosiasodés-sokszinliség: a varos nyitottsaga, tolerancidja, kultardk- szubkulturdk
megjelenése, a varos energidja, imazsa, vasarlasi lehetdségek, kulturalis aktivitas

2. Természet-rekreacio: parkok, terek, nyugalom, alacsony kornyezetszennyezés, vizellatas,
szabadtéri aktivitasi lehetdségek,

3. Munkaesélyek: gazdasagi novekedés, jO munkahelyek, Osztonzési lehetdségek,
bérszinvonal

4. Koltséghatékonysag: a varos altalanos arszinvonala, lakhatési koltségek, elérhetd lakhatasi
kinalat.

A lakossagi elégedettség index komplexebb megkozelitésében — kutatdsaink alapjan - a
tényezoket jellemzden hat kategdridba rendezhetjiik:

1. ¢lhetdségi alapfeltételek szinvonala (infrastruktira, egészségiigyi ellatas stb.)

2. természeti értékek, (zoldteriilet, szennyezettség, egészséges kornyezet stb.)

3. torténelmi 6rokség, kulturdlis, torténeti értékek, hagyomanyok,

4. kozosségi értékek (belsd kooperacid, civil szféra, nyitottsag, vendégszeretet, helyi
kozosség, részvétel, bevonddas a varos ligyekbe, belsd demokracia)

5. gazdasagi er0, lehetdségek (gazdasagi erd, munkahelyek és mindsége, vallalkozasok szama,
gazdasagfejlesztés stb.

6. ¢életmindséget erdsitd szolgaltatdsok (szorakozas, kultira, vendéglatds, kereskedelem,
személyi szolgéltatds, rendezvények, varoshangulat.

Minden elégedettségmérésnek nemcsak az altalanos kép, hanem a szegmensek, a vélemények
¢s a magatartasok kozotti osszefiiggések feltarasa is fontos eleme, hiszen ezek teszik majd
célzottd, hatékonnya a fejlesztési, a marketing, s kiilondsen a kommunikacios lépéseket,
programokat is. Ha a megkérdezésre épiilden mélyebb, szegmentéltabb elemzést végziink, a
kutatasi eredmények megerdsitik, hogy:

akik az adott varosban sziilettek er6sebb a kotodésiik a varoshoz,

minél tovabb ¢l valaki egy varosban anndl erdsebb a kdtddése, lojalitasa,

az iddsebb generacio elégedettebb, erdsebben kotddik, lojalisabb,

az alacsonyabb végzettséglick elégedettebbek,

a kotddés meértékét alapvetden meghatarozza a polgar varossal valo elégedettsége,

a magas elégedettség csokkenti a hely elhagyasanak szandékat,

a két f6s haztartasok a legelégedettebbek, a nagyobb 1étszam csokkenti azt.

az elégedettség korrelal a kozosségi értékekkel, a ,,valahova tartozas”, ,,j6 kapcsolatok”

kategodriaval.

9. a18-30 éves korosztalyban a legmagasabb az elvandorlasi szandék,

10. a kozépgeneracio a legkritikusabb,

11. az érettségizettek, diplomasok, egyediilallok elvandorlési szandéka erdsebb,

12. a varossal, lakohellyel vald elégedettség mértéke forditottan ardnyos az elkoltozési
szandékkal,

13. a magas elégedettség noveli a helymarkaval szembeni imazst, a pozitiv attitidoket,

14. a magas elégedettség esetén pozitiv a lakok helyrdl sz616 kommunikacidja (word-of-mouth)

15. a pozitiv markaattitidok erdsitik a lakok helyrdl szol6 pozitiv kommunikacidjat (word-of-

mouth)

NGO~ wWdE

Egy korabbi orszagos varoskutatasunk eredményét mutatja a 16. dbra, ahol egy adott varos
belsd (sajat lakossaga) megkérdezése mellett egy orszagos reprezentativ mintaban a kiilsd
megitélésének mérését végeztiik el.
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Turisztikailag is./
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Varoskép, rendezettség,...
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Versenysport és... Egészségligyi ellatas
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Megkozelités,... Korszer(iség,...
A varos hangulata,... Turisztikai adottsagok,...
Természeti kornyezet,... Egyedi szérakozasi...

Vendéglatas, helyi...

16. abra. Lakossagi Lojalitas Index és a konkurens varosok ésszemérése (példa)
Forras: Piskéti (2021)

Fontos ,,0sszegzd” mutatd — mely alapvetden a részletes elégedettség index mintegy tartalmi
hozomanya, kdvetkezménye — a Citizen Loyality Index (CLI), melyet harom kérdésre adott
vélasz alapjan szdmitunk ki, nevezetesen mennyire elégedett a lakohelyével (E), ha tehetné
elkoltozne-e (K), s ajanlanid-e masoknak lakohelyiil varosat (A). CLI=(2E+K+A)/4. Mar az
atlagérték is beszédes lehet, de a megoszlasi szamok kozvetleniil segitenek a marketing
munkaban.

A viaros, a varosok imazsa, mint versenyeldny épitése, két tényezdcsoporton mulik a latott
tényeken, a tapasztalt teljesitményeken, illetve a vérosrdl tudott, hallott ismereteken,
vélekedéseken, sztereotipidkon. Ez utdbbi kiilondsen felértékeli a marka és imazsépitd
kommunikécids tevékenységet, annal is inkabb, mert a potencidlis lakok, s kiilondsen a turistak,
esetleg a befektetdk, vallalkozasok dontései erdteljesen imdzsalapuak, hiszen elézetesen nem
kiprobalhatd egy nyaralas, nem végezhet6 el, nem valdsithaté meg egy beruhazas, de még egy
egyetemi tanulasi helyszinvalasztas, munkahelyvaltas sem. Az ilyen atfogd kutatasok a varos
markaépitésének, markatényezdinek meghatarozadsdban, a versenytdrsakkal szembeni
pozicionalasanak fejlesztési ¢és kommunikdciés megalapozasaban egyarant fontos
tudastartalmat adnak.

A konkrét esetben érdekes hely-marketing feladatot ad az az eredmény, mely szerint a helyi
lakossag megitélése rosszabb, alacsonyabb értékeket eredményezett, mint az adott varos kiilso,
orszagos mintan mért értékelése.
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17. abra. Az elégedettség alapu versenyképesség belso és kiilsé megitélése

Forras: sajat szerkesztés)

A tarsadalmi marketing meggy6z0, magatartasbefolydsold szerepéhez elengedhetetlen egy
integralt varoskommunikacids tevékenység, mely komplex modon, tobb dimenzidban
egyszerre mozogva kell, hogy megvalosuljon. Egyrészt kezelnie kell a témakat, ligyeket €s
mindezt célzott célcsoportazonos megoldasokkal, egymast erdsitd tartalmi, stilus és arculati,
1d6beni és szervezeti Osszehangoltsagban. Tobb esetben mérhetd olyan helyzet, mely szerint a
varos kiilsé megitélése, imazsa pozitivabb volt, mint a belsé onértékelés, masrészt amikor a
varos kiils6 megitélése jelentdsen pozitivabbd valt, ha példaul turistaként, vendégként
meglatogatta a helyet. Mindkét eset, szitudcid egyardnt a kommunikéacids, a marka és
1mazseépito tevekenység elégtelenségét jelzi.

Az ELTE PPK Pozitiv Pszicholdgia Kutatocsoportja a Jobb Veled a Vilag Alapitvany
tamogatasaval marcius 20-ra a Boldogsag Vildgnapjara a 2019 aprilis és a 2020 marcius 10
kozotti idészakban végzett internetes vizsgalatai alapjan elkészitette Magyarorszag Un.
boldogsagtérképét. A kovetkezo oldal dsszeallitasa a kutatas nyilvanos, sajtdéanyagaira €piil.

A 2019-2020-as térkép megrajzolasanal a 2016-0s, 2017-es ¢€s 2018-as vizsgalatok soran mar
alkalmazott sztenderdizalt, pszichometriailag hiteles kérddivekkel mérték fel a magyar
lakossag jollét szintjét, mentalis egészségét és pszicholdgiai immunitasat. A vizsgalat a 2020-
as helyzet bemutatasan tal lehetdséget kinalt a jollét szint trendjének a nyomon kdvetésére a
2016 és 2020 kozotti idészakban. A térképekrdl leolvashatd, hogy mely régiokban és
megyékben milyen mértékben tartjak boldognak magukat az emberek. A vizsgalatban 2019-
20-ban 7863, 17-92 éves férfiak és ndk vettek részt (Magyarorszag 962 telepiilésérol, atlag
életkor: férfiak=45,44, n6k=45,73) a felmérés kiterjedt az élettel vald elégedettség, az érzelmi,
a pszicholdgiai, a szocidlis €és a spiritualis jollét és a mentalis egészség szintjének a
megallapitasara, valamint a karaktererdsségek vizsgéalatara. A vizsgdlati adatok lehetdséget
adtak a férfiak és a ndk, a kiilonb6z0 €letkori csoportok, a kiilonbdz6 csaladi allapotu, az anyagi
jolét kiilonb6zd fokan €106, a kiilonbozo iskolai végzettséggel és foglakozassal bird személyek
boldogsag, ¢lettel vald megelégedettség, globalis jollét és mentdlis egészség szintjének
Osszehasonlitasara.



A fébb eredményeket 6sszegezve megallapithato, hogy a magyar lakossag globalis jollét szintje
2019-2020-ban a 2016-2018 kozotti idészakban mért értékekkel megegyezd, a ndk esetében
minimalis, de statisztikailag nem szignifikdns novekedés mutat. Hasonld stagnalas allapithato
meg a mentalis egészség ¢és a pszicholdgiai immunitas szintjét illetden is. Itt jegyezziik meg,
hogy a World Happiness Report 2020-as jelentése szerint Magyarorszagon nétt a lakossag
boldogsag szintje az orszagok rangsoraban a 62. helyrél Magyarorszag elébbre 1épett a 53.
helyre.

A jollét szint alakulast a régiok, a megy¢k és a megyeszékhelyek vonatkozasaban elemezve
jelentds eltérések allapithatok meg a korabbi mérésekhez képest. A 2019-20 kozotti idészakban
valamelyest ndtt a boldogsagszint Kozép-Magyarorszagon, Dél-Dunéntilon és Dél-Alfoldon
de a novekedés ellenére ezekben a régiokban tovabbra is a tobbihez képest a magukat kevésbé
boldognak vallo6 emberek laknak. Csokkent a jollét szintje Nyugat-Dunantilon és az Eszak-
Alfoldon, valtozatlanul a legalacsonyabb a lakossag globalis jollét szintje Eszak-
Magyarorszagon. 2019-2020 iddszakédban a Kozép-Dunantulon lakok vallottdk magukat a
legboldogabbnak. Gyér-Moson-Sopron, Veszprém és Csongrad megyében szignifikansan nott
a lakossag jollét szintje 2019-2020-ban ezek a megyék vezetik a boldogsag rangsort jelentésen
csokkent a jollét szint Zala, Vas, Hajdu-Bihar, Heves és Jasz-Nagykun-Szolnok megyében. Az
idén a Veszprém megyében lakok jollétszint atlaga lett a legmagasabb. A megyék jollét szint
rangsorat valtozatlanul Borsod-Abautj-Zemplén, Nograd és Somogy megye zarja. A
megyeszékhelyek kozil a 2019-2020-as adatok alapjan Székesfehérvar tekintheté a
legboldogabb varosnak és Kaposvar all a rangsor végén.

A 2019-20-as felmérés is azt mutatja, hogy a ndk minden régidban boldogabbnak valljak
magukat, és a mentalis egészség és a pszichologiai immunitas terén is jobban allnak, mint a
férfiak. Ez az Osszefiiggés a 2016-2020 kozotti iddszakban mért adatok alapjan is egyértelmii.
Megerdsitette az ) felmérés és a 2016-2020 kozotti iddszakban nyert adatokon végzett elemzés
azt is, hogy akik gazdagnak vagy jomodunak valljak magukat azok szignifikans boldogabbak
¢s ugyancsak szignifikdnsan boldogabbak a tobb gyermeket neveldk, az iskolazottabbak ¢€s a
hazassagban ¢l6k. Valtozas a korabbi eredményekhez képest, hogy ndk esetében az 51-65
évesek mig a férfiaknal a 26-35 évesek jollét szintje a legmagasabb, a 2019-2020-ban felvett
adatok szerint. A 2016-2020-as id6szakban rogzitett 15423 valaszolo adatai szerint az iskolai
végzettség fokozata szignifikans egyiittjarast mutat a globalis jollét, a megkiizd6 képesség, a
mentalis egészség ¢és az élettel valo elégedettség szintjével. Az 1j adatok fényében is
megerdsitést nyert az, hogy a kisteleptiléseken ¢él6k szignifikansan boldogabbak mint a
varosiak (ez az Osszefiiggés azonban inkabb a ndék mintdjaban szignifikans). 2019-2020-as
idoszakban a koztisztviselok és a kozalkalmazottak jollétszintje magasabb lett, mint a
vallalkozoké. A Budapesten élok boldogsagszintje valtozatlanul a magyar lakossagi atlag alatt
van, ez a megallapitds az eredmények alapjan igaz a mentalis egészség €s a pszicholdgiai
immunitas vonatkozasaban is. 2020-as World Happiness Report jelentése szerint Budapest a
lakosok szubjektiv jolléte alapjan a 103. helyen all a nagyvarosok (186 varos) rangsordban
annak ellenére, hogy Magyarorszag 157 orszag rangsordban az 53. az idén. Erdekes eredménye
a 2019-2020-as felmérésnek, hogy a Budan él6 ndk boldogabbak, mint a Pesten éIok,
ugyanakkor a Budan el6 férfiak jollét szintje alacsonyabb a Pesten é16 férfiak jollét szintjénél.

Az elmult id6szakban egy gyakorlati, teriilet-marketing feladat, stratégia-készités keretében
elétérbe allitottuk a jollét mérésében a boldog-alapti megkozelitést, torekedve arra, hogy a
klasszikus helymarketing jolléti alapcél elérésében elsdsorban ezen boldogsag-tényezdkre
fokuszaljuk a marketingstratégiai 1épéseket is.
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18. dbra. A boldogsag-alapu identitas, markaépités marketingstratégiai megoldasai

Forras: sajat szerkesztés

A helyiek boldogsagértékét — szamos hazai és nemzetkodzi kutatds — attekintése alapjan 10

tényezore vezettilk vissza. Ezek a sulypontok némileg més logika mentén kozelitik meg az

elégedettség, a jollét mérésének, megitélésének tartalmat, mint azt a korabbi klasszikus felfogés

alapjan kifejtettiik, s altalaban hasznalunk is. A 17. abran az alabbi tényezok terén torténd

marketingmunka, tevékenység kereteit jeloltiik ki, agymint:

- optimizmus, értékek-emlékek, munkahely-karrier-anyagi jollét, csalad-biztonsag, mozgas-
sport-egészség- hit-bizalom, k6zosség, tjdonsagkeresés-innovacio, nevetés, zene.

Coopetition modellje

A helymarketing tervezésének, megvalositdsanak szamos aspektusat, dimenzidjat elemeztiik
ezen attekintd tanulmany keretén beliil is, keresve azokat a meghatarozd modszertani
sajatossagokat, melyek jellemzd, s minden alkalmaz6 szamara mintaul, modelliil szolgalhatnak.
Talan a legfontosabb minden dimenzién, alkalmazasi teriileten atnyalo altalanos, horizontalis
sajatossadg a helymarketing ,.egylittmikodve versenyzés” elve, melyet leginkdbb az angol
Oszvérszo alkalmazasaval fejeziink ki, igymint coopetition (cooperation + competition =
coopetition).




A coopetition az lizleti és a tarsadalmi marketing teriiletén megjelend, egyre erésebb tendencia,
ahol az egyiittmikodéssel - letobbszor minden érintettel, koztikk a versenytarsakkal is
kialakitasra keriilé kooperaciokkal — biztosithato a kompetencidk-er6forrasok mértéke, a
folyamatok szervezettsége és a termékek tulajdonsagaival a szervezet piaci versenyképessége.
A helymarketing gyakorlatinak minden elemében — mar csak a tarsadalmi marketing
stakeholder menedzsment modszertanabol kiinduléan is — fellehetd, alkalmazandd a
coopetition-elve.

A helytermékek hierarchikus jellege egyértelmlivé teszi az egyiittmiikddve versenyzés
kotelezettségét, hiszen szamos példa mutatja, hogy az a varos, telepiilés menedzsment, mely
nem ¢piti tudatosan a térségi kozos érdekek mentén valo egyiittmiikddést, vagy éppen nem vesz
részt a megyei versenyképességet erdsitd programokban, az elvesziti a sajat vonzerejéhez,
versenyképességéhez sziikséges kiildo, szinergikus er6forrasokat, a kozos fellépés hatékonyabb
folyamatait, a pozitivabb imazs, identitas jellemzoket.

Nemzetkozi régiok —orszagesoportok és marketingje <
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19. dbra. Hierarchikus termékjelleg a coopetition alapja
Forras: Piskéti (2016) alapjan

Az egyiittmikodve versenyzés megkozelités, s az el6z6 oldalakon targyalt témak
mindegyikénél kihangsulyozott kooperaciok, a stakeholder menedzsment mddszertana minden
mindenképpen egy nyitott, kozdsségi tipusi marketinget kivan, ahol annak megvaldsitasat is
egy sokszereplds egylittmiikodés tudja megvalodsitani, ahol:

- tudatos varosmarketingesekként az dnkormanyzaton kiviil a stakmai és civil szervezetek,

rrrrr

vesznek részt,



- emellett a sajat sikeriiket épitd, marketingjiiket végz6 kiilonboz6é kulturalis, oktatasi stb.
szervezetek, vallalkozok is fontos hatassal birhatnak a varos megitélésére, ezért dket is a
tudatos marketingformalok kézé soroljuk, s

- az 0sztonds, alkalmi egyiittmitkddé marketingesek lehetnek a varos lakoi, mikor kiilonb6z6
szituaciokban ajanljak, dicsérik varosukat, aktiv lokalpatriotaként viselkedve.

- ugyanakkor szamos magatartés, siker vagy kudarc, hiba, tudatlansag, csalas, blindzés stb.
is eredményez, okoz pozitiv vagy negativ varosmarketingi hatasokat.

A helymarketing igazi holisztikus marketingként kell, hogy miikédjon. Azaz a marketing
,altudomanyai” (tarsadalmi, business marketing) szemléleti korszakai (marketing 1.0, - 5.0-
i9) alkalmazasai (varos-, kulturdlis stb. marketing) részteriileti (belsé-, kiilsé marketing,
modszertani megkozelitései (integralt, kapcsolati stb. marketing) eszkozei (4P, 2K)
vonatkozasaban integrat, egyiittes, egymast feltételez6 és egymdst haszndlo stratégiai és
operativ megoldasok mentén sziikséges megvalositani.

A jovo varosa koncepciok

A helymarketing elmult évtizedeiben a legsikeresebb megoldasok a varosmarketing terén
szllettek, egyre komplexebb mddszertan, egyre tobb gyakorlati sikeres megoldas segiti az
ujonnan épitkezdket, kindlva adaptacio-lehetdségeket, kdlcsonds tanuldst. A megismert és sajat
tapasztalatok, a varosmarketing kutatasok tobbsége is a nagyvarosi példakon sziilettek,
szamukra, vellik egyiittmiikodve sziiletett meg a varosmarketing modellje, modszertana. Ez a
részben az el6zdekben is bemutatott teriiletek, megoldasok mind eszkdzrendszeriikben, mind
eréforrasaikban nagyvarosi lehetdségekkel szamoltak. Amikor a kutatok a jové varosarol
gondolkodnak, tervezik is sikeres poziciondlési, varosfejlesztési koncepciokat, megoldasokat -
szintén ilyen feltételezésekkel élnek.
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20. dbra. 4 jové varosai, sikeres 21. szdazadi koncepciok

Forras: sajat szerkesztés Eremia-Toma-Sandulac (2017) alapjan



A jov6 koncepcioi lehetdségek négy tartalmi megkozelitésbol, illetve azok sajatos keverékébol
épitkeznek:

- elvek-értékmegkozelitések, magatartasi sajatossagok,

- tarsadalmi, kozosségszervezési megoldasok, varosdimenziok,
- gazdasagi, tevékenységi és hatékonysagi sulypontok,

- szervezési, mikodtetési modszertanok alapjan.

Az elmult években egyre inkdbb az uj technologiai megoldasok lehetoségei és az integrativ
hatasu megoldasok keriiltek elotérbe, mig megtartasra, tovabbra is érvényesiilnek azok a
magatartasi elvek, szabalyok, melyek mentén a vérosfejlesztés, a varosmarketing szakmailag
korszertivé, megalapozotta valt.

Az uj technologiak teremtette tarsadalmi-gazdasdagi helyzet dtrendezi a varosok
versenyterepeit, Sikertényezot, pozicioit! Masképpen, ezen uj tényezok, szempontok alapjan
keriil értékelésre a varosok versenyképessége! Meggyorsitja a varosok kozétti poziciovaltozast,
polarizalodast!

Az intelligens ¢és kreativ varos megkdzelitésre épitkezve a smart city modell kezdi integrélni a
meghataroz6 sulyponti, pozicionalas, stratégiai dimenzidkat képezd elemeket egy korszerii
»egylittmiikddve versenyzd” varos létrehozas, fejlesztése iranyaba:

- Az az okos/smart varos, ha a varos képes integrdlni és dsszehangolni a formalis vezetést és
a belsé demokratikus részvételt az infokommunikécios technologia alapt varosi
O0koszisztémaban,

- A smart city szamos tartalmi-elvi megkozelitést 6tvoz6 hibrid szemléleti, modszertani
modell.

- Nem bottom-up és nem top-down, hanem egy iterativ, demokratikus, a kdzvetlen részvételre
is lehetdséget, bevonast, participacidt lehetévé tevd varosmenedzsment, marketing
megoldas lehet.

- Asmart-city egy holisztikus varos-rendszer, okoszisztéma, amely lehetové teszi az érintettek
kozos értékalkotasat. (co-creation)

- A koordinator szerep valtozhat az identitastol, er6forrastol, okoszisztématol fliggden.

- A smart city = a nyilt innovacids 0koszisztéma része, a vazolt lizleti és tdrsadalmi innovaciok
nyilt, kooperativ megvalositasat is preferalo megoldas.

- A tradiciondlis varosmenedzsment, varostervezés helyett a smart city a kiilonb6z6
alrendszerek érintettjei kozotti interakcid koordinacidja, a coopetition modell alapu
mitkddést teszi lehetove.

A ,,smart” varosokban, telepiiléseken megvdaltoznak az ,, életmindség”, ,, élhetoség” feltételei,
a turisztikai vonzerd kritériumai, a gazdasagi, befektetési szempontok és ezaltal a markaépitési
lehetoségek, a varosok megitélése (imdzsa) is! Mindezek alapjan uj varosmarketing
stratégidakra, megoldasokra van sziikség elsésorban a tanulmany elején mar felvizol marketing
4.0 és marketing 5.0 terepén, modszertanaval.

Kisvarosi marketing kihivasa — a kutatasi program els6 eredményei

Az elmult évek szakért6i, tanacsadoi feladataim hivtak fel a figyelmemet arra, hogy
megfordulni latszanak hazankban is a megallni latszanak a falvak, a kisvarosok
elnéptelenedésére, elszigetelodésére, elszegényedésére, alulfejlesztésére vonatkozo trendek,
melyek nemcsak az 0j tamogatasi programokon, hanem azok hasznosulasabol is szarmazo 1j
mobilitasi, migracidos iranyokon, a nagyvarosokbol megindult kitelepiilési, alvovarosi
folyamatokon jelentésen tulmutatdan a kisvarosok revitalizaciojat, reneszanszat vetitik eldre.



A varosmarketing, miként a vallalkozasok marketingje terén is megtaldlhatdo az un. KKV
probléma, mely esetiinkben a kis- és kdzépvarosok moddszertani relativ ,,elhanyagoltsagat” a
fejlesztésben, marketingben egyarant? Kiilonosen el6térbe keriilt ez az elégtelenség, alacsony
hatékonysag az elmult évek folyamatai kdvetkeztében, azaz:

- Gyorsul6 tempdban atalakulé tarsadalmi, gazdasagi, teriiletfejlesztési folyamatok — az 1j
trendek erésen érintik az elmult évtizedekben nem éppen elényds varosfejlodési
folyamatokat megélt kisvarosokat.

- Valsagkényszerek és pozitiv tarsadalmi-gazdasagi lehetdségek egylittes kihivasa jelenik
meg ezen telepiilés tipus szdmara.

- A korabban hianyzo6 politikai, kormanyzati és szakmai figyelem szdndéka megerdsodik.

- A nagyvarosra koncentrald6 marketing, tarsadalmi marketing elhanyagolt terepébdl kilépve
felértékelodik, megujul a kisvarosmarketing gyakorlat, mely széles hazai Sszakmai
egylittmiikodésére épithet.

- A részben hidnyz6 szakmai, modszertani adaptalt fejlesztési megoldasok nehezitik a gyors
1épések megtételét, ugyanakkor vezetd egyetemek, kutatok egyiittmiikodése képes a
tamogat6 segitséget nyujtani.

- A szakmai, mddszertani szervezeti és személyi felkésziiltségek a kisvarosi programokban
¢rintettek, stakeholderek kozotti  tudatos, iranyitott sokszerepldés tudds- és
tapasztalatcserével erdsithetdek.

A kutatoévben elkezdtem a kisvaros marketing tudatos épitését, megfogalmazva egy komplex
kutatési programsorozatot, melyet a szimos szakmai szervezet — a Telepiilési Onkormanyzatok
Orszagos Szovetsége, a Magyar Marketing Szovetség mellett, kamrak, szakmai szervezetek, s
kisvarosok kdzossége tamogat.
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21. abra. A kisvarosi marketinget meghatarozo trendek — lehetoségek és veszélyek

Forras: sajat szerkesztés



A 21. abran 6sszefoglalt hat f6 — egy kisvaros ¢€letét, lehetdségeit befolyasolo - teriilet trendjeit
elemz6 munka — melyek fébb dimenzidi, elemei, folyamatai az el6z6 harminc oldal témainal
jorészt bemutatasra kerliltek — kedvezo terepet jeleznek az ambiciozus, tudatos fejleszto, ujra
pozicionadlo kisvarosi térekvések szamara, hiszen a Kisvarosi versenyképesség alapjai legalabb
olyan szélesek, legalabb olyan sokrétiiek, mint a nagyoké, ha jol kombinaljuk azokat, hiszen:

o ellentétben a szakmai varakozasokkal, a varosok népességmérete nem hatarozza meg a
kultiraban és a kreativitasban mutatott teljesitményét, a kis- és kozepeseknek is adodik kelld
terep,

o atlagosan a kis- és kozepes méretli varosok kiilondsen jok a ,kulturalis sokszinliség -
vibralas” €s az ,,inspiralo-fenntarthato kornyezet” kategéridban.

o akisvarosoknak van néhany fontos vonzereje, versenyelonye (Kresl és Ietri 2016)

o elhelyezkedés - gyakran kozel vannak a hagyomanyos és kreativ iparagak szamara
fontos forrasokhoz;

kulturalis javak relativ gazdagsaga,

magas ¢életmindség feltételek;

magas szintli boldogsag feltételek;

oktatasi, tudas er6forrasok,

a magas helyi tarsadalmi toke;

indul6 vallalkozasok €s innovacio készségek.

0O O O O O O

Ugyanakkor a kisvarosi-marketing stratégiai €s operativ részleteinek a kidolgozdsa még
eléttiink van. az elmult év soran e feladatban torténd elérehaladas érdekében két irdnyba
indultam el:

o a problémafeltaras ¢és a kisvarosi Onértékelés, jovoelképzelés eleminek kiindulo
megismerése érdekében varosvezetdi megkérdezést végeztiink, melynek keretében hetven
kisvaros véleményét rogzitettiik,

o a kisvarosi marketing modell-példéjat kidolgozandd egy teljes tervezési, varosmarketing
rendszer és folyamat kialakitasanak irdnyitasat, végig kovetését végzem adaptalva a
modszertani tovabbfejlesztés eredményeit, mar csak egy kisvaros alpolgarmesteri
tisztégének vald megfelelés érdekében is.

A kovetkezd oldalon most - az online kérdéiv formajaban lebonyolitott - kisvarosi vezetdi-
megkérdezés, néhany jellemzd fontos részeredményét mutatom be, melyek kiindul6 alapjai
lesznek a kovetkezd kutatoi év szakmai stlypontjainak is.

A legfontosabb kisvarosi jellemzdként a biztonsag, természetkozeliség, varosi életmindség,
lakohely vidéki hangulatban jelenik meg a gyenge pontokat az egészségligy, a mindségi
munkahely hianyaban hatdroztak meg a varosvezetok.

A kisvarosok tobbsége betdlt bizonyos térségi, adott esetben jarasi kozpont szerepet annak
kiilonbozd funkcioban, a kozigazgatas, a kereskedelem, az egészségligy, oktatds, szabadidd
eltoltés, gazdasagszervezés vonatkozasaban egyarant. Mindezekre is épiiléen a kisvarosok
szerepe a jovOben felértékelddik a telepiilésrendszerben, a nagyvarosok és a falvak kozotti
Osszekotés, ,,zsilipelés” révén, hiszen nemcsak 6tvozdje a két életforma eldnyeinek, de életmod-
kiegészitd, problémacsokkentd szerepet is jatszik. A varosvezetok — az elmult évekhez
hasonloan — tovéabbra is biznak a turizmus pozicionald, varosfejlesztd erejében, melyet a
természetkozeliség, majd a gazdasagi-ipari-agrargazdasagi szerepre torekvés kovet. Emellett
még tobben a kultira és az alvovaros szerepben is tervezik magukat. Ugyanakkor fontos
kiemelni, hogy miként a nagyvarosoknal a kis- és kozépvarosoknal is sajatos pozicionalasi-pool
alakul ki, ahol tobb elem jatszik kiilonboz6 erejli, dominanciaju szerepet.



Mennyire jellemz6 a kisvarosi életre az aldbbi llitas?
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22. abra. A kisvarosi élet jellemzo dimenzioi
Forras: sajat szerkesztés

Milyen szerepe van a kisvarosnak a magyar telepiiléshalézatban
A kisvaros térségi kbzigazgatasi kozpont szerepet toit be —‘-‘
A kisvaros térségi kereskedelmi kozpont szerepet tolt be

.}
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23. abra. Kisvarosi szerepek
Forras: sajat szerkesztés
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Miként poziciondlhaté a varosuk? Milyen virosnak, milyen vonzerére épiiléen tudnd hitelesen
elképzelni telepiilésiiket a j6vében?
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24. abra. Kisvarosi poziciondlas, identitas torekvések
Forras: sajat szerkesztés

A kisvarosok 01 turizmusfejlesztési torekvései sikeréhez koncepcionalis — stratégiai — projektek
megoldasokra van sziikség, melyeket az aldbbi megfontoldsokat figyelembevéve célszerli
felépiteni:

(@]

(0]

a nagyvarosi turisztikai desztinaciok életciklusgorbéje megbicsaklik, részben az
Overtourism, részben az elmult két év pandémia okozta valsag kovetkezményeként,

az 1j tipusu — autentikus, helyi értékekre, interakciora, biztonsagra (is) épiil6 — a kisvarosok
szamara  jol  alkalmazhatd  negyedik  generdacios  ,Kis-desztinacios — komplex
turizmusfejlesztés célszerii megoldas lehet”.

az ,,51 elv” (integralas, identitds, imdzs, innovdcio, interakcio) érvényesitése jo elvi alap,
mig egészség holisztikus (testi, lelki, mentalis és szocidlis jollét) felfogdsara reagalo
healthy lifestyle tourism (HLT+) a slow (ST) és kreativ turizmus (KT) kedvezd vonzerd-
termék-kombindciot képes eredményezni.

csak integralt, a helyi lakossag jollétét tamogato, arra negativan nem hato
turizmusfejlesztés (nemcsak az utdlagos hatasrendszer oldalarol) kivitelezheto, a
felértékelddo kisvarosi élet (identitas felépités) tamogatasa kivanatos a turizmus oldalarol
IS,

A turista és a helyiek interakcioja nem megtiirt, hanem élet-, versenyképességi feltételkent
épiiljon be a kisvarosi modellbe,

Az atgondolt turizmusfejlesztés a kisvdaros markaépités (imdzs) fontos eleme lehet,

Uzleti és tarsadalmi innovaciok (fejlesztések) dsszekapesolasaval a turizmus teriiletén is
hosszutavy, fenntarthato varosfejlesztés mitkddhet.

A pozicionalasi torekvések keresése mellett természetesen eldtérben allnak a kozvetlen,
tarsadalmi ligyek, varosmenedzsmenti feladatok megoldéasai, melyek nemcsak beruhazasokat,
palyazati forrasokat igényelnek, hanem tudatos a tarsadalmi innovaciokra, s a tarsadalmi
marketing alaptl varosmarketing tAmogatasat is.

Ezen igényekre, torekvésekre épiilden vezethetd, fogadtathato el a kisvarosi marketing tudatos
alkalmazasa a mindennapi gyakorlatban is.



Rossz mindségi utak, jardak 4,25
Elvdndorlés 4,03
Tékeerds nagyvallalat hidnya 3,97
Kvalifikdlt munkaeré hidnya 3,95
Leromlott épiiletek 3,93
Turisztikai er6forrasok, attrakciok hidnya, rossz... 3,85
Ipari terlletek hidnya 3
Versenyképes, j6 addfizetd vallalkozasok hidnya 3,79
Koérnyezet-szennyezés 3
Innovativitas hidnya 3,6

Alacsony sziiletésszam 3,6
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Munkaer8hiany 3,59
Egészségtelen életmdd 3,57
Elszegényedés 3,56
Munkanélkiiliség 3,56
Lakosségi passzivitas 3,48
Kis- és kdzép-vallalkozasok hidnya 3,45
Drog-, alkoholfogyasztas 3,25
Egy labon allds, agazati kiszolgéltatottsig 3,21
Alacsony vallalkozdi aktivités 3,05
Vandalizmus 3,05
Konfliktus a kisvarosban él8 csoportok kdzott,... 2,96
Kodziizemek hianyossagai 2,89
Parkok, z6ld feliiletek hidnya 2,75
Oktatds, képzés elérhet8ségének akadalyozottsaga 2,75
Kulturalis értékek romboldsa 2,61
Blin6zés 2,61
Vendégmunkdasok megjelenése 2,33

Mez8gazdasagi mivelésre alkalmas teriiletek... 2,05

Migransok, menekiiltek megjelenése 1,76 P y
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25. abra. Problémateriiletek fontossaga a kisvarosi vezetok megitélésében
Forras: sajat szerkesztés

A problémateriiletek meghatarozasara, azok megoldasanak szandékaira épiilnek a kovetkezd
évek fejlesztési, varosmenedzsment prioritdsai is, melyek a stratégidkban, operativ
programokban, projektekben kell, hogy testet Gltsenek. A tervez6i munka felértékel6dését
jelzik azok a vérosvezetdi szakmai igényekre kidolgozasra keriild kisvarosi modszertanok, az
un. mozaik tervezést6l a kozosségi alapt tervezésig.



Utak, jardak feldjitasa, kialakitasa 5,59
Turisztikai (szallas-vendéglatds) szolgaltatasok... 5,09
Csapadékviz-elvezetd rendszer kiépitése 5,03
|d6s- és szocialis ellatas fejlesztése 5,00
Turisztikai hatdsu kulturdlis, sport-rendezvények... 4,89
Kulturdlis szolgdltatasok fejlesztése 4,84
Belvaros-fejlesztés
Nyilvanos terek, taldlkozasi pontok kialakitasa

Egészséglgyi ellatds, szolgdltatasok fejlesztése

Ea R N N N
~N
~

Helyi termékek fejlesztése

Iparfejlesztés 4,71

Jatszotér, sportpark kialakitasa, korszerdsitése 4,63

Sport rendezvények életre hivasa 4,57

Kereskedelmi szolgaltatdsok 4,56

A helyi véllalkozdsok inkubécidja 4,58

Kézmii-rendszerek (ivoviz, szennyviz, gaz,... 4,47

Zoldteriiletek kialakitasa, névelése 4,40

Szocidlis bérlakasok épitése 4,33

e-kbzigazgatas fejlesztése 4,31

Mez8gazdasag és feldolgozdipar fejlesztése 4,25
Kérnyezeti kdrok elharitasa 4,20
Oktatds, at- és tovabbképzés, felnéttoktatés... 4,17
Kézvildgitas fejlesztése, korszerdisitése 4,08
Uj civil, helyi szervezetek, kézosségek... 4,04

Telekommunika-cids infrastruktura fejlesztése 3,95
Véroson beliili kézlekedés fejlesztése 3,89
Szegregalt telepiilésrészek fejlesztése 3,87

Laképarkok kialakitasa 3,48

Kdzosségi haz létesitése 3,41

e
1 1
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26. abra Fejlesztesiiranyok, prioritasok a kovetkezo évek varosfejlesztésében
Forras: sajat szerkesztés

Felértékelddo kisvarosi életforma — a fejlesztési mintak igénye — nemzetkdzi trend:

o Az elmult évtizedekben a kisvarosok ugyan — a falvakkal egyetemben - az urbanizacios
folyamat vesztesei voltak, elvandorlassal, alul-fejlesztéssel terhelt folyamatokat €éltek meg,
de ez atrend forduldban van. A nagyvarosok fejlédése elérte korlatait, a zstfoltsag, s annak
kornyezeti, tarsadalmi és gazdasagi negativ hatdsai erdsek.

o A gyorsuld tarsadalmi, gazdasagi, technologiai és ezt leképezd teriiletfejlesztési
folyamatokbol, s a valsaghelyezetekbdl formaldédo 1j trendek intenziven és pozitivan
érintik a kisvarosokat — jo életfeltételek kialakitasaval, koncepciondlis fejlesztéssel, a
tarsadalmi innovaciok marketing tamogatasaval aranyos esélyek teremtédnek.



o Kialakul és vonzéva valik az 1j tipust — varosias szolgaltatasokat, a helyi hagyomanyokat
¢s természetkozeliséget 0tvozo - kisvarosi életforma, a kisvarosi jollét, melyhez célzott,
adaptalt marketing modszertanok, a kisvarosi sajatossagokat kezelni tudé modell-
megoldasok sziikségesek.

o A részben hianyz6 a szakmai, modszertani, adaptalt fejlesztési megoldasok nehezitik a
gyors 1épések megtételét, ugyanakkor varosfejlesztok és varosvezetok egylittmiikddésre
nyitottak.

o A nemzetkdzi gyakorlat tapasztalatokra, a hazai sajatossagok kutatasara épiiléen jellemz6
Kis- és kozépvarosfejlesztési tipusok, forgatokonyvek, modellek hatirozhatoak meg,
alakithatoak ki.

o A sikeres kis (és kozép)varosok a jovoben képesek kell, hogy legyenek a harom
teleptilésforma ( nagyvaros — Kis- és kozépvaros (KKV) - falu) egylittmiikodésének
Osszekapcsolasara”.

Egyik ilyen modell-megoldasként vizsgdlando a ,, slow varos — filozdfia, torténet és gyakorlat”.
A varosiasodas, a globalizacio — a varosi identitds homogenizalédasa — gyakorta elveszitik
korabbi vonzerejiiket, - ,,idegen”, mas varosoktol atvett megoldasok — kiilondsen, ha nincs
kapcsolatuk a helyi identitassal. Mivel a rohanas a varosainkat egyre zajosabba és stresszesebbé
teszi, az jabb varosfejlesztési megoldasok egyre inkabb felmutatnak egy alternativat — a ,,slow
varost” —, a mindségi (kis)varosi élet feltételrendszereinek kidolgozasat, megvaldsitasat
javasolva. A nemzetkozi ,,Cittaslow-mozgalom” - mivel a rohands a varosainkat egyre
zajosabba és stresszesebbé teszi - ezért megprobal felmutatni egy alternativat — a ,,lasst varost”
—, a mindségi varosi élet feltételrendszereinek kidolgozéasaval. A ,lasst varos” emberi 1éptékii,
okologiai szempontbdl tudatossagra, fenntarthatosagra torekszik, a helyi élelmiszerek
eldallitasanak reneszansza, a varosi hagyomanyok és a kozosségi helyek ujra értelmezésé révén.
A célja a helyi lakossadg életmindségének javitdsa az 50.000 fo6nél kevesebb lakosu
kisvarosokban a helyi értékek megovasan és fenntartasan keresztiil. A slow-varosnak sok-sok
kritériumnak - ma 72 kritériumnak 7 részteriileten - kell megfelelni, melyek 1ényege:

o Tudatos és hatékony energia- és kornyezetvédelmi politika (parkok és zoldteriiletek,
megujulo energia, kozlekedés, tjrahasznosités stb.)

o Osszehangoltan épitkezé infrastruktira-fejlesztési politika (at-jarda-csapadékviz-viz-
szennyviz-energia haldzat, alternativ mobilitas, kerékparutak stb.)

o Aranyos, életmindséget védoé gazdasag/ipar-fejlesztési politika (barnamezls és

"o

peremteriiletek hasznositasa, ) technoldgidk alkalmazésa, helyi vallalkozasok erdsitése
stb.)

o Integrativ mezdgazdasagi, turisztikai és kézmiives-gazdasdgot tamogato politika
(egészséges, helyi élelmiszerek eldallitdsa, hagyomanyos kézmiivesség értékének ndvelése,
slow-turizmus épitése stb.)

o A vendégvaras, vendégszeretet, szolgaltatoi mindség-novelését célzd politikdk (piaci
szereplok tudatossaga, belsé egyiittmiikddések, képzések stb.)

o Tarsadalmi kohézios politikak (egészségtudatossag, fogyatékkal €16k integracidja, fellépés
a szegényseg ellen és a kisebbségek érdekében stb.)

o Partnerségi erdforrdsainak tudatos integralasa (térségi integraltsag, hasonlo értékeket
vallo szervezetekkel, varosokkal vald orszagos és nemzetkozi egylittmiikodés)

o A slow-alapt varosfejlesztés nem egyszeriien eseti beavatkozdasokra, hanem tudatosan
iranyitott, hatarozott, magabiztos varosstratégiai fejlesztési és (egyiitt)miikodési
gyakorlatra, rendszerre kell, hogy épiiljon.

o A nemzetkozi és hazai gyakorlati megoldasok, kezdeményezések alapjan érdemes a témat
kiemelt kutatasi teriiletként kezelni.



Forrasok

- Aaker, D. A. (1989): Managing Assets and Skills: The Key to Sustainable Competitive Advantage. California
Management Review 31(2): pp. 91-106.

- Aaker, D.A.(1991): Managing brand equity, New York: Free Press,

- Ajzen, 1. (1985). From intentions to actions: A theory of planned behavior. In J. Kuhi & J. - Beckmann (Eds.),
Action.control: From cognition to behavior (pp. 11.39). Heidelberg: Springer.

- Ajzen, |. - Fischbein, M. (1980): Understanding attitudes and predicting social behavior. Englewood Cliffs, NJ:
Prentice Hall

- Andreasen, A. (2006): Social Marketing in the 21st Century. Thousand Oaks California, Sage Publications doi:
10.4135/9781483329192

- Anholt, S. (2007): Competitive Identity — The New Brand Management for Nations, Cities and Regions. New
York, Palgrave Macmillan, doi:10.1057/9780230627727

- Baranowski, T. - Perry, C. L. - Parcel, G.S.: How individuals, environments, and health behavior interact: Social
cognitive theory. In K. Glanz, F. M. Lewis, and B.K. Rimer (eds.): Health Education and Health Behavior: Theory,
Research, and Practice, 1997.

- Beerli, A. - Martin, J. D. (2004): Factors Influencing Destination Image -in. Annals of Tourism Research,
Vol.31.No.31.pp.657-681.

- Berg, L van den - Klaassen, L. H. - Meer, J. van der (1990): Marketing Metropolitan - Regions Erasmus
University Rotterdam Blain,C.-Levy,S.E.-Ritchie,J.R.B.(2005): Destination Branding: Insights and Practices from
Destination Management Organizations in. Journal of Travel Research, Vol.43.pp. 328-338.

- Bruhn, M. - Tilmes, J. (1989): Social marketing. Stuttgart, W. Kohlhammer

- Day, G. (1994): The Capabilities of Market-Driven Firms. J Mark 58: pp. 37-52.

- Daskiewicz, M. - Pukas, A. (2016): City marketing communication — challenges and inspirations - Jagiellonian
Journal of Management vol. 2 (2016), no. 2, pp. 85-100 doi: 10.4467/2450114XJJM.16.007.5557

- Dinya L. - Farkas F. — Hetesi E. — Veres Z. (szerk.) (2004): Nonbusiness marketing és menedzsment.
Budapest, KJK-Kerszov,

- Ebert, Ch. (2004): Identitatsorientiertes Stadtmarketing. In: Meffert, H. — Burmann, Ch. — Koers, M. (Hrsg.):
Marken-management. 2. Aufl. Wiesbaden, Gabler Verlag, pp. 563-588.

Echtner, C.M.-Ritchie, J.R.B. (1993): The meaning and measurement of destination image, Journal of Tourism
Studies, 2 (2), pp. 2-12.

- Eremia, M. L. - Toma, M. Sandulac. The Smart City Concept in the 21st Century, Procedia Engineering, vol.181,
pp.12-19, 2017. DOI: https://doi.org/10.1016/j.proeng.2017.02.357

Freeman, E. — Reed, D. (1983). Stockholders and Stakeholders: A New Perspective on Corporate Governance.
California Management Review, Vol. 25 pp.88-106.

- Garai L. (szerk.): A szocialis identitas, az inflacio és a piac. SZTE GTK Kdzleményei. Szeged, JATEPress, pp.
214-228.

- Garcia, J. A. - Gdmez, M. - Molina, A. (2011): A destination-branding model: An empirical analysis based on
stakeholders, Tourism Management 33. pp. 646-661.

- Govers, R. (2003): Destination image evaluation: Part Il.Eclipse: The Periodic Publication from Moonshine
Travel Marketing for Destination Marketers, 10.

- Gromberg, E. C. (2006): Handbuch Sozial-Marketing. Berlin, Cornelsen Verlag,

- Janz, N. K., and Becker, M. H. (1984). "The Health Belief Model: A Decade Later." Health Education Quarterly
11:17.

- Jensen, O. - Korneliussen, T. (2002): Discriminating perceptions of a peripheral “nordic destination” among
European tourists, Tourism and Hospitality Research, 3(4), pp.319-330.

- Keller, K. L. (1993): Conceptualizing, measuring and managing customer-based brand equity, Journal of
Marketing 57(19), pp.1-22.

- Keller, K. L. (2003): Strategic brand management: Building, measuring, and managing brand equity, New
Jersey: Prentice hall

- Kotler, P., Zaltman, G. (1971): Social marketing: an approach to planned social change. JMarket; 35: pp 3-12.
- Kotler, P. — Haider, H. D. - Rein, I. (1993): Marketing Places. New York, Maxwell Macmillan

- Kotler, P. - Lee, N. (2010): Social Marketing fiir eine bessere Welt. Miinchen, mi-Wirtschaftsbuch Verlag,

- Kotler, P. - Zaltman, G. (1971): Social marketing: An Approach to Planned Social Change. Journal of Marketing
Vol. 35: 3-12.



- Kotler, P. - Kartajaya, H. - Setiawan, I. (2010): Marketing 3.0 — From Products to Customers to the Human Spirit
- John Wiley + Sons ISBN 9780470598825

- Kotler, P. - Kartajaya, H. - Setiawan, I. (2017): Marketing 4.0 — Technology for Humanity - John Wiley + Sons
ISBN 1119341205

- Kotler, P. - Kartajaya, H. - Setiawan, I. (2021): Marketing 5.0 - Moving from Traditional to Digital - John Wiley +
Sons ISBN 1119668514

- Konecnik, M. - Gatner, W. (2007): Customer-based brand equity for a destination, Annals of Tourism Research,
34(29), pp. 400-421.

- Lim, Y.-Weaver, P .A. (2014): Customer-based brand equity for destination: The effect of destination image on
preference for products associated with a destination brand, International Journal of Tourism Research, 16(3), pp.
223-231.

- Lukovics M. (2004): A regiondlis identitas szerepe a regiondlis gazdasagfejlesztésben. In - Czagény L. - Garai
L. (szerk.): A szocilis identitas, az inflacié és a piac. SZTE GTK Kozleményei. Szeged, JATEPress, pp. 214-
228.

- Meffert, H. (2000): Marketing. Wiesbaden, Gabler Verlag

- Papp-Vary A. (2009): Orszagmarkazastol a versenyképes identitasig — A country branding megjelenése, célja
és természete. Marketing & Menedzsment XLIII: (1) pp. 4-19.

- Pike, Steven D. (2007) Consumer-based brand equity for destinations: Practical DMO performance measures.
Journal of Travel & Tourism Marketing 22 (1): pp. 51-61. Copyright 2007 Haworth Press

- Pike, Steven D. (2009): Destination brand position of a competitive set of near-home destinaitons, Tourism
Management, 30(6), pp. 857-866. doi:10.1016/j.tourman.2008.12.007

- Piskoti I. (2012): Elemek a tarsadalmi marketing modelljéhez Marketing és Menedzsment XLVI.:(3.) pp. 64-73.
- Piskoti I. (2016): Régio- és teleplilésmarketing: Marketingorientalt fejlesztés, markazas Budapest: Akadémiai
Kiadd, 2012. 400 p. doi:10.1556/9789630597265

- Piskoti I. (2011): A megoldas, vagy csak divat? A turisztikai desztinacié-menedzsment rendszer elvei és
gyakorlati feladatai In: Danké,L (szerk.): Orokségértékek és turizmusfejlesztés — tudomanyos szimpdzium
2011.05.20-21.

- Piskdti I. (2021): Varosmarketing kutatasok, felmérések Kézirat

- Ruckh, M. = Noll, Ch. — Bornholdt, M. (Hrsg.) (2006): Sozialmarketing als Stakeholder-Management. Bern—
Stuttgart-Wien, Haupt Verlag, 343.

- Sziva I. (2010): A turisztikai desztinaciok versenyképessége, Egyedul miért nem, egyutt mikor és meddig? —
Turizmus Bulletin XIV. évf. 3. sz. 40-49.0.

- Sulyok J. — Kiss K. (2005): A desztinacios menedzsment szervezetek miikddése és desztinacié-menedzsment
trendjei - Turizmus Bulletin IX.évf. 2. sz. 36-42.0.

- Tézsa I. (2014): Turizmus és telepiilésmarketing ISBN: 978-963-503-564-6 Budapesti Corvinus Egyetem

- Wehrli, H.P. (1985): Flihrung 6ffentlicher Organisationen Die Unternehmung Vol. 39, No. 1 (1985 Marz), pp. 2-16
(15 pages) Published By: Nomos Verlagsgesellschaft mbH

- Werthmdller, H. (1995): Rdumliche Identitét als Aufgabenfeld des Stadte- und Regionenmarketing. Ein Beitrag
zur Fundierung des Place-marketing. Schriften zu Marketing und Management 24. Frankfurt/M., Wilts, C.
Henning

- Zenker, S - Beckmann. C.S. (2013): My place is not your place — different place brand knowledge by different
target groupsJournal of Place Management and Development Vol. 6 No. 1, 2013 pp. 6-17 g Emerald Group
Publishing Limited 1753-8335 DOI 10.1108/17538331311306078

- Zenker, S - Riitter, N. (2013): Is satisfaction the key? The role of citizen satisfaction, place attachment and place
brand attitude on positive citizenship behavior Cities 38 (2014) 11-17. DOI; 10.1016/j.cities.2013.12.009


https://www.jstor.org/stable/i24179000?refreqid=excelsior%3A0c960da2962f7c83d9cbf11c870d33d5

