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A telepiilésmarketing holisztikus modellje
elmélet és gyakorlat

Piskéti Istvan?
Osszefoglaléds

A jelen irasban — az elmult idészak, év kutatasi eredményei alapjan — a Szerzd a
telepulésmarketing modell-felfogasahoz tovabbi épitéelemeket, elméleti és gyakorlati
részleteket illeszt. A marketingtudomany és gyakorlat ,tarsadalmi marketing” vonulata az
elmult évtizedben egyre meghatarozébb, egyre inkabb integral6 szerepet jatszik a tarsadalmi-
gazdasagi kihivasok makro-, mezo- és mikroszintl megoldasaiban egyarant. Ezen belll a
telepulésmarketing a dontéseket megalapozé kutatasaival, a kuldetések, értékek, viziok és
stratégiak meghatarozasaval, azok operativ realizalasaval telepllés a sikerességét, az ahhoz
szukséges innovacio- és versenyképességet biztositd sokszintl tevékenység. A tanulmany
bemutatjia a holisztikus teleplilésmarketing modelljét, dimenziéit, kiemelve a
gazdasagfejlesztést, mint meghataroz6é alkalmazasi tertletét, s a ,negyedik generaciés
egyetemek” varos és térsegfejlesztési integratori lehetéségét és felelésségét a tudas- és
innovaciéorientalt versenyterepeken.

1. Bevezetés

A telepiilésmarketing, mely ugyan 6tven-hatvan évvel ezel6tt az iizleti marketing megoldasok
kozigazgatasban, varosok vezetésében valdo megjelenésével, alkalmazasaval kezdte torténetét,
mara a marketing érett altudomanyanak és szakmai gyakorlatanak, a tarsadalmi marketingnek
egyik meghatdrozo, integrativ alkalmazasi teriilete. A tarsadalmi marketing tevékenység
szervezetek, intézmények ¢és azok egyiittmiikodését realizald kozos marketingstratégia €s
marketingaktivitasok tervezése, szervezése, megvalositasa és kontrollingja, melyek kozvetleniil
vagy kozvetetten tarsadalmi feladatok, problémak, j6 tigyek — leginkabb innovativ, haté¢kony -
megoldasara iranyulnak (Piskoti 2012).

Azaz a tarsadalmi, s igy a telepiilésmarketing tobb szerepld kozos, kooperativ tevékenysége,
mely az egyes szervezetek azonos, kapcsolodd célra iranyuld marketingjének —
Osszehangolasabol épiil, s mint sajatos — értékkozosségek 1étrehozasara torekvo - stakeholder
menedzsmentként jelenik meg (Gronberg 2006). A4 telepiilésmarketing feladata, kotelessége —
mindezek alapjan — az adott telepiilés, varos, vagy térség jovoorientalt tovabbfejlesztése és
profiljanak, poziciondlasanak elvégzése a versenyképesse tétele. Egy telepiilés akkor
versenyképes, ha célcsoportjai (a sajat polgarai, vallalkozasai, intézményei, civil szervezetei,
turistai, a kiillonb6zd tarsadalmi, gazdasagi partnerei, a potencidlis bekoltozok, befektetdk,
politikai dontéshozok és tovabbi érintettek a vele kapcsolatos kiilonb6zo, dontési, valasztasi
teriileteken, helyzetekben iranyaban pozitiv dontést hoznak.

Ennek érdekében elengedhetetlen, hogy a telepiilésmarketing tevékenységben érintett,
egyiittmikod6 partnerek kozosen hatarozzak meg a jovo aktualis, megoldandd témait, a
pozicionalasi terepeket, s ezeket kdzosen is fejlesszeék, kozosen is oldjak meg, majd a telepiilés,
varos teljesitményét, ,,mindségét” dsszehangoltan kommunikaljak.
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2. A holisztikus telepiilésmarketing modell és kovetkezményei

A telepiilésmarketinggel szembeni elvaras igen jelentds, szemlélete, a konkrét cselekvések, a
tervezés ¢€s a mindennapi gyakorlat terén egyarant alapvetd, mara mar szinte ,,¢letben
maradasi”, telepiilésmiikodési feltétel. Orvendetes modon a nemzetkdzi gyakorlathoz
hasonldan a hazai telepiiléseknél, varosoknal, térségeknél, megyéknél, régioknal is fejlodik a
marketing aktivitas, de sajnos a ,,gyerekcipdk” még nemigen cserélhetdek at.

2.1. Utak a holisztikus megkazelités felé
Leginkabb harom stratégiai gyengeséget, elégtelenséget hatarozhatunk meg a gyakorlatban:

1. hiadnyzik, nem stabil az egyes telepiilésmarketingi szakmai teriiletek kozotti strukturalis
szemléleti, tartalmi és szervezeti egyiittmiikodési 6sszhang,

2. hidnyoznak a stabil, elére tervezett pénziigyi keretfeltételek, melyek egyrészt az
onkormanyzati szerepvallalastol, masrészt a tobbi partnerek, tamogatok aktivitasatol, s
forrasszerzési képességétol is fligg, még akkor is, ha masként a szemlélet és a tervezettség
tudatos,

3. hidnyoznak a személyi feltételek, a célzottan is képzett szakemberek a telepiilésmarketing
gyakorlatabol, mely valdjaban az el6z6 két akadaly, korlat oka és kdvetkezménye egyarant,
melynek kovetkeztében mind a kinalati, mind a keresleti oldal gyakorta egyarant inaktiv.

Mindenképpen szakitani kellene a telepiilésmarketing altalanos leegyszerisit6 felfogasaval, s a
még gyakori olyan megvalositoi szerepfelfogasokkal is, miszerint itt csak kommunikaciordl, a
lakossag, a turistak, befektetok tizenetekkel vald elérésérdl, értékesitéstamogatasrol, avagy jo
szlogenekkel torténd markazasrol van sz6. A4 telepiiléesmarketing mindezek Osszessége, s még
sok mas. Ha vilagosan definidlni akarjuk a marketingfeladatokat, az alabbiakkal kezdhetjiik:

koncepciondalis tervezés, vizidk, mint pozicionalasi, profil-alakitasi alapok,

belsé és kiilso telepiilésidentitas épitése,

kozosség-épiteés, aktiv szerep- és feladatvallalasok rendszerének kialakitasa, erdsitése,
markaportfolio, a telepiiléshez vald kotddés, hliség érdekében a pozicionald ismertség,
elismertség megteremtése, a telepiilés egészének, szakmai teriiletek, intézmények,
termékek, személyek stb. markazasa,

® a gazdasagi teljesitmény-funkciok tamogatasa, fejlesztése, (helyi vallalkozas, befektet6k
stb.)

varosépités, kozosségi terek, varoskép alakitasa,

telepiilési, agglomeracios funkciondlis és infrastrukturalis elonyok kialakitasa,
kozlekedés, varosbiztonsag és tisztasag,

esélyegyenloseg, szocidlis tigyek, problemak megoldasanak marketingtdmogatasa
digitalizacios kultura és eszkdzrendszer erdsitése a marketingben,

természetvédelem, fenntarthatosag (flora-fauna, energia, hulladékkezelés stb.) programok
marketingje,

a telepiilés szabadido-értékének névelése,

szolgaltatasfejlesztés az ligyfelek, lakok, latogatok, befektetok és mas érintettek szamara,
finanszirozasi, szponzordlasi, szponzorszervezesi feladatok,

lakhatasi, lakohely mindség elsGsorban ,,puha-tényezdinekjavitasa,

horizontalis és vertikalis kapcsolati, halozati tipusu egyiittmiikodések,



e ¢s amit nem szabad csindlni, nem szabad megsérteni a versenysemlegesség elvét a
kiilonb6z06, azonos terepen tevékenykedd — kiilso és belsd) érintetti korok kozott.

A marketing szamos beavatkozasi terepe, feladata folyamatos kornyezeti, piaci és belsd
elemzésre, a meghatarozo trendek, folyamatok értékelésére kell, hogy épiiljon. Napjainkban
leginkabb az alabbi iranyt relevans trendek megértése, figyelembevétele kell, hogy torténjen:

e az iizleti és tarsadalmi innovacios igény erdsodése a rendszeresen, egyre komplexebben
jelentkezd tarsadalmi (fenntarthatosag, egészség ¢és kornyezettudatossag, érzékeny
politikai-haboras helyzetek, esélyegyenldtlenség, szocialis egyenlétlenség, szegénység
stb.) kihivasokra reagalando,

az uj technologiak, a digitalis megolddasok atformalta piaci terepekhez, miikodési , dontési
¢s magatartasi folyamatokhoz torténd igazodas,

tarsadalmi problémamegoldo innovdciok marketingorientaltsaga no,

urbanizacids, vdrosfejlodési trendek valtozasa, kisvarosi életmod, vonzerd felértékelodeése,
Kis- és kozépvarosi menedzsment és marketing modszertani erésodése,

e anagyvarosi turisztikai desztinaciok életciklusgorbéje megbicsaklik,

uj tipusu turizmus — autentikus, helyi értékekre, interakciora, biztonsagra (is) épiild —
negyedik generdcios, ,Kis-desztindcios komplex turizmusfejlesztés erésodésé,

5i elv érvényesitése: integrdlas, identitds, imdzs, innovacio, interakcio az alap: egészség
holisztikus (testi, lelki, mentalis és szocialis jollét)y  felfogdasa
- a kulcs: healthy lifestyle tourism (HLT+) a slow (ST) és kreativ turizmus (KT), alternativ
turizmus kombinaciok,
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e a marketingtudomany ¢és szakma fejlédési trendje az elmult évtizedben nemcsak elvben
integralt,

o a helyi lakossag jollétét tamogato turizmusfejlesztés (nemcsak az utdlagos hatasrendszer
oldalarol) hanem a felértékel6do kisvarosi életmod (identitas felépitése) tamogatasara,

o integrdlodast erdsité egyetemfejlédési trendek (university-business cooperation (UBC),
tarsadalmi beagyazottsag, negyedik generacios egyetemek, Triple (Quadruple) Helix
modell,

A mindezeket is leképez6, mindezekhez kapcsolodo marketing-fejlédési trendek kezelése,
kovetése alapoztdk meg az Uj telepiilésmarketing modell 1étrejottét. Anélkiil, hogy végig
elemeznénk a marketing szakmafejlédés ,kotleri” 6t korszakat, néhany kozvetlen hatasu
sulypontjat ki kell emelniink:

e az alapvetden értékesités-szemléletli, a meglévd termékek ,.eladasi tevékenysége” csak
jelentds — vasarlasra kész ,,vevot” teremtd — marketing-tamogatassal lehet eredményes,

e amarketing 2.0 — mint dominans gyakorlat — Iényege a piaci, vevoi igények megismerésére,
megvalaszolasara épiilo, megkiilonbdztetett, pozicionalt kinalat 1étrehozéasa és realizélésa,
mely a telepiiléstervezés és miikodtetés alapja is,

e az1j technologidk, j innovaciok — melyek alapvetéen nem korabbi igényekre, elvarasokra
sziiletnek — feliilirjak ezt a ,,valaszmarketing” gyakorlatot, igy ilyen esetekben a marketing
a sziikséglet és piacteremtési tevékenységével hozza 6sszhangba a kinalatot és a vevoi
keresletet.

e az iizleti marketing 3.0. korszaka telepiilésmarketing szempontbdl kiemelkedéen fontos,
hiszen azt a vallalkozo6i szemléletet és marketing gyakorlatot 0sztonzi és kényszeriti, mely
szerint tarsadalmi karokat okozva (kdrnyezeti, energia, munkakoriilmények, bérek stb.) ne
lehessen profitot teremteni, s6t a cégek egyiittmiikddéseikkel jaruljanak hozza azok
csokkentéséhez, a problémak megoldasahoz,

e a marketing 4.0 a gazdasag és a tarsadalom egésze miikdodésében domininssd valo
digitalizacio tényéhez igazitja a marketing teenddket, mely szerint a létrejitt, alapjaiban
masként miikodé gazdasagi, tarsadalmi folyamatok nemcsak eszkozeiben, hanem
koncepcionalisan is 1) marketinget igényelnek, mig

e amarketing 5.0 a mesterséges intelligencidk, a virtualis viladg, az automatizalas, robotizalas
technologiai  gyakorta embert helyettesitd, embert-utdnz6 megoldasai tovabbi
marketinglehetdségeket teremtenek.

Erdekes és telepiilésmarketing téméan szempontjabol kiilondsen fontos, izgalmas jelenségekre,
trendekre hivja fel a figyelmet Kotler tarsszerzdségével 2021-ben sziiletett, H2H Marketing —
Human-to-human marketing kényv (Kotler-Pfoertsch-Sponholz 2021). A mi hangstlyozza,
hogy az emberi értékek, mint a bizalom, az emberi tisztesség, becsiilet ¢s a masok szolgalata
kell, hogy képezzék az emberi gazdasagi tevékenység alapjat, nem pedig egyszerlien az
arucikkek és luxuscikkek eladasa. A konyv részben Ujrafogalmazza a marketinget, mint az
alapveté emberi problémak megoldasanak modjat, hangsulyozva, hogy az embereknek
elsObbséget kell adni az altalunk tervezett termékekkel vagy a nyereséggel szemben. Arra
Osztdonzi az olvasot, hogy megkérddjelezze, ujra formalja a piaci szemléletmodot, a
fogyasztaskozpontu keretbdl a szolgaltataskozpontu keretbe. Arra hivja fel a figyelmet, hogy a
marketinget az emberi tarsadalmak holisztikus fejlédésének eszkdzeként kozelitsiik meg, az
értelmes, életképes lizleti célok elérése érdekében. A H2H marketingmodell tobb szempontbol
is egyediilallo, harom elvre a design-gondolkodas, szolgaltatas-dominans logika és a
digitalizacio hatasara épit. A szerzOk szerint sziikség van a marketing megujitasara, mint



gondolkodasmod, mint miikodési folyamat és mint menedzsmentfeladat szinten egyarant, s az
ember-ember k6zo6tti — bizalmi alapt — interakcioban, s holisztikusan kell gondolkodni.

A holisztikus marketingkoncepcio olyan marketingprogramok, folyamatok és tevékenységek
kidolgozasara, tervezésére és megvalositasara tamaszkodik, amelyek elismerik az egyes
feladatelemek jelentoségét és kolcsonos fiiggoségeét. A holisztikus marketingfelfogasban
marketingszempontbol ,, minden szamit” és gyakran szélesebb, integraltabb perspektivara van
sziikseg. A marketingnek egy olyan megkozelitése, mely megkisérli a tevékenységek hataskorét
és bonyolultsagit felismerni és dsszehangolni (Kotler-Keller 2006. 52.).

A telepiilésmarketing még az {ileti, vallalkoz6i marketing gyakorlatanal is ,,holisztikusabb”
megkozelitést igényel. Miel6tt bemutatndm a holisztikus telepiilésmarketing kivanatos
(stratégiai) modelljét, térjiink ki a marketingstratégiai értelmezésének, megjelenésének
problémajara az tizleti gyakorlatban.

Az Uzleti marketing stratégiaval kapcsolatos szakmai vitik meghatarozd eleme a vallalati
stratégiaval vald viszonyanak értelmezésében jelentkezik. A hagyomanyos megkdzelités
szerint jellemz0 felfogas, hogy a marketingstratégia csupan egy funkciondlis stratégia a tobbiek
elsdsorban az adott termékek, szolgaltatdsok értékesitési tevékenységének tervezése,
megalapozédsa. A f0 feladata az lizleti kdrnyezet elemzése, a vevdi sziikségletek és igények
feltarasa, a megfeleld piaci szegmensek igényeit kielégitd termékek ¢€s szolgaltatdsok
biztositdsanak segitése, s eladéasi feltételeinek kialakitdsa, s hatékony értékesitési,
kommunikécios tevékenység. Ezt a megkdzelitést fejleszti tovabb, teszi ,,marketingesebbé” az
a nézet, mely azt hangsulyozza, hogy a marketing stratégia, mint funkcionalis stratégia elso az
egyenlok kozott, a vallalaton beliil, tehat fontosabb, mint a tobbi. ,,A marketing, mint az
el6z6ekben lattuk, csak egy a vallalkozasok funkcionalis teriiletei kozott. Ennek megfelelden a
marketingterv és maga a tervezés folyamata nagyon hasonlit a pénziigyi, a termelési vagy a
human funkciok tervezésének modjahoz, peremfeltételeit ugyanugy a holding, vagy az iizleti
egyseég stratégidja hatarozza meg. Szerepe mégis sok tekintetben egyediilall6. A marketing —
bar csupan egy funkciot testesit meg — az elsd az egyenlok kozott.” (Jozsa 2000. 38. oldal) A
kiemelt ,,besorolas” indokldsa a marketingszemlélet vallalkozason beliili érvényesiilésének
sziikségességére utal, arra a bels6 marketingre, koordinacidra, mellyel a tobbi funkcionalis
tertiletet ,,0sszekapcsolja” a piaccal, a vevokkel.

A marketingstratégia egyszerli funkcionalis megkozelitését alapvetden leegyszeriisitésnek
tartom, mely jelentds mértékben félrevezette és Osszekavarta a vallalatokat, 0sszekuszalta a
vallalkozasok gyakorlatat is, leértékelte, s6t gyakorta sikertelenségre itélte a marketinget, a
marketingeseket. Akkor lenne a marketing csupan funkcionalis stratégiaként értelmezhetd, ha
a marketingnek csupdn (mint egykoron) csak az értékesités, és a kommunikécio teriiletén
lennének teenddi. ,,A marketing olyannyira alapvetd tevékenység, hogy nem szabad kiilon
funkcionak tekinteni...”, sOt ,,a marketing maga az iizleti folyamat, a végeredmény a vasarlo
szempontjabol tekintve” (Drucker 1981). ,,A piacorientalt stratégiai tervezés olyan menedzseri
1épések folyamata, amely soran életképes kapcsolatot alakitanak ki és tartanak fenn a szervezet
céljai, szakmai ratermettsége és erdforrasai, valamint a valtozo piaci lehetdségek kozott. A
stratégiai tervezés célja a vallalat iizleti tevékenységének megformalédsa €s ijra formalasa oly
moédon, hogy a vallalat kielégitd nyereséget és novekedést érjen el.” (P. Kotler 1998. 97. oldal)
Ezt erdsiti meg a kovetkez6 mondata is. ,,A vallalati, a divizionalis és az lizletagi szintii tervezés
a marketingfolyamat szerves része.” P. Kotler 1998. 127.) Mialtal a vallalkozas mikodési
Iényege a piacra iranyuld tevékenység, a marketingtervezés, a kotleri megkozelités alapjan, a



vallalati tervezés lényege, magja, (,,Herzstliick”, Meffert 2000.) Azaz nincs vallalati stratégia a
marketing stratégiai dontésekhez vald ,,véleménye”, javaslata nélkiil, legyen az beruhazasi,
technologiavaltasi, telephely vagy kiilpiaci aktivitas dontése. A félreérthetd helyzet megoldasa
az, ha kiilonbséget tesziink a ,stratégiai marketing” €s a ,,marketingstratégia” tartalma és
gyakorlata kozott.

A stratégiai marketinget olyan szervezeti dontéseknek tekinthetjiik a marketinghez kapcsolodo
terepen, melyek jelentds hatidssal birnak a szervezet hosszii tavl sikerességére,
versenyképességére. Feloleli a szervezeti, a szervezetek kozotti és a kornyezeti jelenségek
tanulmanyozasat, értékelését, melyek érintik a szervezet piaci térben valo magatartasat, a
vevovel, fogyasztdval, versenytarssal és mas kiilso érintettel vald kapcsolatat, azon termékek
létrehozasa, kommunikécioja és elosztasa kontextusaban, amelyek a szervezettel vald cserében
értéket jelentenek a vevonek, valamint azokat az dltaldnos menedzsment felelésségeket, melyek
Osszefiiggenek a marketing funkcio ,,szervezeten beliili hatarokat ativelé szerepével”. A
konkrét marketingstratégia cég-stratégidhoz torténd illeszkedését, annak meghatirozo

befolyasolasat az alabbi teriileteken fejti ki.

1. Elméleti megalapozas: Koncepciok, konstrukciok, elvek, premisszak, axiomak, Kkeretek,
modellek, feltételezések, hipotézisek a piaci dontésekhez

2. Piaci stratégiai tartalom dontései: piacvalasztas (hol versenyezziink (foldrajzi, piactipus,
piaci szegmens iranya), piacra 1épés modja (belsd fejlesztés, akvizicio, stratégiai szovetség) a
piacra 1épés sorrendje (tt6ro6 stb.)

3. Piaci-, marketingstratégiai magatartds: Versenymagatartas, Kooperacios, dsszejatszo,

4. Marketing stratégia hatalyai: cég, lizleti egység, termék osztaly, termék-kategoria, marka
szintjén stb.

5. Piac- és marketingstratégiai kornyezet - belsd szervezeti kérnyezet: piacorientacio, Szervezeti
kultara és klima, Szervezeti tanulds, piac és marketing tudasmenedzsment- Kiilsé szervezeti
kornyezet: technologiak, fenntarthaté {izlet, tarsadalmi felelosségvallalas stb.

6. Marketingstratégia folyamata: Stratégia alakitds folyamata —stratégia tartalom — stratégia
megvaldsitas

7. Mag (Core) marketingfolyamat: értékalkotas, értékkommunikacio, értékek elosztasa

8. Gyakorlati megalapozas: Modszerek, mérések €s elemzések

9. Szervezetek kozotti vertikalis feliiletek: Marketingstratégia — kooperacio-koordinacio a
beszallitoval - a kozvetitokkel stb.

10. Szervezetek kozétti horizontdlis feliiletek: stratégiai marketing szovetségek, multipoint
(multi-market, multi-product) verseny

11. Szervezeten beliili vertikalis feliiletek: megkiilonboztetd/atfedo jelleg a marketing-stratégia,
iizleti stratégia €s cégstratégia kozott, az Tlzleti/verseny- és cégstratégia befolyasa a
marketingstratégidra, a marketingstratégia befolydsa az lizleti/verseny- és cégstratégiara, a
marketingstratégiai dontéshozatal helye stb.

12. Szervezeten beliili horizontalis feliiletek (Interfaces) - Marketingstratégia — K+F stratégia -
Termelési stratégia stb. kapcsolddasai.

Klasszikus marketingstratégiai kutatdsi megkozelitési iranyok harom oldalrdl segitik a
marketing, s igy a telepiilésmarketing gyakorlatat is, ugymint

e Moddszertanorientalt megkozelitések (marketingstratégidk elemzési, értékelési modszerek
(életciklus, portfolio stb.)
e Tartalomorientalt megkozelitések (az opcidk szamos sémaja, termék-piaci, porteri, stb.)



o Megvalositas-orientalt megkdzelitések (ki fejleszti, ki valositja meg a szervezetben,
,.stratégia-struktira paradigma”, controlling, vallalati kultura, top-down/bottom-up) stb.)

Napjainkra egyre inkabb a harom megkozelitést integralo, atfogo folyamat-orientalt(evolucios)
stratégiai marketingmenedzsment szemlélet valt uralkodova.

2.2. A holisztikus telepiilésmarketing modellje
A holisztikus telepiilésmarketing megkozelitést kibontasat két részre oszthatjuk, agymint

e telepiilésstratégiai és
e marketingstratégiai szintre,

melyek alapozasahoz a cégstratégia-marketingstratégia kozotti  Osszefiiggést  kell
megvilagitanunk.
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2. abra. A telepiiléesmarketing holisztikus modellje
Forras: sajat szerkesztés
A holisztikus modell abrajaban:

e a keretet alkotd négybdl két dimenzid a jovOkép, stratégiai profil nem mas, mint a
marketingorientdcio, a stratégiai marketing szemléletének, varosvezetési, magatartdsi
elveinek érvényesitése egyrészt a telepiilésfejlesztési koncepcidban, az (integralt)
teleptiilésfejlesztési stratégidban és a kiillonbozd funkciondlis stratégidkban legyen az
kultura, a sport, a gazdasagfejlesztési, a turizmusfejlesztési vagy éppen az esélyegyenldségi
program,



e a masik két egész telepiilést érintd dimenzid a marka-(portf6lid) stratégia, mely a
telepiiléskoncepcid, jovokép ¢€s stratégiai, poziciondldsi torekvések alapjan, s
marketingstratégiai ajanlasok mentén hatdrozza meg, épiti, realizalja és a marketing mix
eszkozeivel meg- is elismerteti azokat. A negyedi dimenzié a ,klasszikus
marketingstratégia” eszkOzstratégiai és operativ tervezése és az azt realizald6 kampanyok,
akciok, tudatosan (a varos-, a funkciondlis és szakmateriileti stratégidk, programok -
Osszehangolt eszkozalkalmazasok megvaldsitasa.

e a modell belsé, kozépsé részében helyezkednek el a sztenderd, vagy éppen
telepiilésspecifikus funkcionalis vagy mas szakmateriileti stratégiak, melyeknél a marketing
nemcsak dontésel6készitd, tervez6 szemléletként, tamogatoként jelenik meg, hanem azok
megvalositasaban kézremiikodo, realizalast kiserd klasszikus marketingstratégiai szerepet
is betolt.

A felvazolt marketingtevékenységek egymast kiegészitd, egymast timogatd jellegét, kdlcsonods
fliggdségét nem nehéz belatni, éppen ezért egymassal mind stratégiai, mind operativ szinten
kotelezOen végrajtandd Osszehangolast, egylitt-tervezést a hatdsossag és a (szakmai és
pénziigyi) hatékonysag érdekében el kell végezni.

Az dabraban tizenhatelemiinek vazolt marketing-aktivitasok koziil ez a ,, koordindcio” talan a
legnagyobb kihivds, s mivel sziikségszeriien érdekkonfliktusokkal, nehézségekkel jar, ¢ a
., nemszeretett” feladat, melynek sikerességi ratdja nem mindig magas. Ezt a koordindcio egy
eros szakmai és varospolitikai (pl. alpolgdrmesteri) ,,jogositvanyokkal” biro telepiilési, varosi
szintli marketingvezeto kell, hogy vezesse. A modell és a koordindcios igény és gyakorlat
feltételezi, hogy a telepiilés, s koziiliik is leginkabb a kozép- és nagyvdrosok esetében
,, tobbszintii marketing”” miikodik, ahol intézmények, funkcionalis fejlesztések, projektek szintjén
is szakmailag felkésziilt, egyiittmiikodokész team, személy miiveli a marketinget, s kozosen
mozgatjak az adott tigy érintettjeit, végzik a stakeholder-menedzsmentet.

e Miként az abra legalso, kereszt-alkalmazasi, horizontalis szintje is jelzi a ,, koordindcios-
kooperacios marketing-halozatok™” elsésorban a telepiilés, a varos kiemelt céljai, feladatai,
tigyei, illetve szegmensei mentén kell, hogy szervezddjenek alapvetéen a
marketingfolyamatok egységes szervezése és a megvalositas integracioja érdekében, miként
a tarsadalmi marketing stratégiak stakeholder menedzsment megoldasai.

Ha végig gondoljuk, végig vezetjiik, hogy az egyik — kiilondsen a kis- és kdozépvarosok életében
leggyakrabban megfogalmazasra keriild, fiatal generdciok megtartdasdnak, avagy adott esetben
tudatos ,, vonzdsanak” célja elérésének tamogatasa, segitése mely ,,beavatkozasi” terepeken
valosithatd meg, akkor megallapithatjuk, hogy az egyik legfontosabb programhadlo és
marketinghalozat kialakitisa e teriileten elengedhetetlen. Hiszen ezen ligyre hatdssal 1€vo
tevékenységek, programok megjelennek a helyi identitas-, kozosségépités, a tudas-képzés, a
vallalkozas-0sztonzés, a szabadidd-érték novelése, benne a turizmus-, a belvarosfejlesztés, az
event-marketing vagy éppen a kiilsé egytittmtikodések, s az infrastruktira és lakohelymindségi
fejlesztések terén egyarant.

Hasonléan egymassal Osszefliggd programok, marketingtevékenységek rendszerét,
koordinacios halozatat kell kialakitani a gazdasagfejlesztési, a helyi lakossag anyagi jolétének
novelését megvalositd célok esetében, amely mind a tizenhat terepen érvényesitendd. A
holisztikus marketing mitkodésének példajaként:



e a gazdasagfejlesztés dimenzidjat,
e az egyetem telepiilés-fejlesztd szerepét és

marketingstratégiai és operativ megvalositasat tamogaté modszertant vizsgalom.

3. Gazdasagfejlesztés a holisztikus telepiilésmarketingben

A helyi gazdasagfejlesztés a telepiilés, a varos fejlesztésének egyik legfontosabb, meghatarozo
eleme, folyamatos tevékenység, mely az dnkormanyzati, nonprofit és profitorientalt szektor
egylittes tevékenységének, egymasrautaltsiganak eredménye. Az onkormanyzatok, s elsésorban
a helyi, telepiilési Onkormanyzatok képesek kell, hogy legyenek bizonyos forrdsokat
(addbevételeket, avagy palyazati forrasokat) mozgositani a helyi gazdasdagfejlesztés érdekében.
Megkell-e hataroznia a telepiilés, a varos gazdasagfejlesztési koncepciojanak, programjanak és
marketingjének a gazdasagfejlesztési prioritasokat?

A gazdasagfejlesztési prioritasok meghatdrozasaban az alapelvek, értékek megfogalmazésa -
azaz milyen jellegli gazdasagi fejlesztéseket latnanak szivesen a helyen - mindenképpen
feladata a varostervezésnek, a varosmarketingnek. A varos adottsagaihoz, illetve varospolitikai
céljaihoz, lehetdségeihez igazodo elvi, szemléleti, illetve bizonyos szektoralis fejlesztési
iranyok kijel6lése kivanatos, s rendszerint meg is jelenik a gyakorlatban. A tervezett, elvart
iranyba torténd befolydsolas modszere elsdsorban az informaciok, elemzések készitése révén
torténik, melyek tdjékoztatjdk a vallalkozokat a nemzetkodzi, orszdgos tendencidkrol,
bemutatjak a helyi gazdasagi folyamatok alakulasat, ezaltal indirekt médon befolyasoljak a
vallalkozoi dontéseket. Mindenképpen célszerti helyi piac, gazdasagelemz6, marketinges
munkatars, vagy megbizott alkalmazasa, aki képes pl. az orszagos, térségi koncepciok,
programok helyi vonatkozasainak megfogalmazasara, a helyi lehetéségek elemzésére, s ezaltal
a versenyképes, potencialisan fejlesztendd teriiletek bemutatdsara, a vallalkozasi dontések
tamogatasara.

A telepiilés, ahol persze inkabb a varosok gazdasagfejlesztési prioritasai, Kell, hogy
tartalmazzanak a fejlesztések jellegére, teljesitményére vonatkozo kritériumokat, melyek esetén
a vallalkozo6i, befektetdi kezdeményezések elvi és gyakorlati tdimogatasra szamithatnak. Ilyen
prioritasként leginkabb megfogalmazasra keriil6 szempontok a kdvetkezok:

magas jovedelem-termeldképességii tevékenységek meghonositasa,

a fejlett technoldgiat hordozo projektek,

kdrnyezetbarat, kornyezetet nem szennyezd iparagak telepitése,

kis- és kozépvallalkozasok novekedésének tamogatasa,

munkahelyteremtd, a foglalkoztatast javitdo beruhdzasok,

a kiilfoldi toke betelepedésének novelése,

a lakossagi keresletet kielégito kereskedelmi €s szolgaltatasi kinalat fejlesztése,
a turizmus fejlesztését eredményezd projektek.

Természetesen nem célszerli, nem kivanatos egy projekten szamon kérni az 6sszes prioritast,
hiszen ezek egymasnak adott esetben ellentmondanak, pl. high-tech és foglalkoztatas. Gyakran
ugyanakkor a ,,mindegy mi, csak valosuljon meg” elv érvényesiil, bar ennek alkalmazasa sok
kockazatot hordoz magaban. A hazai varosok e vonatkozasu tapasztalataiban egyre tobb
peéldajat talaljuk az okologiai kockazatok miatti lakossagi, kozdsségi elutasitisoknak. A
rovidtava érdekek veszélyeztethetik a varos, a térség hosszi tava ardnyos fejlodését.



Megitélésiink szerint ugyanakkor - éppen az el6z6 megfontoldsokbdl eredden - elsésorban az
Hiranyitott, tervezett beruhazasok” pozitiv hatdsainak érvényesiilését kell kiemelni,
nevezetesen:

e a csokkend gazdasagi, szocidlis fesziiltségek novelik az Onkormanyzatok, a térség
cselekvési szabadsagat,

e aképzddo helyi adoforrasok alapot szolgaltatnak a tovabbi tudatos fejlesztési elképzelések
megvaldsitasahoz,

e a megtelepedett vallalkozasok gerjesztik, 0Osztonzik a beszallitéi, kooperacids
kapcsolatokat,

e pozitiv gazdasagélénkitd hatdsuk van a térség, a varos egyéb gazdasagi, tereld-szolgaltatoi
szereploire,

e apozitiv befektetdi 1égkor, a kiilfoldi cégek betelepiilése noveli a telephely attraktivitasat,
a térség imazsat pozitivan épiti.

Az egymasrautaltsag és kolcsonos felelésség, s ezek alapjan vald cselekvés napjaink nem
mindig altalanos gyakorlata, sem itthon, sem Kkiilfoldon. Az dizleti szféra sajat
torvényszertiségeinek, érdekeinek megfeleld cselekvésével gyakorta keriilhet konfliktusba a
térség politikai, tarsadalmi életének szerepldivel, lakossadgaval. Gondoljunk csak egy iizem
kornyezetszennyezési problémaira, melynek megoldasara nincs kelld ereje, avagy egy
korszeriisités okozta elbocsatasokra, a térség, a varos érdekeit nem mindig figyelembe vevd
fejlesztési  tervekre, Dberuhdzasokra. Az Onkorményzatok tamogatisi rendszeriik
megfogalmazasakor, avagy sajat termeld €s szolgaltatd tevékenység inditasakor kozvetleniil
avatkoznak be piaci mechanizmusokba, akar konkurensként jelennek meg, nem véletleniil
teremtve szamos esetben komoly fesziiltségeket, okozva karokat, példaul kiszoritd hatassal,
versenysemlegességet megsértve egy térség vallalkozoinak és oOnkorményzati, politikai
testiileteinek viszonyaban.

A helyi gazdasagfejlesztésnek az a feladata, hogy sajatos eszkozeivel, projektjeivel tamogassa
a vallalkozasok versenyképességének, az azt megalapozo innovdcio-készségeének,
potencidljanak javuldsat, ugy, hogy egy versenyképes, innovacio-és kérnyezet és tarsadalom-
barat térséget, miikodési feltételrendszert biztositson.

Napjainkban egy varos, egy térség gazdasagi helyzetére — az innovativ, dinamikus vallalatok,
véllalkozasok megléte mellett, s ahhoz kapcsoldddan — tovabbi feltételcsomagok birnak nagy
jelentéséggel, ugymint

e a munkaerd kinalatanak megfelel6 mindsége és motivaltsdga (humantdke);

e az innovacid-relevans szolgaltatasok fejlettsége, mint példaul képzés, tandcsadas,
egylittmiikodések koordinalasa, finansziroz6 intézmények stb.;

e az informdcids piacok gyors elérésének lehetdsége (technika, értékesitési €s beszerzési
piacok, konkurensek stb.);

e a tudasbazis erdssége, a tokéhez jutds, beruhdzds-, fejlesztésfinanszirozas kedvezd
feltételei,

o infrastrukturalis, elérhetdségi, logisztikai feltételek,

rrrrrr

természeti-kornyezeti allapot.

A varosi versenyképesség a vallalkozoi versenyképességre épiiléen szamos tényezd, adottsag
fejlettségében, outputban, teljesitményben jelenik meg, s valik mérhetévé. A varos



versenyképességének eqyik legfobb célja és eredménye kell legyen, a lakossdg
életszinvonalanak, mindségének novelése, a  térségi, varosi jovedelem, ennek
meghatarozojaként a termelékenységi, foglalkoztatottsagi helyzet javitasa.

Ennek érdekében az egyik fejlesztési vonulatot a helyi, els6sorban a kis- és kozépvallalkozasok
(KKV-K) készségeinek, fejlesztési-, beruhazasi- és piaci tevékenységének a tamogatasa képezi.
Az infrastrukturalis és telephelyi vonzerd-fejlesztés fontos feltétele a tovabbi integrator
vallalkozdasok megjelenésének, amely a K+F aktivitds, a beruhdzasi tevékenység, s ezaltal az uj
termék- és technologia-arany javulasat, a gazdasagi struktiura korszeriisodesét eredményezheti,
kiilonésen a KKV-kal valo osszekapcsolodasukkal. Az  oktatasi-képzési rendszer
korszertisitésére €épiil6 munkaerd kvalifikaltsag novelése fontos feltétele a KKV, s az integrator
cégek fejlodésére épiild termelékenység és foglalkoztatottsag novekedésnek, ezaltal a
jovedelmek és a jolét novelésének. Mindezen elemzések alapjan a gazdasagfejlesztési stratégiai
program — a gyengeségek lekiizdése, s az erdsségek kihaszndlasa érdekében - az alabbi
torekvéseket kell, hogy tamogassa:

e a varos gazdasaganak tovabbra is sziiksége van a kiilsé tokebevonasra, a gazdasagi
teljesitmény novelése, az integralo (hdlozat és klaszter-szervezo) funkciot is betolto, nagy
vallalkozasok, befektetések megvalositasara,

o technoldgiai valtozasokat, a korszerii high-tech, s ezen beliil az info-kommunikdcios
technolégidakat alkalmazni tudo vallalkozdsok nélkiil csak rovid, esetleg kozéptavon lehet
novekedést elérni, mig hosszii tdvon a varos gazdasigi lépésvesztése dallandosul,
behozhatatlanna valhat, ezért az elsédleges prioritast a K+F+1 tevékenység megerdsitésére
¢piild, sikeres innovaciok tdmogatasanak, dsztonzésének kell adni,

o csaK tudds- és innovdcio-orientalt gazdasagfejlesztés lehet sikeres,

e az innovacio-orientalt gazdasagfejlesztés célcsoportiaban az integrator szerepii nagy,
tobbnyire nemzetkozi cégek mellett, azokra épiiloen alapvetéen a kis- és kozépvallalatok
dllnak, s egyre inkabb elotérbe keriilhetnek a szolgaltatasok, a szabadido, turizmus,
kereskedelem, s a kapcsolodo mezégazdasagi termelés és élelmiszer-feldolgozo
tevékenységek is.

A telepiilések, varosok tudatos helyi gazdasdgdsztonzése — miként azt az el6zdekben lattuk — a
helyi gazdasag, a vallalkozasok sikeres, aranyos miitkddése érdekében alakitando. Ennek fontos
eleme, hogy az érintett vallalkozasok miként itélik meg a telepiilést, mennyire elégedettek vele,
mint ,.telephellyel”, mennyire k6tddnek hozza, milyen az gazdasagi imazsa. Tapasztalataink,
kutatasaink alapjan arra a kovetkeztetésre jutottunk, hogy harom f6 dontési teriileten kell
értelmezniink, 6sszehasonlitanunk a véleményeket, igymint:

e torténhet-e jo (akar a jelenleginél jobb) feltételek melletti termelés, vallalkozas az adott
helyen, azaz a termel6i, vallalkozoi telephelyként valod elfogadasa, (ahol termelni,
vallalkozni érdemes)

o lehetséges-e a térségbeli partnerekkel jO - a termelés, a gazdalkodas hatékonysagat emeld -
egyiittmiikodés, azaz a beszallitoi, kooperacios kapcsolddasok, partnerek megtalalasa, (ahol
egylittmiikddni érdemes)

o ¢rtékesithetd-e jo feltételekkel a telepiilésen, varosban, régidban a mashol gyartott termék,
azaz a kedvez0 piacként valo kivalaszthatosaga. (ahol eladni érdemes) (Piskoti 2012)

Ennek jellemzésére kiemeltiink néhany empirikus kutatasi paldat, annak szempontrendszerét.



[lakosség pozitiv hozzaallasa a véllalkozasokhozr] e 4,9
[kozlekedési, megkozelitési lehetéségek] NGNS 5,1
[szlikséges beszallitok elérhetbsége, kozelsége] NGNS 4,2
[Ertékesitési piac, vevsk kozelsége] NI 4,4
[banki, biztositasai, pénzligyi szolgaltatdsok elérhetésége] NG 5,5
[Gzleti, miszaki, jogi és mas szolgéltatasok elérhetSsége] NN 4,3
[képzés, oktatds, tovabbképzés elérhetGsége] NN 3,8
[véllalkozédshoz sziikséges Infrastruktira megléte, dllapota] [N 4,7
[6nkormanyzati, hivatali adminisztracio, Ggyintézés] NN 5,3
[Kooperacids lehet8ségek mas helyi véllalkozasokkal] IIIEIENEEGENEEENEN 3,4
[helyi gazdasagtdmogatasi rendszer | [INNNEEGEGGEGEEN 31
[egyéb ado, épitményadd mértéke] NN 3,7
[Helyi ipar(zési adé mértéke] NN 3,6
[munkaerd képzettsége, felkésziltsége] NN 4,1
[Megfelel6 munkaer6 rendelkezésre allasa] NG 3,9

3. dbra. Helyi vallalkozasok elégedettségének tényezdi

Forras: Gazdasagi program Szikszd, 2020

Az elégedettség — vallalkozoi oldalrdl is — a helyi identitas, a helyi marka meghatarozoé eleme,
elemei lehetnek. Egy kisvarosi vizsgalat, de jellemzd példa alapjan kiemelheték a
szempontrendszer elemei:

e az adottsagi tényezok, koztiik a kozlekedési, megkdzelitési lehetdségek, infrastruktura a
cégnek, a piachoz, a beszallitokhoz,

o clérhetd munkaerd és képzettsége,

e az elérhetd szolgaltatasok (iizleti, pénziigyi, miiszaki, jogi, képzési €s adminisztracios
hivatali,)

e a helyi gazdasagosztonzési, timogatasi rendszer (ado stb.)

e lizleti, szakmai egyiittmiikddési készség, 1égkar,

e lakossag vallalkozésbarat jellege.



[megfelel8 munkaerd biztositasaban valé kézrem(kddés] NG 6,5

[beszallitasi lehet&ségek biztositasa a helyi
vallalkozasoknak]

[nagybefektetdk behivasa] I 4,7

[értékesitéstamogatd marketing, kommunikacids
rasegités, lehetGségek]

[Gzleti lehet&ség biztositasa, ajanlasa a helyi
vallalkozasoknak]

[Uzleti kapcsolatépitési forumok szervezése] NN 5,3

I — 5,4

I — 5,7
I — 5,5

[sajat dnkormdnyzati vallalkozasok inditasa] IS 4,5
[palyazati tandcsadas, segitség] I 5,5
[iparlzési adokedvezmények nyujtasa] NN 6,2
[adminisztracids szolgéltatasok] [N 49
[képzések, kompetenciafejlesztés a helyieknek] [N 5,4
[ipari park/teriilet kialakitdsa/értékesitése] NS 5,2
0 1 2 3 4 5 6 7

4. abra. Vallalkozoi elvarasok a telepiiléssel és programjaval kapcsolatosan
Forras: Gazdasagi program Szikszo, 2020
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Széllashely-szolgaltatas, vendeglatas
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EpitSipar

Villamosenergia-, gaz-, gbz-, vizeliatas

Feldolgozoipar
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u Kifejezetten ajanlanam  ®Inkabb ajanlanam Nem tudom
# Inkabb nem ajanlanam  mEgydltalan nem ajanlanam

5. dbra. Mennyire ajanlana telephelyiil, vallalkozni kapcsolatainak, ismerdseinek a varost?
Forrés: Kullai 2022.



Egyéb kozosségi, személyi szolgaltatas [N e
Egészséglgyi, szocilis ellatas | —

Oktatas e
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Szallitas, raktarozas, posta, tavkoziés
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wligen, a févarosba wlgen, kilfdldre

6. abra. Ha lehetdsége lenne elvinné-e vallalkozdsat a varosbol?
Forras: Kullai 2022.

A vallalkozoi elégedettség mértéke, a telephely athelyezi szandék és a méasoknak ajanlas értékei
alapjan megitélheté a helyi vallalkozasok kotddése, lojalitasa, mely hasznos és id6ben
rendszeresen vizsgalandd mutatoja lehet a gazdasagfejlesztési marketingprogram aktualis
eredményességének. A helyi vallalkozdi lojalitas index képlete LELI=(2*S+R+R)/4 sajatos
atlagszamitassal mérheto.



4. Egyetemi ,,generaciok”, vallalkozasok a varos fejlodésében

Az egyetemek ma nem egyszerlien felsdoktatasi intézmények, hanem a tudas létrehozasat,
atadasat és részben hasznositdsat is végzo, egy tarsadalom fejlédését jelentds mértékben
meghatiroz6 un. transz- és multidiszciplinaris, tudomanyokon ativeld, azokat egyiittesen
alkalmazo, eredményeit integrald intézmények, melyek jelentds és kozvetlen tarsadalmi-
gazdasagi birnak sziikebb-tagabb térségiik életére, fejlodésére.

Az egyetemek mind a mai napig — kiilondsen a kozepes varosok és térségiik fejlédésében
kinemhasznalt eréforrasoknak tekinthetdk. (Ave 2016). Ugyanakkor a mintak és modszerek
egyre inkabb formalddnak, hiszen az ugynevezett harmadik és negyedik generdcios egyetemek
képesek a gazdasag és a tarsadalom, s benne kiilonosen varosaik fejlodésének katalizatoraiva
valni, kiilonosen egy innovacio, tudasorientalt versenyképességi elvarasok idején.

Ha csupan felsdoktatasrol beszéliink, ha az oktatédsi feladatokat akarjuk csak mérceként, vagy
fejlesztési érvekként haszndlni, akkor a kozépkori, elsé generdacios (Bologna, Périzs altal
képviselt) egyetemi korszaknal tartandnk, ahol az egyetemeken nem folyt kutatas, csak a tudas,
autonom modon szervezett atadasa. A modern, masodik generdcios egyetemeket (2GU) elészor
az jellemezte, hogy az éllam, az egyhazat visszaszoritandd, jelentds szerepet vallalt
fenntartasukban, — miként ezt Napoleon tette - részben az autonomidjuk rovasara is. A masik
klasszikus irany, a poroszos, a Humboldt nevéhez kotddd egyetemi modell, kozvetettebb,
liberalisabb allami iranyitas mellett a kutatds €s oktatds egységét tette az egyetemi feladatok
kézéppontjaba, 1ényegében azt hangstlyozva, hogy nincs jo oktatas a tudast 1étrehoz6 kutatdsok
nélkiil, s ez altal az ez iranyu teljesitmények, publikacidés kovetelmények is bekeriiltek az
egyetemek megitélésébe. Napjaink egyetemeinek a tarsadalmi helyét keresd, azt meghatdrozo
vitdban nem véletleniil keriilnek a tudomanyos teljesitmények, igaz gyakran inkabb csak formai
mutatoként (tal)hangstlyozéasra. A XX. szazad masodik felétdl ugyanakkor — els@sorban
amerikai, angolszasz hatés alapjan — a piac beengedésével 11j funkciok épiiltek be az egyetemek
mitkddésébe, s megjelentek a gazdalkodo, szolgaltatd, véallalkozo egyetemi miikodési modellek,
mely intézményeket példaul a tudas 1étrehozasa, atadasa mellett a gazdasag, a tarsadalom
szolgalata, a professzionalis menedzsment, a sajatos matrix Szervezeti mikodés (kar +
projektteamek), differencialt finanszirozasi modellek, vallalkozo szellemli akadémiai hatorszag
jellemez.

Napjaink vezetd egyetemei mar dominansan a harmadik generdcios egyetemi modellt (3GU),
a fenntarthato vallalkozo egyetemet épitik, a harmadik misszi6 megjelenése, a gazdasagi és
tarsadalmi integralodas felgyorsitasa altal. Mar ellenben sziiletdben vannak a negyedik
generacios (4GU), az Un. tdrsadalom-orientalt egyetemek (Pawtowski, 2009; Lukovics, Zuti,
2014; Piskoti, 2017), melyek a varosa és térsége igazi fejlesztoi, proaktiv kezdeményezdkkeé
valnak.

Az ez iranyt fejlédést sok tényezd mozgatja, mint példaul a ndvekvd kutatas-finanszirozasi
igények, a tudasalapu tarsadalom kihivasa, az innovaciokra épiild versenyképesség, a
globalizalddas, a tarsadalmi problémak Gsszetettsége, a tomeg és elitképzés Osszehangolésa, a
tudomanyteriileti hatarok elmosodasa, az interdiszciplinaritas stb.. A harmadik generacids
egyetemek 6 célja az oktatds, kutatds mellett a tdrsadalmi hasznositas, azaz az elefanttoronybol
a gyakorlatba, a kozvetlen tarsadalmi, regionalis, varosi problemak megolddsdaba torténd
bekapcsolodas. Az egyetemek értékét, hasznossagat is e szerep betoltésének mindségével, az



intézmény tarsadalmi hasznossagaval torekednek mérni. Ez nem egyszert, ,,az egyetem hat a
kell, hogy legyen. Ennek érdekében az egyetemeknek nemzetkdzi, versenypiacon kell,
nyitottan, szamos partnerrel halozati szerepléként miikddnie, rugalmas — az dllammal, a piaccal,
a civil szféraval kapcsolatot tartani képes — szervezetet kialakitania. A 3GU modellben az
egyetemek éppen ezért a tudoméanyok széles korét, azok hatarait atlépd, dsszekacsold6 mdodon
miuveld, multikulturalis, kozmopolita intézmények, melyek képesek a tomeg- és elitképzést
egymas mellett megvalositani az dllamok csak kozvetett, szabalyozé beavatkozasaval, részbeni
finanszirozéasaval.

»A tuddasalapu gazdasagban létfontossagu az a képesség, hogy a tudomanyos felfedezéseket
sikeres kereskedelmi termékekké és szolgaltatasokka alakitsuk™ (Webb, Brine, Jackson, 2006).
Ez a kijelentés mar magaban hordoz egy nagyon fontos harmadik generacios tulajdonsagot, a
kutatasok monetizdlasanak képességet, amely kulcsfontossagu elmozduldst jelentett a mdsodik
generacio publikacios output szemléletétol, igy a harmadik generacids egyetemek sikeressége
mar nem a publikdciok szdma vagy mindsége alapjan mérhetd — mint a masodik generécios
egyetemek esetében —, hanem a Kutatdsaik tarsadalmi integralhatosagaval, a kutatasi
tevékenységbdl szarmazd bevételek intenzitdsaval. Az intézményfejlodés expanzidjaként a
harmadik misszié beépiilt a 3. generacios intézmények mikodésébe, igy az egyetemek
versenyel6nye mar nem pusztan a foldrajzi elhelyezkedésiikb6l — lasd Humboldt-egyetemek —
fakadt, hanem abbol, hogy miként képesek magukat know-how kozpontként, mas kutatokkal,
vallalkozasokkal, kormanyzati vagy nonprofit szervekkel kialakitott nyilt halozatként
elhelyezni és pozicionalni (Bramwell, Hepburn, Wolfe, 2012; Kyro, Mattila, 2012).

A harmadik generacios egyetemeken a monodiszciplinaris kutatasokat felvaltotta a multi- és
interdiszciplinaritds. A jellemzOen diszciplindk szerint tagolt karokon ativeld kutatdsok
ellentétesek voltak a Humboldt-modellel, amelyek igy elavultta, meggjitandova valtak (Van
Overtveldt, 2007), a karok stlya és szerepe csokkent, majd iddvel eltlintek az intézményi
organogramokrol. Az Uj struktara, az alaptevékenységek expanzidja €és a hallgatol 1étszam
novekedése mar professzionalis menedzsmentet kivant, a harmadik generacids egyetemek
1d6szakara tehetd az egyetem vezetoi tisztségeinek szakosodésa (Crosier, Purser, Smidt, 2007).

Napjainkban a harmadik generacids intézményeket tulajdonképpen a tudomanyok széles korét,
azok hatarait atlépd, Osszekapcsold6 modon miiveld, multikulturdlis intézményeknek
tekinthetjiik, amelyek képesek a tomeg- és elitképzést egymas mellett megvalositani az allamok
kozvetett, szabalyoz6 beavatkozasaval, s részbeni finanszirozasaval (Piskoti, 2017). Elsokeént
Pawtowski (2009) hasznalta a 4GU kifejezést, kutatasdban arra kereste a valaszt, hogy melyek
azok a tényezOk, amelyek hosszl tavon befolydsolhatjak a regionalis fejlodést.

Ugyanakkor a negyedik generacidos egyetem (4GU) égisze alatt lathato, hogy a mai
egyetemeknek a kiélezett globalis versenyben arra is képesnek kell lenniiik, hogy ,, proaktivan”
alakitsak a térségiik gazdasagi-tarsadalmi folyamatait, s igy megjelennek a negyedik
generdacios egyetemek. A ,negyedik generacids egyetem” kifejezés els6 megfogalmazasa nem
egyszerlien a harmadik generacid tovabbfejlesztése, hanem arrdl van szo, hogy a megfelelés
helyett az Egyetem maga is alakitja tarsadalmi és gazdasagi kornyezetét. Generalo, teremto,
adott esetben integralo szerepet jatszik a térségek, kiilonosen a magdt nehezen megszervezni
tudo elmaradott térségek fejlodésében, életében.



Egyetemek

Kormanyzat

Tarsadalmi
kozeg

7. abra. A Triple Helix modell
Forras: Leydesdorff, 2012. alapjan sajat szerkesztés

Ez a gondolat késébb fajstulyosabb szerepet kapott a Quadruple Helix definidlasakor, amely
kapcsan Leydesdorff gy érvelt, hogy az egyes helixek tulajdonképpen a civil tarsadalom,
(Leydesdorff, 2012). A Quadruple Helix méar nem csupéan kereskedelmi értelemben kivanja a
megtermelt tudast értékesiteni, hanem tdarsadalmi, regiondlis értéket kivan teremteni az
ismeretek terjesztésével (Leydesdorff, 2012).

A negyedik generacids egyetem nem egyszerlien a tudasteremtés €s innovacio klasszikus triple
hanem tobbiranyl Gjra formaldsarol. Egyrészt a feleldosségteljes innovaciot, annak térségi
kotodesét épito képviseletét, a stratégiai szemlélet erdsitését jelenti. A kormany-akadémia-
vallalkozas harmas kibdviil a média és kultiraalapt k6zdsségi tér, civil tarsadalom dimenzioval
(Quadruple Helix modell), s nem is beszélve annak természeti kornyezettel valo kiszélesitésével
(Quantuple Helix modell). Mindezen 6sszefliggések érvényesiilése, kiilondsen Quintuple Helix
a varos és regio tarsadalmi-gazdasagi fejlesztésének kiemeleten transzdiszciplindris elemzési,
problémamegoldadsi megkozelitését kivanja, melyet csak egy valddi széles tudomanyteriiletii



,universitas”, e térségébe bedgyazott — egységben miikodo - egyetem képes integralni,
megvalositani. Mindez a gyakorlatban nem jelent mast, minthogy:

e Az egyetem szervesen, integraltan kell, hogy kapcsolddjon, épiiljon be, a varos, a térseg, a
megye és a tagabb régio tdarsadalmi folyamataiba, a gazdasdgfejlesztést tamogato

miiszaki-gazdasagi innovaciok mellett,

tarsadalmi vigyek, problémak megoldasaba is.
o Azegyetemi tevékenység, s ezaltal a bevételei, mitkodési versenyképességi teljesitménye is
jelentos mértékben a 4. generacios szemlélet komplex, aranyos, uj sulyponti prioritdsaira
is éptilhet.
e Az Egyetem eredményeinek, sikerének, az allam 4altali finanszirozasi rendszerének,
tulajdonosi megitélésére, mérésére sem elégséges az elsd, masodik, s részben a harmadik
generacios elemek figyelembevétele, hanem 0j tényezoknek is helyt kell adni.

a tarsadalmi innovdciok generaldjaként a

1. tabldzat. Egyetemi generdciok dattekinté dsszehasonlitasa

2.
els6 generaciés | masodik generacidés | harmadik generéacios negyedik generacios
egyetemek egyetemek egyetemek egyetemek
Cél oktatas oktatas és kutatas oktatas, kutatas és tudas-oktatas, kutatas,
hasznositas felelésségteljes K+F+I, tudas-
hasznositas, proaktiv
gazdasag-fejlesztés, +
tarsadalmi fejlédés
Szerep az igazsag védelme ja természet értékteremtés helyi gazdasagi-tarsadalmi
megismerése motor szerepe, stratégiai
iranykijel6lés
létrehoz szakembereket szakembereket és szakembereket, szakembereket, tudosokat, és
tudosokat tudosokat, és vallalkozdkat, versenyképes
vallalkozokat helyi gazdaségot és
tarsadalmat
nyelv |latin nemzeti angol tdbbnyelv(i (nemzeti és angol)
menedzs-  |kancellar részmunkaidds tudos [professzionalis professzionalis, tudos,
ment menedzsment menedzsment, helyi
szakemberek

Forras: Wissema 2009 alapjan sajat kiegészitésekkel

A 4GU szamos tényezOben épit a 3GU-féle megkozelitésre, igy a negyedik generacio a 3GU
egyfajta expanziojakeént is értelmezheto. Amig a 3GU-k betagozddtak egy tarsadalomorientalt
szervezeti Osszefogasba, addig a 4GU-k sajat maguk valnak a régiojuk fejlédésének
katalizatorava azaltal, hogy aktivan szervezik maguk koré a regiondlis erdteret, amelyben
tevékenyen jarulnak hozza a szervezetek kozotti akadalyok lebontasahoz. ,, Térségi Szinten
jellemzo, hogy fokozottan felértékelodnek az egyetemek koré szervezodo kooperacios halozatok.
A klasszikus Triple Helix (ujabban Quadruple Helix) koncepcio egyik fo gondolata, hogy adott
régioban az egyetem-gazdasag-kormanyzat hdaromszog szereploi bar megtartiak alapveto
tevekenységkoreiket, elképzelheto, hogy bizonyos funkciokban osztoznak egymassal, dtfedés
alakul ki.” (Etzkowitz, Leydesdorff, 2000; Lengyel, 2004; idézi: Lukovics, Zuti, 2014, pp. 84.).

Az egyetemek piacanak, egyiittmiikodési rendszerének meghatdrozo szerepldi a vallalkozadsok.
Nem véletlen, hogy az egyetem-business kooperdciok (UBC, University-Business Cooperation)
e tarsadalmi-gazdasagi hatast jelentos mértékben meghatarozo terepnek tekinthetoek, hiszen
napjaink tudds-tarsadalmanak kihivasai, ahol egy orszag, egy térség-régio és a konkrét
vallalkozdsok versenyképességét az uj tudas, s az uj tudast realizalo innovdcios sikerek




hataroznak meg. Az egyetemek, az egyetemek ¢és az lizleti szféra kozotti egylittmiikodés
elényeinek, eredményeinek a mérése nem véletleniil keriilt az elmult évek kutatdsainak
kozéppontjaba.

Szamos olyan teriileti tényez0t, hatast tudunk felsorolni, melyek az egyetem és az tizleti szféra
kapcsolatabdl, egylittmiikodésébdl szarmaznak, hiszen az a tudas, mely uj felfedezéseket
eredményez, Uj szabadalmak, know-how — mint kézzelfoghato elénydk, eredmények — jelennek
meg, de mindazok a végzett hallgatok altal megszerzett készségek vagy éppen imazs-eldnyok,
melyek az egyetemektdl ,,szarmaznak™ rajta vannak ezen a listan. Az egyetem-business
(University-Business Cooperation = UBC) egyiittmiikodések tehat sokoldalu és kolcsonds
lehetdségeket kindlnak, mind az egyes személyek, mind a szervezeteik, mind pedig a térségeik
szamara.

Az Egyetemek és vallalkozasok innovacios egyiittmiitkodésének széles palettdajara van sziikség,
de lathatdéan addig nem lesz hatékony, mig nem valdsul meg az innovacios szemlélet és a
halozati egyiittmikodésre épiillé innovacio 4.0 gyakorlat, ahol a cégek értékteremtd
folyamataiba is beépiilnek az egyetemi partnerségek, a piaci alapt szolgaltatasaik, adott esetben
regionalis kotddésekkel..

PROFILE OF THE ‘ACADEMIC COLLABORATOR' PROFILE OF THE ‘BUSINESS COLLABORATOR'
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8. abra. Az egyetemi és iizleti szféra egyiittmiikodésének nehézségei,
egymads iranti bizalmatlansag

Forras: Final Report - State of University. Business Cooperation in Europe — 2018

Egy eurdpai unids — a problémakdrt elemzd tanulmany szerint jelentds kiillonbségek allnak fenn
az egyetemi ¢s az iizleti egyiittmiikodok szemléletében, egymas iranti attitiidjeikben, gyakorlati
cselekvési szandékaikban, mind egyéni, mind szervezeti szinten egyarant. Pedig az
egylittmikodeési elonyok egyértelmiiek, amit az alabbi tablazatban foglaltam 6ssze egy korabbi
tanulmanyomban (Piskoti 2014).



2. tablazat. A UBC elonyei az érintettek szamara

Elényok az egyetemek szamara

Marketinghatasok

Az intézményi aktivitasok nagyobb biztonsaga, elfogadottsaga a kdzvéleményben,
reputacios-nyereség, image-novekedés sikeres tudastranszfer-tevékenységgel,
legitimacié erdsitése, egyéb megbizasok elnyerési lehetéségének javulasa,
bevételek ndvekedése.

Szervezeti kompetencia-hatasok

Szervezeti mikodési hatékonyséag, tarsadalmi hasznossag novekedése, Uj know-
how, gyakorlatorientaltsag, kooperacids potencial er6sodése, Uj ismeret, tudas
elérése, fejlesztési forrasok névelése.

Stratégiai partnerségek épitése

A stratégiai egytttmiikddések folyamatos tovabb épitésé, nemzetkdziesedés
tamogatésa, tarsadalmi-gazdasagi, térségi beagyazottsadg névekedése,
intézményi és szervezeti szinten egyarant.

Potencialis elényok a tudésok,

kutatok szamara

Kils6 hatasok, megitélés

Reputacid, ismertségiik névekedése szakmai kérokben, a potenciélis
partnereknél, kapcsolatok, egylttmikodési-haldzat épitése.

Oktatasi- és kutatasi elénydk

Az egylittmiikodési eredmények beéplilése az oktatas fejlesztésébe, a kutatas és
oktatas integralasanak erdsitése, hallgatdi, doktoranduszi kor erésddése, értékes
projekteredmények, 0j, gyakorlatorientalt ismeret, s azok felhasznalasa a
tudomanyos publikaciékban.

Pénzlgyi elénydk

Kutatasi, megbizasi bevételek, pénzligyi rugalmassag ndvekedése.

Potencialis elényok a hallgatok

szamara

Egyéni kompetenciak fejlesztése

Személyes aktivitas és megvalositasi készség, szakmai-mddszertani, tarsadalmi-
és kommunikaciés kompetenciak ndvelése.

Impulzus innovaciokra, sajat
vallalkozas-alapitasra

Inspiraciok, otletek és kutatasi kezdeményezések a hallgatdi részvételek
realizalasaval.

A kilsé kapcsolatok, sajat
halézatok fejlesztése

Kapcsolatok, kotédések kialakulasa a jovébeni munkaadokkal, szakmai
szervezetekkel, kamarakkal, szOvetségekkel stb.

Elényok az iizleti szereplok sza

mara

Tudas- és ismeretnyereség

Uj ismeret, Uj technologiak megismerése, fejlesztése, termék-szolgaltatas és
folyamatoptimalizélés, jobb szakmai és piaci ismeretek

Tarsadalmi t6ke elérése,
novelése

A végzett, képzett munkaerd, doktoraltak alkalmazésa, referencia- és image-hatas
a tovabbi egyittmiikddések épitésében, piaci és tarsadalmi megitélésében.

Szervezeti funkcidkra gyakorolt
elényok

Kutatasi koltségek csokkentése, folyamatkéltségek csokkentése, innovacios és
gazdéalkodasi kockazatok csokkentése, kozos vallalkozasok, Uzleti érdekeltségek
alakulasa.

Potencialis hatasok a regionalis, térségi fejlodésre

FelsGoktatasi haldzatok, mint a
regionalis fejlesztés motorjai

A regionalis menedzsment tamogatasa, klasztermenedzsment erésitése, az
egyetemek, mint az innovacios héldzatok koordinatorai, 6sszekapcsoldi jelennek
meg.

A befektetési, alapitasi tervek,
szandékok erdsitése

A regionalis innovacios kdzpontok szinergiahatasainak erdsitése, innovativ
vallalkozasok beteleplilése, spin-off cégek alapitasa egyetemi részt vétellel.

A UBC halézatok, regionalis
technolégiai és munkapiaci
eszkoz

A képzési, tovabbképzési kinalat fejlddése a regionalis cégek szamara,
technoldgiai és innovacios tanacsadasi tevékenység erésddése a KKV-k szamara.

A tartés, fenntarthat6 regionalis
fejlesztési kezdeményezések

Regionalis tarsadalmi-gazdasagi problémak komplex megoldasa az egyetemi
know-how alapjan, a régié vallalkozasainak ez irany kompetenciafejlesztése.




Régidk-kdzotti tudas- és A meglévd kompetencidk hasznositasa és bévitése mas hazai és nemzetkdzi
technolégiatranszfer régiokkal valé egyiittmikdédésekben, az innovacio regionalis rendszerének
egyuttmikodések fejlesztése nemzetkdzi projektek révén.

Forras: W. K. Kellogg Foundation (2004) alapjan

A felsorolasban szerepld potencidlis kooperacios elénydk a stratégiai (hosszl tavi) és operativ
(rovid tava) lehetdségek széles skaldjat nyajtjak. Mindezek kihasznalasa, annak szélessége,
soksziniisége, intenzitasa az adott szervezetek — a piaci kornyezet elvarasai és a sajat kiindulod
képességek altal is meghatarozott - stratégiai torekvéseitdl, ambiciditdl fiigg. A nemzetkozi
szakirodalomban az egyik leggyakrabban hasznalt eredményszambavételi, értékelési keretet az
alabbi logikai modell képezi.
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9. abra. UBC értékelésének logikai keretmodellje
Forras: W. K. Kellogg Foundation (2004) alapjan

Az 5 tényez0 modellje teszi lehetdvé, képessé a feleket az egyiittmitkddésre, s magyardzza azok
tartalmi értékeit. Az inputok leginkabb a humén eréforrasok, a finanszirozas, a létesitmények,
a szellemi tulajdonok, a berendezések, mig az aktivitasok azok a beavatkozasok, események,
akciok, melyek hozzak, teremtik az eredményeket, az outputokat, mint kézvetlen ,,aktivitasi”
termékeket, szolgaltatasok, s azok tulajdonsagait. Azokat a tervezett eredményeket (outcomes)
amelyek valtozasként, elonyként folyamataban jelentkeznek, mint tudés, tudatossag,
képességeket, attitlidok, aspiraciok, motivaciok, magatartisok, gyakorlatok, dontések,
politikak, tarsadalmi akciok, statuszok. Ezek adott esetben lehetnek persze pozitiv vagy negativ
természetlieck egyarant. Mig a hatdsok (impacts) magukban foglaljadk azon tarsadalmi,
gazdasagi, civil €s/vagy kornyezeti konzekvencidkat, valtozasokat, melyeket az aktivitasok
rovid vagy hosszabb tavon, tervezetten vagy kevésbé tudatosan eredményeznek. Természetesen
a logikai modell latszélagos linearitasa, folyamata nem keverendd 0ssze az egyetemtdl az iizleti
vilag felé iranyuld nemcsak egyoldala tudasaramléssal, hiszen az egyiittmiikodésben éppen a
kolcsondsségnek, az egymasra hatds eredményeinek kell el6térbe kertiilni, s az aktivitdsokban
realizalddni. Az 5 tényezds modell jo keretet szolgal az egyes egylittmiikddési formak, tipusok
mérésére, kozvetlen a két szereplonél, illetve minden az egylittmiikodésben érintett kozvetlen
¢és kozvetett stakeholdernél.

A tarsadalmi marketing hosszu tavu, stratégiai gondolkodasanak ténye, valamint az ezekhez
kapcsolhatd végrehajtasi eszk6zok és technikék alkalmazdsa ma szdmos intézmény szamara
kinal elényoket a szupranacionalis, a nemzetallami vagy a szubnacionalis — regionalis és helyi
— problémak megoldasaban (Serrat, 2017), igy alkalmas lehet arra, hogy az Egyetem (Serrat,




2017, pp. 121.), a 4GU-khoz kapcsolodo integrald, tarsadalmi kapcsolatokat szervezd, a
tarsadalmi tokét gyarapitd, regiondlis fokuszii menedzsment modell alapjaként szolgaljon.

Az egyetemi implementaciot erdsiti az a tény is, hogy mindekozben a tarsadalmi marketing
jovojét vizsgald kutatdsok mind inkébb kezdik eloszlatni a tarsadalmi marketing intézményi
alkalmazhatdsagaval kapcsolatos szkepszist (Wymer, 2011) és igen markdns jelentdséget
tulajdonitanak — a hazankban egyel6re kevéssé ismert — designgondolkodas (design thinking)
eloretorésének, amely szintén jol alkalmazhaté modszere lehet egy 4GU irdnyitasat célzo,
reziliens szervezeti modell felallitasanak (Bennett et al., 2017; Verissimo, 2019).

Kiemelend6, hogy a tarsadalmi marketing szemlélete kiilonosen hatékony eszkoznek
bizonyulhat az értékteremté egyetemi innovaciok, kutatasok felé torténd elmozdulés
indukdldsdhoz — a jelenlegi kvantitativ szemléletet felvaltva —, amely nem csupéan arra lehet
alkalmas, hogy elésegitse a tarsadalom, illetve sziikebb értelemben a régid fejlodését, hanem
hatékonyan tdmogathatja az egyetemek finanszirozasat is. Az innovacid-specifikus eszk6zok
vonatkozasdban kiemelendd, hogy a negyedik generdcios egyetemeken eléallitott tudas
tarsadalmi és regionalis alkalmazdsa dontd tarsadalmi-gazdasagi faktorrd lépett eld. Az ehhez
kot6do uj, specialis marketing iranyzatot Science-to-Business (S2B) és ,tartalmi, masik
oldalrél felépitett) Business-to-Science marketingnek nevezik, amely az egyetemeken és
kutatdintézetekben eldallitott tudas létrehozasahoz, rendszerezéséhez és értékesitéséhez
kapcsolodo illetve a partner vallalkozasok eziranyu stratégiai €s taktikai marketing eszkdzoket
fedi le az el6allitott tudas tarsadalmi felhasznalasa, hasznositasa céljabol (Baaken, 2013, Piskoti
2014). A S2B marketing egyrészt szoros kapcsolatot mutat a regionalis jellemzdkkel, hiszen a
regionalis sajatossdgok nyilvanvalova valnak azaltal, hogy a helyi egyetem altal végzett
technologiai transzfer dontd fontossagliva valik a régidja szamara. Masrészt az egyetem altal
eldallitott tudas segitségével fejlesztett termékek €s szolgaltatdsok — azok jellemzdivel egyiitt —
jol ismertek lesznek a vevok szdmara, ami egyben azt is jelenti, hogy a vasarlo a termék
eldallitasanak helyét és koriilményeit szignifikans jellemzoként értékeli (Jaffe, Nebenzahl,
2001).

A marketingszemlélet felértékelddését a S2B modellek kapcséan a kétoldalu kockazat is erdsiti.
Fontos megemliteni, hogy a tudéas eldallitisa, majd annak tarsadalmi-regionalis célu
felhaszndldsa nem egy Oncéli folyamat, hanem szamos oktatd, kutatd és adminisztrativ
foglalkoztatott egyiittes munk4janak eredménye. Ennek megfeleléen ebben a folyamatban nem
korlatozodhat a marketing figyelme kizarolag a kiilsé stakeholderekre és az innovéciok
gyakorlati felhaszndldsara, hanem a 4GU egyetemek marketingtevékenységének hatarait
tovabb sziikséges bdviteni a belsé marketing iranyaba. A belsé marketing tulajdonképpen
valamennyi technoldgia- valamint tudastranszfer alapjaként is értelmezhetd (Piskoti, 2017),
amely biztositja az egyetem munkavallaloi és menedzsmentje kozott 1étrejovo magasszinvonala
¢s hatékony kapcsolatok kiépitését, azok fenntartasat, valamint az értékalapu egyetemi kultara
¢és identitas 1étrehozasat a marketing eszkdzrendszerének segitségével, amelyek a szervezeti
sikerek alapjava valnak a negyedik generacios egyetemek miitkodésében.

5. Osszegzés — kitekintés

A helymarketing — legyen az telepiilések, a kis-és kozép vagy nagyvarosok, térségek, megyék
régiok marketingje a holisztikus megkozelitésre célszerli épitkeznie. hiszen miként a hely
tarsadalmi-gazdasagi folyamatai, gy az azokat tamogatd, fejlesztd, befolyasol6 marketing és
komplexitasaban, kolcsonds fiiggdségében kell, hogy miikodjon. A marketing fejlédési
korszakainak elemzésére €piildan mind szemléletében, mind elemeiben kialakitasra keriilt a



holisztikus helymarketing modell. Mikodési példajaként kiemelésre keriilt a gazdasagfejlodési
dimenzi6é miikodtetésének, illetve a modern — harmadik és negyedik generacios — egyetemek,
mint a stakeholder menedzsment lehetséges integratora egy varos, egy térség fejlodését
els6sorban, de nemcsak tudds- és innovaciodalapti versenyterepei. A felvazolt holisztikus
keretmodell és annak bemutatott alkalmazasi sikjai gyakorlati tapasztalatai lehetévé teszik a
jovoben a teljes ,;rendszer-Osszefliggések” feltarasat, melyben egyre inkébb kirajzolodik a
»social-business” fogalma ¢s gyakorlata, mely a teriiletek fejlddésében hatékonyan képes
Osszehangolni az tlizleti érdekeket és a tarsadalmi értékeket, elsdsorban a tarsadalmi marketing
segitségével, koordinalasaval. A kutatasi téma folytatasa mind a holisztikus, mind a social-
business oldalarol egyarant adott.
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