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A teriileti marketing, mint az onkormanyzatok
versenyképességének egy lehetséges eszkoze

Garamhegyi Abelﬂ— Réveész BaldzslzI

A teriileti marketing az utobbi években meghonosodott a magyarorszagi telepiilések fejlesz-
tdinek szohasznalataban is. A marketing stratégiik tobbé-kevésbé megalapozott elméleti
hatterrel késziilnek. Azonban sikeres alkalmazasokra nagyon ritkan talalhatunk példakat.

Tanulmanyunkban attekintjiik a teriileti marketing elétérbe keriilésének okait a tele-
piilésfejlesztésben és bemutatjiuk a marketingen beliili egyedi tulajdonsdgokat és eszkézoket.
A marketing-mix elemeinek értelmezésével vilagitunk ra az elsédleges szakmai buktatokra.

Az onkormdanyzatok marketing tevékenységet elemezve hdarom f6 problémdt emeliink
ki. Egyrészt az onkormanyzati szerepvallalast a marketing tevékenység lebonyolitdasaban,
mdsreészt az onkormanyzatok marketing szervezeteinek tulajdonsagait, harmadrészt az egyes
onkormadnyzatok versenyzési és egyiittmiikodesi hajlandosdagat vizsgaljuk.
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1. A teriileti marketing sziikségessége

Ma mar senki szdmara nem meglepd, hogy a vallalkozasok marketing tevé-
kenységet folytatnak sajat céljaik elérése érdekében. Teszik ezt azért, mert az elmult
évtizedek tapasztalatai bebizonyitottak, hogy a potencialis fogyasztok sziikségletei-
nek és igényeinek megismerése és kielégitése biztonsagos alapokat nytjt a vallalko-
zas folyamatos, hosszll tavi miikodéséhez. Kezdetben a gazdasagi élet szerepldi ugy
gondoltak, hogy a marketing tevékenység csak a profitorientalt vallalkozasok sajat-
ja. Az elmult évtizedek folyaman azonban egyre ijabb és jabb alkalmazasi teriile-
tei, alfajai kristalyosodtak ki a marketingnek (a teljesség igénye nélkiil alljon itt né-
hany példa: nemzetkdzi, ipar-, kereskedelmi, non-profit, szolgaltatas, oktatas, sport,
kulturdlis, Internet, kornyezet-, turizmus-, teriileti, telepiilés- és regionalis marke-
ting), melyek segitségével a fogyasztoorientalt gondolkodason alapuld szemléletmod
elterjedt a gazdalkodast folytatd szervezetek teljes korében.

A marketing teriileteinek fejlédése sordn kidertilt, hogy nemcsak a kézzelfog-
hat6 termékek ¢és a vallalati szolgaltatasok eldallitasa igényel marketing tevékenysé-
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get, hanem a hagyomanyos értelemben terméknek eddig nem tekintett teriiletek, ré-
giok, sot telepiilések is. A teriileti marketing (helymarketing, vagy ahogy a nemzet-
kozi irodalomban szerepel: place marketing), mint a telepiilés- és teriiletfejlesztés
egy fontos eszkOze a hetvenes évek masodik felében keriilt a nyugat-eurdpai és
észak-amerikai politikusok, dnkormanyzati vezetok és szakemberek érdeklodésének
homlokterébe. Els¢ tapogatozd 1épéseit a ,hagyomanyos” marketingeszkozokkel
veégzett, a turistak, lizleti befektetok vonzasat célzo6 kampanyokban talalhatjuk meg.
(Az els6 megvalositdsok az USA déli tagallamaiban az északi befektetok vonzasat
céloztak). Napjainkban, a nyugat-europai orszdgokban a helymarketing témaji rek-
lamok szama és a rajuk forditott 6sszegek mar a hagyomanyosan magasan reklamo-
zott (pl. ruhazati) termékek mutatészamaival vetekednek. Kozép-Eurdpaban, s igy
hazankban is a rendszervaltast kovetd évektdl kapott egyre nagyobb figyelmet a te-
rlileti marketing.

Az elmult két évtized folyamén olyan valtozdsok mentek végbe az emberi 1ét
szinte minden teriiletén, melyek fontos generald szerepet toltottek be a teriileti mar-
keting térnyerésének eldsegitésére:

- A szolgaltato szektor jelentOségének robbanasszerli novekedése, amely az ipar
relativ visszaszorulasaval parosult. (Ertve ez alatt a magasabb rend{i szemé-
lyes szolgaltatasok térhoditasat is, mint pl. szérakozas, kultura iranti igény ki-
elégitését célzo szolgaltatasok vagy a tudasigényes, fejlett technologiat alkal-
mazo6 iparagak a szolgaltatasok eléretorését.)

- A korabban alkalmazott, feliilrdl iranyitott teriileti tervezési modszerek haté-
konysagéanak csokkenése miatt azok iranyaban megrendiilt az dnkormanyzat-
ok bizalma és 1j, a korabbinal hatékonyabban alkalmazhaté modszereket ke-
restek.

- A gyartasi, kozlekedési és informacios technologiak fejlodésének kovetkezté-
ben a vallalkozasok szabadabba valtak a telephelyvalasztas tekintetében. Fel-
értékelddtek a mobil tényezdk, mint a képzett munkaerd, igy kiélezodott a
verseny a kiilonboz6 tertiletek, telepiilések kdzott azok megszerzésére.

- A globalizacio jegyében az orszaghatarok is megnyiltak a vallalkozasok eldtt
valamint a nemzetek kozotti hatarok atjarhatosdganak novekedése maga utan
vonta az idegenforgalom szerepének novekedését is.

Mindezek a tényezok egyiittesen olyan ,,piacot” teremtettek a térségek szama-
ra, melyen szert tehettek a fent vazolt elényokre, anélkiil, hogy bele kellene térddni-
iik a korabban ,,kemény” letelepitési korlatokat jelentd adottsagok hianyaba. Az 1j
»puha” tényezOk megszerzése terén azonban a marketing eszkdzok kivalo fegyver-
nek bizonyultak.

A piacorientalt gondolkodas megjelenése a térségek, telepiilések tekintetében
., ...annak az elismerését jelenti, hogy a vdrosokhoz kapcsolodo legtobb funkcio
— mint a lakasellatas, a foglalkoztatdis vagy a rekreacio — egy valos vagy rejtett
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«piacy keretei kozott mitkodik, s amelyek ezaltal jelentds hatdst gyakorolnak egy-
mdasra” (Ashworth—Voogd 1997, 19. 0.).

2. A teriileti marketing tulajdonsagai és eszkozrendszere

A teriileti marketing és a hagyomanyos marketing kozott igen X&ntos kiilonb-
ségek figyelhetdek meg az alapvetd eszkdzrendszer, a marketing-mix~ tekintetében,
mivel a teriileti marketing egyarant értelmezheto telepiilési, térségi, regionalis és or-
szagos szinten is. A tfermék minden szinten egy hely, amely komplex megkozelitést
igényel, hiszen a helytermék — a szigortian vett helyen, teriileten kiviil — magéiban
foglalja a teriilet jellemzo6it (a természeti és az épitett kornyezetet, az eréforrasokat,
velt és valos jellemzOket stb.), a telepiilési intézményhalozatot és mindazokat a
szolgaltatasokat is, amelyeket az adott teriileten a fogyaszto igénybe vehet, fliggetle-
niil attdl, hogy azokat magantulajdonti vagy koztulajdont, profitorientalt vagy non-
profit szervezet nyujtja szamara. Meg kell emliteni még egy jellemz6t, ami tovabb
neheziti a helyzetet: ugyanazt a teriiletet egyszerre tobben is igénybe veszik — akar
mas és mas céltol vezérelve, tehat mas és mas terméket képezve beldle. Ebbdl is 14t-
szik, hogy a helytermék egy dsszetett termék, amely Osszefoglalja a kiillonb6zo cél-
csoportok szamara felkinalt ¢és felkinalhat6 aruk, szolgaltatasok, lehetdségek Gsszes-
ségét.

A teriileti marketing egyik alapvetd feladata, hogy megtervezze és kialakitsa a
tertileti, telepiilési jellemzok €s szolgaltatasok helyes keverékét a kiilonbozd célcso-
portok szaméara. Ez a helytermék-fejlesztés, melyet gyakran kevernek a gazdasag-
fejlesztéssel, amirdl a késdbbiekben még szélunk.

A telepiilés, mint termék rugalmatlan, hiszen a vasarlok igényeinek megfeleld
atalakitas rendkiviil nehézkes, jelent6s pénzosszegekbe és id6be telik. Részint, mert
nagy értékek szerepelnek a termék részeként — épiiletek, utak stb. —, azonban ezeknél
is koltségesebb és hosszabb egyes elditéletek, imagek atalakitasa, melyek szintén ré-
szei a helyterméknek.

A helytermék tovabbi fontos tulajdonsaga helyhez-kotottsége. Nem mozdit-
hato, tehat az értékesitési csatornakat alapvetden a fogyasztok mozgatasara kell ki-
alakitani.

A teriiletek ¢s a telepiilések egyfajta sajatos térbeli hierarchikus rendszerben
helyezkednek el, ami maga utan vonja, hogy a hierarchia kiilonb6z6 szintjei hatéassal
vannak egymas ,.eladhatosagara”. Az is gyakran el6fordul, hogy a vasarlo (pl. a tu-
rista) nem ugyanazt a teret szeretné megvenni, mint amit az eladé (pl. dnkormany-
zat) el akar adni (Kozma 1995).

3 Az altalanos nézet szerint a marketing-mix négy f0 teriilete, a 4 P a termék, az 4r, az értékesitési csa-
torna és a piacbefolyasolas.
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A helytermék jellemzbinek ismertetése utan térjiink ra az dr kérdésére. A ha-
gyomanyos marketinghez hasonloan jelen esetben is az a feladat, hogy termékeink
és szolgaltatasaink hasznaloi, 1étez6 és potencialis fogyasztdi szdmara — a kiilonb6zo
Osztonzok segitségével — vonzo arat hatarozzunk meg. A termék komplexitasa azon-
ban itt két komoly dilemma elé allit benniinket. Minek az arar6l is van itt sz6? Ki is
a tulajdonos, az elad6?

Az ar is a terméknek megfelel6 bonyolultsaggal bir. Mas és mas arakat ,,alla-
pitanak meg” a telepiilések a kiilonboz6 vasarlok szamara attdl fliggden, hogy a
helynek, mint terméknek €s az itt nyljtott szolgaltatasoknak milyen kombinaciojat
igénylik. Mivel a helytermék eléallitasakor maganvagyon és kdzvagyon egyiittesen
szerepel, az armegallapitds sem kizarolagos joga egyetlen tulajdonosnak. A csere-
folyamatok egész rendszere zajlik, melyben a koltségek és a bevételek gyakran hi-
hetetleniil eltérd értékformakon egyenlitik ki egymast. Elképzelhet6 példaul, hogy a
telepiiléseken az Onkormanyzat altal nytjtott szolgaltatdsok jelentds része ingyenes,
de az a helyesebb, ha azt mondjuk, hogy ilyen esetekben nem a szolgaltatas igény-
bevételének pillanatdban kell az ellenértékét atnytjtani. Ugyanis azt mindannyian
befizetjiik a kiilonféle adok és illetekek formajaban — ekkor idében killonbdzd cse-
rében, vagy tdmogatd szavazataink formajaban — egy mas értékforméaju cserében. E
cserefolyamatok felderitése, azok egyenlegének meghatarozdsa a helymarketing
egyik legnehezebb de nem kihagyhato feladata.

Meg kell hatarozni azt a kozvetitd eszkozt, csatornat, amelynek segitségével a
térség, telepiilés termékei €s szolgaltatasai a lehetd leghatékonyabban juttathatok el
a fogyasztohoz. E teriileten is meg kell allapitanunk egy jelentds kiilonbséget a ha-
gyomanyos marketinggel szemben. Itt ugyanis nem a terméket juttatom a fogyasz-
tokhoz — 1évén a termék mozdithatatlan —, hanem vagy a hely legfontosabb jellem-
z6inek leirasat, ismertetését tudjuk eljuttatni a fogyasztohoz kiilonféle eszk6zok se-
gitségével (pl. képviseleti iroda, kiadvanyok, képek, prospektusok, videofilmek, ta-
jékoztato eléadésok stb.), vagy a fogyasztot mozgatom a helyhez. A teriileti marke-
tingben tehat a csatornapolitika és a kommunikacié gyakran 6sszemosodik. A kom-
munikacio jelen esetben az informacionyujtast célozza, feladata lehetdleg csalogato-
an bemutatni a telepiilést a kiilonféle turisztikai, és befektetési iroddkon keresztiil
(pl. Kecskemét az elsé magyar telepiilés, amely sajat irodat nyitott Briisszelben, az
Europai Unid székhelyén).

A térségek és telepiilések kommunikacioja azonban mas — piacbefolyasolasi —
célokat is szolgalhat. Természetesen a kommunikacids eszkozok segitségével képes
a telepiilés a potencialis fogyasztok érdeklddését felkelteni és cselekvéseit befolya-
solni. Ennek megfelelden a piacbefolyasolas feladata a hely értékeinek és pozitiv
imazsénak tudatositasa, annak érdekében, hogy a lehetséges vasarlok ismerjék, érté-
keljék a telepiilés vagy a teriilet megkiilonboztetd versenyelOnyeit. A helyek imazsa
kiemelkedGen fontos szerepet jatszik a teriileti marketingben, ami ismételten annak
Osszetett voltara vezethetd vissza. ,, Az egyén sohasem a kiilsé vilag valos fizikai
megjelenése alapjan tajékozodik, él, mozog a térben, hanem a benne él6 szubjektiv
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kép alapjan cselekszik. ”(Szakal 1995). A vasarloban a hozza eljutott informaciok,
korabbi tapasztalatok alapjan kialakul egy kedvezd, vagy kedvezbtlen benyomas a
telepiilésrdl, amely az adott telepiilésre jellemz6 megjelenés visszatiikrozddése.

A teriileti marketing esetében a piacbefolyasolast célzé kampanyok kialakita-
sanal tobb tényez0 is nehézséget okoz:

- Osszetett termék — mit hasznaljunk fel a kampéanyban?

- A kiilonféle termékelemek eldallitoinak igényei, érdekei — kinek az érdekei a
fontosabbak?

- Tobbrétegh célpiac — kinek szoljon a kampany?

Ha ezekre a kérdésekre sikeriil is valaszt adni, még mindig felmeriilnek olyan
gyakorlatias kérdések, mint példaul az, hogy milyen a kommunikacids-mix elemei-
nek optimalis kombindcioja (1. abra).

1. dbra A marketing-mix elemei

Gazdasag
fejlesztési
filozo6fia

Termék (alkotéelemek)
-kozosségi szolgaltatas
-intézmény halozat
-koérnyezet

-helyi szolgaltatdasok kore

Kapcsolati
rendszerek,
érdekérvényesito
képesség

(info)

Ar
-telek, lakas vasarlas koltségei
-mitkodési, megélhetési koltségek
-helyi adok, tamogatasok rendszere

Promocio

-személyes eladas

Forras: Mészaros (1997, 557. 0.)

Sokszor feltett kérdés: eszkoze-e a marketingnek a gazdasagfejlesztés? A
gazdasagfejlesztés és a marketing szoros kapcsolatban allnak. Véleményiink szerint
a gazdasagfejlesztés a telepiilések, teriiletek célrendszerének nagyon fontos és az
adott térség jovojére nézve nélkiilozhetetlen eleme, hiszen a gazdasag szinvonala, a
bérek szintje, a foglalkoztatottsig meghatarozza a teriileten élok életszinvonalat. A
gazdasagfejlesztés és a marketing kapcsolatat abban latjuk, hogy egyrészt a marke-
tingkutatasok soran felmérhetoek a térség adottsagai, hianyossagai, amelyek meg-



A teriileti marketing ... 129

hatarozzak a fejlesztés iranyvonalat, masrészt pedig a gazdasagfejlesztés megvalo-
sulasa érdekében a marketing eszkdzok segitségével a potencialis célpiac (vallalko-
z4sok, befekteték) elérhetd, informalhatd és befolyasolhatd. Osszességében tehat a
gazdasagfejlesztés nem része a marketing munkanak, hanem kiegészitik egymast és
elosegitik a piaci viszonyok kozotti hatékonyabb mikodést, a gazdasagfejlesztési
elképzelések szamara a marketing kutatas informaciokat adhat, annak megvalosita-
sat segitheti.

3. A telepiillésmarketing problematikija az 6nkormanyzatok szemszogébol

Mint azt mar lathattuk, a telepiilésmarketing nem rendelkezik hosszi multtal
hazénkban, sot a vilagban sem. Nem jarunk messze az igazsagtol, ha azt allitjuk,
hogy a témateriilet elméleti megalapozottsagat tekintve egyre kedvezobb helyzetben
van, azonban az elméletek j6, konzekvens kidolgozdsa még kevés, s a nemzetkozi
tapasztalatok is csak lassan érnek el a hazai alkalmazokhoz.

Talédn a legegyszeriibb és egyben a legalapvetobb oka ennek az, hogy még
nem sikeriilt eldonteni, hogy kinek a feladata is a telepiilés ,,értékesitése”. Mivel
nem rendelkezlink megfelelé hazai hagyomanyokkal, tekintsiik a kiilfoldi eredmé-
nyeket. A nyugati tapasztalatok azt mutatjak, hogy a telepiilésen miikodé minden
szereplé megprobal minél kisebb eréfeszitéssel minél nagyobb nyereséghez jutni.
Probléma az, hogy a lehetséges résztvevok ujjal mutogatnak egymasra és probaljak
bebizonyitani, hogy a masiknak miért is kellene beszallnia a marketing tevékenysé-
gek tervezésébe, megvaldsitasadba, vagy finanszirozasaba. Az id6 pedig csak halad
és a versenytarsak (mas telepiilések, teriiletek) ekozben behozhatatlan elényokre te-
hetnek szert.

Az Amerikai Egyesiilt Allamokban Pittsburghben hasonlé gondokkal kiiz-
dottek. 1995-ben minden helyi {igynokség, amely allast foglalt a gazdasagfejlesztés
sziikségessége terén, egyetértett abban, hogy Pittsburghnek egységes imazst kell ki-
alakitania a vilag szemében. De egyikdjiik sem tett érte semmit, st Ggy tlinik, egyik
se tudja, hogy mikor és hogyan alakitjak ki ezt az image-t és az ersitését, elterjesz-
tését szolgald marketing kampanyt. Mindekdzben a varosi vezetdk, helyi akadémi-
kusok és politikusok zigolodnak az uj munkahelyek teremtésének hianya miatt. Mig
Pittsburgh még csak tervezgette az erdsségek megfogalmazasat célzé marketing
kampéanyt, addig mas telepiilések mar javaban alkalmaztdk azt. Ezek koz¢ tartozott
pl. Memphis is, ahol a sikeres kampany — mely a varost elosztasi kozpontként pozi-
cionalta — segitségével 1993 6ta 60.000 Gj munkahelyet teremtettek és 55 0j vallal-
kozas telepedett le a telepiilésen.

Az egyhelyben topogast észlelve a Pittsburgh Business Times szerkesztosége
megjelentetett egy hirdetést, mely a vallalkozasok vezetdinek szo6l6 felhivast tartal-
mazott: adjak meg 6k a varos marketing kampanyanak témajat. A megjelentetett ku-
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ponra irjak ra, hogy miért az adott téma a legjobb, s azt is, hogy 6k maguk miért eb-
ben a régidban mitkddnek és miért hisznek a régiodban (Tascarella 1995).

3.1. Az onkormanyzat, mint egy szerepld a sok koziil

Az emlitett példa is jol mutatja, hogy akkor miikddik megfeleléen a rendszer,
ha valaki felvallalja a kdzponti irdnyitas feladatat. Az mar elsé ranézésre egyértel-
miinek latszik, hogy a telepiilési 6nkormanyzatnak fontos szerepet kell jatszania a
feladatok elvégzésében. Ennek bizonyitéka, hogy ma hazankban a telepiilési onkor-
manyzatok képesek hatékonyan beavatkozni a maganjavak és a kozjavak egyiittes
mitkodésébe. Regulacios szerepiik folytan képesek jelentékenyen befolyasolni a ma-
gantoke utjat, mig tulajdonosi jogaik gyakorlasaval befolyasoljak a kdzjavakat. Ha-
tasuk természetesen nem altalanos és megmasithatatlan, de minden mas szervezeti
egységnél erdsebb. Ez a Nyugat-Europai vagy USA-beli helyzettdl alapjaiban tér el.
Az eltérés hatasait értékelhetjiik tobbféleképpen is:

- Sokan ennek hatasara félreértelmezik telepiilésmarketinget és csupan onkor-
manyzati marketingnek tekintik. Varjak és elvarjak az 6nkormanyzatok ilyen
iranyu erdfeszitéseit és csak szemléloként vagy célcsoportként kivannak
megjelenni.

- Nehezen megval6sithat6 a telepiilési szinttél eltéré — megyei, regionalis stb. —
helymarketing, hiszen a telepiilések szovetségét e teriileten csak nagy szamu
érdekellentét feloldasaval lehetne elérni. Ez pedig a jelenlegi forrashianyos
id6szakban a katasztrofahelyzeteket kivéve kivitelezhetetlennek latszik.

- Pozitiv a hatas akkor, ha telepiilési szinten marketing szamara elkotelezett ve-
zetés keriil hatalomra. Szamukra tobb eszkdz adott, mint nyugati tarsaik sza-
mara, lévén erésebb hatasuk a helyi szabalyozok adta eszkozokkel a magan-
tokére.

Lattuk tehat, hogy pozicidjuknal fogva (rendelkezik a sziikséges informaciok-
kal, képes atlatni és kezelni a telepiilést mint egészet) a telepiilési onkormanyzatok a
legalkalmasabbak a marketing tevékenységek iranyitasara. A kérdés az, mit kell az
onkormanyzatnak tennie, mi az, amire hatassal van és mi az, amire nincs befolya-
solo hatasa. Az dnkormanyzati szolgaltatasok, fejlesztési tervek és megvalosult fej-
lesztések, a kiilonféle adok és kedvezmények megallapitott mértéke mind befolyas-
sal van a teleptilés ,,eladhatosdgara”. Nem szabad figyelmen kiviil hagynunk, hogy
nem elég jo szolgaltatasokat felkinalni, hanem arrol a célkozonségnek is tudomast
kell szereznie. A kilencvenes évek végére egyre nagyobb szerepet kap a telepiilések
marketing tevékenysége hazankban is. A varosmarketing elméletével foglalkozo ta-
nulmanyok, cikkek alapjan azt gondolhatnank, hogy a gyakorlati alkalmazasokra is
igaz, hogy a marketing tevékenység egy jol megtervezett, tobb egymasra épiild rész-
bol Osszetevodd, a marketing eszkoztar kiilonbozé elemeit tudatosan alkalmazéd
komplex rendszert alkot. Emeljiik ki itt példaként a piacbefolyasolasi tevékenységet.



A teriileti marketing ... 131

A teleptlések kommunikacios tevékenységében napjainkban egyre fontosabb szere-
pet jatszik, illetve jatszhat az Internet.

Ennek megvizsgaldsara, feltérképezésére tett kisérletet Fojtik Janos és Dobay
Péter a magyar megyeszékhelyek on-line marketing tevékenységét vizsgald kutata-
saban (Fojtik 1999). A szakemberek azzal a feltételezéssel éltek, hogy a varosok In-
ternetes honlapjai a marketing kommunikacio szerves részét képezik és céljuk a ha-
gyomanyos eszkozok segitségével végzett piacbefolyasolasi tevékenységek kiegé-
szitése egységes célrendszer mellett. A kutatas eredményeként megallapithatd, hogy
jelenleg minden magyar megyeszékhely elérhet6 az Interneten. Azonban az is lat-
szik, hogy ezek mogott még nem rejtézik valodi Internetes varosmarketing koncep-
cio. A legtobb telepiilésre igaz, hogy — sajnos — a kindlattevé szempontjai alapjan
alakitottak ki a helyet és kevésbé jellemz0 az, hogy az oldalak a potencidlis ligyfelek
igényeit kifiirkészve, a felvetddd kérdésekre probalnanak véalaszolni. A megyeszék-
helyek koziil honlapjaik kialakitasdnal csak kevesen latnak kiilon szegmenst a po-
tencidlis befektetokben, sot, kevés az olyan Web oldal is, amely kifejezetten a va-
roslakoknak sz6l6 meniipontot, informaciokat is tartalmaz. A vilaghalo, mint kom-
munikacios eszkoz egyik specialis és egyedi jellegzetessége, hogy az orszag hatarain
kiviil is eléri a potencialis célcsoportokat. Ennek megfeleléen nagyon fontos jellem-
706 ¢és pozitivumként értékelendd, hogy a megyeszékhelyek honlapjainak legtobbje
tobb nyelven is olvashatd. Az azonban nem tartozik a legjobb megoldasok koze,
hogy tobbségében az idegen nyelvli meniipontok illetve fajlok a magyarokkal meg-
egyeznek.

Az eddigiek alapjan egyértelmii, hogy az 6nkormanyzat szerepe a stratégiaal-
kotasban, az egységes arculat kidolgozasaban, a kiilonféle érdekek, célok és felada-
tok koordinalasaban és 0sszehangoldsdban nyilvanul meg (Mészaros 1997). Fontos
feladata még a telepiilés vezetésének a nem Onkormanyzati érdekeltségli non-profit
és profitorientalt szervezetek, vallalkozasok motivalasa a kozos marketing tevékeny-
ségben torténd részvételre (pl. a kedvezd termékimazzsal rendelkez6 vallalkozasok
komoly segitséget nytjthatnak a telepiilésnek, amennyiben bekapcsolddnak a térségi
marketingbe és viszont, a telepiilés pozitiv imazsa hatassal lehet a termék eladhato-
sagara is).

Az a tény, hogy a telepiilések, onkormanyzatok tobb-kevesebb sikerrel ugyan,
de alkalmaznak marketing eszkozoket, egy kedvezd jovokép kialakitasara batorithat
benniinket. Az, hogy a telepiilések Internetes honlapja néhany honap alatt t6bbszor
is megvaltoztatasra keriil (s nem csak a gépelési hibak kijavitasa torténik meg), azt
tamasztja ala, hogy a telepiilések fokozott figyelemmel kovetik a technologiai valto-
zasokat és nem riadnak vissza azok alkalmazasatol sem piaci lehetdségeik bdvitése
érdekében.
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3.2. Az onkormanyzati marketing szervezet

A telepiilési 6nkormanyzat tehat egy kdzponti iranyitd, eréforras allokalod sze-
repet tolt be. Feladatai két csoportra oszthatoak: az igazgatasi és a stratégiai felada-
tok korére. Az 6nkormanyzati tevékenységek célja a telepiilés, mint rendszer ,,mii-
kodtetése”, mindezen feladatokat komoly méretli hivatali apparatus segitségével
latja el. Ennek megfelelden felépitését tekintve egy funkciondlis elvek alapjan fel-
épitett, biirokratikus szervezet, amelyben nagyon fontos szerepet kap — elsdsorban
feladatai és mérete miatt — a stabilitas és a formalizaltsag. Az 6nkormanyzatok hie-
rarchikus rendszerében mélyen berdgz6dott hivatali utak mentén torténnek az intéz-
kedések, a mindennapi munkavégzés. Mindezekbol adéddan az 6nkormanyzat ru-
galmatlan, kevéssé képes kdvetni a valtozasokat, s csak kisebb-nagyobb idéveszte-
séggel képes reagalni azokra. A piaci elvek megjelenésével azonban a telepiilések
felismerték, hogy az igy adodott versenyhelyzetben ki kell alakitani a kornyezeti
valtozasokra reagélni képes szervezeti egységeket. Ennek elsé jeleként az onkor-
manyzatokban a hivatali hierarchiaban kiilonb6z6 szervezeti egységnél 1évo, eltérd
pozicidju és kiilonb6zo szinteken helyet foglalo referensek, tisztségviselok kezdtek
el — egymastol fliggetleniil — a marketing egyes részteriileteivel foglalkozni (pl. saj-
toreferens, nemzetkodzi referens stb.). Ilyen koriilmények kozott a varos arculatat
meghatarozo marketing tevékenységek az esetek nagy részében dsszehangolatlanul,
egymassal parhuzamosan zajlanak.

Az egységes stratégia folytatdsat, az egymast kiegészitd tevékenységek vég-
z&sét neheziti a telepiilési dnkormanyzatok struktirajabol adédd nehézkesség, a
dontések lassii meghozatala is. A nagyméreti, hierarchikus szervezetben komoly fi-
gyelmet kell forditani a munkatarsak megfeleld szintli informacioellatasara, az ész-
szerll feladatmegosztas kialakitasara, valamint az atfutasi id6 roviditésével, rovidii-
1ésével jard hatékonysagnovekedésre. A biirokratikus szervezeti felépités, annak
iigyintézési stilusa megneheziti a piaci szereplokkel torténd egylittmiikddést is. A
hivatali munka hatékonysagat jelent6s mértékben novelhetné példaul a szolgalati
utak (bizonyos elére meghatarozott esetekben és modon torténd) leroviditése, lero-
vidiilése, amely tobbek kozott az dnkormanyzati marketing szervezet kialakitasaval
érhet? el.

A biirokratikus 6nkormanyzati szervezettel szemben a marketing szervezet — a
marketing alapvetd céljanak a fogyasztoi sziikségletek és igények kielégitésének
megfelelden — feladat szerint orientalt, a kdrnyezeti valtozasokhoz gyorsan alkal-
mazkodni képes struktura (2. dbra).
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2. dbra A mechanikus és organikus szervezeti modell jellemz6i

Szervezeti modell

Mechanikus

Organikus

Onkorményzat

Marketing szervezet

Szervezet

a struktara tipusa
munkamegosztas

funkcid szerint orientalt
stabil

feladat szerint orientalt
valtozo

dontések

a strukttira formaja magas, merev lapos, laza

szabalyok és eljarasok nagyon formalizalt formalizaltak

hataskori vonalak tiszta, fliggéleges nem tiszta, lateralis

az egységek kozotti kap-  szoros laza

csolat

nem formalis kapcsolat ~ nem hangsulyozott hangstlyozott
Vezetés

tipusa autokratikus részvételi

formalitas nagy kicsi

kommunikacié formalis nem formalis

utasitasok részletesek, elbirasok, altalanosak, javaslok, ta-

nacsok

Tervezés és ellendrzés

célokért valo felelosség
terv részletessége
az ellendrzés tipusa

kommunikacid

fels6 szinten
nagymértékii
formalis, irasos

felulrél lefelé

minden szinten
kismértéki
informalis, személyes,
nem gyakori

minden iranyban

A valtozasok kovetése, sot azok eldrejelzése érdekében a marketing szervezet

lapos, leginkabb matrix szervezetként képzelhet6 el, hiszen a beosztottak az adott
projektnek megfeleléen mas-mas feladatokat latnak el, valtoz6 a munkamegosztas.
Természetesen a hatékony munkavégzés érdekében nélkiilozhetetlen egy bizonyos
szintli szabalyozottsag, formalizaltsag, azonban a marketing szervezet esetében ez
— a biirokratikus dnkormanyzatokéhoz képest — jelent6sen alacsonyabb szintd.

A telepiilések kozotti verseny elétérbe helyezte az 6onkormanyzati telepiilés-
marketing tevékenységeket. Kérdés az, hogy milyen modon érhetd el, hogy az 6n-
kormanyzat a sziikséges gyorsasaggal reagaljon a versenytarsak kihivasaira, prog-
ramjaira, s ebbol kovetkezéen hogyan egyeztethetd Gssze a két alapvetden eltérd
szervezeti struktira!

A telepiilésmarketing feladatok ellatasat jelenleg is tobb eltéré séma szerint
valositjak meg az 6nkormanyzatok. A szervezeti hattér kialakitasanal figyelemmel
kell lenni arra, hogy legyen minél kdzvetlenebb kapcsolatban a telepiilés vezetésé-



134 Garamhegyi Abel — Révész Baldzs

vel, legyen minél fliggetlenebb az alapfeladatokat ellato ligyviteli rendszertdl és ren-
delkezzen 6nalld koltségkerettel.

A telepiilésmarketing feladatok ellatasanak lehetséges rendszerei (Szasz
1998):

- avezetés latja el a feladatot szakértok bevonasaval,

- a foépitész, vagy mas (teleplilésfejlesztéssel kapcesolatos tevékenységet végzo)
egység mellé rendelt funkcio,

- stratégiai tervezési csoport,

- Onallé marketing szervezet

Az utdbbi strukturdban az egyes marketing tevékenységeket a — kdzvetleniil a
polgarmesteri szint alatt kialakitott — marketing osztaly végzi, valamint koordinalja
az egyéb szervezetek altal tervezett, véghezvitt programok lefolytatasat (pl. a tele-
piilésen korustalalkozot és koncertet szervez a korus vezetdje, s munkajat segiti, ko-
ordinalja az onkormanyzati marketing szakember). Az osztaly rugalmassaga fontos
szerepet kap, hiszen az egyes programok megszervezése, levezénylése soran az adott
cél érdekében az dnkormanyzati hivatal kiilonb6z6 (beosztasu, feladatkori stb.) sze-
repldivel és a kapcsolodd programokat szervezd mas szervezetekkel kell zokkend-
mentesen egyiittmiikddnie. A korabban emlitett megoldashoz képest — amikor is a
kiilonb6z6 marketing feladatokat a hivatal eltéré osztalyain dolgozok végzik el — ez
lehet6séget nyujt a feladatok hatékonyabb &sszehangolasara, az ésszerli feladatmeg-
osztas kialakitasara a kozos stratégiai célok szemmel tartdsa és kovetése mellett.
Masrészrél a marketing feladatokat ellatdé személyek ugyanazon hierarchikus szin-
ten, egy szervezeti egységben torténo elhelyezése eldsegiti a szakemberek hatéko-
nyabb informacioellatasat is.

Osszefoglalva: a legnagyobb veszélyforras az dnkormanyzatok szerepvallala-
sa ¢s szervezeti kérdései esetében is az, hogy nem szakmai, hanem politikai testiile-
tek. Tevékenységliket meghatarozzak a valasztasi ciklusok idében, a part-stratégiak
ideoldgiai sikon és a tdmogatottsag-igény a célcsoport-valasztasban. A hosszabb ta-
vu tervek igy nehezen kivitelezheték, mindig nehéz a kiilonb6z6 partallast — a cé-
lokban még nagyjabol egyet is értd — szereplok kozos cselekvésre birasa és a politi-
kai tdmogatottsag elvesztésének rémképe kovetkeztében elképzelhetetlen egyes ér-
dekcsoportoknak marketing javaslatra torténd elhanyagoldsa masok javara, még ak-
kor is, ha ez az lizleti marketingben szazszor bizonyitotta is hatékonysagat piacszeg-
mentacio és célcsoportvalasztas néven. A megvalositas soran a két eltérd feladatkor
altal generalt szervezeti struktira egylittmiikddése okoz nehézséget. Hatdsos hely-
marketing a telepiilési 6nkormanyzatok megkeriilésével tehat elképzelhetetlen, de
éppen igy elképzelhetetlen az Gnkormanyzatok természetébol eredeztethetd buktatok
kezelése nélkiil is.
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4. Verseny és egyiittmiikodés a fogyasztok megszerzéséért

Az helytermék, mint azt korabban megvilagitottuk, rendkiviil hierarchikus
termék. Ha iizleti életbdl vett hasonlatot keresnénk, leginkabb egy nagy markahoz
lehetne hasonlitani. Olyan markahoz, amely szamtalan terméket egyesit magaban
— mint manapsag egyes kereskedelmi markak. A helytermék is — akar mondjuk a
TESCO marka — illeszkedik egy nagyobb befogadd kornyezetbe. Arnyékhatdsok
— azaz a markansabb, erdsebb identitasu, imazsu teriiletek keltette megitélések — je-
lennek meg az egyes teriileteken, melyek alapvetden hatarozhatjak meg adott térség
marketing er6feszitéseinek iranyat. Ezek részint a nagyobb teriiletek feldl vetiilnek a
benniik foglalt kisebb teriileti egységekre, de megfigyeltiink mar ettdl ellentétes ar-
nyékolast is (Buzas—Garamhegyi 2000). Az arnyékhatasok részint adottsagként ke-
zelendd koriilmények, azonban megvaltoztatasuk sem lehetetlen. Olyan tertileti egy-
ség létrehozasa lehet tehat cél, amely méreténél, adottsagainal fogva képes ellent-
mondani valamely negativ arnyékhatasnak. Ez a napjainkban kialakult stratégiai te-
riileti szévetségek alapja.

Az lizleti szféraban régota leirt jelenség, hogy a vallalatok egyes céljaik eléré-
sére szovetséget kotnek, majd a célt elérve a megszerzett hasznon egy eldre kialaki-
tott mechanizmus szerint osztoznak. Ez a jelenség — tehat a kétszintli verseny — a
helytermékek ,,tulajdonosai” korében napjainkban kezd altalanossa valni. Az egyes
tertileti egységek (mint pl. a telepiilések) telepiilési szovetségeket hoznak létre és igy
versenyeznek forrdsok megszerzéséért, eréforrasaik hatékonyabb kihasznaldsaért,
illetve azért, hogy ellenstilyozzak mas teriileti egységek altal rajuk vetitett képet.

Erre jo példat adhat a statisztikai €s az Onkéntes kistérségi tarsuldasok vizsga-
lata. A teriiletfejlesztési szabalyozas altal l1étrehozott statisztikai kistérségeket sok
esetben Osszekuszaljak az onkéntes tarsulasok, melyekben a telepiilések megalkottak
e kétszintli verseny irott vagy iratlan szabalyait és a kiilsé piacon egységesen 1épnek
fel, befektetoket keresve vagy turistdkat vonzva. Nyilvanvalo, hogy ez a szemlélet
tobbé-kevésbé 1j ezen a teriileten. Elképzelhetetlen volt néhany éve az a szituacid,
hogy egy személyes és informalis kapcsolat itjan megismert befektetot egy kistele-
piilés polgdrmestere — miutan a telepitendd beruhazas igényeit a helyi er6forrasokbol
kielégiteni nem tudta volna — a kistérségi kozpont Ipari Parkjaba tanéacsolt. A tar-
gyalasokat ekkor mar a ,,konkurens” polgarmester folytatta tovabb — kiilondsen ér-
dekes, hogy a telepiilési vezetdk partallasa nem megegyez0 — és az ajandék-
befektetoért ,jaro” ellenszolgaltatas — esetlinkben a 1étesiilé j munkahelyek bizo-
nyos szazaléka — a kistelepiilés javadalma. Mint példankbol is 1athato, a versenyben
valo sikeres megjelenés gyakran szovetségek eredménye, melyek azonban nem a
verseny kikiiszobolésére szolgalnak, hanem csak mas szintekre helyezik azt. Ez a
jelenség persze csak a helytermék hierarchidjanak ismeretében érthetd pontosan.
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5. Osszefoglalas

A helymarketing mar nem 1j keletii fogalom Magyarorszagon. A helytermék
tulajdonsagaival sokan és megalapozottan foglalkoztak. A megvalodsitas teriiletén
azonban kevés sikeres példa all eléttiink. Nincsenek a széles rétegeket célzd, jol id6-
zitett és koltséghatékony kampanyaink. Jelenleg a koncepciokészités és programal-
kotas stadiumaban vagyunk, ezért éreztilk fontosnak tisztdzni, milyen viszony lehet
helymarketing és megvalositoi kozott. Reméljiik, hogy bebizonyitottuk, az ¢lesedd
versenyben az telepiilési dnkormanyzatok mar jelenleg is részt vesznek, egyediil
vagy szOvetségeik utjan. E versenyben a marketinget immar nem csodafegyverként,
hanem az 6t megilleté fontossaggal kezelik. Az 6nkormanyzatokat azonban a mar-
keting szakma nem kezelte megfeleléen, mentségére legyen mondva, az eurdpai és
amerikai példak nem jelentettek Gtmutatast e teriileteken. Atvettiink bizonyos mod-
szereket és korholtuk magunkat, amiért nem voltunk képesek azokat meghonositani
itthon. Reményeink szerint megmutattuk ennek néhany okat: az dnkormanyzati sze-
repvallalas nehézségeit €s tisztazatlan koriilményeit, valamint az onkormanyzat és
marketing szervezeteinek konfliktusait. Az dnkormanyzatok és a marketing viszo-
nyanak tisztdzdsa mind piaci szinten mind, szervezeti szinten kozelebb vezethet
minket a valéban hatdsos marketing-alkalmazasokhoz. Ez pedig tobb szempontbdl is
hasznos. Egyrészt, mert hozzajarul szakmank elismertetéséhez. De ami talan még
ennél is fontosabb: segiti ¢letmindségiink javulasat, kornyezetiink fejlodését. Hiszen
mi is lakosok vagyunk valahol, igy a helyesen alkalmazott helymarketing célcso-
portjai €s haszonélvezai.

Felhasznalt irodalom

Ashworth, G. J. — Voogd, H. 1997: A4 vdros értékesitése. Kozgazdasagi és Jogi
Konyvkiado, Budapest.

Buzas N. — Garamhegyi A. 2000: ‘Clear and present danger ...” Or ...? Marketing &
Menedzsment, 4. 43-47. o.

Tasnadi J. 1999: Kistérségek, telepiilések turisztika-marketing tevékenységének
elméleti és modszertani kérdései. Turizmus Buletin, 3. 18-24. o.

Enyedi Gy. 1995: Varosverseny, varospolitika, varosmarketing. Tér és Tdrsadalom,
1-2.1-3. 0.

Fojtik J. 1999: Varosmarketing az Interneten — lehetdségek és eredmények. 7ér és
Tarsadalom, 1-2. 75-88. o.

Kozma G. 1995: A varosmarketing mint a helyi gazdasagfejlesztés egyik lehetséges
eszkoze. Tér és Tarsadalom, 1-2. 37-54. o.

Kozma G. 1998: A debreceni Onkormanyzat marketingmunkaja. Marketing &
Menedzsment, 4. 18-22. o.



A teriileti marketing ... 137

Kraftné Somogyi G. — Fojtik J. 1998: Helymarketing, turizmusmarketing,
tertiletfejlesztés. Marketing & Menedzsment, 3. 53-61. o.

Levine, A. 1999: Marketing your community for economic development. Public
Management, 10. 5-11. o.

Mészaros B. 1997: Onkormanyzat és marketing. Magyar Kozigazgatds, 9. 556-566. o.

Mészaros B. 1998: Telepiilésmarketing. Marketing & Menedzsment, 4. 4-10. o.

Paddison, R. 1999: Decoding decentralisation: the marketing of urban local power.
Urban Studies, 1. 107-120. o.

Rechnitzer J. 1995: Vazlatpontok a telepiilésmarketing értelmezéséhez. Tér és
Tarsadalom, 1-2. 5-16. o.

Szakal Gy. 1995: Az image mint a varosmarketing eszkoze. Tér és Tarsadalom, 1-2.
25-31. 0.

Szasz A. 1998: Az oOnkormanyzat szerepvallaldsa a gazdasagfejlesztésben.
Marketing & Menedzsment, 4. 14-17. o.

Tascarella, P. 1995: A lack of effort. Pittsburgh Business Times, 7. 1-2. o.

Torécsik M. 1995: Telepiilés- ¢s teriiletidentitas kialakitasa marketing eszkozokkel.
Teér és Tarsadalom, 1-2. 17-23. o.



