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A telepiilesmarketing tobb mint két évtizedes multja ellenére sem kelloen ismert
szakteriilet, s igy a helyi onkormdnyzatok telepiilésfejlesztési stratégidiban és a
helyi turizmus fejlodését elosegiteni szandékozo tevékenységiik sordan — tudato-
san — csak ritkan probaljak alkalmazni. A tanulmany elsésorban magyarorszagi
peéldakra hivatkozva probadlja felvizolni a telepiilesmarketing szakteriiletének
osszetevoit, mitkodését. Ennek soran olyan kérdésekre probal meg valaszt fo-
galmazni, hogy miért sziikséges eladni egy telepiilést, ki adhatja el, ki veheti
meg, pontosan hogyan torténik és mit jelent az adas-vétel folyamata, mi az
eredménye a telepiilés eladasanak?

Bevezetés

A telepiilésmarketing viszonylag 0 szakteriilet a telepiiléstan, a marketing
¢s a turizmus hatarmezsgyéjén. A kozigazgatasi jog — ahol az dnkorményzati
torvények egyaltalan megemlitik ezt a fogalmat — 4ltaldban a helyi 6nkorméany-
zatok, a helyhatosdgok kompetenciajaba utalja a telepiilés ,,eladésaval” kapcso-
latos feladatokat, tevékenységeket. Kozép- és Kelet-Eurdpaban azonban a helyi
onkormanyzatoknak olyan kihivasokkal kell szembe nézniiik, mint munkanélkii-
liség, etnikai fesziiltség, blindzés, kornyezetszennyez€s, a szocialis, egészség-
ligyi és oktatasi feladatellatas forrashidnyos kornyezetben. Erthetd, hogy olyan
fakultativnak tekintett feladatra, mint a telepiilésmarketing nem sok energiat
forditanak. A kérdés, a telepiilés arculata és annak promocidja csak akkor buk-
kan fel, mintegy jarulékosan, ha a helyi dnkorményzat turizmus-fejlesztésbe fog.

2010-ben a Norvég alap finanszirozasaval a Budapesti Corvinus Egyetem —
azota mar a Nemzeti Kozszolgalati Egyetem részét képezd — Kozigazgatas-
tudomanyi Kara ,,Polgarmesteri Akadémia” cimmel egy tovabbképzési progra-

'8 A tanulmény alapjaul szolgalé angol nyelvii eléadas sorozat a Kassai Miiszaki Egyetem
Gazdasagtudomanyi Karan 2011. janius 9 — jalius 3 kozott rendezett Els6 Nyari Egyetem
programjaban hangzott el. A ,,Politika és a helyi politika fejlesztése telepiilési szinten” cimii
programot, melyben 52, kozép- €s kelet eurdpai orszagbdl érkezd BA hallgatd €s szamos ok-
tatd vett részt, a Visegradi Alap tamogatta.
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mot inditott. A Telepiilési stratégia-alkotds cimii tantargy egyik eldadasan e so-
rok irdja megkérdezte a teremben iil, mintegy 50, a tovabbképzésre jelentke-
zett, tehat viszonylag aktiv és nyitott polgarmestert, hogy ki hallott mar telepii-
Iésmarketingrél? Minddssze 10 szazalékuk emelte fel a kezét. Ez 6nmagaban is
indokolja, hogy miért lenne sziikséges a telepiilésmarketinget szerepeltetni a
kozigazgatasban dolgozok tovabbképzési programjaiban, illetve az igazgatés-
szervezd, jogi, turizmus €s marketing alapképzések tananyagaban.

A marketingtudomanyban a telepiilést aruként, termékként megjelentetd
tudoményos rendszerezés Greg Ashworth és Henk Voogd (1995) nevéhez fiiz6-
dik. Konyviiket a BCE jogelddjén, a Gazdasagfoldrajz Tanszéken forditottak
magyarra 1997-ben. A magyar viszonyokra is kiterjesztett legteljesebb telepii-
lésmarketing feldolgozast és értelmezést Piskoti Istvan és munkatérsai jegyzik a
Miskolci Egyetem Marketing Intézetében (els6é kiadas: Piskoéti et al 2002, leg-
frissebb kiadas: Piskoti, 2012).

Ennek a rovid tanulmanynak a célja egyrészt az, hogy attekintést nyujtson a
teleptilésmarketing lényegi tudnival6irol, illetve ravilagitson arra, hogy miért
kiemelten fontos tényezd a turizmus a telepiilésmarketingben és vica versa. Ez-
zel illeszkedve jelen tanulmanykotet tematikéjaba.

Miért kell eladni a telepiilést?

A telepiilésmarketingbe torténd bevezetés 6t témateriiletre oszthatd: 1. Mi-
ért kell eladni a telepiilést? Ki adhatja el a telepiilést? Mi adhat6 el ,,teleptilés-
ként?” Ki vasarolhatja meg a telepiilést? Hogyan lehet eladni a telepiilést? Végiil
mi lehet az eladas eredménye?

Hogy a helyet (telepiilést, régiodt, orszagot) miért kell eladni, arra a valasz a
teriileti verseny (varosverseny, a régiok egymas kozotti versenye, illetve az or-
szagok egymas kozotti versenyhelyzete). Ez napjainkban az innovacio, a fenn-
tarthatosag €s a versenyképesség felmérését, fejlesztését, illetve vizsgalatat teszi
sziikségessé (Musterd 2011, Bajmoczy et al 2012) mind a helyi mind a teriileti
szinten.

A magyar szakirodalom f6 4rama a varosversenyt a teriileti verseny egy faj-
tajanak tekinti, amelynek végsd célja az adott varos gazdasagi novekedésének,
fejlédésének, valamint a varosban eld allitott jovedelemnek, a helyi GDP-nek a
tartos novelése. A magyar szakirodalomban a telepiilések versenyében a siker és
versenyképesség kategoriaja gyakran keveredik, hiszen a versenyképes telepiilés
altalaban sikeres is.

Akar tudatosul egy-egy telepiilést iranyit6 onkorményzati testiilet tagjaiban
¢s a polgarmesterben, akdr nem: a telepiilésiik egyfajta specialis piacon, ver-
senypalyan van. Az erds telepiilésnek tobbek kozott nd a népessége, de mivel a

130



népessegnovekedésnek etnikai okai is lehetnek, ezt ki lehet egésziteni azzal,
hogy az erds telepiilésnek nem csak a népessége nd, vagy legalabbis nem csok-
ken, hanem a helyi foglalkoztatas is boviil.

Mondhatjuk, hogy a sikeres telepiilésnek nd a népességmegtartd képessége.
Ez azonban ma mar nem a népességszamra utal. A XXI. szdzad gazdasagfejlo-
désének 6 erdforrasa a tudas — mint a term6foldhoz, szénhez, vashoz €s kdolaj-
hoz képest 1) erdforras. Ehelylitt Enyedi Gyorgy (1995) szellemes megallapita-
sat lehet idézni: ,,a népességmegtarto képesség egyenlo a képesség megtarto né-
pességgel.” A varosverseny sikerének a kulcsa tehat a telepiilés lakossaganak a
képzettsége, iskolazottsaga, az innovaciora, a fenntarthatéd fejlédésre valo képes-
sége. Ennek megszerzésében, megtartasaban az oktataspolitika feleldssége'
mellett jelenleg az Internet elérhetdsége jelenti a legnagyobb segitséget.

A varosversenyben a telepiilés sikere, a gyOztesek kozé keriilése természe-
tesen pénzben, anyagi jolétben mérhetd; mégpedig a helyben marado, és
(koz)szolgaltatasokba fektetett jovedelemmel, vagyis: a lakossag jolétét szolgald
jovedelemtermelés mértékével mérhetd.

Mitdl fiigg ennek a jovedelemtermelésnek a mértéke? Eldszor is a termeld
tevékenység jovedelmezdségétdl €s az elosztasi viszonyoktol. (Ha ugyanis a jo-
vedelemtermeld kiilfoldi tulajdonban van, vagy nem a helyi tarsadalom tagja,
akkor a helyi lakossag jolétét szolgalo visszaforgatds nem varhatd.) Masodszor
fligg a munkanélkiiliség mértekétdl. (Ha nagy a munkanélkiiliség, nem lehet
nagy a helyben maradé jovedelemtermelés sem.) Végiil fligg a telepiilési kor-
nyezet tisztasagatol. Mind a természeti kornyezet tisztasagatol, vagyis a szeny-
nyezd anyagok és hatasok mértékétdl; mind a tdrsadalmi kdrnyezet tisztasagatol,
vagyis a blinozés mértékétdl. A szennyezett kdrnyezet, amely az emberi egész-
séget és a vagyonbiztonsagot egyarant veszélyezteti, elforditja a befektetOket a
teleptiléstdl vagy régiotol. Ha ugyanis — mint majd késoébb latjuk —, a befektetd
szennyezett természeti kdrnyezetet taldl, az arra utal, hogy az ott ¢l6 lakossag
nem ,,vette meg” a sajat telepiilését. Kinek kell az olyan aru, amely a tulajdo-
nosnak sem kellene? A szennyezett tarsadalmi kornyezetnek ugyanez az ilizenete
a telepiilés potencialis vevoi felé, megtetézve a vagyonbiztonsag hianyaval.

Mivel a beruhdzéasokra forditott téke nem minden esetben szamszeriisithe-
t0, a tudomanyos kutatas a varosversenyben vald sikert indikatorokkal méri.
Ilyenek pl.: mennyi a nemzetkdzi gazdasagi iroddk szdma a varosban? Van-e a
varosnak kapu-szerepe? (Magyarorszagon kapu-szereppel®® rendelkezik, pl. Bu-

1 A kvaterner meghatarozo szerepének zsenialis megsejtését tikkrdzi Montesquieu mondasa:
,Ha egy orszagban a bankari, jogéaszi és kdzgazdasagi szakma kiemelt megbecsiilésnek o6r-
vend, annak az orszagnak a helyzete reménytelen” (t.i. nem a terciert, hanem a tanar, a tudos,
az orvos €s a miivész tevékenységet, azaz a kvaternert kellene megbecsiilni).

% Gateway = a kapu azt jelenti, hogy a telepiilés megallohelye-¢ az egy-egy régioba, orszag-
ba, metropoliszba aramlo tOkének €s munkaerdnek?

131



daodrs, Torokbalint, Budakaldsz a Budapest felé aramld téke és munkaerd vi-
szonylataban; Gy6r nyugat feldl egész Magyarorszag viszonylatdban. Kapu-
szereppel rendelkezik Nagykanizsa az adriai régié viszonylatdban, ami megero-
s0dott, midta az autopalya elérte és a hatart atszelte. Kapu-szereppel rendelkezne
Szeged a Balkan viszonylataban, ha a szerb politikai stabilizaci6 bekovetkezik;
Pécs Horvatorszag felé, ha az autopalya biztositja az atjarast; Nyiregyhaza Uk-
rajna és Oroszorszag felé, Debrecen Roméania felé, Miskolc Szlovakia és Len-
gyelorszag felé, amennyiben a kozlekedési infrastrukturdlis és a politikai-
gazdasagi viszonyok a zavartalan t6ke és munkaerd dramlést lehetdvé tennék.)
Az is indikator, hogy hany felsoktatasi intézménye van a varosnak? (Figyeljiik?
Ez mar a kvaterner gazdasagi szektorra utald indikator.) Van-e kutatointézete,
kutatohelye a varosnak, részt vesz-e valamilyen K+F, azaz kutatds-fejlesztési
tevékenységben? Végil: az dnkormanyzat a koltségvetésének hany %-at tudja
kultarara, miivelddésiigyre forditani? Amikor a kutatok verseny rangsorba allit-

jék a varosokat, legtobbszor a fenti paraméterek alapjan kalkuldlnak (Szirmai
2009).

A varospolitikdval szemben a legfontosabb elvaras az, hogy sikeressé tegye
a varost a varosversenyben. A varospolitika célja, hogy eldsegitse a lakossag
egyre sz€lesebb rétegei szdmara a tartdos jovedelemnovekedést, javitsa a koz-
szolgaltatasok mennyiségét és mindségét, novelje a helyi adobevételeket, bovit-
se a helyi piacot a gazdasagi tevékenység ¢lénkitésével, munkahelyek teremté-
sével, atképzésekkel.

Mi a telepiilésiranyitd feladata, ha versenyképes, sikeres, a gydztesek ko-
zOtt szamon tartott telepiilést szeretne? Milyen varospolitikai konkrét feladatok
varjak a fentiekbdl kovetkezden itt €s most?

A telepiilésirdnyitds iddszerti feladatai:

A tercier (szolgaltatds) dominancia ndvelése a A kvaterner (tudomany, felséoktatas, kultura, mi-
telepUlés gazdasagaban velddési szolgaltatasok) erbsitése.

Innovécios (high technology, tudomany-ipar) gaz- | Gazdaséagi dontési kozpontok varosba ,csabitasa”
dasagi tevékenységek 6sztonzése

Kvalifikalt helyi munkaeré ndvelése (vonzas, kép- | Az immaterialis értékrenddel?' kapcsolatos szolgél-

26s) tatasok piaci elésegitése

Helyi tarsadalom polarizacidjanak a mérséklése | Negativ externaliak?? kezelése (csokkentése, fel-
(képzés, atképzés) szamolasa) pozitiv externélidk novelése.

A globalizécios tékével és a multikkal vald egyitt- | Helyi ICT (informacié kommunikéci6 technoldgia)
élési képesség megszerzése fejlesztés

Helyi és helykdzi kozlekedés Helyi, sajat addbevételek ndvelése, lakossagi
fejlesztése egyeztetéssel

21 A posztfordizmus, ill. az informacios tarsadalom értékrendje: minéségi aru és kiilonleges
szolgaltatas (pl. bio étel, bungy jump)

?2 Olyan gazdasagon kiviili hatas, amely csokkenti (vagy adott esetben ndveli) a megtermelt
aruk ¢és a helyben nyujtott szolgaltatasok értékét (pl. kornyezetszennyezddés, blindzés, illetve
autdpalya csomopont kozelség, Google keresési sorrend)
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Kik a varospolitika szerepldi? El6szor is az operatorok (6k a gazdasagi tar-
sasagok tigyvezetdi, 6k miikodtetik a helyi gazdasagot, mint menedzserek). Ma-
sodszor a fejlesztok (6k a tékések, a cégtulajdonosok. Az operatorok tanicsara
0k donthetnek a beruhazasok mellett). Harmadszor a fogyasztok (6k képviselik a
helyi, vagy az ideiglenesen a varosba érkezd vasarloerdt). A helyi dnkormény-
zat, (6 teremti meg a feltételeket a fejlesztésekhez, 6 a telepiilésiranyito). A koz-
ponti kormanyzat (aki a makrogazdasagi és jogi kornyezet kialakitdsaban vesz
részt — kénytelen-kelletlen a mindenkori vilaggazdasagi trendekhez alkalmaz-
kodva). Kovetkezd szerepldk a civil szervezetek (a helyi lakossag érdekképvise-
leti csoportjai), végiil az igen erds tarsadalmi véleményformald hatassal bird
egyhazak. A varospolitikdnak a telepiilések kozotti verseny szempontjabdl a leg-
fontosabb eszkoze a telepiilésmarketing.

Ki adhatja el a telepiilést?

Telepiilésmarketinggel minden telepiilésirdnyitonak foglalkoznia kell, ha
tudatosult benne, hogy telepiilése versenyhelyzetben van. A marketing egyik
fontos eszkoze a rekldm, és erre is érvényes Henry Ford mondésa: ,,aki azért
nem kolt reklamra, hogy pénzt takaritson meg, az allitsa meg az ordjat, hogy
idot takaritson meg.” A maga karara barmely vallalkozd donthet tgy, hogy
,megallitja az ordjat”. A telepiilés vezetdje és a valasztott testiilet viszont nem
csak onmagaért, hanem a bizalmukat beléjiik helyezett teljes lakossagért, az 6
vesztes vagy gyOztes lakhelyiikért felelés. Nem teheti meg jo lelkiismerettel,
hogy nem vesz tudomast a versenyhelyzetrdl, nem alakit ki korszerti telepiilés-
politikat, és nem haszndlja annak eszkdzét, a telepiilésmarketinget.

El6ljaroban tisztazni kell, hogy mivel nem azonos a telepiilésmarketing: (1)
Nem azonos a telepiilésfejlesztési koncepcidval vagy a stratégiai tervezéssel. (2)
Nem azonos a befektetd csalogatassal, vagy az idegenforgalmi propagandaval.
(3) Nem sporolhaté meg és nem helyettesithetd massal.

A telepiilésmarketing® a marketingtudomanybol®* fejlédott ki; annak egy
specidlis szakteriilete, s annak a rendszerébe illeszkedik. Természetesen a tele-
pulés kiilonleges termék — a marketing sz6hasznalatdval. A marketing tevékeny-
ség altalaban a ,,4 P-Mix " -re iranyul. A telepiilésmarketing esetében a termék
(Product) maga a telepiilés, s ennek az arat — a benne €16 emberekkel egyiitt —,
lehetetlen meghatarozni, tehat nincs is ara (Price). Az adas-vétel sordn a telepli-
1és nem valtoztat helyet (Place), a vevé nem viheti el, sét a tulajdonviszonya
sem valtozik semmilyen értelemben egy addsvétel alatt. Rdadasul tobbszor is

2 A telepiilésmarketing elsé meghatarozasa Greg Ashworth (1990) nevéhez fiiz8dik.

** A marketing tudomény legkorszer(ibb tankdnyve Philip Kotler munkéja (2003)

> A marketing 4 P-je: Product (termék: aru, vagy szolgaltatas, telepiilés esetében maga a vé-
ros). Price (ar). Place (hely, helyvaltoztatas az adas-vétel sordn). Promotion (reklam, marke-
ting tevékenység).
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eladhat6. Joszerivel csak a reklamtevékenység (Promotion) marad, de ez sem
hagyomanyos értelemben vett reklam, hanem: marketing (vagyis piacra viteli)
stratégia. Olyan dolgot kell eladésra ,,reklamozni”, aminek nincsen ara, amire
nem jegyezhetd be tulajdonjog, €és az eladas targyanak a definidldsa sem egysze-
rl, mert a varost természetesen nem lehet megvenni. A vasarlas aktusa tehat
tobbféle formaban realizaldédhat — mint latni fogjuk.

A telepiilésmarketing tehat egy olyan stratégia (cselekvési program) kidol-
gozésat €s megvaldsitasat jelenti, amelynek soran a telepiilés abszolut és kompa-
rativ versenyelényeit™ a telepiilés iranyitoi feltarjak, és a lehetséges vevék felé
,,kommunikaljak.”

Mi adhato el telepiilésként?

Miel6tt ratérnénk a telepiilésmarketing folyamatanak tartalmi ismertetésére,
tisztazzuk, mit jelent és hogyan valosul meg a varos ,,eladdsa”? Mi adhato el és
kik lehetnek a vevék? Ok hogyan véasaroljak meg a telepiilést?

A telepiilés (mint termék) sajatos aru, mert:

sok vasarlonak és tobbszor | az eladas soran a telepllés ,tulaj- | az eladas eredménye: a teleplilés
is eladhaté ugyanaz a tele- | donviszonya” nem valtozik népességmegtartd képességének
pulés erésodése

Amikor a telepiilés eladasra keriil, mi az, ami eladhat6? Eldszor is a varos
hirneve, aminek két komponense van: CI és PR. A CI (corporation identity) nem
mas, mint az arculata, a PR (public relations) pedig a telepiilés szolgaltatasai-
nak, értékeinek vonzo hire, reklamja, ,,kommunikacidja”. Konkrétan:

e A varos konkrét szolgaltatasai (oktatasi, egészségiigyi, szorakoztatasi, ke-
reskedelmi, miivel6dési stb.).

e A varos gazdasagi (ipari, szolgaltatoipari, logisztikai, kereskedelmi) te-
lephelyei — amennyiben azok az uralkodd tOkearamléds Gtvonaldba esnek,
t.1. van a kozelben autdpalya.

e A varos gazdag, érdekes torténelme, miiemlékei.

e A varos kulturaja, érdekes hagyomanyai.

e Szennyezetlen természeti és tdrsadalmi kornyezet: tiszta, rendezett telepii-
1¢s, vallalkozéasbarat helyi tarsadalom, személy- és vagyonbiztonsag, olcso
és képzett®” helyi munkaerd.

2% Abszolat versenyelényt jelent, pl. Parizsnak az Eifel-torony, Agranak a Tadj Mahal, New
Orleans-nek a Mardi Gras, vagyis azok az objektumok és/vagy események, amelyek csak
egyetlen telepiilésre jellemzdek! Komparativ versenyeldnyben vannak az osztrak sipalydk a
magyar sipalyadkkal szemben, mivel ott kedvezObbek a természeti feltételek ugyanazon tevé-
kenységhez.

7 Ismert az ,o0lcson, jol, gyorsan” szlogen, amibdl minden cég csak kettonek tud megtelelni, a
harom egylitt nem teljesithetd. Ami gyors €s olcsd, az nem j6 mindségli, ami gyors €s jO az
biztosan koltséges, ami pedig j6 is meg olcso 1s az iddigényes lesz.
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Ki veheti meg a telepiilést?

A legfontosabb vevokor (akik nélkiil nem miikddik a telepiilésmarketing) a
sajat lakossag. A masodik, nélkiilozhetetlen vevOkort az operatorok (a tékét mii-
kodtetd gazdasagi menedzserek) jelentik, akik telephelyet keresnek. A helyi fej-
lesztésekhez sziikséges toke tulajdonosai a fejleszték (akik a tokearamlassal
kapcsolatos dontéseket hozzdk, az operdtorok tandcsara). Végiil nem elhanya-
golhat6 vasarloi kort jelentenek a fogyasztok (a varosba latogatéd turistak, bete-
gek, didkok, vasarlok.)

Amikor a vevl (a sajat lakossag, az operator, a fejlesztd és a fogyaszto)
megvasarolja a telepiilést, akkor tulajdonképpen bizalmat vesz: elhiszi, hogy az
adott telepiilésen érdemes lakni, dolgozni, termelni, beruhdzni, odalatogatni és
az ottani szolgaltatasokat igénybe venni. Tehat a vevd elhiszi az elad6 termék (a
telepiilés) kinalatat, képességét, értékét és alkalmassagat, egyszoval KOMPE-
TENCIAJAT. Az ilyen, a bizalmat eladasra kinalo tevékenységet kompetencia
marketingnek nevezi a szakirodalom.

Hogyan adhato el a telepiilés?

A telepiilésmarketing négy nagy teriiletbdl, négyféle tevékenységi korbol
all ossze:

A telepiilésmarketing teriiletei:

1. AUDIT: a telepiilés eréforrasainak, pozitiv és
negativ (!) értékeinek? és adottsagainak a felmé-
rése, feltérképezése, listazasa, 0sszeirasa, leltar-
ba vétele.

2. SZEGMENTACIO: a telepiilésre potencialis
vevok csoportositasa, a lehetséges vasarloi cél-
csoportok kivalasztasa, meghatarozéasa, igényeik
felmérése.

3. IMAZS: image = kép; vagyis a telepiilés arcula-
tanak tervezése, a ,kirakat” berendezése az audit
soran meghatérozott készletbél, a szegmentéci6

4. KOMMUNIKACIO: az imazs eljuttatasa a lehet-
séges, és kivalasztott vevkorhdz, a célcsoportok-
hoz.

soran meghatarozott igényekhez igazitva.

A fenti tevékenységi koroknek megfeleléen a telepiilésmarketing: felméri a
teleptilés eréforrasait (AUDIT); felméri a lehetséges piac Osszetételét (SZEG-
MENTACIO); épiti a telepiilés arculatat (IMAZS); és eladja, kozvetiti az arcula-
tot (KOMMUNIKACIO).

Gyakori tévut a telepiilésmarketing sordn az olyan szlogen alkalmazasa,
hogy ,,elad6 ez a ta)!” Az ilyen tevékenység ellenérzést valt ki; épp a kérdéses
t4j lakoibol. Nem a taj elado, hanem az iranta valod bizalom. A telepiilés iranti
bizalmat (azt a hitet, hogy a telepiilésrdl allitott és kommunikalt sok jo dolog,

*% A telepiilésiranyitonak — a lakossag bizalmanak megfeleld médon — mindig elfogultnak kell
lennie; a negativ értékeket is ugy ,,illik” a telepiilés imazsaba, arculataba foglalni, mint a ci-
gany teszi a lovasaron a sajat lovanak védelmében, a 16 ,kompetencia imdzsanak™ javitasa
érdekében. — ,,Ez a 16 vak! Ez nekiment a falnak!” — ,,Nem vak az, csak vakmero!”
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nagyszerii szolgaltatas, telephely, hdzhely, olcso és képzett munkaerd stb. mind
valosdgos, mind lehetséges), kompetencia imazsnak nevezziik. Azért kompeten-
cia imazs, mert aki ,,kommunikalja” az nem csak egy-egy helyi vallalkozd, egy
kofa, aki akar hazudhat is a sajat lizletmenete érdekében, hanem maga a fiigget-
len kozigazgatas megtestesitdje, a helyi hatosag képviseldje, az onkormanyzat,
aki e kérdésben szavahihetd, azaz ,.kompetens” szerepld.

Mikeént a telepiilésrendezési terveknek a teriiletrendezési tervekhez, a tele-
pulési kompetencia imdzsnak is hierarchikusan és sziikségszerlien illeszkednie
kell a teriileti kompetencia imazsokhoz. A telepiilési kompetencia imazs nem
loghat ki a kistérségi (jarasi), a megyei €s a regionalis kompetencia imdzsbol,
amelyeknek szintén illeszkedniiik kell egymdshoz €s az orszdg kompetencia
imazsahoz.

A telepiilésmarketing alapja az AUDIT. A felmérd, nyilvantartdsba vevo
tevékenység elsd és legfontosabb targya a telepiilésen taldlhatd adottsagok, telje-
sitmény, a kindlat kore, az, amibdl a termék (ezeknek a képe, imézsa) felépithe-
t0. Ezeknek az adottsdgoknak a feltardsa az érték audit.

ERTEK AUDIT IMAZS AUDIT

adottsagok Kereslet belsé CI kiilso CI
Lkapesolat stratégia partner CI § szakmai CI

TEVEKENYSEG AUDIT

oazdasag turisztika
= t=

A telepiilés auditalas harom nagy cso-
portja: értek, imazs, tevékenység.

Erték audit

A helymarketingben a hely (telepiilés, régi6 vagy akar egy egész orszag)
jelenti magat a terméket, amely azonban kiilonleges termék, minthogy értékét
nem lehet meghatarozni és tobbszor is értékesithetd (az iranta vald bizalom). A
helymarketingben a az értékaudit a termék (a hely) pozitiv és negativ tulajdon-
sadgainak a teljes korli lajstromozasat jelenti.

1. Az érték audit els6 csoportja a telepiilésiink adottsdagait foglalja magaba.
Ismerniink ¢és rendszerezniink kell a telepiilésiink természeti kornyezeti adottsa-
gait (fekvését, klimdjat, domborzatat, dsvanykincseit, term6foldjét, talajvizét,
felszini és mélységi vizkészletét, védett objektumait, értékeit és tajképi szépsé-
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gét, esztétikai értékét). Ismerniink kell ugyanakkor a helyi kornyezet szennye-
zettségének mértekét is: a viz, levegd, talajviz mindségét, a zajszint és hattérsu-
garzas mértékét, a kornyezet negativ esztétikai adottsagait. Tisztaban kell len-
niink a telepiilésiink gazdasagi helyzetével (ez a helyi gazdasag statisztikai mu-
tatoinak ismeretét jelenti, valamint az infrastrukturdlis szolgéltatasok — helyi
kozlekedés, Internet elérési lehetdség, kozmiivek, oktatds, szocialis- és egész-
ségligyi ellatds — pontos ismeretét). Ide tartozik a makrogazdasag helyi vetiilete-
keént a helyi adok, jarulékok mértéke is. Ismerniink kell a telepiilésiink tdrsadal-
mi adottsagait, tekintettel a lakossagszdmra, az iskolazottsagra, az etnikai 6ssze-
tételre, a helyi tradicidkra és népszokasokra, kultirara, valamint a politikai erd-
viszonyokra és a helyi jogi szabalyozasokra. A helyi lakossdgot munkavallalasi,
fogyasztasi szempontbol jellemzd adatok is ide tartoznak. Fontos a helyi tarsa-
dalom elutasitd, vagy befogaddé magatartasa a kiviilrdl érkezd tékeberuhazas ira-
nyaban. Nem elhanyagolhatd a helyi blin6zés szintje (vagyon elleni, személy
elleni elkdvetések gyakorisaga). Végiil a politikai és jogi kornyezet jellemzése —
elsésorban a kiilfoldi vevdk felé¢ (idegen nyelven) a tevékenységet érintd koz-
ponti és helyi jogszabalyok ismertetése. Az Onkormanyzat hozzaallasanak jel-
lemzése a kikoté mitkodtetésével kapcsolatban.

Ha tudomanyos alapon akarjuk folytatni a teleplilésmarketinget, elengedhe-
tetlen, hogy a telepiilésiink legkdzelebbi versenytarsait is ,,auditaljuk”, hiszen az
0 adottsagaikat is ismerniink kell, amikor a sajat adottsdgainkat akarjuk piacosi-
tani. Sarospataknak jol kell ismernie Séatoraljatijhely adottsagait, Gyuldnak Bé-
késcsabaét, Tatanak Tatabanyaét, ha sikeresek akarnak lenni. Mivel a piacon a
versenytars gazdasagi értelemben ellenség, érvényes Benjamin Franklin szallo-
igéje e tekintetben is: ,,szeresd ellenségeidet, hisz 6k mutatjak meg, hol hibazol.”

2. Az érték audit kereslet része egy piaci, szegmentdcios tevékenység: itt
kell felderiteniink, hogy milyen annak a piacnak a szerkezete, ahol a telepiilés
arculatat értékesiteni szeretnénk: milyen telepiilési arculatra lenne sziiksége a
helyi lakossdgnak, a helyi vagy a multinaciondlis gazdasag-iranyitoknak (opera-
toroknak), valamint a gazdasagi dontéshozoknak (fejlesztéknek). Végiil, és nem
utolso sorban — a telepiilés-termékiink kinalatanak, adottsdgainak ismeretében —
azt is definidlhatjuk, hogy kik lehetnének ,,vevOk™ a telepiilésiink adottsagaibodl
szerkesztett arculatra mas telepiilések lakossagabodl. Esetleg az oregek vagy a
betegek — mert rendelkeziink egy klimatikus gyogyhellyel, vagy gyogyvizzel?
Vagy a fiatalok, mert Sziget fesztivalunk, vagy hires egyetemiink van? Ezek
meghatarozasa a piaci szegmentacioé eredménye: a célcsoportok korvonalazoda-
sa. A kereslet potencidlis célcsoportjait — a sajat lakossagon kiviil — értelemsze-
rlien mas telepiilések, régidk, orszdgok vonatkozasban is meghatarozhatjuk, attol
figgben, hogy hol véliink felfedezni fizetdképes keresletet a mi telepiilés-
termekiink arculata irdnt.
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3. Az érték audit kapcsolat része elsésorban gazdasagi €s politikai, méasod-
sorban kulturalis kapcsolatok feltarasat tartalmazza, amelyet a telepiilésiink gaz-
daségi és civil szervezetei fenntartanak mas telepiilések vonatkozasaban. A kap-
csolatok ismerete elengedhetetlen; az 6nkormanyzat nem képes a kereslet meg-
hatarozasara, ha nincsenek ismeretei arr6l, hogy a sajat telepiilésén kik kikkel
tartanak fenn miik6dd gazdasagi, kulturdlis kapcsolatokat. A meglévé kapcesola-
toknak a kiszélesitése, intézményesitése, telepiilési szintre emelése lokalizalhatja
a legjelentdsebb vevoket, célcsoportokat. Igen nyomatékos szerepe van itt a he-
lyi vetiiletli lobbi erdk, gazdasagi és partpolitikai érdekek feltarasanak és ismere-
tének is!

4. Végiil az érték audit negyedik része a stratégia, ami szintén szegmenta-
cids tevékenység. Az értek audit kapcsolati rendszerének a feltardsa utdn lehet-
ségess¢ valik annak meghatarozéasa, hogy milyen szempontokbdl érdemes szeg-
mentalnunk a piacot? Milyen innovaciot lenne leghasznosabb a telepiilésiinkre
vonzani? Milyen legyen a telepiilésiink arculata, imazsa? Milyen jellemzd gaz-
daséagi — kulturalis tevékenységet takarjon ez?

Az érték audit stratégidja hatarozza meg, hogy a telepiilésiinkon 1étesitendd
beruhazasnak mekkora legyen a tokeigénye, milyen legyen a megtériilése, le-
gyen-e kornyezeti kockéazata, lesz-e versenytarsa, szamithat-e piaci novekedésre
¢s jovedelmezOségre? A versenytarsak érték auditjdnak ismeretében a stratégia
meghatarozhatja tovabba, hogy a telepiilésiinkre hozandd gazdasagi vagy kultu-
ralis tevékenység altal versenyelényhoz juthatunk-e?

crer

Milyen legyen a ...
mUkodtetési koltség? eréforras-igény? goodwill (j6 szolgalat)?2°
beszalliti feltétel? piaci részesedés? értékesitési hal6zat?
nyereség mértéke? alkalmazott technol6gia? szellemi kapacitas?

A stratégia feladata, hogy a feltart helyi értékeket telepiilési ,,termékeket”,
adottsdgokat parhuzamba allitsa a kereslet célcsoportjainak igényeivel és meg-
hatarozza azt, hogy mely termékekbdl (adottsagokbdl, komparativ elénydkbdl)
érdemes eladasra kinalhatd CI-t, azaz imazst, vagy arculatot formalni. Kiemelt
feladata a potencialis gazdasagi innovacids lehetdségek feltardsa. Tartalmazza a
marketing végrehajtasi, operacios tervét. Meg kell becsiilje az egyes eladasra
kinalt CI-ok esetében — ahol lehetséges — a RO értékét, a kornyezeti hatasokat,
a profitabilitds mutatdit, a varhato piaci részesedés aranyat az illetd CI-ban rep-
rezentalt tevékenység esetére.

¥ Kozérthetdbben: lobbi; még kozérthetdbben egy kdzmondas: ,,a kerék is jobban forog, ha
zsirozzak”
3% Return on Investment
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A stratégianak tartalmaznia kell a telepiilés fejlesztésével kapcsolatos,
alabbi aspektusokat: Helyi emberi erdforras igény / készlet / képzettség / mun-
kabér tekintetében; Fenntartasi, koziizemi és kozszolgaltatdsi mitkodtetési kolt-
ségek; Az allamigazgatas teriileti szerveivel és a szomszédos dnkormanyzatok-
kal valo formalis, informadlis, joszolgalati kapcsolatok; A telepiilési imdzs, arcu-
lat altal képviselt tevékenység varhatd piaci részesedését — regionalis €s orsza-
gos viszonylatban; Az imazs ,,eladdsi” csatornai; Az imazs kommunikécidjaban
részt vevo alvallalkozok, szolgaltatok; Az imazs ,,értékesitése” altal generaldodo,
varhatd, helyben maradé profit (= befektetés, fejlesztés); Az imazs marketingje
soran alkalmazott technologia (web, magazin, forum, TV, radid, szaklap, stb.)

Imazs audit

Az imazs auditot szintén négy csoport alkotja. A marketing tudoméanybdl
kolesonzott CI’! jelenti az imazst, vagy arculatot. Ez az eladandé telepiilésnek,
mint terméknek a képe.

1. A belso CI nem mas, mint a helyi lakossag identitas tudata, tehat, hogy
mennyire képes azonosulni a telepiilésével? Mivel a helyi lakossag a legfonto-
sabb vevl a telepiilésmarketing soran, az 6 szerepiikkel egy kiilon alfejezet fog-
lalkozik.

2. A kiilso CI azt jelenti, hogy mas telepiilések lakossaga és vallalkozo1 mit
gondolnak a mi telepiilésiinkrdl, milyen arculat, kép €l benniik rolunk? Fel kell
tarni, hogy — elsdsorban a telepiilésiink f6 versenytarsai esetében, hogy az ottani
onkormanyzati testiiletben, vallalkozdékban, befektetékben, dontéshozokban, mi-
lyen kép, imdzs, arculat él, a mi telepiilésiinkrél! Ennek ismerete fontos a tovab-
bi értékfeltaras, imazs krealas, stratégiakészités szempontjabol. A kiilsé CI nem
csak a versenytarsaink tudataban a telepiilésiinkrdl kialakult képet jelenti, hanem
a potencialis vevdink tudataban kialakult képet is. Ezért, ha hatékony helymar-
keting tevékenységet akarunk folytatni, ezeket is ismerniink kell, mégpedig
mindig a kiils§ CI-ban jelentkezé negativ elemek kikiiszobolése céljaval.>

3. A partner CI nem mas, mint a mi telepiilésiink képe, ahogy azon telepii-
Iések lakossagaban és fejlesztdiben €1, amely telepiilések — elvileg — nem ver-
senytarsaink a varosversenyben. Ezek az Gn. festvérvdrosok, akik mar csak azért
sem szoktak versenytarsak, lenni, mert j06 messzire vannak. Az 6 tudatukban ki-
alakul6 kiilsé CI segitd- €s jo szdndéku kritikai képet is tartalmazhat, ami segiti
a telepiilésiink arculatanak a tudatos tervezését a lehetséges célcsoportok felé.

31 CI = telepiilési identitas, arculat, kép — (angolul: image, magyarul: imdzs.)

32 Példaul egész Magyarorszag tekintetében azoknak, akik az orszagimazs formalasaért feleld-
sek, tisztaban kellene lenniiik a Hungéria és a hun szavak pejorativ hangzasaval a nyugati
viladg tarsadalmi tudataban, ami ab ovo egy negativ kiils6 CI hatast jelent.
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4. Végiil az imazs audit negyedik része a szakmai CI. Ez, a telepiilésiinkrdl
a régidban vagy az orszagban tevékenykedd legjelentdsebb fejlesztok (gazdasagi
dontéshozok), valamint a politikai és a kozigazgatasi vezetok tudatdban kialakult
képet jelenti. Ez tehat a hely-marketing iméazs formaldsanak a legfontosabb ele-
me az eladasra kinalt arculat kialakitdsa a befektetdk, a turistak, az dllamigazga-
tas €s a politikusok felé. Az elkészitésnél itt is figyelembe kell venni felmérés
alapjan, hogy milyen kép ¢él a tudatukban jelenleg a telepiilésiinkrél. A befekte-
tok, telephely keresok, tigyfelek dontését meghatarozé harom legfontosabb té-
nyezdcsoport: munkaerd (bérrel és képzettséggel kapcsolatos) koltségek, a szal-
litasi koltségek €s az elérhetd szolgaltatasok.

Ezek mellett, illetve ezek kibdvitéseként a szakmai Cl-nak tartalmaznia
kell informaciot az alabbi koriilményekre (ramutatva, hogy azok miért kedvezo-
ek): helyi politikai stabilitas és a helyi jogi viszonyok, a helyi kereskedelmi tra-
diciok, helyi vasarlderd, a versenytarsak, a kiilsé CI, a helyi munkaerdpiac, a
helyi tarsadalom, a helyi adok, a foldrajzi, kozlekedési helyzet és a Weber-féle
telephely vélasztasi opcio.

A telepiilési imazs mindségileg lehet lakohelyi (live image), ami a telepiilés
képét, mint kellemes, kivanatos lakohelyet tiinteti fel els6sorban. A szolgadltatas
imazs (service image) a telepiilésen hozzaférhetd szolgaltatasok mindségét és
mennyiségét helyezi el6térbe. A turisztikai vagy idegenforgalmi imazs (tourism
image) a szabadidd eltoltésével kapcsolatos lehetdségekre és szolgaltatdsokra
helyezi a hangsulyt. Végiil a viselkedési, vagy onismereti imazs (behaviour ima-
ge) arra alapul, hogy a belsd CI és a kiilsd CI milyen messze van egymastol?
Ertelemszertien annal hamisabb az 6nismeret, minél nagyobb ez a tavolsag; Oz-
don, pl. csak bizonyos fanyar humorral mondhatjuk azt, hogy ,.ez tiszta Hawaii”.

Hogyan allapithatjuk meg a bels6 ¢és a kiilsé CI-t? Reprezentativ felméré-
sek, kérddivek segitségével meglattathatjuk a telepiilésiinkrél a helyiekben és a
mas telepiilésen ¢lékben kialakult képet, arculatot.

A belsd CI megallapitasat célzo jellegzetes kérdések:

Elégedett-e telepiilésével? | Elkoltdzne-e? | Hova kltdzne? (Versenytars!)
Mi a gondja: ...
megélhetés? | kdzbiztonsag? | koztisztasdg? | kdzszolgaltatas? | kdzdsségi moral?

A kiilsé CI megallapitasat célz6 jellegzetes kérdések:

Mi a foglakozasa, hany éves? (Célcsoport szegmentalashoz felhasznélhaté adat)

Mi a forrasa a telepulésunkrdl val6 ismeretének? ...

Ujsag? | Internet? |radio?  |ismerds, rokon? | prospektus? | ajanlas? | TV?

Mi az oka a latogatasanak? ...

kirandulas? udulés? szorakozas? latvanyossag? (komparativ  ver- | munka?
senyel6ny!)

tanulas? | rokonlatogatas? | izlet, vasarlas? | orvosi kezelés? | sport?
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Mivel a telepiilés gazdasagi erejét a benne miikodd gazdasagi tevékenysé-
gek Osszessége adja, a szakmai CI fontos része a Weber-féle telephely-valasztasi
elmélet érvényesiilése.

A gazdasagi telephely-valasztas legfontosabb tényezoi.

Milyena ...
szallitasi koltség? | munkaerd koltség? | a rendelkezésre all6 infrastruktira?
Tovabbi szempontok. Milyen a ...
politikai stabilitas? jogbiztonsag? jelenlévd konkurencia?
helyi vaséarlderd? helyi ad6? helyi imazs (kulsé CI)?

helyi munkaerd képzettsé- | helyi fogyasztasi tradicio? helyi tArsadalom (elfogadé / elutasitd)?
ge?

fekvés (a nemzetkdzi tokedramlas Utvonalédnak elhelyezkedéséhez képest; van-e kapu-szerep)?

Az operatorokat ¢€s a fejlesztéket motivald kiilonbség alapu telephely imazs
Iényege az, hogy a telepiilésiinkre, mint telephelyre elkészittetik, ,,auditaljak” az
Osszes adottsagot a fentiek tiikrében. Szamukra ismeretesek az optimalis telep-
hely irant valo elvarasok, szintén a fenti tdblazat szerint. Az elvarasok dsszessé-
gébdl kivonjdk a mi telepiilésiink adottsdgainak Osszességét. Ha az eredmény
pozitiv, akkor mennek, vagy nem jonnek; ha negativ, akkor maradnak, vagy jon-
nek!

A Weber-féle kiilonbség alapt telephely imazs 1ényege:

telephely iranti elvarasok - jelenlegi telephely = + menni kell;
dsszessege adottsagai (kilsé Cl) - maradni kell

A gazdasagiranyitokon tul, a szakmai CI masik Osszetevdje a politikai és
kozigazgatasi vezetOk tudatdban kialakult kép a telepiilésiinkrdl. Ha ez kedvezd,
nyilvan tobb eséllyel indulhatunk kiilonféle allami palyazatokon, regionalis poli-
tikai, fejlesztési dontésekben a mi telepiilésiink és kozvetlen kornyéke kedve-
zObb elbiralas ala eshet.

A kedvez6 partner CI hozoménya ennél joval kevesebb, hiszen, akarcsak az
emberek, a teleplilések is maguk valasztjak testvérvarosaikat. A partner CI sze-
repe elsésorban a belsdé CI erdsitésében van; a helyi lakossagnak fog jobban tet-
szeni a telepiilésiink — €s annak a vezetése —, ha a gyerekek rendszeresen csere-
tdiilésre mehetnek kiilfoldre, ha rendszeres kulturdlis, vagy sport programokat,
utazasokat szerveznek a messzi testvérvarosba. Jo érzés tapasztalni és megélni,
hogy a mi varosunkat szeretik egy tavoli varosban. Ennek biztosan oka van, er-
go, a mi polgarmesteriink, a mi 6nkormanyzatunk érti a dolgat. Jo szervezéssel,
marketinggel azonban jelentds kiilsé hozadéka is lehet, pl. nemzetiségi taldlko-
7ok, fesztivalok, mas tajak rendszeres bemutatkozasa.

Tevékenység audit

A telepiilésmarketing tevékenység tudatositdsanak szintén négy szempontja
van: gazdasagi, turisztikai, PR és infrastrukturalis.
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1. A gazdasagi fejlesztésekhez a telepiilésiranyitonak vonzo feltételeket
kell biztositania. Ehhez ismernie kell az el6z0 alfejezetben targyalt telephely
imazs kritériumokat. Amikor vonzo6 telephellyé akarja tenni telepiilését, és ehhez
helyi (pl. add, ingatlanvasarlasi) kedvezményeket ad, arra kell {igyelni, hogy a
célok ne legyenek egymassal ellentétesek: ha példaul nagy tomegil és képzetlen
munkaerdnek kellene munkahelyet biztositani, akkor ne a munkaerdigény csok-
kenése irdnyaba hat6 technologiai fejlesztést probalja meg vonzani. A marketing
tevékenységben (promdcidban, a szakmai imazsban) ki kell emelni, hogy a hely
rendelkezik olyan gazdasagi potencidllal, amely megfelelé fogadokészséget je-
lent az ide vonzani kivant miikodo tékének, vallalkozdsoknak. Megbizhatd gaz-
daséagi kornyezetet (kozlekedés, jogsegély, onkorményzati kapcsolat, kiskeres-
kedelem, vendéglatas, szallas, kozbiztonsag) biztosit a betelepiiloknek. Hangsu-
lyozni kell a hely (kikotd) adottsagait, de nem hallgathatok el a negativ koriil-
mények sem — hiszen az Onkorményzat a helyhatosagot is képviseli. Mirdl
nyUjtson tehat tajékoztatast a tevékenység audit gazdasagi aspektusa?

1.1. A helyi gazdasagi kornyezetrél. Milyen a helyi munkaerd (Iétszadm,
¢letkor, nem, képzettség, végzettség, munkanélkiiliség) tekintetében? Milyen a
helyi tarsadalom (befogadd-e, invenciora hajlamos-e, van-e civil szervezeti akti-
vitdsa, vagy depresszids, milyen a biindzés gyakorisdg)? Milyen a helyi jogsza-
balyozas (helyi addzéas, kedvezmények, beruhdzasi elényok)? Milyen a helyi
természeti kornyezet (vizmindség, nyersanyagok, védett teriiletek, éldvilag, kor-
nyezetszennyezeés tekintetében).

1.2. A kivalasztott célcsoportok igényfelméréseihez igazodva meg kell
hatarozni, hogy: Az operatorok (cégmenedzserek) részére meggy6z0-e a telepii-
Iésiinknek gazdasagi telephelyként torténd ajanlasa; A fejlesztok (cégtulajdono-
sok) megfeleld gazdasagi partnernek tekintik-e a telepiilésiinket; Az tigyfelek,
szallitmanyozok gazdasagi igényeinek megfelel-e a telepiilésiink?

1.3. A telepiilés szakmai imazsa (CI) milyen adathordozokon (jsdg, ma-
gazinhirdetés, TV hirdetés, riport, radid, internet portalok, poszterek, szérolapok
— itthon ¢és kiilf61don) jelenik meg?

2. Amikor turistakat szeretnénk a telepiilésiinkre csalogatni, a kiilsé CI-t
kell olyan tartalommal feltdlteni, ami egyrészt az esemény-szervezés szakszeri-
ségére utal, masrészt azt sugallja, hogy a telepiilési infrastrukturalis szolgdltata-
sok (szallas, vendéglatas, parkolds, utazas stb.) szinvonalasok. A turistdk csalo-
gatasa — bar a teleplilésmarketingben nem elsédleges, €s a turizmus a munka-
helyteremté tékéhez képest nem hoz sok hasznot™ —, azért nem elhanyagolhato,

33 Ha az Isten nyaralohelynek teremt egy szigetet és elhalmozza kedvezé adottsagokkal, akkor
az lehet pl. Korfu is. Es mib6l él Korfu lakossaga? Az olajbogyobol. Az évi millids szama
turista ellatdsa mellékfoglalkozas a szamukra. Ezért lehet megmosolyogni azokat az onkor-
manyzatokat, akik Szabolcs-Szatmar-Bereg megye€ben arrdl beszélnek, hogy szamukra az
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mert a turistdk, ha jo6 benyomdsokkal tavoznak a telepiilésiinkrdl, annak kiilsd
imazsat igen hatékonyan tudjak javitani. A turistak a leheto leghatékonyabb
kommunikdcios eszkozok a telepiilés — mint termék — irdnti bizalom eladdsa so-
ran! A személyes informacio ugyanis a leghitelesebb a dontéshozatalban. Min-
den prospektusnal meggy6zObb a személyes ajanlds, amikor egy baratunk, isme-
roslink dicsér egy helyet befektetés, munkavallalas, vasarlas, nyaraléds, pihenés,
szorakozas, tanulds, egészségiigyi szolgaltatas szempontjabol! Ezért szamitasba
kell venni a marketing tevékenység tervezése soran elsdsorban a vendéglato €s
széllasado szolgéltatasok mindségét a telepiilésiinkon. Alapvetd kovetelmény az
onkormanyzati telepiilésmarketing tevékenységgel szemben, hogy turista, lato-
gatd lehetbleg ne szerezzen kedvezdtlen benyomasokat, rossz mindségli helyi
szolgaltatasok igénybevételével. Arra is tligyelni kell, hogy a potencialis latoga-
tok felé kozvetitett képen (€s persze a valdosagban is lehetdleg) a telepiilési kor-
nyezet, mind a természeti, mind a tarsadalmi, minél kevésbé legyen szennyezett.
Csak a kaland- vagy katasztrofaturizmus képviseldi latogatnak el olyan telepiilé-
sekre, ahol személyi biztonsaguk és é¢letiik veszélyben forog — akar Csernobil,
vagy egy vulkankitorés, akar egy polgarhdbort, diktatira, vagy éppen a helyi
biindz6k miatt.>

3. A PR (public relations kommunikécid) a telepiilésmarketing soran diffe-
rencialt kell, hogy legyen, az egyes célcsoportok szerint. A telepiilési PR — mint
az imazs — szintén lehet belsd, a sajat lakossag felé, és kiilsd, minden egyéb le-
hetséges vevd felé, természetesen differencidltan az operatoroknak, a tokések-
nek, kisvallalkozéknak, munkavallaloknak, turistanak, didkoknak, betegeknek,
sajtonak, bankoknak, kormanynak és egyéb civil, ill. allami szervezeteknek.
Ezek mind mas és mas célcsoportot jelentenek, akiknek mas és mas adathordo-
zon (Facebook-on, utazasi magazinban, napilapban, radidban, TV csatornan,
Interneten, posztereken) mas és mas tartalommal kell kézvetiteni a telepiilésiink
arculatat.

A telepiilésmarketing PR-ja értelmezhetd gy, mint a helyrdl egy vonzé
szakmai 1mazs készitése, illetve a kiilsé CI és a partner CI, modositdsa, kedve-
zObb iranyba torténd befolyasoldsa, valamint a belsé CI megismerése €és abbol a
tanulsag levonasa. Ertelmezhetd tovabba Gigy is, mint a szakmai CI fovdbbitdsa a
kivalasztott célcsoportok felé.

idegenforgalom lesz a ,,huzoadgazat” vagy a kitorési pont. Ez még a Balaton mellékieknek sem
sikeriil, talan egyediil Velence tudna megélni a turizmusbol, €s most ne a Fejér megyei Velen-
cére gondoljunk. Abbol meg tényleg csak egy van.

* A szocializmus évtizedeinek egyik vicce: ,,Maga miért nem szokétt kiilfoldre, miért maradt
itthon?” ,,Kalandvagybol.”
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Az onkormanyzat feleldssége a kommunikécidra szant imazs tipusok esetén:

KULSO Cl PARTNER Cl SZAKMAI CI BELSO Cl

Ellendrzés: felmérés, modositas Teljes felelésség: kialakitas, médositas

A helyi 6nkormanyzat felelds a szakmai arculat (imazs, CI) elkészittetésé-
ért, és kommunikaciojaért a célcsoportok felé. A helyi 6nkormanyzat a felelds a
lakossagi, un. belsé CI alakitasaért is. A legnagyobb veszElyt a telepiilési szak-
mai imazsanak marketingjére az jelenti, ha a telepiilés kiilsé imazsa tal sok ne-
gativ tényezo6t tartalmaz. Ezért fontos a sajtdval apolni a kapcsolatokat; 1id6rél-
iddre sajtotajékoztaton bemutatni a nekik a legujabb fejlesztéseket, szolgaltata-
sokat. A kiilsé CI altal reprezentalt arculat megismerése utan lehetdség szerint
olyan tizeneteket kell tovabbitani az illetékes célcsoportok fel¢, amelyek a kiilsd
Cl-ban feltart negativ elemeket semlegesitik, vagy kikiiszobolik.

4. Végiil a tevékenység audit infrastruktura része arra koncentral, hogy va-
jon a telepiilésiinkdn a szolgaltatasok O0sszessége megfeleld médon mitkodik-e
ahhoz, hogy nem okoz csalddast a telepiilésre latogatoknak? Nem jelent-e aka-
dalyt a telepiilésre tarté gazdasagi telephelyek szamara? Ezek koziil legfonto-
sabbak, leginkdbb szem eldtt vannak: kozlekedés, tomegkdzlekedés, szallashe-
lyek, vendéglatohelyek, koztisztasag, személyi biztonsag, rendvédelem, a gazda-
sadgi iranyitas helyhatosdgi ligyintézése, vallalkozasok nyilvantartasba vétele,
addztatasa, ingatlan iligyintézés stb. Mivel az infrastruktura az alapja minden
gazdasagi tevékenységnek, ennek a megfeleld voltat a gazdasagi tevékenységgel
egyiitt, vagy attol elkiiloniilten ki kell fejezni a marketing tevékenységben ¢€s a
szakmai CI-ban. (Elérhetdség, kozlekedés, szallitas, raktarozas, energia ellatas,
szallas, vendéglatas.)

Technikai, muiszaki infrastruktara Human infrastruktira
Szallas Oktatas
Szallitas, kbzlekedés Szocialis ellatas
Kézlizemi szolgaltatasok: Egészséqligyi ellatas
Vezetékes vizellatas Tarsadalombiztositas
Energia ellatas Kézbiztonsag, rendfenntartas
Szennyviz- és hulladékkezelés Pénzligyi szolgaltatasok
Telekommunikaciés hal6zatok Személyi szolgaltatasok
Arvizvédelem Jogi kérnyezet
Kérnyezetvédelem Katasztréfa menedzsment
Természetvédelem Védelem

Ha a fenti teriiletek valamelyike hidnyzik, vagy elégteleniil miikodik a te-
lepiilésen, akkor a helymarketing tevékenység nem lesz eredményes, a telepiilés
szakmai arculata irdnti bizalom nem lesz eladhato.
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PR ¢és piac szegmentaci6 a telepiilésmarketing soran:

Természetes személyek cél- | Legfontosabbak a gazdasagira-
csoportjai. nyité célcsoportok: Kozigazgatasi célcsoportok:
Elsé a Mas telepulések:
sajat lakos- fejlesztok  (tbkések, befektetdk, | kozponti (kormany)
sag munkavallaldi, dontéshozok) dekok3 (&llamigazgatas)

turistai, operatorok (menedzserek) decentralizalt (més Onkorméany-
betegei, kozép- és kisvallalkozok. zatok)

diakjai.

Mi az eladas eredménye?
A telepiilésmarketing mérése és tipusai

Az érték audit soran legelterjedtebb nyilvantartasba vétel a SWOT, amely
egyben mindségi csoportokba is sorolja az értékeket. Egy egyszerti matrixban
kell feltiintetni a telepiilési adottsdgok koziil az erdsségeket (Strength), a gyen-
geségeket (Weakness), a lehetoségeket (Opportunities) és a veszélyeket
(Threats). Amennyiben a matrixban felsorolt tényezdket egyenként elemezziik
is, SWOT analizisrdl beszélhetiink. Egyetemi szakdolgozatok gyakori melléfo-
gasa, hogy az elemzés elmarad, ilyenkor csak a tablazat szerepel ,,SWOT anali-
zisként”, ami nem mas, mint az eszkdz eredményként valo feltiintetése.

Amikor tehat egy hely gazdasagdnak, vagy marketingjének a sikerét akar-
juk Osszegezni, ezt az analizist alkalmazhatjuk viszonylag legkonnyebben, kér-
déives felmérésekre adott valaszok, vagy a vezetdkkel, szereplokkel készitett
interjuk alapjan. A SWOT elemzés eredetileg az lizleti stratégiai tervezés egyik
eszkoze. Magaba foglalja a kiils6 €s a belsd, a kedvezd €és kedvezdtlen hatasok
egyiittesét. A SWOT analizist be lehet épiteni a stratégiai tervezés folyamatéaba,
amikor az elérhetd célok realitdsat akarjuk meghatdrozni. A hely-marketingben
az erésségek a hely (komparativ) eldnyeit jelentik. A gyengeségek a hely hatra-
nyait foglaljak 0ssze. A lehetdségek a (kiilsd) tékevonzas esélyeit 0sszegzik. A
veszélyek belsd elemeket takarnak, amelyek a belsé CI eladési hidnya, vagy si-
kertelensége kovetkeztében lerontjak a hely tarsadalmi €és természeti kornyeze-
tét, kovetkezésképpen eladhatatlannd teszik a hely arculata iranti bizalmat.

A telepiilés marketing helyzetének masik értékeld eszkoze a teljesitmény —
fontossag portfolio, ahol ,teljesitmény” alatt a telepiilésiink auditalt adottsag-
egyiittesét, értékeit tekintjilk, mégpedig gy, hogy a kedvezdekbdl (vagyis az
er6sségekbdl és a lehetdségekbdl) levonjuk a kedvezdtleneket (a gyengeségeket
¢s a veszélyeket). A vizszintes tengelyen ,,fontossag” alatt pedig a telepiilésiink-
re latogatok szamat tiintetjiik fel egy idOperiddusban. Amikor egy hely marke-
ting sikerességét a teljesitmény — fontossag portfolioban akarjuk pozicionalni,
akkor tehat egyrészt a helyre érkezd latogatok (befekteték, munkavallalok, dia-

3% Dekok = dekoncentralt szervezetek, a kdzponti 4llamigazgatas teriiletileg illetékes szervei.
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kok, betegek ¢és turistdk) volumenét dbrazoljuk a vizszintes tengelyen, masrészt
a hely komparativ eldnyeit (1atnivaléit, adottsagait, 1étesitményeit, szolgaltatasa-
it) regisztraljuk és azokat a fliggbleges tengely mentén feltiintetjiik. Amint a hely
— ezek alapjan — a matrix valamelyik celldjdba esik, mar meg is allapithatd a
marketing jelenléte, vagy hidnya, ill. sikeressége.

SWOT analizis mintakérdések, amelyekre a valaszok korvonalazzak a hely gaz-
daségi €s infrastrukturalis adottsagait

STRENGTHS = EROSSEGEK Mik a hely elényei?
Van a tékebefogadasi kapacitas? Vannak kompara-
tiv (egyedtilallé) elénydk? Melyek lehetnek a specia-
lis eladasi szempontok? Vannak er6forrasok, infrast-
rukturalis ellatottsag és munkaer6? Rendelkezésre
all-e tapasztalat, tudas és adat? Van-e pénziigyi
erbforras, varhaté-e ROI (return of investments)?
Van tudatos hely-marketing? Jelen van az innové-
ci6? Milyen a foldrajzi helyzet? (Autopalya, vizi ut,
kapu-helyzet) Milyen a kommunikacio? Van-e a
helynek kulturalis, tradicionalis értéke? A helyi igaz-
gatas és hatésagi munka megfelel6?

WEAKNESSES = GYENGESEGEK Mik a hely
hatranyai? Van-e akadalya t6ke befogadasnak?
Hiény van a komparativ elénydkben? Milyen a
hely hire (kiilsé Cl-ja)? A szolgaltatésok kiisz-
kédnek-e anyagi gondokkal? Tudatosultak-e a
hely iranyitéiban a hely gyenge pontjai? A beru-
hazasok hataridejét betartjak-e? Jelen van-e a
helyen a gazdasagi kényszer? Megbizhatoan
miikédik a helyi igazgatas? Megbizhatak-e és
elérhetbek-e a helyi gazdasagi adatok? Kisza-
mithato a fejlédés? Milyen a helyi gazdasag er-
kélcse, bsztbnzése és vezetése?

OPPORTUNITIES = LEHETOSEGEK Merre fejléd-
het a piac? Mik a versenytarsak gyenge pontjai? Mik
az FDI (foreign direct investment) és a munkaerépi-
ac trendjei a helyen? Van-e technologiai fejlédés és
innovacio jelen? A globalis gazdasagi hatasok meg-
Jjelennek a helyen? Vannak e célcsoportok a hely
arculatanak megvésarlasa szempontjabol? Erezhe-
t6-e munkaeré vagy tbke export vagy import a he-
lyen? Van-e folyamatban Iévé beruhazas, fejlesztés?
Jelen van-e az info-kommunikacio? Van-e egyuitt-
miikbdés valamely potencialis versenytarssal? Mi-
lyen a helyi lakossag GDP/f6 értéke? Van-e id6ja-
rashoz, vagy évszakhoz kétott hatas, ami befolyasol-
ja a hely gazdaségi tevékenységeét?

THREATS = VESZEL YEK A politika beavatkozik-
e a hely gazdasagi fejlédésébe? A jogi szabalyo-
20k kedvezlek a hely tevékenységében? Milyen
kérnyezeti hatasok érvényestilnek a helyen?
Milyen az ICT (info-kommunikéciés technoldgiai
szint) a helyen? Erés-e a versenytarsak gazda-
sagi ereje? Van-e a hely irant kereslet? Megjele-
nik-e uj technoldgia? Vannak lényeges szerzé-
dések és partnerek jelen? Milyenek a hely kiil-
kapcsolatai? Milyen akadalyok allnak a hely fej-
lesztése el6tt? Fogy-e a népesség a hely kir-
nyezetében? Van-e anyagi tamogatas? A bel- és
kilféldi gazdaség stabil-e? Van-e valamilyen
természeti csapasnak valosziniisége a helyen
(extrém iddjaras, arviz, szennyezbdés)?

A ,,sziirke egér” kategoriaba keriild telepiilés azt jelenti, hogy ott nem tor-

tént meg az érték audit (nincs a telepililésen semmi értéknek tekinthetd adottsag,
vagy tobb a negativ hatds, vagy — bizonydra — lenne érték, de azt nem tartak fel,
nincs a kéztudatban, nem jelenik meg a telepiilési CI imazsban). Az ilyen tele-
pulés nem emelkedik ki semmivel, beleolvad a ,,szilirke” atlagba.

A ,,Pato Pal” kategbria azt jelenti, hogy van ugyan értéke a telepiilésnek,
sokan latogatjak, de ez az érték nem nyert még polgarjogot, nem tortént meg az
auditalasa, nem épiilt r4 marketing stratégia, nem jelenik meg a telepiilés kiilsd
¢s belsé CI imazsaban. Vagyis a telepiilésiranyitok csak legyintenek a marketing
sz0 hallatan: ,,ej, réériink arra még”, van fontosabb dolgunk — jelesiil a szocialis
segélyezés megoldasa —, elég.
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OSSZEFOGLALO ELEMZES MODSZEREI

TELJESITMENY-FONTOSSAG PORTFOLIO

Teljesitmeny

Hiaba szép Siker
magas kulcsa
Sziirke Pato Pal
alacsony ,
2 egér

alacsony magas Fontossag

A ,hidba szép” kategoria azt jelenti, hogy példaszerii a telepiilésmarketing

audit, stratégia, a CI kialakitas torténik a telepiilésen, csak az a hiba, hogy nin-
csen mogotte valodi érték, komparativ versenyeldnyt jelentd objektum, rendez-
vény, vagy pedig tul sok a negativ adottsag (pl. kdrnyezetszennyezes, blingzEs)
¢s ezek ,,lenyomjak™ az értékeket. Ebben a kategoriaban a j6 marketing tevé-

kenység ellenére sincsen latogatottsaga a telepiilésnek. Nem sikeres a telepiilé-
sek versenyében.

A teljesitmény — fontossag matrix értelmezése a hely-marketingben

ELONYOK sok

kevés

Kevés latogato (a kedvezétlen kiils6 Cl és
az elégtelen marketing PR miatt), bar az
elbnyok fel vannak tarva. Stratégia: el kell
inditani a hely-marketinget.

MARKETINGre
van szlkség.

Sok latogatd, elegendo feltart elény. Straté-
gia: az elbnydk és a marketing tevékenység
Lemlékeztetd” fenntartasa.

Monitoring és
fenntartas szikséges.

Kevés latogato, kevés feltart elény. Straté-
gia: el kell kezdeni az elénydk feltarasat,
azonositasat és/vagy krealasat; valamint el
kell kezdeni a marketing tevékenységet.

ELONYOKre és
MARKETINGre
van szlkség.

Sok latogatd (a kedvezd kiils6 Cl és a megfe-

lel6 marketing PR miatt), de az elény6k vagy

hianyoznak, vagy nincsenek feltarva. Straté-

gia: az elbnyik feltaraséra, vagy krealasara
kell koncentraini.

ELONYOKre
van szUkség.

kevés

BEFEKTETOK, LATOGTOK

sok
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Végiil, a kivanatos ,,siker kulcsa” kategdridba sorolt telepiilésen példaszerii
a marketing, megtortént az értékek auditalasa, kidolgoztak a stratégiat, megje-
lent a CI, szegmentaltak a piacot és a kommunikaci6 célba ért: jonnek a vendé-
gek, ill., jon a téke, a beruhdzas; munkahelyek létesiilnek, nd a népességmegtar-
to képesség, egyszoval a telepiilés sikert ér el a varosversenyben.

A telepiilésmarketing tevékenység sikerét, allapotat gyakran mérik még egy
vizsgalattal. Ez a kereslet — versenyképesség portfolio. Ennek a vizsgalatnak a
soran a fliggbleges tengelyen a telepiilési értékekre épiild CI-t, vagyis a telepiilés
hirneve szerepel (kereslet). A vizszintes tengelyen pedig a rendelkezésre 4llo
toke mértéke lathatd (versenyképesség).

OSSZEFOGLALO ELEMZES MODSZEREI

KERESLET-VERSENYKEPESSEG PORTFOLIO

alacsony kozepes

Verseny-képesség

A fenti tablazat alapjan, attol fiiggden, hogy a telepiilésiink melyik katego-
ridba keriil, egy, a telepiilésiranyitonak cimzett cselekvési terv lathatd az alsé
tablazatban — kulcsszavakban.

Miutan a hely megjelenik a kereslet — versenyképesség portfolié matrix valamelyik cellja-
ban, adodik a marketing tevékenység valtoztatasara vonatkozo tanacs.

Sziikséges lépések: t6kevon-
zas; kommunikacio; (a szakmai
Cliranti bizalom eladasa), a
hely-termék javitésa;

Sziikséges lépések: t6kevon-
zas; kommunikacié (a szakmai
Cliranti bizalom eladasa;)

Sziikséges lépések: fenntarthatd
beruhazas; kommunikacio és a
hely-termék fenntarthato fejlédése
érdekében kifejtett marketing;

Sziikséges lépések: t6kevon-
zas; kommunikacio; (a szakmai
Cl iranti bizalom eladasa a
hely-termék javitésa;

Sziikséges lépések: t6kevon-
zas; intenziv marketing, kom-
munikacio; a hely-termék javi-
tasa;

Sziikséges lépések: intenziv mar-
keting (a szakmai Cl iranti bizalom
eladasa), kommunikacio javitasa;

Sziikséges lépések: originalis
innovacio iranti igény; a hely-
termék feltarasa; belsé Cl,
tbkevonzas és marketing
(,nullardl kell indulni”);

KERESLET (kiilsé CI)

Sziikséges lépések: az eréfor-
rasok javitasa (termék és ke-
reslet-azonositas, a belsé Cl
kiépitése); marketing (PR),
kommunikacio-alkotas;

Sziikséges lépések: az erbforrdsok
Ujra csoportositasa; (termék és
kereslet audit, belsé Cl létrehoza-
sa); intenziv marketing (PR) és
kommunikacio.

alacsony

elérhetd téke és marketing tevékenység

VERSENYKEPESSEG

magas
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Tehat a versenyképességet, az elérhetd hely-terméket (szolgaltatdsokat,
beruhdzasokat, a beérkezett tOkeberuhazasok értékét) abrazolhatjuk a vizszintes
tengelyen. Ilyenkor a fliggdleges tengelyen az irantuk tapasztalhatd keresletet,
érdeklddést (kiilsé CI) tiintetjiik fel. Miutan igy elhelyeztiik a helyet egy 3x3-as
felosztasi matrixban, a hely pozicidja mar ki is jeloli a kovetendd hely-
marketing stratégiat.

Konkluzio: a telepiilés eladasanak eredménye
a helyi tarsadalom szempontjabol

A kereslet — versenyképesség portfolio matrix egyszerusitett (arculat, toke
¢s hely-termék szempontjabdl torténd) hely-marketing poziciondlasa is lehetsé-
ges. Az arculat az egyes cellakban lehet megfelelsé = ©, kozepes =©, vagy hid-
nyos = @. Ugyanigy a beérkezé tOke mennyisége, valamint a hely-termék (az
0sszes komparativ eldny, szolgaltatds, érték). Ebben az esetben a matrix a leg-
fontosabb hivoszavakra ad roviditett stratégiai valaszt: hol, minek az erdsitése
hagy maga utan kivannival6t? Az aldbbi tablazat erre prezental példat, amelyet
elsésorban vezetdi dontés elékészitésekben, vezetdi dsszefoglalokban és oktatasi
céli eléadasokban célszerli alkalmazni, ahol nincs lehetdség részletes, terjedel-
mes elemzésekre.

Egyszerlsiteni lehet a matrixot olyan kulcsszavakkal, mint arculat (kiils6 és
szakmai CI) a beérkez6 toke, és a hely-termék elényei: © = jo vagy erfs; © =
kozepes; ® = gyenge, alacsony vagy hianyzik

ARCULAT: © |ARCULAT: © |ARCULAT: ©

TOKE: ® |TOKE: © |TOKE: ©
S |HEL Y-TERMEK: © |HELY-TERMEK: © | HELY-TERMEK: ©
= ARCULAT: © ARCULAT: © ARCULAT: ©
3 | TOKE: , ® | TOKE: , © | TOKE: , ©
& | HELY-TERMEK: © |HELY-TERMEK: © | HELY-TERMEK: ©
r§ ARCULAT: ® |ARCULAT: ® |ARCULAT: ®
5 | TOKE: ® |TOKE: © |TOKE: ©
W | HELY-TERMEK: ® |HELY-TERMEK: © | HELY-TERMEK: ©

Beérkez0 toke, latogatdszam és marketing intenzitas

A hely-marketing az egy-egy telepiilésen folytatott sikeres lizletmenetek-
nek az eldfeltétele. Nem helyettesithetd, pl. az dnkormanyzat telepiilésfejlesztési
koncepcigjaval. A telepiilésmarketing stratégia tipus szerint lehet alap és ido
stratégia. Megkiilonboztethetdk a stratégiak versenyeldny, piacmegdolgozas,
piaclefedés, piaci magatartas, vevOorientacid, konkurencia €és eszkdz orientacio
szempontjabdl. A stratégia tipusai természetesen keveredhetnek az adott hely-
zetnek ¢€s kivanalmaknak megfeleléen.

Az alapstratégia kinalatfejlesztés, piacnyerés, vagy piacra 1épés céljaval je-
lenik meg. Az id0 stratégia lehet uttoro, ha egy teljesen 01j termék, vagy szolgél-
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tatas egyiittest probal eladni, vagy egy teljesen 1) célcsoportot bevonni elséként;
valamint kévetd, ha mar vannak mitkodé mintak, amelyeket utanozni lehet. Ver-
senyeldny szempontjabol a stratégidk lehetnek a koltségek minimalizélasara to-
rekvOk, a mindségi szolgéltatast megcélzok, mennyiségi szolgaltatast preferalok
¢€s innovdcio orientaltak. Piacmegdolgozas €s piaclefedés szempontjabol lehet-
nek célcsoportosak vagy differencidlatlanok, ill. a piaclefedés szerint feljes,
vagy részleges, aszerint hogy hany célcsoportot céloz meg. Piaci magatartas
szempontjabdl megkiilonboztetiink pro-aktiv, reaktiv, ill. offenziv és defenziv
stratégiakat, aszerint, hogy kezdeményezdek, vagy csak fogadd készek; ill. ta-
madjak-e konkurenciat, vagy csak reagalnak az dket ért timadasokra, pl. célcso-
portjaik elhdditasdra. Vevdorientacid szempontjabdl a stratégidk lehetnek az
alacsony drakra, vagy a szolgaltatasi preferencidkra, extra szolgaltatasokra épi-
tok. Konkurencia szempontjabol a stratégiak kooperalhatnak a konkurenciaval,
alkalmazkodhatmak a piaci helyzethez, elkeriilhetik a konkurencidval vald 0sz-
szelitkozést, vagy €ppen kiprovokalhatjdk a konfrontdaciot. Eszkoz orientacid
szempontjabdl folyamatosan novelhetik a kindlatot/teljesitményt (a telepiilés-
terméket), vagy a kommunikacios tevékenységiiket erdsitik, szélesitik inkdbb. A
stratégidk tipusai megfelelnek a marketingtudomény altal leirtaknak a telepii-
lésmarketing teriiletén is.

A sikeres telepiilésmarketing egyik legfontosabb eredménye a telepiilés sa-
jat lakossagénak a szerepvallalasa a telepiilésmarketingben. Az eldzé alfejeze-
tekben ramutattunk, hogy a telepililésmarketing célcsoportjai kozott szerepel a
telepiilés sajat lakossaga is. Hogy mennyire vasarolta meg a sajat lakossaga sajat
telepiilését, azt a belsd CI mutatja — amirdél mar volt szd. A telepiilés eladasa
elég rendhagyo formaban realizaloédik, mint az eddigiekbdl kideriil. Amikor a
kiilsé vevék megveszik a telepiilésiinket, érthetd, hogy bizalmat, arculatot vesz-
nek, amikor a telepiilésiinkre jonnek, akar befektetni, akar fogyasztani a telepii-
1és valamely értékét, szolgaltatasat. Még az is érthetd, hogy a sajat lakossag ugy
veszi meg a telepiilést, hogy ott lakik. De nem csak errdl van szo, hiszen nem
Amerikaban €liink, ahol igen nagy a lakas mobilitas, s egy-egy csalad egy tucat-
szor is koltozhet a csaladfenntartdé munkahely véltoztatdsainak fliggvényében; a
lak4s nem a sajat tulajdonuk altaldban, az egyik varosban éppen olyan jo, mint a
masikban, és igy van ez a szolgaltatdsokkal is. Nalunk viszont az infrastruktura,
¢s kiilondsen a magantulajdont lakds konzervalja a munkaerdt. Tehat nem je-
lenthetjiik ki, ex catedra, hogy a sajat lakossag a helyben maradasaval szavaz a
telepiilésre, a helyben lakasaval veszi meg a telepiilést. Hat akkor mivel veszi
meg, vagy mivel nem veszi meg? Es miért a legfontosabb vevokor a sajat lakos-
sag? Hiszen a tOkés, a gazdasagi dontéshozo képes munkahelyeket teremteni
egy-egy telepiilésen, mar ha megveszi — ezt is lattuk eddig. Akkor hat nem a t6-
kés a legfontosabb vevd? Nem. Pontosabban nem 6 az elsd sziikséges vevd. S
hogy miért, lassuk a kovetkezOkben.
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Ha egyszerlien és 1ényegre toréen fogalmazzuk meg a telephely igényeket:
Hova megy szivesen a toke, a beruhaz6? Ahol (1) van vagyonbiztonsag, (2) ahol
van iskolazott munkaero, (3) ahol rendezett a telepiilés természeti kérnyezete, és
(4) ahol innovaciora hajlamos a helyi lakossadg. Nem megy viszont oda a téke —
fekiidjon bar a telepiilés a tékedramlés Gtvonaldban —, ahol (1) tgynevezett meg-
élhetési biinozés van, (2) ahol leromlott a telepiilés természeti kornyezete, (3)
ahol nagy a munkanélkiiliség, (4) ahol k6zonyéds a lakossag €s depresszios a he-
lyi tarsadalom. Ilyen helyen, akdrmilyen j6 lehetne a telepiilésmarketing, legfel-
jebb egy ,.hidba szép” kategoriat érhetne el a teljesitmény — fontossag portfolio-
ban. (De ilyen helyen egyébként sem jellemzd a telepiilésmarketing tudatos je-
lenléte.)

A telepiilésmarketing belsé CI-jében a sajat lakossag — mint vevd — azono-
sul a telepiiléssel. Az azonosulas (identitds) harom alapvetd formaja:

Az azonosulds (identitas; bels6é CI) megjelenési formai:

behodolas: azonosulas: internalizécio:
jutalom, biintetés3® hataséra. | szimpatia esetén. bels6 szukséglet kialakulasa esetén.

Az identitds egy masik felosztdsanak az ismeretére is sziikségiink van a te-
lepiilésmarketing esetén: Azonosulhatunk masokkal nemi, politikai, nemzeti,
vagy etnikai hovatartozasunk szerint. Azonosulhatunk tovabbd masokkal asze-
rint, hogy milyen tarsadalmi réteg, vagy csoport (régebben ,,0sztaly”) tagjai va-
gyunk. Japanban, pl. nagyon erds a munkahelyi hovatartozéas szerinti azonosu-
las. Legerdsebb azonosulési tér a csaldd. Mi maradt ki? Az, ami a telepiilésmar-
keting szempontjabol elsédleges: a teriilet szerinti azonosulas.

A teriileti azonosulas, identitds megjelenési formai:

1. kontinens, 2. 0rszag, 3. megye, 4. kistérség, 5. teleplilés,

6. varosrész, 7. utca, 8. szomszédsag, 9. haz, lakas, 10. autd.

»Egeész vildag nem a mi birtokunk, amennyit a sziv felfoghat magaba, saja-
tunknak csak annyit mondhatunk.” Irja Vorosmarty A mereng6hdz cimii versé-
ben. Arra, hogy mi ,,eurdpaiak” vagyunk, csak a kontinensiink elhagyasakor
szoktunk radobbenni. Joval erdsebb az a kotddés, identitas, ami a ,,magyar” 1¢-
tiinkbdl adodik. Az Eurdpai Unidban a teriileti statisztika leglényegesebb egysé-
geként a régiot nevezik meg, ennek azonban, torténelmi gyokerek hijan ndlunk
nincsen identitasa. Nem azt mondjuk, hogy dél-alféldiek vagyunk, hanem azt,
hogy csongradiak, vagy békésiek, tehat nalunk a megye adja a teriileti identités-
tudatot. Ennél ismét erésebb azonosulasi lehetdséget kivan a telepiilés, mar csak
azért is, mert a kozigazgatast is ez érdekli, amennyiben lakdhelyiinkkel azonosit
minket. Az egy utcdban, még inkdbb az egymas mellett lakdé emberek 0sszetar-

3% A szocializmusban, pl. renddr jott azért, aki elmulasztotta a tanacsi valasztason valo részvé-
tellel kifejezni helyi identitastudatat.
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tasa is erds identitastudatot kdlcsondzhet.”” Legerésebb teriileti identitas a haz, a
lakas. Minél kisebb tehat a teriilet, anndl erésebb az azzal valo azonosulasi va-
gyunk. A legkisebb ilyen ,teriilet” az auto.>®

Az eddigiekbdl latjuk, hogy a telepiilést ugy veszi meg a helyi lakossag,
hogy azonosul vele, mégpedig az internalizacio szintjén, tehat nem behodolas-
ként, jutalom reményében, vagy kotelességtudatbol — mint a jegyz6™ —, és nem
is csak szimpatiaként, hanem belsd sziikségletként, tehat lokdlpatriotaként.

Mi a mddja az eladasnak, ha lokalpatriotakka akarjuk tenni a helyi lakossa-
got? A valasz a hdrom ,M”. A teleplilésiinket a helyi lakossdggal sziikséges:
megismertetni (mert nem ismerik), megszerettetni (mert nem igazan szeretik,*)
megvédetni (mert nem vigyaznak rd). Sziikséges a megismerés, ahhoz, hogy
megkedveljiik, megszeressiik a telepiilésiinket, hiszen amit nem ismeriink, azt
nem is szerethetjiik. Sziikséges, hogy megszeressiik a telepiilésiinket, hiszen
amit nem szeretlink, azt nem fogjuk megvédeni. Végiil sziikkséges megvédeni,
hogy a telepiilésiink piacképes dru lehessen rendezett és tiszta tarsadalmi és
természeti kornyezettel. A hivatalos természet- és kornyezetvédelem, a rendfenn-
tartds egymaga sohasem lesz képes biztositani a szennyezetlen kornyezetet. Ez
csak a helyi lakossdg aktiv részvételével sikeriilhet.*!

Fontos, hogy amikor a telepiilési értékeket megismertetjiik a helyi lakos-
saggal, ne csak a pozitiv értékeket, az erdsségeket, hanem a SWOT analizissel
mindsitett tobbi tényezoket, a veszélyeket és gyengeségeket is megismertessiik
veliik, kiilonben nem fogjak tudni, hogy mit, miért kell védeniiik? Ne csak a
természeti értékeket, hanem a tarsadalmi értékeket, a helyi hagyomanyokat is
ismerniiik kell a telepiilés megvasarldsa (megszeretése, megvédése) elott.

Az alabbi tablazat szemlélteti a ,,3 M” szerepét a telepiilés sajat lakossag
részére torténd értékesitésében. A SWOT logika szerint a sajat lakossag altal

37 Erre jo példa a nyugat-eurdpai ,,neighbour-watch” mozgalom, amikor a szomszédok egy-
mas hazat is figyelik, igy minimalizalva a betorések szamat.

** Hogy mennyire tudunk azonosulni a gépkocsinkkal, j6 példa ra, ha mondjuk, hatulrél, vagy
oldalrol nekiink hajt egy ,,baromarcu”. ... Isten ne adja, hogy ilyenkor egy revolver legyen a
keziink ligyében!

3% Ez a megjegyzés alljon itt elégtételként azokra a jegyz6i konferencidkon elhangzott kitéte-
lekre, hogy: ,,ha példaul belép a hivatalba egy semmihez sem értd iigyfél — vagy egy polgar-
mester”

%0 A megélhetésért folytatott harc nem hagy nekik erre idét, nem ad nekik erre lehetéséget.

1 Probaljunk meg Svajcban kozteriileten, vagy az erdében egy szemetet eldobni, vagy az au-
tonk ablakan kidobni egy svajci lakos — tehat nem rendér, nem kozteriilet feliigyeld — szeme-
lattara! Aki kivancsi ra, hogy mi fog torténni, az probalja ki. (Utana viszik, atadjak: ,,véletle-
niil el tetszett hagyni”.) Egy svab telepiilésen itt Magyarorszagon, amikor duhaj fiatalok oda-
piszkitottak egy emlékmii ala, olyan szdveggel indult szabdlysértési eljaras elleniik, hogy
»otthagytdk a névjegyiiket”. Sajnos, hogy az ilyen mértékii internalizacio is csak a ,,svab”
telepiiléseken érhet6 tetten Magyarorszagon.
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fenntarthatova tett telepiilés mar olyan ,,termék™ melynek arculata, imazsa mar
egészséges aru benyomasat kelti a lehetséges vevokben. Ez tehat csak és egye-
diil akkor sikeriilhet, ha a sajat lakossag vevd a telepiilésre. Ilyen értelemben a
telepiilésmarketing els6 célcsoportja a sajat lakossag, azért, hogy a legfontosabb
vevo, a toke képviseldi célcsoportjanak is el lehessen adni.

A helyi lakossag szerepe a telepililésmarketingben:

NEPESSEG-
ARU VEVO VETEL VASARLAS MEGTARTO
—_ A — —» EREDMENYE —— SZEREP
1. megismerhetdk, Véllalkozasbarat,
természeti és | sajat lakos- | 2. megszerethetok, tokebefogadod, tarsa-
tarsadalmi | ség 3. megvédhetdk a amelyek: dalmi és természeti
kérnyezet kérnyezetnek a kornyezet alakul ki.
jo adottsagai » » fennmaradnak Toke érkezik, Uj mun-
A lehetéségei » » kihasznalhatok kahely, uj szolgéltatas
gyengeségei » » megerésodnek keletkezik.
veszélyei > b elhérulnak.
amelyek:

A

Visszahatas: jobb természeti €s jobb tarsadalmi kérnyezet =
vonzobb CI, jobb aru (telepiilés-termék)

A kommunikécids tartalom a telepiilésmarketing megjelenési forméja, ami
hozzasegiti a telepiilést, hogy a téke operatorai €s fejlesztéi (miikddtetdi és tu-
lajdonosai) egy adott telepiilés befektetdi kornyezetének megismerését kovetden
az adott telepiilést valasszak befektetni kivant tOkéjliik szamara. (Ez a telepiilési
népességmegtartas és a varosversenyben elért kedvezd pozicid eldfeltétele.) En-
nek sordn el kell nekik adni a telepiilés arculatat. Rajtuk kiviil még a munkaval-
laloknak, turistaknak, bevasarloknak, betegeknek €s didkoknak is el lehet és kell
adni a telepiilés arculatat, de mindenekel6tt a helyi lakossdgnak. Ez utébbi a fel-
tétele az egészséges kornyezeti arculatnak. Mindezen tevékenységek legfonto-
sabb eszkdze a kommunikdcio.

A teleptilésmarketing céli kommunikacio legfontosabb tartalmi eleme az,
hogy igyekezzen kozéppontba allitani valamely komparativ elonyt. Amikor
Greg Ashworth, a telepiilésmarketing nemzetkdzi ,,nagymestere” Magyarorsza-
gon jart, tobbek kozott elvitték Egerbe is, ahol azt talalta kérdezni: ,,Ki talalta ki
Dobo Istvant?**” Valdban, Dobot, és vele egyiitt Eger arculatdat Gardonyi mar
eladta a magyar nemzetnek. Megismerték, még ha nem is a torténelmi tények
valosdgaban. Megszerették az Egri csillagokban rd kiosztott szerep alapjan.
Megvédik, ami abban manifesztalodik, hogy minden magyar biiszke Egerre,

42 " Who invented Dobo Istvan?”
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mint a torokoket visszaverd hds varosra.” Jollehet a masodik ostromot mar nem
allta ki a var, holott pl. Komarom nem egyszer, hanem 39-szer (!) vert vissza
torok ostromot! De Komaromot, mint ,,torokverdt” nem vette meg a magyar
nép, csak mas kontextusban, és az eladd: Egressy Béni volt.** Védelmi funkcidja
csak 1849 utan, mint a Habsburg ellenes magyar ellenallds szimboluma, keriilt
eladasra: ,,Messze foldon hires Vég-Komarom véara, minden magyar ember
biiszkén tekint rdja.” Eltekintve a telepililésmarketing orszagos sikereitdl, minden
telepiilés megtaldlhatja a maga torténelmi vagy kulturalis komparativ verseny-
elonyét. Gondoljunk a skociai Loch Ness-re, ahol Nessy-nek még élethii szobrot
is emeltek. Glastonbury-ben megtekinthetd Arthur kirdly sirja; Dublin kozpont-
jdban Molly Malone, a kagyloarus kisldny szobra; a vilag legtobbet fot6zott né-
alakjaként Koppenhagaban a kis hableany szobra, és folytathatnank a sort végte-
lentil.

Azokon a telepiiléseken, ahol az irodalom, a térténelem nem gondoskodott
meég orszagosan eladhato alakrol, aki koré intézményesitett attrakciot tudtak 1é-
tesiteni (az egri Dob¢ Istvan Varmizeum az orszag leglatogatottabb muzeuma!),
mint pl. Kinizsi — Nagyvazsonyban, Lehel — Jaszberényben, Zrinyi — Szigetva-
ron, ott a tradicidkra épitenek tudatosan vagy Osztonosen. Szegedi szabadtéri
jatékok, békéscsabai kolbasztoltd verseny €s fesztival, stb. Vagy a termékek hir-
nevére, amit a hungarikumok képviselnek: kecskeméti barackpélinka, tokaji
aszu, herendi porcelan, makoi hagyma, kalocsai paprika, gyulai kolbasz, stb.

Minden telepiilésen, ha valakik elvégzik az auditot, taldlhaté valamilyen
komparativ versenyeldny, egy hagyomany, egy hires torténelmi alak. Ha mar
Eger neve felbukkant: a Borsodi-dombsag egy kicsi falujaban, Kanon kapott az
egri fokapitany, Dobd utddja birtokot: ,,kandi” Bornemisza Gergely. Nem mesz-
sze van tle Szdgliget, annak hataraban Szadvar, ahol Patdcsy Zso6fia a munké-
csi Zrinyi Ilondhoz hasonld hdsiességgel harcolt a németek ellen a kés6 kozép-
korban. Vagy ott van Algyd, ahol még mindig eladhaté lenne Attila harmas ko-
porsoja a Tisza alatt. Megfeleld telepiilési audit sok kevésbé kozismert tényt fel-
kinal a telepiilésiranyitoknak kommunikéacidra. De minden telepiilésen adodhat
valami érdekes hagyomany, mint Erdéhorvatiban a soha meg nem szikkadé hor-
vati perec, Szabolcsban egy almafesztival, valahol egy alkototabor, egy kézmii-
ves vasar, egy haldsz1¢f6z0 verseny, mind-mind hagyoméanyteremtd céllal.

A teleplilés helyi lakossaga igen nehéz vevo a sajat telepiilésére. J6 példa
erre egy Onkormanyzati kozmeghallgatds, ahol nagyon jo, ha minden szazadik
helyi lakos megjelenik. Igy volt ez a kovetkezd példaban felhozott
Pilisszentivanon is. Ennek hataraban tenyészik a vilaghires endemikus dolomit-
lako len. Ahol elfogy a gyep a hegyoldalon és mar csak a kopar kdsivatag van,

¥ Egriek, vitézek, végeknek tiikori!” (Balassi Balint). Vagy: ,. Az egri kisldny mind biiszke. Ha
biiszke, biiszke, van neki mire.”
# Hires Komdrom nincs megvéve, Klapka Gyorgy a févezére” (Klapka induld)
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majusonként ott virit a kis sarga virdg, szdzdval — egyediil a vilagon. Egy helyi
kiallitas vendégkonyvébe azt irta egy helyi lakos a szalanként 50 ezer Ft eszmei
értéki kis ndvényre, amely a Pannon flora bolcsdjének az dre a Kis-Szénason a
Budai-hegységben: ,,En 6t forintot sem adnék érte.” Rudabanyan, a felhagyott
vasércbanyaban a vilag egyik leggazdagabb dslényleléhelye van; ott talaltak a
Rudapithecus hungaricus-t, ami a maga 15 millié évével — szemben a 2-3 millid
éves eléember, ill. pithecus maradvanyokkal — olyan egyediil allo, szenzacios
lelet, hogy a tobbi 6skdviiletekkel a paleontolégusok Mekkajava, konferencia-
turizmus kozpontjava tehetnék Rudabanyat. Amikor az 1970-es években az al-
lami természetvédelem tobb izben is bemutatohelyet 1étesitett ott, a pavilonokat
¢s az ¢éplleteket minden esetben az utolséd szogig elhordtak a helyi lakossag tag-
jai, akik nyilvanvaldan egyaltalan nem voltak vevok a sajat telepiilésiikre. Végiil
e paratlan természeti kincsek leldhelyét vastag foldréteggel boritottak be, hogy
az illegalis kutatoktol biztonsagban legyenek.

A két fenti példa azt mutatja, hogy mind az észak-keleti hatranyos orszag-
részben, mind a budai szuburbanizicidé gazdagabb 6vezetében a telepiilésmarke-
ting vagy nincsen jelen, vagy hatastalan, nem hallatja a hangjat, nincsen kom-
munikdlva, elsésorban a legfontosabb, €s elsé vevd, a helyi lakossag felé.

Ha a helyi lakossag az 6t megsz6litd kommunikécids tartalomra és forméara
fogékony, akkor a telepiilésmarketing fenti, kezdd 1€pései utan témegesen is
megismeri, megkedveli és hajlando megvédeni és fenntartani a telepiilését, igy
tulajdonképpen ,,megveszi” azt. Innen kezdve a telepiilés egészséges, piac-kész,
eladhaté természeti és tarsadalmi kornyezettel rendelkezik,” ami vonzza a tékét,
a vallalkozdst — még akkor is bizonyos mértékben, ha az adott telepiilés nem esik
a tokearamlas nemzetkozi utvonalaba.

Miutdn a kdzponti teriiletfejlesztési er6forrdsok egyre inkabb elfogytak az
1990-es években, és helyiiket egy — nem hivatalosan mondjuk ki — lobbi erdre
¢pitkezd EU-s palyazati rendszer foglalja el, egyre inkabb a betelepiilo toke és
vallalkozas az, ami helyi munkahelyeket generalva garantdlhatja a telepiilés né-
pességmegtarté erejét,*® és ezzel dsszefiiggve a kedvezd helyezést a telepiilés-
versenyben.

Az érték audit kozvetitése, kommunikacioja a sajat lakossag felé meghata-
rozd abban, hogy milyen lesz a belso imdzs — azaz a lakossag sajat telepiilésérol
alkotott képe. A belsd CI megallapitasanak egy modja szintén erdsen a kommu-
nikaciohoz kapcsolddik: a telepiilések mentalis térképe készithetd el, ha minden

* Ez a természet- és kornyezetvédelem, valamint a biinmegelézés kevésbé felismert helyi,
vagy belso feltétele is.

% A népességmegtartd képesség akkor gyenge, ha a megélhetési versenyben még esélyes ré-
tegek elvandorolnak a telepiilésrdl; lehet szamos lakosa egy telepiilésnek, ha azok munkanél-
kiiliek, nincs népességmegtartd erd, s a helyben marado ,,képesség nélkiili” népesség pokolla
valtoztatja a telepiilés természeti €s tarsadalmi kornyezetét.
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telepiilésrészrol Osszegyljteti a telepiilésiranyito a telepiilés lakossdgdnak a vé-
leményét. A telepiilésrészekhez csatolt és 0sszegzett vélemények olyan informa-
ciot hordoznak, amely nagy valdszinliséggel tartogatna meglepetéseket még a
képviseldk szamara is, akik pedig meg vannak réla gyézdédve, hogy igen jol is-
merik a sajat telepiilésiiket. Eppen ezért a belsé CI-t mutatd mentalis térképek a
telepiilésfejlesztés soran is alkalmazhatok!

Korunkban a kommunikacio a telepiiléesmarketing szolgalataban csakagy,
mint mas teriileten konvergal az informatikahoz: az Internet hal6ézat és a GSM
telefonhalézat kozott atjaro (3G) nyilt, amihez napjainkban zarkézik fel a digita-
lis interaktiv televizio, tehat harmas konvergencidnak vagyunk tanui:

Mobil GSM
halozat

Internet
halozat

okostelefon

Mobil TV

Az Internet, a
mobil és a TV
konvergenciaja

Digitalis kabel TV

A legizgalmasabb fejlédést a kommunikacio terén az interaktiv digitalis te-
leviziozas jelenti. A TV tartalom megjelent mar az Interneten (IpTV), azonban a
savszélesség biztositasa miatt csak korlatozott mértékben tud terjedni. Az uj ge-
neracios digitalis televizio kabelen és mobil valtozatdban technikailag interaktiv,
akar Internet elérést is magéaba foglalhat, a digitalis irdstudatlan rétegeket (idds-
kortiak, hatrdnyos helyzetiiek) is bekapcsolva az informacios tarsadalomba. A
telepiilésmarketingben fontos, hogy a telepiilésiranyité az informécié kommuni-
kacidé minden csatornijan (tehat: Interneten, mobiltelefonon és televizion) és le-
hetdség szerint a helyi lakossag felhasznéaloi szokasainak megfeleld, minden
helyben relevans eszkozre (telepiilési internetes honlapra, [pTV-re, 3G ¢és iPOD
mobil késziilékekre, GSM haldzatos késziilékekre (WAP, SMS), mobil TV-re és
digitalis kabel TV halézatra) probaljon meg marketing tartalmakat kdzzétenni,
készittetni.

A kiilfoldi tapasztalatok (EorulTV konferenciak 2003 — 2013) alapjan el-
mondhato, hogy az Internet és a TV konvergencidja olyan hatékony eszkozt ad a
helyi tarsadalmaknak, az egy telepiilésen €10k kezébe, amellyel meghatvanyozo-
dik a helyi kozosség-épitési folyamat, beleértve a digitalisan irastudatlan és/vagy
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a netless rétegeket is! A TV miisorok kdzdsségben torténd nézése — mint az ,,0s-
televizio” idején — (jra visszatér, azzal a kiilonbséggel, hogy a kdzdsség tagjai
csak virtudlisan vannak jelen és csevegnek egymadssal tévézés kozben a tévén
keresztiil. Mindez a telepiilésmarketing szamara is rendkiviil fontos kommuni-
kacios eszkoz. Egyelére azonban Magyarorszagon, sajnos nem kdvetkezik be a
TV és Internet konvergencidja €s az interaktiv televizidzas (holott erre a lehetd-
ség adott: Jenei — Tozsa 2010), mert a nagy miisorelosztdé multik érdeke olyan
dekoderek terjesztését segiti, amelyek nem tartalmazzdk az Internet modemet.
Ez egy késébbi, multinaciondlis piaclefedési stratégia része.

Irodalom

Ashworth G. J. — Voogd, H. 1990. Selling the City: Marketing Approaches in Public Sector
Urban Planning — Belhaven Press, London, New York. 177 p.

Ashworth, G. J. — Voogd, H. 1997. A varos értékesitése: marketingszemlélet a kozosségi célu
varostervezésben — Kozgazdasagi és Jogi Kiad6, Budapest 266 p.

Bajmoczy Z. — Lengyel 1. — Malovics Gy. Regiondlis innovacios képesség, versenyképesség
¢s fenntarthatosag — JATEPress, Szeged, 407 p.

Enyedi Gy. 1995. Varosverseny, varospolitika, varosmarketing = Tér és Tarsadalom 9. 1-2.
pp 1-3.

Herendy Cs. — Muranyi P. 2008. Telepiilésmarketing az informécios tarsadalomban — E-
Government Tanulméanyok XXIII. E-Government Alapitvany, Budapest, 124 p.

Jenei A. — Tozsa 1. 2010. T-Government Interactive TV in Public Admin-istration — Panel
Report during the 8th EurolTV Conference Held in Tam-pere, Finland
http://www.etourandgeo.com/admin/TGOVKezirat.pdf

Kotler, P. 2003. A Framework for Marketing Management — Prentice Hall, New Jersey 363 p.

Kozma G. 1995. Varosmarketing, mint a helyi gazdasagfejlesztés egyik lehetséges eszkoze =
Tér ¢és Tarsadalom 9. 1-2. pp 37-54.

Kozma G. 2003: Tertilet- ¢€s telepiilésmarketing. Debrecen. Kossuth Egyetemi Kiado.

Lengyel B. 2012. Tudasalapt regionalis fejlddés — L’Harmattan, Budapest, 168 p.

Letenyei L. 2001. Telepiiléstervezés és mentalis térképezés = Falu — Varos — Régid 1.pp11-15

Musterd, S. (ed) 2012. Making Competitive Cities — Willey Blackwell,

Nemeslaki A. Vallalati internet stratégia — Akadémiai Kiad6, Budapest 271 p.

Piskoti I. et al. 2002. Régio és teleptlilésmarketing — Kézgazdasagi €és Jogi Kiadd, Budapest,
362 p

Piskoti 1. 2012: Régio- ¢€s telepiilésmarketing: marketingorientalt fejlesztés, markazas. Aka-
démiai Kiadd, Budapest.

Probald K. 1995. Varosmarketing I-11. = Comitatus, 11-12. pp 3-17; pp 8-22.

Rechnitzer J. 1995. Vazlatpontok a telepiilésmarketing értelmezéséhez és kidolgozasdhoz =
Tér és Tarsadalom 9. 1-2. pp 5-16.

Szirmai V. (szerk.) 2009. A varostérségi versenyképesség tarsadalmi tényezdi — Dialog
Campus Kiado6, Pécs, 319 p.

Timar J. 2003. A varosverseny, varossiker elméleti kérdései: Kutatasi célok, modszerek. In:
Timar—Velkey (szerk.): Varossiker alfoldi nézépontbol. MTA RKK Alf6ldi Tudomadnyos
Intézet, Békéscsaba—Budapest

Tordcsik M. 1995. Telepiilés- és teriiletidentitas kialakitasa marketing eszk6zokkel = Tér €s
Térsadalom 9. 1-2 pp 17-23.

Tozsa 1. 2001. Az eladhat¢ telepiilés = Falu — Varos — Régio 1. pp 8-10.

157



