O(\\«O((%Nm
e O@\\&)%/\( Yool
ELEPU|
A s 60\40(
Wde((\\l@o\o
>o\\i\\<a I
;d@\\\«od% G N \@N o
Oo\«o W@N’L@X\ Q
e 0\\40%/\4‘0%@\1@@&65\ wodem\mj\o
X
\/\e\ﬂ‘\ \<®<Nelemo\‘\x\\<<@\
O(\\«Q((O’@\N’L@i\\ Q@ldé\\«od%
Lgax’@\é\ wodem\i’ac\o
e @\\&)%/\407;\9674}

DR.P
&




Dr. Puczkd Léaszlé

TELEPULESMARKETING






Dr. Puczko Laszlé

Telepiilésmarketing

Nemzeti Kézszolgalati Egyetem
Budapest, 2015



Nemzeti Kozszolgalati Egyetem
AROP 2.2.22. Képzés a konvergencia régiokban 1évé dnkormanyzatok részére

Lektor:
DR. TOZSA ISTVAN

Kiadja: Nemzeti Kozszolgalati Egyetem
Felel6s kiado: Prof. Dr. Patyi Andrés rektor
Boritéterv: Bir6é Imre

Nyomdai el6készités: Tordas és Tarsa Kft.
Nyomdai munkak: NKE Szolgaltaté Kft.

© A szerzd, 2015

ISBN 978-615-5057-43-4



Tartalom

L. VATOSVEISEIY .ecouvriiurirsuiiisresssniesuessseissuesssnssssessstesssessssssssessssssssessssesssnssssesssessssesssessnsssnes 7

2. A telepiilésfejlodés torvényszeriiségei - az urbanizacios szakaszok...........ceueeveuenene 10

3. TelepUlésfeflOdeEs.......cuuuinuinuiniiruiniinrineinniiiinitienecnenrenreseessestesstsaesseessessasssesnne 19

4. A telepiilésmarketing elmélete.........ccovevernuiniininsnnenncniininncneneniieseesesaesneees 27

4.1 EPERAUAIL s ssssssssssssssssss s 29

4.1.1 AOtSAZOK ... cecrreeiieiceict ettt 30

4.1.2 KETESIOT....ooieoeeiiciiictci e 30

4.1.3 KAPCSOLAL..euurriuieeieeeieieite ettt 31

4.1.4 SEraté@ia.....coviiiiiic s 31

4.2 TMAZSAUAIE «.cvneeeieeicceec e e 32

4.3 TeVEKRENYSEGAUIL.......vucveereeciiecieieieiciee et 35

4.4 A teleptilésmarketing mérése és tiPUsai........oeureucureucrreucrniueenireenernecrnecrreeineesenessenennes 39
4.5 Példa a kereslet-versenyképesség-portfoliomatrix alkalmazasara

a magyarorszagi termal- és hévizek hasznositasaban ..........cccoevevivevcceercrncnenennen. 43

4.6 A sajat lakossag szerepe a telepiilésmarketingben ..........cccveveeneunerneereeevcrernernenenennns 48

4.7 Kommunikacids tartalom a telepiilésmarketingben..........ccccooeeueeveurecciricincinecinecnnes 51

KEIAESEK ...ttt 56

5. Turisztikai telepiiléSmarketing ..........coocvvevevrinininininininininincnenieeesesscnees 55

5.1 A turiSztiKai IRItAT .....c.vueeieeiciciccccec e 58

5.2 Turisztikai marketingStraté@ia .........coeeeeverrerrerrirnerrerreeeienerseseneisesseseesensensensensesesenns 63

5.2.1 A tervezési folyamat tAmMOGAtasa .......ccoeuevirrerreuriunieersererennenniiseeeeeeesenesessesseseens 66

5.2.2 JovOképalkotds és VersenyKEPESSEF .......ccuwuereueriucmereuereerrenetreaesseaesseaeseeesesenaens 68

5.3 AZ QKCIOLETV ..veieeiieiececci ettt 74

5.3.1 TErMEKEK .....ouveiiiiiiiiiii s 74

5.3.2 SZ@ZONANILAS ..ot 77

5.3.3 ATAZAS .ovvvvvvvveeeessiissssssseese e esssssssssssssssss s 79

5.3.4 Elosztasi csatornak (Hely) ....cocvcveeeeeceeecieininenennicecieneiseiseeseeensenesesnesseneene 81

5.3.5 PTOMOCIO ... s 83

5.3.6 Fizikal MeGJElenés ........cvvueuiueuniueiiieiiirecirecrececeieete ettt eaens 85

5.3.7 Partnerség és folyamatok ..........ccocueieiniiniiniinininicicccc s 88

5.3.8 EMDEIEK ... 94

5.4 MArka €5 Identitas.......ccevueveermererereriiniieeeneneneeeietseee et sseseeaesse s e seseens 95

5.5 Szegmentacio, célpiac €s POZICIONALAS .....c.cccuiueiiuriciricircrc e 99



Telepiilésmarketing

5.6 MONItoring és ripOrtrendSZer........cvieuiurerirrecureciriecineieireeeeneieesciseesree e sesessesessesenns 104
5.6.1 Automatikus elemzési MOAULOK .........cooveverieieieeeririieeeeecee e 104
5.6.2 CEIZOtE KULATASOK ....o.vvveeeeeeceeeeeetcte ettt ne e es s seneas 107

5.7 JOVODENT tTENAEK .......cvieieeieeetieieeeetceceee ettt st renens 110

KEIAESEK ...ttt ettt ettt ettt ettt et e st e s et ensetensetensetenseresesenserin 111

114

Irodalom



1. VAROSVERSENY 7

1. Varosverseny

A torténelem folyaman bizonyos versengés mindig folyt a varosok kozott a hatalomért; hogy
hol legyen a piispoki székhely, vagy a gazdasagi elényokért; hogy melyik telepiilés tarthas-
son orszagos vasart. Ez a varosverseny vilagszerte folyik ma is.

A magyar szakirodalom f6 arama a varosversenyt a teriileti verseny egy fajtajanak tekin-
ti, amelynek végsé célja az adott varos gazdasagi novekedésének, fejlodésének, valamint a
varosban eléallitott jovedelemnek, a helyi GDP-nek a tartds novelése. A magyar szakiroda-
lomban a telepiilések versenyében a siker és a versenyképesség kategoridja gyakran kevere-
dik, hiszen a versenyképes telepiilés altalaban sikeres is.

Akar tudatosul egy-egy telepiilést iranyitdo onkormanyzati testiilet tagjaiban és a polgar-
mesterben, akdr nem: a telepiilésiik egyfajta specialis piacon, versenypalyan van. Az erds
telepiilésnek tobbek kozott né a népessége, de mivel a népességnovekedésnek etnikai okai
is lehetnek, ezt ki lehet egésziteni azzal, hogy az erds telepiilésnek nemcsak a népessége no,
vagy legalabbis nem csokken, hanem a helyi foglalkoztatas is béviil.

Mondhatjuk, hogy a sikeres telepiilésnek n6 a népességmegtarté képessége. Ez azonban ma
mar nem egyértelmiien a népességszamra utal. A térténelem soran a telepiilések fejlddésé-
nek erdforrasai folyamatosan valtoztak: az 6korban és a kozépkorban azok voltak a sikeres
telepiilések, ahol a termékeny talaj és a kedvezd éghajlat évente tobbszori aratast tett lehe-
tévé (mezopotamiai, kinai, egyiptomi telepiilések). Az Gjkor kiiszobén, az ipari forradalom
idején a vasérc és a szénbanyak szomszédsagaban fejlodé varosok vették at a vezetd szerepet
(angol, német telepiilések) a mezégazdasag (a primer gazdasag) atadta a vezetd szerepét az
iparnak. A 20. szdzadban a vas és a szén helyét 1j er6forras vette 4t, a kGolaj és a f6ldgaz; az
ipar (szekunder gazdasag) vezetd szerepét pedig atvették a szolgaltatasok (tercier gazdasag).
A szénhidrogén-lel6helyeket birtokld telepiilések valtak gazdagga. Napjainkban, az infor-
macids forradalom idején ujabb valtas érzékelhet6: a telepiilési versenyben a siker kulcsat
jelentd eréforras, ugy latszik, a jovoben mar nem a szénhidrogén lesz. A gazdasagnak sem
a tercier (szolgaltato) szektor lesz a motorja, hanem egy uj, foldrajzilag sokkal ,,demokrati-
kusabb” eloszlast mutato eréforras. Ez pedig az emberi tudas, amelyet a gazdasag kvaterner
szektora fémjelez; a tudomdnyos kutatds, a felsdoktatds és a kulturaval, miivészetekkel kap-
csolatos tevékenységek.

Az el6bbiek tiikrében a tudasra — mint az 4j er6forrasra — utalva Enyedi Gyorgy szelle-
mes megallapitasat lehet idézni: , A népességmegtarto képesség egyenlé a képességmegtarto
népességgel” A varosverseny sikerének a kulcsa tehat a telepiilés lakossaganak a képzettsé-
ge, iskolazottsaga, az innovacidra valo képessége. Ennek megszerzésében, megtartasaban
az oktataspolitika felel6ssége! mellett jelenleg az internet elérhetdsége jelenti a legnagyobb
segitséget.

1 A kvaterner meghatdrozo szerepének zsenialis megsejtését tilkrozi Montesquieu mondésa: ,Ha egy orszag-
ban a bankari, jogaszi és kozgazdasagi szakma kiemelt megbecsiilésnek 6rvend, annak az orszagnak a hely-
zete reménytelen” (Ti. nem a terciert, hanem a tanar, a tudds, az orvos és a miivész tevékenységét, azaz a
kvaternert kellene megbecsiilni.)
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A vdrosversenyben a telepiilés sikere, a gyOztesek kozé keriilése természetesen pénzben,
anyagi jolétben mérhetd; mégpedig a helyben marad¢ és (koz)szolgaltatasokba fektetett jo-
vedelemmel, vagyis: a lakossdg jolétét szolgdlo jovedelemtermelés mértékével mérheto.

Mitdl fiigg ennek a jovedelemtermelésnek a mértéke? Eldszor is a termeld tevékenység
jovedelmezGségétol és az elosztdsi viszonyoktdl. (Ha ugyanis a jovedelemtermeld kiilfoldi
tulajdonban van, vagy nem a helyi tarsadalom tagja, akkor a helyi lakossag jolétét szolga-
16 visszaforgatas nem varhato.) Masodszor fiigg a munkanélkiiliség mértékétdl. (Ha nagy a
munkanélkiiliség, nem lehet nagy a helyben maradé jovedelemtermelés sem.) Végiil fiigg a
telepiilési kornyezet tisztasdgatol. Mind a természeti kdrnyezet tisztasagatol, vagyis a szeny-
nyezd anyagok és hatdsok mértékétSl; mind a tarsadalmi kornyezet tisztasagatol, vagyis a
biinozés mértékétdl. A szennyezett kornyezet, amely az emberi egészséget és a vagyonbiz-
tonsagot egyarant veszélyezteti, elforditja a befektetOket a telepiilést6l vagy régiotol. Ha
ugyanis — mint majd késobb latjuk — a befektetd szennyezett természeti kornyezetet talal,
az arra utal, hogy az ott él6 lakossag nem ,vette meg” a sajat telepiilését. Kinek kell az olyan
aru, amely a tulajdonosnak sem kellene? A szennyezett tarsadalmi kdrnyezetnek ugyanez az
lizenete a telepiilés potencialis vevdi felé, megtetézve a vagyonbiztonsag hianyaval.

Mivel a beruhdzasokra forditott téke nem minden esetben szamszertisithetd, a tudoma-
nyos kutatas a varosversenyben valo sikert indikdtorokkal méri. Ilyenek példaul: mennyi a
nemzetkozi gazdasagi iroddk szama a varosban? Van-e a varosnak kapuszerepe? (A kapusze-
rep” azt jelenti, hogy a telepiilés megallohelye-e az egy-egy régioba, orszagba, metropoliszba
aramlo tékének és munkaerének. Magyarorszagon kapuszerepe van példaul Budadrsnek,
Torokbalintnak, Budakaldsznak a Budapest felé aramlo téke és munkaerd viszonylataban;
Gy6rnek egész Magyarorszag viszonylataban. Kapuszerepe van Nagykanizsanak az adriai
régio viszonylatdban, amely meger6s6dott, amidta az autopalya elérte és atszelte a hatart.
Kapuszerepe lenne Szegednek a Balkan viszonylataban, ha a szerb politikai stabilizaci6 be-
kovetkezne; Pécsnek Horvatorszag felé, ha az autdpalya biztositana az atjarast; Nyiregyha-
zanak Ukrajna felé, Debrecennek Romania felé, Miskolcnak Szlovakia felé, amennyiben a
politikai-gazdasagi viszonyok a zavartalan téke- és munkaer4-aramlast lehet6vé tennék.) Az
is indikator, hogy hany felsGoktatdsi intézménye van a véarosnak. (Figyeljikk? Ez mar a kvater-
ner gazdasagi szektorra utal6 indikator.) Van-e kutatdintézete, kutatOhelye a varosnak, részt
vesz-e valamilyen K+F azaz kutatas-fejlesztési tevékenységben. (Kvaterner!) Végiil: az 6n-
kormanyzat a koltségvetésének hany szazalékat tudja kultirdra, miivelddésiigyre forditani.
(Kvaterner!) Amikor a kutatok versenyrangsorba allitjak a varosokat, legtobbszor az el6bbi
paraméterek alapjan kalkulalnak.

A varospolitikaval szemben a legfontosabb elvaras az, hogy sikeressé tegye a varost a va-
rosversenyben. A vdrospolitika célja, hogy elGsegitse a lakossdag egyre szélesebb rétegei szamdra
a tartés jovedelemnovekedést, javitsa a kozszolgdltatdsok mennyiségét és mindségét, novelje a
helyi adbbevételeket, bévitse a helyi piacot a gazdasdgi tevékenység élénkitésével, munkahelyek
teremtésével, dtképzésekkel.

Mi a telepiilésiranyit6 feladata, ha versenyképes, sikeres, a gy6ztesek kozott szamon tar-
tott teleptilést szeretne? Milyen konkrét varospolitikai feladatok vérjak az el6bbiekbdl ko-
vetkez@en itt és most?

2 Gateway = kapu.
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A telepiilésiranyitas idészerii feladatai

A tercier (szolgaltatds) dominancia A kvaterner (tudomany, felsGoktatds,

novelése a teleptilés gazdasagaban kultara, miivel6dési szolgaltatasok)
erdsitése.

Innovidcids (high technology, tudomany- Gazdasagi dontési kozpontok varosba

ipar) gazdasagi tevékenységek 0sztonzése | ,csabitasa”

A kvalifikalt helyi munkaeré novelése Az immateridlis értékrenddel’ kapcsolatos

(vonzas, képzés) szolgaltatasok piaci eldsegitése

A helyi tarsadalom polarizdcidjanak a A negativ externdlidk® kezelése

mérséklése (képzés, atképzés) (csokkentése, felszamolasa) pozitiv
externalidk novelése

A globalizdciés tokével és a multikkal valé | A helyi ICT- (informacié-kommunikacio-

egyuttélési képesség megszerzése technoldgia) fejlesztés

Helyi és helykozi kozlekedésfejlesztés A helyi, sajat adobevételek novelése,
lakossagi egyeztetéssel

Kik a vdrospolitika szerepldi? El6szor is az operdtorok (6k a gazdasagi tarsasagok tigyve-
zetdi, 6k miikodtetik a helyi gazdasagot mint menedzserek). Masodszor a fejleszték (6k a
tékések, a cégtulajdonosok, az operatorok tandcsara 6k donthetnek a beruhazasok mellett).
Harmadszor a fogyasztok (6k képviselik a helyi vagy az ideiglenesen a varosba érkezd vasar-
16erdt). A helyi onkormdnyzat (6 teremti meg a feltételeket a fejlesztésekhez, 6 a telepiilési-
ranyitd). A kozponti kormdnyzat (amely a makrogazdasagi és jogi kornyezet kialakitasaban
vesz részt, kénytelen-kelletlen a mindenkori vildggazdasagi trendekhez alkalmazkodva).
A kovetkez6 szereplok a civilszervezetek (a helyi lakossag érdek-képviseleti csoportjai), vé-
giil az igen erds tarsadalmi véleményformalo hatasu egyhdzak.

A varospolitikdnak a telepiilések kozotti verseny szempontjdbol a legfontosabb eszkize a
teleptilésmarketing.

Miel6tt azonban a telepiilésmarketingrél esne szd, célszert attekinteni az urbanizacids
szakaszokat, mert ezeknek a felismerése — és az ezekhez vald alkalmazkodas — nélkil a te-
leptilésiranyitok nem lehetnek hatékonyak sem a telepiilésmarketing, sem barmilyen mas
teleptiilésfejlesztési tervezés soran. A telepiilésfejlédésnek — az urbanizaciénak - ugyanis
»0ntorvényl” szakaszai vannak, amelyeket ha a telepiilésiranyité nem ismer fel, és ugy pro-
bal beleavatkozni a varosiasodasi (urbanizacios) folyamatokba, az olyan, mintha egy orvos
diagnozis nélkiil lat neki a beteg kezelésének.

3 A posztfordizmus, illetve az informdcios tarsadalom értékrendje: mindéségi dru és kiilonleges szolgaltatds
(példaul bioétel, bungy jump).

4 Olyan gazdasagon kiviili hatds, amely csokkenti (vagy adott esetben néveli) a megtermelt aruk és a helyben
nyujtott szolgaltatasok értékét (példaul kornyezetszennyezédés, blinozés, illetve autépélya-csomopont kozel-
sége, Google-keresési sorrend).
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2. A telepiilésfejlodés torvényszertiségei — az urbanizacios szakaszok

A telepiilés, a varos €16 rendszer. Nem szabad tehat csodalkoznunk azon, hogy ,,1élegzik’.
A telepiilésiranyitonak ezzel tisztaban kell lennie, s 6vakodnia kell attél, hogy megprobalja
befogni a telepiilés orrat-szajat ki- vagy belégzés esetén, mert az ellenhatdsok kezelhetet-
lenné vélnak, a telepiilési folyamatok fulladozas esetén kiszdmithatatlanok, épputigy, mint az
embernél. A telepiilés ki- és belélegzési fazisait urbanizacids (varosiasodasi) szakaszoknak
nevezziik. A telepiilés 1élegzését a téke és a munka- és vdsdrloerd aramlasa jelenti.

Nagyvarosok mar Gtezer évvel ezel6tt is 1éteztek ott, ahol a telepiilésfejlédésre az adott
korszakban a legnagyobb eréforrasok dlltak rendelkezésre: a mezopotamiai jo terméfoldek
régidjaban allt az urbanizacionak nevet ad6 Ur varosa, a nagy Babilon vagy a Bibliabdl szin-
tén jol ismert és az iraki polgarhaborus hirekben ma is gyakran felbukkané Moszul. A vi-
lag leg6sibb, folyamatosan fennall6 lakott varosanak, Moszulnak (bibliai nevén Ninivének)
példéul mar az id6k kezdetén szdzhuszezer lakosa volt. Ezt maga az Ur kozli Jonds proféta-
val.® Az 6si urbanizacié sok nagyvarost produkalt, de a piacra termel6 gazdasag és a polgari
fejlédés hozta meg azt az eurdpai varosiasodasi tipust, amely az egész vildgon elterjedt az
ipari forradalmat kovet6en. A varosiasodas, vagyis a kozponti funkcidk (mas teleptilések
lakossaga altal is hasznalt szolgaltatdsok) megjelenése és terjedése mindig ki- és belégzési
szakaszokkal jar egytitt, ami a pénz és az emberek dramlasaban manifesztalodik.

A belégzésnek jelenleg két szakaszat ismerjiik: urbanizacid és reurbanizacio. A kilégzés-
nek szintén két szakaszat irtak le: szuburbanizacié és dezurbanizacio. Valdjaban csak be- és
kilégzésrdl beszélhetiink (vagyis urbanizaciordl és dezurbanizaciordl), de ezt a tudomany
csak akkor ismerte fel, amikor mar a varosokban és a varosok vonzaskorzetében lejatszodo
folyamatokat részletes vizsgalatnak vetette ala. Ezért azutan az egyes szakaszok és fazisok a
megismerés fiiggvényében részletesebben vannak leirva, mint masok. Amikor az 1960-as
években elkezdték ezeket a folyamatokat vizsgalni a vilag egyes nagyvarosaiban, éppen meg-
kezdddtek a kilégzési (dezurbanizacios) folyamatok, amelyeket el6szor szuburbanizacionak
neveztek; annak kezdeti és intenziv szakaszait irtak le, majd az intenzitas feler6sodésével el-
kezdték megkiilonboztetni a dezurbanizécids szakaszokat is. Lényeg, hogy jelenleg két szu-
burbanizacids és két dezurbanizacios ,kilégzési” szakaszt kiilonboztetnek meg, de ez nem
jelenti azt, hogy az urbanizacidt vagy a reurbanizaciot nem lehetne szintén két-két vagy akar
tobb fazisra bontani. Ezeket a ,,belégzési” szakaszokat a tudomanynak mar nem vagy még
nem allt médjaban olyan részletességgel megkutatni, mint a , kilégzési” szakaszokat, hiszen
a modern tudomanyok a kilégzési szakaszt tudtak részletesebben vizsgalni az 1960-as évek-
t6l napjainkig. Ez az oka tehat, hogy a kilégzési két-két szakasz, a szub- és dezurbanizaci6
latszolag részletesebb.

5 Jénds, akinek nem akarédzott Ninivébe menni, hogy az Ur kérésére meggy6z6djon a viros lakéinak blinds
életmodjardl, egy tokinda levele alatt huzodott meg a h8ség elsl. Mikor az Ur elszdritotta a tok levelét, Jénds
méltatlankodott az artatlan névény elpusztitasa miatt. Ekkor Isten igy szolt hozza: ,Te szanakozol a kis bok-
ron, és én ne szanjam Ninivét, melyben tizenkétszer tizezer ember é12”
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Az urbanizacio szakaszai
. Korai Klasszikus Kezdeti Kifejlett .
Klasszikus . . . . Reurbani-
., szuburbani- | szuburbani- | dezurbani- dezurbani- L,
urbanizacié . ., . (s s Z3aC10
74cid Z4cid 74cid 74cid
»Belégzés” »Kilégzés” »Belégzés”

A varos, a teleptilés 1élegzésekor a munkaerd és a téke ki-be dramldsdardl beszélink. Ez a ,,1é-
legzési” folyamat a legfontosabb, a varos gazdasagi erejére, a lakossag életszinvonaldra ,,spontan”
hatdst gyakorlo telepiilésfejlédési folyamat. Ez az, amit ismerniink kell, és nem iranyitasunk, ural-
munk ald hajtani - mert az nem fog menni -, hanem meg kell tanulni egyiitt élni vele, és alkal-
mazkodnunk kell hozza. Az Eotvos Jézseftdl kolcsonzott idézet szellemében: ,, Nem azért adatott
ész az embernek, hogy legyGzze a természetet, hanem, hogy megtanuljon engedelmeskedni neki.”

Hogy belassuk, mennyire nem kontrolalhatd az urbanizacids folyamat, nem kell messzire
menniink. Ma Budapest lakossaga koriilbeliil 1,6 millié 6, de az 1970-es évek derekan ko-
rilbeliil 2,3 millié volt. A varostervezd szakemberek természetesen mar az 1960-as évek ele-
jén felismerték, hogy Budapest tovabbi novekedése nemkivanatos, tekintve, hogy az orszag
teriiletéhez és a varoshaldzat tobbi eleméhez képest egészségteleniil tulméretezett volt. A kor
szokasa szerint egy sor adminisztrativ, tilto eszkozzel probaltak meg elejét venni a tovabbi
novekedésnek — mindhiaba. Emberek szazezreinek az életét keseritették meg a lakhatasra
és a munkavallaldsra vonatkozé rendeletek, a varos novekedése mégsem tudott megéllni.
Ennek még a természetvédelmi teriiletek sem tudtak gatat vetni: évrél évre szemmel lathatd
modon kusztak (és kisznak ma is) fel az ingatlanok a budai hegyek oldaldn, a Budai Té4jvé-
delmi Korzetben. A varos be- és kilégzési szakaszait erés gazdasagi presszidk — mint példaul
az ingatlanarak, a lakohelyi presztizs, a haszonlehet6ségi index (opportunity cost) — alakula-
sa vezényli. Ennek az igazgatas a maga adminisztrativ eszkdzeivel nem tud gatat vetni, s ha
megprobilja, az eredmény nem a varakozasnak felel meg, hanem mas, altalaban szocialis
problémak, a feketegazdasag és a korrupcié megjelenéséhez vezet.

Lassuk, melyek azok a természetes urbanizacios folyamatok, amelyeket a varosfejlodéssel
kapcsolatban ismerniink kell, és amelyeket nem ajanlatos megakadalyozni, de alkalmazkodni
illik hozzajuk - ez az alkalmazkodas a telepiilésiranyit6 feladata.® Ennek az alkalmazkodasnak
a jegyében kell végezni a telepiilésfejlesztési és a telepiilésmarketing-tevékenységeket!

Az urbanizacios szakaszokat egy egyszertsitett modellen lehet szemléltetni. Ez a modell a
kozponti telepiilés vagy a varos koré két zonat jell ki: a kozvetlen vonzaskorzetet és a tagabb
vonzaskorzetet vagy kornyéket. Ezt a két zondt (az ebben talalhato telepiiléseket) érinti a vé-
ros lélegzése. Az egyszertliség és az atlathatosag kedvéért az 6sszes urbanizacios szakaszban
két-két nyillal jel6ljiik a munkaerd és a téke daramlasi iranyat, és harom koncentrikus korrel
a kozponti varost, a kozvetlen vonzaskorzetet és az ezeket szintén koriiloleld tagabb kor-
nyéket. A kozvetlen vonzaskorzet a nagyvaros agglomeracidjat” alkoto telepiiléseket foglalja
magaba, a tagabb kornyék a kozpont gyengébb vonzasaba esé telepiiléseket.

6 Ahogy egy kinai bélcs mondés tartja: ,Ha a templomba bején egy tigris, be kell vonni a cereménidba.” Igy
nemcsak a katasztroéfa el6zheté meg, hanem a szertartds is hatékonyabba valik.

7  Agglomeracionak nevezziik a vonzaskorzet azon telepiiléseit, amelyek a kozponti varossal kozosen miikod-
tetnek szolgéltatasokat, intézményeket, példaul tomegkozlekedési vonalak, hulladéklerak vagy -éget6, egész-
ségligyi, oktatdsi intézmény, szennyviztisztito telep stb.
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<« Kdzponti
VAaros

4 Kozvetlen <« T4gabb
vonzaskorzet kornyék

A klasszikus urbanizdcié soran a mezOgazdasag
gépesitésével felszabadulé munkaeré a kozelebbi
és tavolabbi kornyékrdl egyarant az ipari munka-
helyeket ajanlé varosba aramlik. A megnévekedd
népesség szolgaltatasfejlesztéseket tesz sziikséges-
sé, amelyek beruhazast, t6két és ujabb munkaer6t
vonzanak. Ez a kozponti varos abszolat koncentra-
cidja, ekkor valik nagyvarossa vagy metropolissza
a kozponti varos. A szakasz egyértelmi nyertese a
kozponti varos, ahol megallithatatlan a lakossag-
szam novekedése és az 4j szolgaltatasok, 1j munka-
helyek megjelenése.

»Belégzés” Sikerzéna: a kozponti viros. Alkalmazkodds: a kozponti varosban meg kell te-
remteni — nem célszerii adminisztrativ eszkozokkel akaddlyozni - a bedramlds fogaddsdt

A korai szuburbanizdcié soran a kozponti varos
mar olyan mértékben zsufoltta és szennyezetté valik
mind a kérnyezet, mind a tarsadalom tekintetében
(blin6zés), hogy a tehetsebb rétegek elkezdenek
kikoltozni a kozvetlen vonzaskorzet még érintetlen
zoldovezeteibe, a kozvetlen vonzaskorzet kistelepii-
léseibe. A kikoltozéssel a kozvetlen vonzaskorzet, a
varos alatti’, vagyis a szuburban ovezet is elkezd
fejlédni, a megnovekedett lakossagot 4 szolgalta-
tasok igyekeznek ellatni. A lakossiag mellett a t6-
kekiaramlas is megkezdédik a vonzaskorzetben. A
kozponti varosba a bedramlas mar csak a tagabb

kornyékrél folytatodik.

»Kilégzés” Beruhdzdsfogadds: vonzdskorzetben és kozponti virosban

A klasszikus szuburbanizdcié soran a kozvetlen
vonzaskorzetbe mar nemcsak a kozponti varosbol
kiaramlo t6ke és munkaer6 érkezik, hanem a tagabb
kornyékrél és még tavolabbrol, esetleg kulfldrél a
kozponti varosba tartd téke is megall a szuburban
6vezetben, mert ott tobb helyet, még tisztabb kor-
nyezetet talal, mint a kozponti varosban. Ekkor je-
lennek meg a kozvetlen vonzaskorzetben a ,,kapuva-
rosok”. Ennek a szakasznak az egyértelmt nyertese a
szuburbanizdciés zéna, mert az eréforrasok minden
iranybdl ide aramlanak. Az 6vezet telepiilései urba-
nizélédnak.
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»Kilégzés” Sikerzona: a vonzdskorzet. Alkalmazkodds: a lehetdségek kihaszndldsdanak tere a
kozvetlen vonzdskorzet (a szuburbanizdcids zéna)

A kezdeti dezurbanizdcio soran a kozponti varos
mind kérnyezeti, mind tarsadalmi reldcioban mar
olyan mértékben zstfolt és szennyezett, hogy a téke
és munkaerd mar a tavolabbi kérnyékre is kikolto-
zik; anndl is inkdbb, mert a szuburbanizicids ove-
zet telepiilései kezdenek ,megtelni”. Ugyanolyan
zsufoltta kezdenek vélni, mint a kozponti varos. A
szuburban 6vezet fejlédése még folyik, de a tagabb
kornyék telepiilései is kezdenek felértékelédni, ,,él-
het6vé” valni. A fazis egyértelmu vesztese a kozpon-
ti varos, amelynek a népessége csokken.

»Kilégzés” Beruhdzdsfogadds: vonzdskorzet, tagabb kornyék. Alkalmazkodds: a kozponti
telepiilés szereptévesztésének elkeriilése; egyiittélés a csokkenéssel

A kifejlett dezurbanizdcié soran még mindig fo-
lyik a népesség- és tékearamlds a kozponti varosbol
a tagabb térségekbe, de megindul egy érdekes folya-
mat: a kozvetlen kornyékrdl is megkezdddik a ki-
felé iranyulé mozgés. Ez azt jelenti, hogy a szubur-
ban zdéna ,megtelt”. Tobbé mar nem vonzé lako- és
munkahely. Ez zsufolttd, szennyezetté valik. Ennek
a szakasznak a nyertesei egyértelmiien a tagabb kor-
nyék telepiilései, vagyis a legkiils6 zéna, ahova a be-
aramlds torténik mind a kozponti varosbol, mind a
kozvetlen vonzaskorzetbol.

. Kilégzés” Sikerzona: a tdgabb kornyék. Alkalmazkodds: a téke, a kereslet és a munkaerd,

fogaddsa a tagabb kornyéken

A reurbanizdcié soran a kozponti varosban az
egyes varosrészek tomeges rehabilitacidja kezd6-
dik meg. A lerobbant varosrészeket ujjaépitik, és
magas presztizst lakoparkokka, tizleti negyedekké
varazsoljak. Ezaltal djra megindul egy bearamlas
a kozponti varos revitalizalt negyedei felé. Ennek
a szakasznak a vesztese a kozvetlen vonzaskorzet,
ahonnan csak kidramlas torténik. A bedramlas még
tart a tagabb kornyék felé, illetve Gjra megindul a

kozponti véros felé, vissza.

»Belégzés.” Beruhdzdsfogadds: kozpont és tagabb kornyék. Alkalmazkoddsi zéna: a vonzds-
korzet, ahol egyiitt kell élni a kidramldssal
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Természetesen ezek a folyamatok nem ilyen ,vegytisztan” mennek végbe, tehat példaul a
reurbanizacids folyamatok egyes varosrészeken mar akkor megkezdédnek, amikor a nagy-
varos uralkoddan még a dezurbanizacids szakaszaban van. Budapest esetében reurbanizalt
vérosrész példdul az ,,ij” Obuda-kdzpont vagy a ferencvérosi ,, revitalizacié” (a Ferenc kortt,
Mester utca és Ull6i ut, valamint a Ferenc tér kozotti teriilet). Budapest esetében a klasszi-
kus urbanizacié a masodik vilaghaborut kévetd wjjaépitéstol kezd6dden az 1980-as évek
kozepéig tartott, mintegy négy évtizeden at. A korai szuburbanizacié (kb. 1985-1990) és a
klasszikus szuburbanizacié (kb. 1990-1995) utan egyre erételjesebbé valt a varos népesség-
fogyasa a dezurbanizacids szakaszok (kb. 1995-2010, illetve kb. 2010-2015-2020) soran.
Tehat mintegy harmincot év ,kilégzési” fazis utan ujabb, tobb évtizedes ,,belégzés’, vagyis
novekedés josolhato a 2015 vagy 2020 kozotti idészaktdl kezdve.

Az urbanizaciés folyamatok nemcsak metropoliszok és nagyvarosok, hanem minden von-
zaskorzettel rendelkez kisebb véros esetében is lejatszddnak. Ennek megakadélyozasa, a tke
és a munka, valamint a vasarléerd aramlasi itvonalanak blokkolasa, visszaforditasi kisérlete tor-
zz4 teszi a varos egészséges fejlodését, ami tarsadalomszennyezést (korrupciot, bliinozést) ered-
ményez. A varos légzésének akadalyozasi kisérlete leggyakrabban a kornyezetvédelem zaszlaja
alatt jelentkezik. A varos , felfalja” a kdrnyezé zoldovezetet — mondjdk a kornyezetvédok, ami-
kor a szuburbanizacids folyamatoknak probalnak gatat vetni. Kimutathato, hogy a szuburba-
nizaciot ellenzék tabora nem a vonzaskorzet Gslakosai koziil keriil ki, hanem a mar kikoltozott
értelmiségi csoportok képvisel6i koziil. Ezt a jelenséget nevezziik Mediiza tutaja-effektusnak.® A
mar kimenekiiltek értheté okokbol probaljak megéllitani a tovabbi kikoltozéseket, hiszen nem
azért menekiiltek ki a kézponti varosbol, hogy 4j lakéhelyiikon is hasonlo zsufoltsagba, kipufo-
gbgaztdl szennyezett fizikai és blinozéstdl szennyezett tarsadalmi kornyezetbe keriiljenek.

Géricault: Mediiza tutaja. A szuburbanizdcibs zéna lakossdgdnak a tovdbbi kikoltozésekkel
szembeni ellendlldsdt szimbolizdlja

8 A Medusa egy francia hajé volt, amely 1810-ben elsiillyedt, és a tizszemélyes ment6tutajara felkapaszkodni
probaloé szazotven utasa koziil csak tizendt maradt életben két hét elteltével, amikor megtalaltak 6ket. Géri-
cault hires festménye a Louvre-ban ezt a tillekedést 6rokiti meg.


http://rev8.hu/aktualis-projektek/corvin-setany-program/
http://rev8.hu/aktualis-projektek/corvin-setany-program/
http://www.varosfejlesztes.hu/hu/references/item/29/3/11/
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Marpedig sajnos ez elkeriilhetetlen; a szuburban 6vezet teleptilései is fejlddnek, ezzel
egyiitt egyre zsufoltabbd valnak, a tagabb kornyék is fejlédik, mégpedig hullamszerten, és
ebben rendszeresség mutathaté ki. A kézponti varost korbevevé zondk ugyanugy telitéd-
nek, mint a kozponti varos, s a telitédés utan azokbol is megindul a kidramlas, mégpedig

nemcsak kifelé, tavolabb, hanem visszafelé a nagyvarosba is (reurbanizacio).

Urbanizacios Urbanizacios zonak
szakaszok Kozponti varos  Kozvetlen vonzdskorzet [ELEINRTS W2 IV
Klasszikus Bedramlas: + 2 Kidramlas: — 1 Kidramlas: — 1
urbanizacio Gydztes zona Vesztes zOna Vesztes zona
Korai Bedramlas: + 1 ) , Kidramlas: — 1
N . , Bedramlas: + 1 ;
szuburbanizacio Kidramlas: - 1 vesztes zOna
Klasszikus Kidramlas: - 1 Bedramlas: + 2 Kidramlas: - 1
szuburbanizacié Vesztes zona Gydztes zona Vesztes zona
Kezdeti Kidramlas: — 2 ) ) ) )
L, ) Bedramlas: + 1 Bedramlas: + 1
dezurbanizacid Vesztes z6na
Kifejlett Kiaramlas: - 1 Kiaramlas: - 1 Bedramlas: + 2
dezurbanizaci6 Vesztes zOna Vesztes zona Gydztes zOna
Kezdeti ) ) Kidramlas: - 2 ) )
., Beadramlas: + 1 ) Bedramlas: + 1
reurbanizacio Vesztes zOna
Klasszikus Bedramlas: + 2 Kidramlas: - 1 Kidramlas: - 1
reurbanizaci6? Gydztes zOona Vesztes z6na Vesztes zona

Az urbanizdcios szakaszokban fellelheté torvényszeriiség illusztrdldsa az egyszeriisitett mo-
dell alapjdan: a kidgramlds és a bedramlds utini szamok a ki- és bedramlo téke és munkaeré
egységét jelentik.

Az egyes zonakban nyilakkal jel6lt aramlatokat az el6bbi tablazaton dbrazolva jol kimu-
tathato a varos ,,1élegzésének” rendszeressége, szabalyossaga, ami mind a harom zonara igaz.

Csak a szabalyosan 1élegezni hagyott telepiilés lesz egészséges. Es csak az egészséges tele-
piilés képes megdrizni kornyezetének — tigy a természeti, mint a tarsadalmi kornyezetének
- a tisztasagat, amelynek nagy jelentésége van a telepiilésmarketingben.

Ha egy uf6 ezer évvel ezel6tt elkezdte volna lefényképezni telepiilésiink mostani helyét,
és minden évben egy-egy felvételt készitett volna a teriiletrdl, abbol mara egy ezerkockas
mozgdfilm allt volna dssze. Tételezziik fel, hogy megnézhetjitkk. Azt latjuk, hogy a telepii-
léstink kind a természeti kornyezetbdl, eltiinik, megint megjelenik, tagul, csokken, allan-
dé hullaimzasban, véltozasban van. A fejlédés — hosszabb tavon a természet fejlodése is, az
embertdl teljesen fiiggetleniil is — alapveten atvaltoztatja a Fold felszinét. (Néhany milli6
évvel ezel6tt példaul trépusi szigettenger hullaimzott az Eszaki-kozéphegység helyén.) A te-
lepiilések megjelenési formaja is allanddan véltozik. Az urbanizacids szakaszok tudomanyos
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kutatasaval lehet6vé valt az alapvetd szabalyossag felderitése. Az urbanizaci6 folyamata a
természeti folyamatokhoz képest gyors, egy-egy generacion, sét néhany éven beliil is alap-
vetd valtozasok jelenhetnek meg egy telepiilés arculataban. Szdmoljunk az urbanizécids
folyamatokkal, a teleptiléstervezési és a telepiilésmarketing-munkaban alkalmazkodjunk
az éppen végbemend urbanizacios szakaszhoz, ne akadalyozni probéljuk azt, példaul a
meglévé allapotok konzervalasaval. Gondoljuk csak el: ha a fennall¢ éllapotok meg6rzése
a mindenkori telepiilésiranyitoknak mindig sikeriilt volna, ma is kozépkori vagy Gskori
kortlmények kozott élhetnénk. Mivel azonban a telepiiléstan egyik torvénye kimondja,
hogy a teleptiléshaldzat fejlddése kovetd jellegt, éspedig a gazdasag, a technika fejlédését
koveti, igy a teleptilések arculata a torténelem soran folyamatosan, mindig és elkertilhe-
tetleniil valtozott és valtozik ma is. A kozponti varosban, a vonzaskorzetben és a tagabb
kornyéken az ingatlanok haszonlehetéségi indexe és az attol fiiggo telekdrak mutatjak az
urbanizaciés aramldsok iranyat, az urbanizacié szakaszat. Ha egy helyen megakadalyoz-
zuk ezeknek a szabad érvényestilést, akkor az mas - nemkivanatos - helyen tor utat ma-
ganak. A szakszer telepiilésfejlesztésnek az egészséges telepiilésfejlédést kell biztositania.
A tervezési munkanak a spontdn folyamatokhoz, a spontdn megjelend vagy felfedezett
helyi adottsagokhoz kell alkalmazkodnia, ha azt akarjuk, hogy a teleptilés ne torz mo-
don fejlédjon. Sem hatékony kornyezetvédelem, sem blinmegel6zés nem lehetséges egy
egészségtelen telepiilésen. Természetesen nem azt mondjuk, hogy kdrnyezetvédelemre,
a természetvédelemre nincsen szitkség! Azt mondjuk, hogy ha a kornyezet- és termé-
szetvédelem nevében megakadalyozzak a t6ke, a munka és a vasarlderé bearamlasat egy
telepiilésre, akkor végiil maguk a kornyezetvéddk kényszeriilhetnek arra, hogy példaul a
megvédett fakat kivagjak - tlizifanak! Igazan eredményes kornyezetvédelem csak a joléti
tarsadalmakban miikédik, sikeres telepiiléseken. Ha korhadt a hajotest, akkor mi, a kor-
nyezet véd6i nem sokat ériink a vitorla foltozgatasaval.

Végezetiil alljon itt egy bibliai idézet (Lukacs 19:26), amelyet a telepiilésfejlédés modern
értelmezésérdl sz016 eléadasokon lehet idézni: ,,...a kinek van, adatik; a kinek pedig nincs,
még a mije van is, elvétetik téle.”

Elsé halldsra elég lehangol6 ez, ha arra gondolunk, hogy a gazdag telepiilések még gaz-
dagabbak lesznek, a szegények meg még szegényebbek, valami isteni ,,gondviselés” révén.
Jézus, amikor ezt mondta, példabeszédet tartott a talentumrol (a talentum nemcsak pénzt,
hanem tehetséget is jelent). Egy kiraly rabizta pénzét két emberre, hogy 6rizzék meg neki.
Az egyik befektette és megsokszorozta a pénzt. A masik ugy vigyazott ra, hogy hozza sem
mert nydlni. Amikor vissza kellett adniuk, a kiraly a ,befektet6t” megjutalmazta: megtart-
hatta, amit keresett; mig a masiktol visszavette a rabizott pénzét (a talentumot). A kirdly
- Jézus példabeszédében - a tehetséget jutalmazta. Helyesen tehat igy kell értelmezniink:
aki (amely telepiilés) tehetséges, az bévelkedjék, aki pedig fél kezdeményezni, kockaztatni,
vallalkozni stb., az vesztes lesz.

A 21. szazad kezdetén annak a korszaknak a kiiszobére értiink, amikor a teleptilésfejlodé-
si tényez6k kozott a kvaterner energia, a tudds jelentdsége éppen megnd. A kovetkezd abrak
ezt szemléltetik.
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A teleptilés gazdasaganak négy szektora: primer (me-
z0gazdasag), szekunder (ipar) tercier (szolgaltatasok),
kvaterner (tudomany). Jelenleg Eurépéaban ott a gazda-
sagi erd, ahol a primer a teleptiilés munkavallaldinak csak

| Primer | Szekunder | 1-5 szazalékat foglalkoztatja, s ahol a tercier legalabb
70 szazalékot! A szekunder csokkend tendenciat mutat
25 szazalék koriil, a maradék par szazalék a kvaterner,
| Tercier | | Kvaterner | amely azonban a jov6 ,tudastarsadalménak” a {6 gazda-

sagi ereje. A cél tehat a tercier (és — f6leg — a kvaterner)
novelése. Nem véletlentll fejlesztik ezt példaul a svédek
»ezerrel”!

EUROPA LEGNAGYOBB PENZUGYI
KOZPONTJAI

A tercier tehdt korunk - a fogyasztéi tarsadalom - legf6bb gazdasdgi motorja a telepiilése-
ken. Ha a szolgaltatdsok ,krémjének”, a legtbkeerdsebb, legmagasabb presztizsii szolgdltatds-
nak, a bankszektornak a szempontjabol vizsgdljuk meg Eurdpa metropoliszait, a ,papirfor-
ma” jon be. A legerdsebb virosok: Pdrizs, London, Frankfurt, Ziirich, Amsterdam, Miinchen,
Mildané, Réma, Madrid, Briisszel, Stockholm, Bécs, Koppenhdga, Lisszabon, Glasgow. Eurépa
legnagyobb virosa, Moszkva — Athén, Berlin, Strasbourg, Dublin, Barcelona, Helsinki, Oslo
tarsasdagdaban — éppen hogy megjelenik, de Budapest az utolsék kozott van, alig dbrdzolhatd,
Prdgatdl és Varsotol is lemaradva, Pozsony és Bukarest szintjén.
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EUROPA LEGNAGYOBB
KONFERENCIA KOZPONTJAI

Sokkal biztatobb a helyzet, ha 20. szdzad gazdasdgi erbforrdsa, a tudds szempontjdbil ve-
sziink egy tényezét, példdul az évente megrendezett tudomdnyos konferencidk szdmdt. Itt mar
Budapest az élmezényben dll: csak Bécs, Pdrizs, Briisszel, London és Koppenhdga elézi. Egy
szinten dll Amszterdammal és Genffel, el6zve mds eurdpai varosokat, beleértve az egyszer mar
lekorozott Romdt, Madridot, valamint az Gsszes tobbi eurdpai metropoliszt.

Hiaba van sok kimtivelt emberfé nalunk, nem feledhetjitk Napoleon intését: , A gazdag-
sdg nem a kincsek birtokldsdbdl dll, hanem azok kihaszndldsdbol.” Marmost — teleptilési szin-
ten — a rendelkezésre all6 4j eréforras, az emberi tudas hasznositasa a legnagyobb teleptiilés-
fejlesztési stratégiai kihivas. Hogyan torténhet ez? A telepiilésmarketing erre probal egyfajta
valaszt adni.

Osszefoglalva: azért kell ismerniink egyrészt a telepiilésfejlédés, az urbanizaci6 torvény-
szerliségeit a telepiilésmarketing soran (is), valamint azt az urbanizacids zénat, amelyben a
telepiilésiink elhelyezkedik, hogy tisztaban legytink a lehetéségeinkkel, és felismerjiik a ki-
nalkoz¢ alkalmakat. Tobb kiilfoldi kozmondas is ravilagit erre: ,, Aki nem akar, amikor tud,
nem tud, amikor akar” Vagy egy latin bolcsesség: ,,Aki nem tudja, hogy melyik kikotébe
tart, az sohasem taldl kedvezd szelet””

9  Angol kézmondas: He who will not when he can, shall not, when he will. Német kozmondds: Wer nicht dann
will, wenn er kénnte, wird nichts haben, wenn er wollte. Latin kézmondads: Ignoranti quem portum petat,
nullus suus ventus est.
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3. Telepiilésfejlodés

A természetes rendszerekbe valo, hozza nem érté beavatkozasnak mindig megvan a bojtje, s igy
van ez a telepiilésekkel is, amelyeket a testiileteknek, a jegyz6knek, a polgarmestereknek iranyi-
taniuk kellene. A telepiilés, mint arrdl az urbanizacié targyalasanal mar sz6 esett, természetes
rendszer, s mint ilyennek megvannak a sajat bels6, fejlédési torvényszertiségei. Az inputok ha-
tarozzak meg, hogy a fejlédés milyen konkrét formaban jelenik meg egy-egy telepiilésen, vagyis
milyen lesz az eredmény, az output. De mar az inputok tipusa és mennyisége is attol fiigg, hogy
milyen a teleptilésiink meglévé outputja. (Vagyis a telepiilésiinkre érkezd vagy az ott megjelend
munkaerd, vasarloer, népszaporulat, népességfogyas, téke, kereslet, blinozés, kornyezetszeny-
nyezés, munkahely, beruhdzas - vagyis az inputok — mértéke attol fiigg, hogy a telepiilésiinknek
milyen az adottsagegyiittese, s ez milyen funkcidegyiitteseket general.) A teleptilés olyan, sok-
komponenst, bonyolult rendszer, amelyben minden mindennel dsszefiigg, és minden minden-
re hat. Ha nem ismerjiik a telepiilésen miikodé, legjelentésebb hatasmechanizmusokat, s télitk
fuggetlentil probalunk beleavatkozni a teleptilésiink fejlédésébe telepiilésfejlesztés cimen, akkor
az eredmény olyan, mint a vak meg a siiket egyiittes vadaszata: ,, Talalt?” , L6ttél?”

Természetesen jelen tankonyv keretei kozott nem lehet arra vallalkozni, hogy a telepiilé-
sen miikodé adottsag- és funkcidegyiitteseket részletesen feltarjuk; mellesleg ez még soha
senkinek nem sikeriilt. Ezeket az énkormanyzati szaktanacsad6 szakiranyu képzés kere-
tében csak korvonalazni tudjuk. Ezért csak egy-két fontosabb eszkozt, amelyet hasznalni
kényszertiliink — mint példaul a telepiilésfejlesztési koncepciot, a rendezési tervezést, a tele-
puléspolitikat, az épitési torvényt vagy, mint éppen most, a telepiilésmarketinget — mutatunk
be kicsit részletesebben, a gyakorlati kivanalmak tiikrében, mas-mas tantargyak keretében.

El6szor is: képesek legyiink meghatarozni, hogy ahol éliink, az a telepiilés milyen telepiilés,
és ebbdl is kovetkezden milyen fejlodési torvényszeriiségek jellemzik. Amikor egy szamunkra uj
tipusu gépkocsit akarunk vezetni, jo tudni, hol vannak a sebességek, az index, van-e tolatéradar,
hol kell bekapcsolni a klimat. Ellenkezé esetben konnyen gy jarhatunk aldasos és joakaratunk-
tol athatott telepiilésiranyitoi tevékenységiinkkel, mint az egyszeri amerikai farmer, aki tobbszor
is ral6tt egy nagy, sarkanyszer(i kdszali sasra, amely a hegy felett korozve egy embert tartott a
karmai kozott. ,,Leltted?” — kérdi a felesége. ,,Még nem - feleli -, bar az embert mar elengedte..”

A szohasznadlat tisztdzasanak jegyében a telepiiléseket kézenfekvGen a lakossagszamuk
szerint is osztalyozzuk:

10-20 ezer {6

20-100 ezer 6

Telepiiléskategoriak Torpefalu: Aprofalu:
lakossdgszdm szerint: 200 £6 > 200-500 £6

Kisfalu: Nagyfalu: Oridsfalu:
500-2000 £6 2000-5000 £6 5-10 ezer f6
Kisvaros: Koézépvaros: Nagyvaros:

100-500 ezer {6

Regionalis nagyvaros:
500 ezer-1 millio £6

Metropolisz (vilagvaros):

1-10 millié f6

Megapolisz (dridsvaros):
10 milli6 £6 <

A telepiilések nagysdg szerinti osztdlyozdsa
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Az el8bbi tablazatbdl lathatd, hogy nalunk vannak olyan kozjogi értelemben vett varosok,
amelyek valdjaban - ha semmi mast, csak a lélekszamukat vessziik — falvak; a megyei joga
varosaink koziil egy sem iiti meg a regionalis nagyvaros szintjét, s az egyetlen vilagvaro-
sunk (metropoliszunk) is csak a kategdria szerényebb, als6 savjaban hizdédik meg. Persze
ez nem feltétlenill jelenti azt, hogy igy varosnak neveziink falvakat, bar sokszor igen nagy
a kisértés, hogy tényleg falunak lassuk a varosi rangot elnyert teleptilést, mint a csészar Gj
ruhdja ciml mesében a lathatatlan ruhaszévetet. Ott van az USA, ahol egy hat hazbdl allo
telepiilés is varos. Ott a kozigazgatas nem is ismeri azt a szdt, hogy village (falu)! Hat nem
az amerikanizalddas a célunk? Ha ott hisz ember vérost alkot, akkor kétezer ember igazan
varost alkothat Magyarorszagon is. Minden relativ. E sorok irdja tanit a BCE International
Studies Programjdban, ahol szép szammal fordulnak meg kinai hallgatok. Amikor a Regional
Geography and Economy of the European Countries cimu tantargy soran az elsé 6ran kikér-
dezi 6ket, honnan jottek, ime, egy jellegzetes vélasz: , Mienjangbdl.” , Az nagyvaros?” ,Nem.”
»Mennyi lakosa van?” ,,Két-hdrom millid” Mégis, hogy lehet, hogy Eszak-Amerikdban mar
egy huszfés telepiilés is varos, nalunk meg a Lanchid Radié egyik miisorszerkesztéje kereste
a valaszt arra, hogy miért visszatetsz6 példaul egy Ajak nevi telepiilésnek varosi cimet ado-
manyozni 2013-ban!*

Amikor egy-egy telepiilés benyujtja a varosi palyazatat az dnkormanyzatokat feliigyelé
miniszterhez, a palydzatot véleményezd bizottsag éppen azt a lényeget vizsgalja meg, ami
a varost legjobban megkiilonbozteti a falutdl, s amiért az USA-ban egy huszfds telepiilés
is varos, Kinaban meg egy huszezer {6s is falu. Ez a lényegi kiilonbség a kozponti funkcio.
A falunak csak a mindennap mindenki éltal rendszeresen igénybe vett alapfunkcidi, alap-
szolgaltatasai vannak. Ilyen példaul a kételezé dnkormanyzati feladatok nagy része (ivoviz,
kozvilagitas, alapfoku iskolai és orvosi ellatas, ezen tul az élelmiszer-kiskereskedelem stb.).
A varosra jellemz6 kozponti funkcidk pedig a nem napi rendszerességgel igénybe vett extra,
mindségi, emelt szintli vagy fakultativ szolgaltatasok (példaul egyetem, szinhaz, klinika).
Amint az alapellatasnak, ugy a kozponti funkcionak sem kell fizikailag feltétleniil jelen len-
nie egy telepiilésen. Nincsen altalanos iskola egy torpefaluban, de az 6nkormanyzatnak biz-
tositania kell az igénybevétel lehetdségét. Ugyanez igaz a kozponti funkciora a telepiilésen:
lehet, hogy nincsen szinhaz, de konnyen és gyorsan elérhetd. Ezért lehet varos Amerikaban
a husz{6s telepiilés, mert a kozponti funkcidk — a varosi kritériumok - karnyujtasnyira van-
nak; a hatsavos autopalydn percek alatt, interneten, telefonon pillanatok alatt elérhet6k akar

10 A 2013. oktober 10-én 7.30-kor elhangzott interjuban a riporter azt firtatta, hogyan lehetséges az, hogy példaul
a mintegy 3500 lakossdgszamu, falunak t(ind és tekinthetd Jasz-Nagykun-Szolnok megyei Besenyszog vagy a
Szabolcs-Szatmar-Bereg megyei Ajak varosi cimet kaphatott. A megkérdezett egyetemi tanar, a ,,szakértd’, e so-
rok ir6ja (tudniillik aki ért hozza, az csindlja, aki nem ért hozzd, az oktatja), tal az infrastrukturalis kritériumok
teljesitésén és a telepiiléspolitikai varosstiritési meggondolasokon, két tovabbi indokot probalt keresni. Egyrészt
vérosi cim adomdnyozésa sztonzi a helyi civil tirsadalmat, ha az olyan aktiv, mint Jézus talentumokrol valé
példabeszédében a tehetséges ,,befektets” Ha egy gebével elhitetjiik, hogy 6 taltos, lassan gy kezd viselkedni, s
végiil valoban azza valhat! A mésik érv, amely magyarazhatja a kis lakossdgszamu, falusiasnak tiné telepiilések
varossa nyilvanitasat: az informdcios tarsadalom fejlédési iranya arra mutat, hogy az informacids szupersztrada
(internet) mar ma is, akar a legkisebb telepiilésen is, a fizikai tavolsdgtdl egyre inkabb fiiggetleniil, ha egyel6re
nem is a valds, de a virtualis térben elérhet6 kozelségbe hozza a kozponti (varosi) szolgaltatasokat, funkciokat.
Akinek feltiinik az ,egyelére”, annak felhivom a figyelmét a kiterjesztett valdsagban rejlé lehetéségekre, ame-
lyeknek végsé manifesztacioja — ,egyelore” a fantazia vilagaban - az avatar. Aki ugyanis — Goethe egyik monda-
sa szerint — nem probalja meg a lehetetlent, az a lehetségest sem fogja elérni soha.
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virtualis valosag formajaban is!'* A vilag elmaradottabb, kevésbé urbanizalt, varosiasodott
térségeiben pedig a huszezer f6s telepiilésen sem talalhatd kézponti funkeid, annak igény-
bevételéhez esetleg drakat kell utaznia a lakossagnak, ha modjaban 4ll egyaltaldn. Az ilyen
utazdsok pedig egyaltalan nem a virtualis valésagban, hanem a nagyon is valé vildgban tor-
ténnek, mint amikor a gyanusitottrdl fénykép késziil a renddrségi nyilvantartasban: ,,Ez a
Big Brother?” ,Nem, ez a Valo Vilag”

A kézponti funkcio jellemzdje, azon kiviil, hogy igazi varossa teszi a telepiilést, az, hogy
nemcsak annak a telepiilésnek a lakossaga tudja igénybe venni, ahol szolgaltatjak (példaul
nemzetkozi reptér), hanem a kornyezd telepiilések lakossaga is. Ezt a szakirodalom spill
overnek, vagyis ,talcsordulasnak” nevezi. Mivel a kdzponti funkcidt ellaté teleptilésre fo-
lyamatosan érkeznek a kornyezd tagabb és kozvetlen kornyék lakoi, a kozponti funkcidja
telepiilésnek - tehat a varosnak — vonzdskorzete alakul ki. Ebbél az kovetkezik, hogy a varos
és a varossa vélas legf6bb kritériuma a vonzaskorzet, illetve a kozponti funkciok rendelke-
zésre allasa.

Ma Magyarorszagon — elvileg — az a telepiilés palyazhat varosi rangra, amelynek tehat
van kozponti funkcidja (mds telepiilések lakossagat is kiszolgalni képes ellatasi, szolgaltata-
si funkcidi, spill over hatasa); ez egyben azt is jelenti, hogy van vonzaskorzete. Torténelmi
okok miatt az orszag egyes régioin ritka a telepiiléshaldzat. Ilyen az Alfold, ahol a térok
héboruk 6ta oridsfalvak és kisvarosok (mezévarosok) alakultak ki. Mivel ezeken a telepiilé-
seken nagyra nétt a lakossagszam, mindegyik igyekezett kozponti funkciokat is biztositani
maganak. Igy alakultak ki varosok - vonzdskorzet nélkiil. Hidba a legnagyobb magyar vi-
déki varos Debrecen,'? szamos kozponti funkcidval, még sincs vonzaskorzete. ,, Debrecentél
Nagy-Hortobdgy messze van, / Debrecentdl Hortobdgyig szomjaztam” — irja Pet6fi. A kolté
itt arra utal, hogy a civisvaros és a hortobagyi kocsma kozott nem talalt alapvetd utasellatd
szolgéltatast. Tehat a viszonylag nagy tavolsdgok és a nagy lakossagszam arra kényszeritette
Hajduszoboszlot, Berettyoujfalut és tarsaikat, hogy kiépitsék sajat magasabb szintd egész-
ségiigyi, oktatdsi, kulturalis stb. ellatasaikat, vagyis kozponti funkcioikat.

A varosi rang tovabbi kritériumai: van-e a telepiilésnek varosias megjelenésti magja, azaz
tobbszintes, zart beépitésti kozponti varosrésze? A telepiilés kozutjainak hany szazaléka bur-
kolt? Mi a helyzet a kdzmtolléval (vagyis milyen mértéki a szennyvizcsatornak és a vezeté-
kes ivoviz csatorndinak egymashoz viszonyitott hossza), milyen intézményei, szolgaltatasai
vannak?

»A vdros peremén, ahol élek, / beomlo alkonyokon / mint pici denevérek, puha / szdrnya-
kon szdll a korom” - irja Jozsef Attila. Ez a kolt6i kép arra utal, hogy a varosnak mindsiild
telepiilés uralkodo gazdasdgi profilja nem a mezégazdasag, hanem az ipar. Mi t6bb, napja-
inkban egy régi eredet(i szoldsra kell utalnunk: , A vdrosi levegé szabaddd tesz.” Vagyis nap-
jainkban, a fogyasztoi tarsadalom koraban a varosok gazdasaganak meghatarozo részét mar
tobbnyire nem az ipar teszi ki, mint az ipari forradalom koraban, hanem a szolgéltatasok
Osszessége. Egy fejlett, gazdasagi er6t képvisel6 telepiilés gazdasagat a tercier szektorban, a

11 Amerikaban mdr nem is ujdonsag, hogy az egyetemi hallgatok otthonrdl vagy barhonnan ,,jarnak” be egy-egy
szemindriumra, egy virtudlis tanterembe, ahol ,avatarjaik” révén valés idében latjak-halljak egymast és az
oktatot — azaz teljes értéki foglalkozason vesznek részt, fizikai jelenlét nélkal!

12 Egyes vélemények szerint Budapest utdn a masodik legnagyobb (magyar) varos nem Debrecen (azel6tt
Miskolc), hanem Cleveland Ohio dllamban, ahol haromszazezer magyar leszarmazott él.

13 Ennek a szdlasnak kozépkori eredete van: ha a sz6kott jobbagy egy év és egy napot képes volt eltolteni a
varosban, megszabadult foldesuratol, s varosi polgar lehetett.
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szolgéltatasokban foglalkoztatottak aranyaval lehet jellemezni. Minél tébben dolgoznak a
szolgaltatasokban, anndl erésebb gazdasgi ldbon 4ll a telepiilés. Am a nem tul tévoli jové-
ben ez is valtozas el6tt all. Az informacios tarsadalom kiiszobére érkezve a gazdasagi szekto-
rok kozil a kvaterner, a negyedik valik a legjelentdsebbé. Ez nem mas, mint a tudoményos
kutatas, a felsGoktatas és — kevésbé magatdl értet6édé modon - a kulttraipar, valamint a
régi kézmipari termékek ujjaélesztése. (Ez utobbi azért fokméréje a jové teleptilése gaz-
dasagi erejének, mert az a tarsadalom, amely megengedheti maganak, hogy a kulturaba is
invesztaljon, és a kulturalis termékeknek, szolgaltatasoknak a piaca megélhetést biztosit a
vallalkozasoknak, erds gazdasagi labakon all. Ismeretes ugyanis, hogy éppen a kultiranak a
leggyengébb az érdekérvényesit6 képessége. Gazdasagi megszoritasok esetén ez a teriilet ro-
vidiil meg els6ként, hiszen ki venné olyan komolyan a mizeumd&rok sztrajkjat, mint példaul
a mozdonyvezet6két?)

A TELEPULES A telepiilésfejlédés motorjai, eréforrasai és korszakai
Gazdasagtorténeti . : Posztfordiz- C,SI.ICSte.ChnO_
Korszakai: Feudalizmus | Fordizmus mus légia, high-

’ tech, ICT
2-g . Primer Szekunder Tercier Kvaternf:r
Gazdasagi motorja: (agrérium) (ipar) (szolgdltatas) (tudomany,
& P & fels6oktatds)
v A o , Kéolaj, . .
F6 eréforrasa(i): Termofold Vas, szén 11/ Emberi tudas
foldgaz
. . .| Feudalis Ipari Fogyasztoi Informacids
R e tarsdalom tarsadalom tarsadalom tarsadalom

A gazdasdg és a telepiilések fejlédésének nagy hajtomotorijai a vildggazdasdgi korszakokban

Jelenleg a vilag legfejlettebb, gazdasagilag legerdsebb telepiiléshaldzata a kaliforniai Szili-
cium-volgy, amely — nem mellesleg — a tudomanyos vilag kozponti bazisa. A telepiilés iranyi-
tasat megszemélyesité polgarmesternek vagy az 6nkormanyzati képvisel-testiiletnek tehat
fel kell ismernie a torténelmi korszakot (a fogyasztdi és az informacios tarsadalom kozotti
atmenetet), amely Eurdpanak ezen a részén érvényes, hiszen, kinai viszonylatban még a
globalis viszonyok miatt, a posztfordizmus periféridkra irdnyul6 termelési hajlaménak ko-
vetkeztében a szekunder szektor van felfutoban; azaz Kindban példaul még az ipari termelés
dominal. Ott az a varos képvisel gazdasagi erdt, ahol ,,a varos peremén” legtébb a gyar, a
termelés. Jelenleg — itt és most — a vezetd gazdasagi szerep mar nem a mezdgazdasagé, nem
is az iparé, hanem a szolgéltatasoké. Es ha még elbbre tekintiink: az egyetemi oktatésé, a tu-
domanyos kutatdintézeteké, a kulturaé. Ezért hozhaté fel kovetendd példanak, a jové egyik
prominens telepiilésének Piliscsaba, ahol a telepiilésvezetésnek sikeriilt a volt orosz laktanya
helyére egy egyetemet betelepiteni.

Amikor azt mondjuk, hogy egy-egy varos gazdasagi erejének, fejloddképességének, élet-
képességének a zaloga a tercier és a kvaterner gazdasdgi szektor, latnunk kell, hogy ez a mi
akaratunktdl fiiggetlen rendszerfolyamatoknak az eredménye. Hogyne fdjna a sziviink akkor,
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amikor azt latjuk, hogy Magyarorszagon, ahol pedig a természeti adottsagok igen kedvezdek
a mezdgazdasagra (az Alpok és a Karpatok hegylancai altal egészen a legutobbi idokig az
éghajlati szélsdségektdl védett, folydvizekben jol ellatott, gazdag talaji medence), parlagon
hagyott szantokkal, elvadult, tonkrement gytimolcsosokkel talalkozunk lépten-nyomon. Ez
sajnos nem egyes gonosz emberek, egyes gonosz és ostoba politikai partok vagy egy-egy go-
nosz és ostoba, az orszagot valamiért tudatosan tonkretenni akaré kormany miikodésének a
kovetkezménye. Gazdasagi és politikai diktatiraval ideig-6raig mesterségesen fenntarthatd
a jol termd szantofold, a gyiimolesos. A belterjes tervgazdasagban még mesterséges ,,piac”
is rendelhet6 hozza."* Latnunk kell azonban azt, hogy ha elfogadjuk a polgari demokraciak
szabad versenyes, globalis piacgazdasagat, akkor torvényszer(i annak a banyanak a bezarasa,
annak a gylimoélcsosnek, szantdfoldnek a felhagyasa, amely a vilagpiaci arnal dragabban
termel — mindegy, hogy egyébként mennyire kedvezdek vagy kedvezétlenek a természeti
adottsagai. Nincs lehetetlen feladat ugyanis, csak tehetetlen ember van.

Meg kell keresni a magyarorszagi telepiilések eréforrasait. Lassuk csak: mezdégazdasa-
gi adottsagaink jok voltak, de a primer gazdasagi szektor mar lassan egy évszazada sajnos
nem gazdasagi huzderd Europdban. A szocializmus még jo négy évtizeden at mesterségesen
életben tartotta a mezdégazdasagot, sét, valoban magas szinvonalon miikodtette is. A piac-
gazdasagi nyitds konfrontdcidjat azonban igy sem birta ki. Az ipari adottsagokat tekintve
szintén erds volt Magyarorszag az ipari forradalom koraban. 1867 utan a gyors fejlddésnek
indult Budapest jelentdsebb, gazdasagilag erésebb varos volt, mint Madrid vagy Roma! A
magyar telepiilések szekunder fejlédésének azonban ,betett” Trianon, az eréforrasok terii-
leti levalasztasaval. 1945 utdn szintén négy évtizedig a szovjet eréforrasok segitségével még
prosperalni tudott az ipari tarsadalom: azok a varosok voltak gazdasagilag a legerésebbek,
ahol a vas- és az acéltermelés megtelepedett: Miskolc-Didsgyér, Dunatjvaros, Csepel, Ozd,
Salgotarjan. Azonban az ipar mint a telepiilések gazdasaganak huzoereje a szovjetek nélkiil,
a vilagpiaci nyitas utan kartyavarként omlott dssze. Belecsoppentek a magyar telepiilések
a tercier vildgaba. Egy olyan gazdasagi teriilet lett a fejlédés kulcsa, amelyhez nem nagyon
alltak rendelkezésre eréforrasok (kdolaj, foldgaz), de még szolgaltatasi tradiciok sem igazan,
mint példaul Svéjcban vagy Ausztridban. A jelen - ezt mindnydjan latjuk - borus. De, ahogy
a Magyar Tudomanyos Akadémia jelmondata szol: ,, Post nubila Phoebus.™ A jové telepiilés-
fejlédési eréforrasanak igen bévében vagyunk, 1évén a magyar rendkiviil intelligens nép.'¢
Rdadasul a kvaterner eréforrasa, a tudds az eddigi legdemokratikusabb eloszlast mutatja az
egész vilagon. Mig a tercier er6forras a kdolajmezdket birtoklé népeknek, orszagoknak ked-
vezett igazan (lasd a Perzsa-6bolben a tengerre épitett haszontalan csodavarosokat vagy az
olajtulajdonosok pazarld luxusvilagat!), a tudast elvileg barki barhol megszerezheti. Annal
is inkabb, mert ha mas nem is, de a modern vilag legnagyobb csoddja, az internet a vilag
tuddsat elvileg mindenhol mindenki szimara elérhetévé is teszi. Fontos tehat elhelyezniink
teleptiléstinket a globalis és torténelmi folyamatokban; fontos, hogy a telepiilésfejlesztési
stratégidk kidolgozasa el6tt vilagosan lassuk, melyek a ,,divatos” eréforrasok ott és akkor,
ahol éppen a mi telepiilésiink van.

14 A hét egykori kelet-kozép-eurdpai kommunista orszag egymas kozotti ,,piac”-rendszerét, a Kolcsonos Gaz-
dasagi Segitség Tandcsat jellemezte igy a régi vicc: ,Mi a KGST cimere? Voros alapon hét sovany tehén feji
egymast.”

15 ,Bortra deri” Alanus ab Insulis mondasa.

16 Tizenkét Nobel-dijasunk van; ha mas nemzetek is hasonldan tehetségesek lennének, az amerikaiaknak vagy
az oroszoknak egyenként tobb mint kétszaz, Kindnak tobb mint ezer Nobel-dijasdnak kellene lennie!
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Még egy dologra oda kell figyelnie a telepiilésiranyitonak, ha nem akar légiires térbe ke-
riilni. Regionalis viszonylatban beleesik-e a telepiilése a tékedramlds valamelyik globalis
vagy nemzeti sitvonaldba? Ezt egy példan keresztiil lehet szemléltetni: ipari park. A gon-
dolat jo: ipari parkot kellene létesitentink, hiszen ezzel valdjaban nem az ipari termelést (a
teleptilésfejlédés egyik — Eurdpaban mar lassan kiégett — motorjat) segitjiik el6, hanem a
szolgaltatasokat koncentraljuk, s ezzel a telepiilésfejlédésnek Eurépdban még jol jaré mo-
torjat erdsitjitk. Meg is valositjuk az ipari parkot, de kideriil, hogy ezzel mégsem lendiil fel
telepiiléstink gazdasdga, a park nagy része kihasznalatlan, az odatelepiilt vallalkozasok sem
miikodnek, nem adnak tobb munkahelyet, helyi adét, szolgaltatast. Miért?

Erre a cargoelmélettel” lehet megfelelni. A masodik vilaghaboruban az USA arra kény-
szeriilt, hogy teriiletétdl sok ezer kilométeres tavolsagban folytasson harcot, ahol az elkertiil-
hetetlen utanpdtlast légi Gton, a csendes-dcedni szigetvilag kis bazisain tudta megvaldsitani.
Hogy a bennsziiléttek joindulatat és munkaerejét megnyerjék, a megérkezé amerikai ka-
tondk rendszeresen tejkonzervet, cukorkét és {iveggydngyot osztottak szét a kozottiik. Igy
azutan szép egyetértésben megépitették a leszallopalyakat az éserdékben, s a leszallo repii-
16gépek mindig hoztak egy kis cargot, azaz ellatmanyt a bennsziilottek szamadra is. A habora
utan par évvel a néprajzkutatdk arra lettek figyelmesek, hogy a bennsziilottek idoérél id6re
kivonulnak az éserddbe, és rendbe teszik a leszallopalyakat, kiirtjak a bozdtot; nyilvan, ha a
gép nem tud leszallni, nem is hozhat nekik cargdt; de ha gép le tud leszallni, hat majd leszall
yjra, és hoz nekik cargot... Aki tehdat ugy épit ipari parkot, hogy nincs tisztaban a t6kedram-
las regionalis Utvonalaival, az ,,néprajzi eset”.

A tékearamlas ,,regiondlis Utvonalait” egykor, az ipari forradalom koréban és Magyaror-
szagon majdnem a rendszervaltasig a vasut képviselte. Gondoljunk csak a Volt egyszer egy
vadnyugat cimii klasszikus westernfilmre, ahol az alapkonfliktus oka éppen a vasttallomas
foldteriiletének a megszerzése. Ha azonban ma egy kiilfoldi feliil egy magyar vonatra, az ab-
lakon kitekintve a palyatestek elhagyatott, lepusztult allapotat latva azonnal rajon: itt nem a
MAYV valamiféle ,,binos” kezelésének és a rosszindulati kormanyok vasttellenes politikaja-
nak az eredményét latja, hanem azt, hogy ebben az orszagban, ebben a régidban a vasit nem
a tékedramlas csatornaja. Amikor e sorok iréja Kubaban jart, Havannabol a hires Varadero
strandra egy Zsiguli taxival ment ki, mégpedig autopalyan. Arra figyelt fel, hogy az auté-
pélyat kezdi felverni a gaz. Ez annak a jele volt, hogy — Kubaban - az autdpalya (még) nem
a t6kearamlas utvonala, ha ott beszélhetnénk egyaltalan ilyenrdl, hiszen Havanna centru-
maban egy nagy épitkezés allvanyain palmafak nének! De Afrikaban is léteznek vilagbanki
kolesonbdl épiilt, alig hasznalt, de mér erésen amortizal6do autdpalya-szakaszok, amelyeket
a természet visszakovetel maganak. Mindenesetre Eurdpanak a magyar szegletében jelenleg
az autdpdlydk nevezhet6k a tékearamlas és a gazdasagi vérkeringés iitGereinek, ezt szamos
konkrét regionalis felmérés eredménye tanusithatja. Kiilonésen azokban a savokban, ame-
lyek megfelelnek egy-egy pdneurdpai kizlekedési folyosonak.'® Ezért rendkiviil fontos az au-
topalya-épités. Az, hogy ez hogyan (volgyhid volgy nélkiil; alagut a I6szfalban) és mennyiért
valdsul meg - példaul horvétorszagi dsszehasonlitasban hanyszoros kilométerenkénti aron
-, az mas téma; az mar a keresztapak vilaga.

17 Széllitmany (angol).

18 A mindennapi gazdasagban jellemzd, hogy ha egy varoson beliil valaki egy nagy gyalogosforgalmu utcan
nyit tizletet, még az értéktelen szines tiveggyongyokon is meg tud gazdagodni; ugyanakkor a varos néptelen,
kiilvarosi utcéjaban a legjobb minéségtli arut sem képes eladni. Ez igaz az online kereskedelemre is, ahol az
tizletmenetet az befolyasolja leginkabb, hogy a véllalkozas honlapjat éppen hanyadik helyen hozza a Google.
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Sz6 volt arrdl, hogy az informdcids tarsadalom kiiszobén allunk, és hogy az uij erdforrds a
tudds, és hogy a tudds szupersztraddja az internet. Eppen ezért rendkiviil nagy fontossagot
kell tulajdonitani az orszag széles savu lefedésének, a digitalis irdstudas elterjedésének, az
optikai gerinchaldzatnak a felhasznaldkig valo kiépitésének. Ezek a jovoé virtualis autopalyai,
kozkeleti neviikon szupersztradai. Enyedi Gyorgy professzor, a hazai regionélis tudoma-
nyok megteremtdje mondta egyik eléaddsaban, mintegy fél évtizeddel ezelétt: , Aki rajta
van a[z internet-] hdlézaton, az a kozpontban van akkor is, ha tobb szdiz kilométer tavolsdagra
van a kozponttol fizikailag; aki viszont nincsen rajta a hdlozaton, az végtelen tdavolsdgra keriil
a kozponttol, még akkor is, ha fizikailag a kozpontban van?

Nyilvan egy teleptilés iranyit testiilete altaldban nem vagy nehezen tudja befolyasolni
azt, hogy milyen legyen egy autdpalya vonalvezetése. Az internet eljuttatasa az emberekhez
viszont azt jelenti, hogy a kvaterner szektornak, a jové meghatarozo telepiilési gazdasagi té-
nyezdjének az eréforrasait szabaditjuk fel. Ez a mai telepiilésfejl6dés legfontosabb tényezdje!
A szupersztrada viszont igen érdekes, a széles sav eszkozei is szinte évrdl évre valtoznak:
a jelenlegi kormanyzati politika az optikai adattovabbitasban latja az informatikai kozmi
kiépitésének formajat. De a lathataron madr ott a digitalis interaktiv televizid, a mobiltévé,
mar meg is valosult a mobilinternet, az okostelefon. Soha annyira nem voltak aktudlisak a
gyakran idézet szavak, mint ma: ,,Itt nagyon gyorsan kell futnod ahhoz is, hogy egy helyben
maradj.”"”

A telepiilésiranyitoknak a telepiilésen emberekkel van dolguk, s a polgarmesterek bi-
zonyara kiilondsen egyetértenek Alexander Pope megallapitasaval, miszerint az emberi-
ség legnagyobb terhe az ember,”” hogy Galla Miklos jelenkori véleményét ne is emlitsiik.”'
Amig a term6f6ld, a szén, az olaj volt az eréforras, az emberi tényez6 kevésbé volt promi-
nens (elég az olajhercegek koltekezésébdl az értelmi szinvonalukra kovetkeztetni). De a
jovo telepiilési er6forrasa minden eddiginél er6sebben az emberekhez kotddik. Ezt egy j
tudomanydg tistokosszerd feltlinése és tiindoklése is jelzi: human resources management
(emberier6forras-gazdalkodas); a magyar nyelvben meg is jelent a ,HR-szakma” Nyil-
vanvaldan az lenne alapvetd érdekiink, hogy az internetelérhetdség mellett az oktatdsba
ruhdzzunk be a legtobbet: ,, Mert a vildg siet s most keriil diilére: / érdemesek vagyunk életre
s jovore?”?

Ennek a tananyagnak nem témaja a teriilet- vagy regionalis fejlesztés, de a telepiilés fej-
16dése — amennyiben elfogadjuk, hogy a régi6 vagy a teriilet nem mas, mint a telepiilések
hélézata — nem vélaszthatd el a teriilet vagy a régio fejlodésétol. Mig térségiinkben az unié
nem avatkozik be kozvetlenil a telepiilések fejlesztésébe, a teriiletfejlesztésbe annal inkabb.
Els6 meghatarozé6 dokumentuma a Potsdamban 1999-ben elfogadott telepiilésfejlesztési
politika, az ,,Europai térségfejlesztési koncepcid®® A fenntarthaté fejlédés jegyében ekkor
jelentek meg olyan alapelvek, mint példaul:

— decentralizdcié: a kozszolgaltatasi feladatok alsobb szintekre delegaldsa, amivel csinyan

visszaélnek a kozponti kormanyok;

— szubszidiaritds: a fejlesztési dontéseknek arra a szintre delegaldsa, ahol a j6 dontéshez a

legtobb informacié all rendelkezésre;

19 Lewis Caroll: Alice Tiikororszagban.

20 “The greatest nuisance to mankind is man”

21 ,Azért jo tengerparton lakni, mert akkor csak harom oldalrdl van hiilyékkel koriilvéve az ember”
22 Ady Endre: A marciusi naphoz.

23 ESDP = European Spatial Development Perspective.


http://ec.europa.eu/regional_policy/glossary/esdp_hu.cfm
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— partnerség: amelynek jegyében a fejlesztési tevékenységbe a helyhatdsagokon és a gaz-
dasagi tarsasagokon kiviil be kell vonni a civilszervezeteket és az egyhazakat (hogy leg-
aldbb a Szentlélek segitse a beruhdzdsokat!©);

— transzparencia: az atlathatdsag, hogy a lakossag pontosan tudja, ki, mit, miért, mennyi
ideig és f6leg mibdl épit;

— addicionalitds: a fejlesztéshez sziitkséges az 6nerd meglétének kritériuma;

— programozds: a Kistérségi vagy jarasi teriiletfejlesztési program ellentmondasmentesen
illeszkedik a megyeibe, a megyei a regionalisba, a regionalis az orszagos szint{ibe.

Az uniods teriileti folyamatok és kihivasok vizsgalatdra, megismerésére 2006-ban létre-
hoztdk az ESPON programot,* s a teriiletfejlesztésért felelds miniszterek 2007-ben irtak
ala Lipcsében az unio teriileti helyzetét és tavlatait rogzité dokumentumot.” Mindezek mar
rogzitik azt az dtmeneti korszakot a fogyasztoi és az informacios tarsadalom kozott, amikor
még a tavolsag alapjan szamitgatjak az egyes varosok vonzaskorzetét, de mar megjelenik a
kvaterner gazdasagi agazat dominanciajaval fémjelzett virtudlis tér. A valds piacterek (ipari
és tzleti parkok, bevasarlokozpontok), valds autdsztradak mellett egyre jelentdsebb gazda-
sagi szerephez jutnak az elektronikus piacterek és az informatikai szupersztraddk. A gazdasa-
gi novekedés polusvarosainak a szerepe kétszeresen is atértékelddik: eldszor a virtualis tér,
masodszor a politikai integracio, a hatarok gazdasagi atjarhatéva valdsa révén.

A teriiletfejlesztési gyakorlatban bekovetkezett valtozasok a régiok (a teleptiléshalozatok)
centrum kontra periféria helyzetét is alapvetéen megvaltoztatjak. Persze el6szor az unié nyu-
gati felén. Az unidéban uralkod¢ liberalis gazdasagpolitika — amellett, hogy enyhén szdlva
tovabb halvanyitotta az Gjonnan csatlakozott orszagok addig tigy-ahogy még létez6 nemzeti
gazdasagat — a globalis versenyben vald helytallasra 6sztokéli a régiokat és minden alkotd
elemiiket: a telepiiléseket. Az unid gazdasagi-politikai integraciojanak szellemében a téke, a
munkaer6 és a szolgéltatasok szabad, hatarokon atnyul6 dramlasa egy versenyhelyzetbe 16k
minden egyes régiot s azon beliill minden egyes telepiilést, akar tetszik nekik, akar nem. Az
Ujonnan csatlakozott kelet-kozép-eurdpai orszagok varosai tehat ugy jartak, mint amikor
az egyszeri autdsok szinte tudtukon kiviil egy szériaaut6 vagy még inkabb egy Forma-1-es
versenypalydjara kertilnek, ahol éppen verseny folyik. Konnyen el lehet képzelni, mekkora
lenne az esélyiink, ha a haromszazhat magyar varos koziil egyediil a Budapest markaja ,,gép-
kocsit” kvalifikaltak volna a rendez6k egy ilyen versenyre. Trabantok kényszeriilnek ezen a
palyan versenyezni McLarenekkel, Audikkal, s bar mindenki el6tt nyitva a lehetdség, hogy
unios teriiletfejlesztési tamogatasokra palydzzon, ezen a palyan aktudlis a kérdés: mikor lesz
a Trabantbdl Porsche??

Mindenesetre — a még latszolag teljesen reménytelen helyzetben 1évé teleptilések eseté-
ben is — szamos eszkoz all a teleptilésiranyitok rendelkezésére a kvaterner fontossaganak a
felismerésén kiviil ebben a varosversenyben, ebben a ,, fligos futamban”, amelybe, akar tudo-
masul vessziik, akar nem, a mi teleptilésiink is benevezett, amikor 1990-ben, a rendszerval-
taskor az orszag atlépte a piacgazdasag kiiszobét. Ha nem vessziik észre a versenyhelyzetet,
legfeljebb a futottak még vagy az el sem indultak kategoriajaba kertilhetiink a telepiiléstink-
kel. Sajnos ebben a versenyben csak a gy6ztesek csoportja kap dijat: élhetd, ,,nyugat-eurd-
pai” szinvonalu telepiilés képében.

24 ESPON = European Spatial Planning Observation Network (Eurdpai Tertileti Tervezési Megfigyel6 Halozat).
25 Territorial State and Perspectives of the EU.
26 Ha dsszetaldlkozik egy Mercedesszel. ©


http://www.espon.eu/main/
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4. A telepiilésmarketing elmélete

Telepiilésmarketinggel minden telepiilésiranyitonak foglalkoznia kell, ha tudatosult benne,
hogy telepiilése versenyhelyzetben van. A marketing egyik fontos eszkoze a reklam, és erre is ér-
vényes Henry Ford mondasa: ,, Aki azért nem kolt rekldmra, hogy pénzt takaritson meg, az dllitsa
meg az ordjat, hogy idot takaritson meg” A maga karara barmely vallalkozé donthet gy, hogy
»~megallitja az ordjat”. A telepiilés vezetGje és a valasztott testiilet viszont nemcsak dnmagaért,
hanem a bizalmukat beléjiik helyezett teljes lakossagért, az 6 vesztes vagy gyéztes lakhelyiikért
felelds. Nem teheti meg jo lelkiismerettel, hogy nem vesz tudomast a versenyhelyzetrdl, nem
alakit ki korszerti telepiiléspolitikat, és nem hasznalja annak eszkozét, a telepiilésmarketinget.

Eloljaroban tisztazni kell, hogy mivel nem azonos a telepiilésmarketing:

- nem azonos a telepiilésfejlesztési koncepcioval vagy a stratégiai tervezéssel;

- nem azonos a befektetd csalogatdssal vagy az idegenforgalmi propaganddval;

- nem spoérolhat6 meg, és nem helyettesithetd massal.

A teleptilésmarketing” a marketingtudomanybol® fejlédott ki; annak egy specialis szakterii-
lete, s annak a rendszerébe illeszkedik. Természetesen a telepiilés kiilonleges termék — a marke-
ting szOhasznalataval. A marketingtevékenység altalaban a ,,4 P-Mix™*-re iranyul. A telepiilés-
marketing esetében a termék maga a telepiilés, s ennek az arat — a benne é16 emberekkel egyiitt
- lehetetlen meghatarozni, tehat nincs is dra. Az adasvétel soran a telepiilés nem viltoztat helyet,
a vevé nem viheti el, s6t a tulajdonviszonya sem vdltozik semmilyen értelemben egy adasvétel
alatt. Raadasul t6bbszor is eladhat. Joszerivel csak a reklamtevékenység (promotion) marad, de
ez sem hagyomanyos értelemben vett reklam, hanem: marketing- (vagyis piacra viteli) straté-
gia. Olyan dolgot kell eladasra ,,reklamozni”, amelynek nincsen ara, amelyre nem jegyezhetd
be tulajdonjog, és az eladas targyanak a definidlasa sem egyszer(i, mert a varost természetesen
nem lehet megvenni. A vasarlas aktusa tehat tobbféle formaban realizalodhat, mint latni fogjuk.

A telepiilésmarketing tehdt egy olyan stratégia (cselekvési program) kidolgozdsdt és megva-
[6sitasdt jelenti, amelynek sordn a telepiilés abszoliit és komparativ versenyel6nyeit™ a telepiilés
irdnyitoi feltdrjak, és a lehetséges vevok felé ,,kommunikaljak”.

Miel6tt ratérnénk a telepiilésmarketing folyamatanak tartalmi ismertetésére, tisztazzuk,
mit jelent és hogyan valdsul meg a varos ,eladasa’, kik lehetnek a vevk, és 6k hogyan vésa-
roljak meg a telepiilést.

A telepiilés (mint termék) sajatos aru, mert

sok vasarlonak és tobbszor az eladas soran a telepiilés az eladas eredménye: a
is eladhat6 ugyanaz a »tulajdonviszonya” nem telepiilés népességmegtartd.
telepiilés; valtozik; képességének erdsodése.

27 A telepiilésmarketing els6 meghatdrozasa Greg Ashworth (1990) nevéhez fiizédik.

28 A marketingtudomany legkorszer(ibb tankényve Philip Kotler munkaja (2003).

29 A marketing 4 P-je: product (termék: dru, vagy szolgéltatas); price (ar); place (hely, helyvéltoztatds az adasvé-
tel sordn); promotion (rekldm, marketingtevékenység).

30 Abszolut versenyelényt jelent, példaul Parizsnak az Eiffel-torony, Agranak a Tadzs Mahal, New Orleansnek
a Mardi Gras, vagyis azok az objektumok és/vagy események, amelyek csak egyetlen telepiilésre jellemzdek.
Komparativ versenyelényben vannak az osztrék sipalydk a magyar sipalyakkal szemben, mivel ott kedvezdb-
bek a természeti feltételek ugyanazon tevékenységhez.
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A telepiilés eladdsakor mi az, ami eladhat6?

A varos hirneve, amelynek két komponense van: CI és PR. A CI (corporation identity)
nem mas, mint az arculata, a PR (public relations) pedig a telepiilés szolgaltatdsainak, érté-
keinek vonzoé hire, reklamja, ,,kommunikaciéja”. Konkrétan:

—a varos konkrét szolgdltatdsai (oktatdsi, egészségiigyi, szorakoztatasi, kereskedelmi,

miivel6dési stb.);

— a varos gazdasagi (ipari, szolgaltatdipari, logisztikai, kereskedelmi) telephelyei, ameny-
nyiben azok az uralkodd tékedaramlds Gtvonalaba esnek, ti. van a kozelben autdpalya;
— a véros gazdag, érdekes torténelme, miiemlékei;

— avéros kultirdja, érdekes hagyomdnyai;

— szennyezetlen természeti és tarsadalmi kornyezet: tiszta, rendezett telepiilés, vallalkozas-
barat helyi tarsadalom, személy- és vagyonbiztonsag, olcso és képzett™ helyi munkaeré.

Kikbdl allhat a vevékor?

— alegfontosabb vevokor (akik nélkiil nem miikddik a telepiilésmarketing) a sajdt lakossdg;
— operdtorok (a tokét muikodtetd gazdasagi menedzserek), akik telephelyet keresnek;
— fejlesztdk (a téketulajdonosok, akik a tékearamlassal kapcsolatos dontéseket hozzak, az

operatorok tandcsara);

— fogyasztok (a varosba latogato turistdk, betegek, didkok, vasarlok.)
Amikor a vevé (a sajat lakossag, az operator, a fejlesztd és a fogyaszto) megvdsdrolja a tele-
piilést, akkor tulajdonképpen bizalmat vesz: elhiszi, hogy az adott telepiilésen érdemes lakni,
dolgozni, termelni, beruhdzni, odaldtogatni és az ottani szolgdltatdsokat igénybe venni. Tehat
a vevd elhiszi az eladé termék (a telepiilés) kindlatdt, képességét, értékét és alkalmassdgat,
egyszoval kompetencidjat. Az ilyen, a bizalmat eladdsra kindlo tevékenységet kompetencia-

marketingnek nevezi a szakirodalom.

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

1. AUDIT: a telepiilés eréforrasainak,
pozitiv és negativ (!) értékeinek’ és
adottsagainak a felmérése, feltérképezése,
listdzasa, Osszeirdsa, leltarba vétele.

2. SZEGMENTACIO: a telepiilésre
potencialis vevék csoportositasa,

a lehetséges vasarldi célcsoportok
kivélasztdsa, meghatarozasa, igényeik
felmérése.

A telepiilésmarketing teriiletei

3. IMAZS: image = kép; vagyis a telepiilés
arculatanak tervezése, a ,,kirakat”
berendezése az audit soran meghatarozott
készletbdl, a szegmentacié soran
meghatarozott igényekhez igazitva.

4. KOMMUNIKACIO: az imazs eljuttatasa
a lehetséges és kivalasztott vevokorhoz, a
célcsoportokhoz.

Az elébbi tevékenységi koroknek megfelelden a telepiilésmarketing: felméri a telepiilés
erdforrdsait (audit); felméri a lehetséges piac dsszetételét (szegmentacid); épiti a telepiilés ar-
culatdat (imazs); és eladja, kozvetiti az arculatot (kommunikacio).

31 Ismert az ,olcson, jol, gyorsan” szlogen, amelybdl minden cég csak kettének tud megfelelni, a harom egytitt
nem teljesithetd. Ami gyors és olcso, az nem jo minéségli, ami gyors és jo, az biztosan koltséges, ami pedig jo

is meg olcso is, az iddigényes lesz.




4. A TELEPULESMARKETING ELMELETE 29

Gyakori tévut a telepiilésmarketing soran az olyan szlogen alkalmazasa, hogy ,elado ez
a tdj” Az ilyen tevékenység ellenérzést valt ki, épp a kérdéses taj lakoibol. Nem a taj elado,
hanem az irdnta vald bizalom. A telepiilés irdnti bizalmat (azt a hitet, hogy a telepiilésrél
allitott és kommunikalt sok jo dolog, nagyszer(i szolgaltatds, telephely, hazhely, olcso és
képzett munkaerd stb. mind valdsagos, mind lehetséges) kompetenciaimdzsnak nevezzik.
Azért kompetenciaimazs, mert aki ,,kommunikalja’, az nemcsak egy-egy helyi vallalkozo,
egy kofa, aki akar hazudhat is a sajat tizletmenetének érdekében, hanem maga a fiiggetlen
kozigazgatas megtestesitdje, a helyi hatdsag képviselje, az dnkormanyzat, aki e kérdésben
szavahihet6, azaz ,,kompetens” szereplo.

Miként a telepiilésrendezési terveknek a teriiletrendezési tervekhez, a telepiilési kompe-
tenciaimdzsnak is hierarchikusan és sziikségszerten illeszkednie kell a teriileti kompetencia-
imdzsokhoz. A telepiilési kompetenciaimazs nem loghat ki a kistérségi (jarasi), a megyei és
a regiondlis kompetenciaimazsbdl, amelyeknek szintén illeszkedniiik kell egymashoz és az
orszag kompetenciaimdzsahoz.

A teleptilésmarketing alapja az audit. A felmér6, nyilvantartasba vevé tevékenység elsé és
legfontosabb targya a telepiilésen taldlhatd adottsagok, a teljesitmény, a kinalat kore, mind-
az, amibodl a termék (ezeknek a képe, imdzsa) felépithetd. Ezeknek az adottsagoknak a felta-
rasa az értékaudit.

ERTEK AUDIT IMAZS AUDIT

besi 1§ Killsi CI
| stratégia_

TEVEKENYSEG AUDIT
| PR

A telepiilésauditdlds hdarom nagy csoportja: érték, imdzs, tevékenység

4.1 Ertékaudit

A helymarketingben a hely (telepiilés, régio vagy akar egy egész orszag) jelenti magat a ter-
méket (product), amely azonban kiilonleges termék, minthogy értékét nem lehet meghata-
rozni, és tobbszor is értékesithetd (az iranta vald bizalom). A helymarketingben az értékau-
dit a termék (a hely) pozitiv és negativ tulajdonsagainak a teljes kori lajstromozasat jelenti.
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4.1.1 Adottsdgok

Az értékaudit els6 csoportja a telepiilésiink adottsagait foglalja magaba. Ismerniink és rend-
szerezniink kell a teleptilésiink természeti kornyezeti adottsdagait (fekvését, klimdjat, dombor-
zatat, asvanykincseit, term6foldjét, talajvizét, felszini és mélységi vizkészletét, védett objek-
tumait, értékeit és tajképi szépségét, esztétikai értékét). Ismerniink kell ugyanakkor a helyi
kornyezet szennyezettségének mértékét is: a viz, a levegd, a talajviz mindségét, a zajszint és
a hattérsugarzas mértékét, a kornyezet negativ esztétikai adottsagait. Tisztaban kell lenniink
a telepiilésiink gazdasdgi helyzetével (ez a helyi gazdasag statisztikai mutatdéinak ismeretét
jelenti, valamint az infrastrukturélis szolgaltatdsok — helyi kozlekedés, internetelérési lehe-
tdség, kozmiivek, oktatas, szocialis- és egészségiigyi ellatas — pontos ismeretét). Idetartozik
a makrogazdasag helyi vetiileteként a helyi adok, jarulékok mértéke is. Ismerntink kell a
teleptiléstink tdrsadalmi adottsdgait, tekintettel a lakossagszamra, az iskolazottsagra, az etni-
kai 6sszetételre, a helyi tradiciokra és a népszokasokra, a kultrara, valamint a politikai erd-
viszonyokra és a helyi jogi szabalyozasokra. A helyi lakossagot munkavallalasi, fogyasztasi
szempontbol jellemz6 adatok is idetartoznak. Fontos a helyi tarsadalom elutasit6 vagy be-
fogad6 magatartasa a kiviilrdl érkez6 tékeberuhdzas iranyaban. Nem elhanyagolhat6 a helyi
biindzés szintje (vagyon elleni, személy elleni elkovetések gyakorisaga). Végil a politikai és
jogi kornyezet jellemzése, a tevékenységet érint6 kézponti és helyi jogszabalyok ismertetése,
els6sorban a kiilfoldi vevék szamara (idegen nyelven). Az dnkormanyzat hozzaallasanak
jellemzése a kik6té muikodtetésével kapcsolatban.

Ha tudoményos alapon akarjuk folytatni a telepiilésmarketinget, elengedhetetlen, hogy a
telepiilésiink legkozelebbi versenytarsait is ,,auditaljuk’, hiszen az 6 adottsagaikat is ismer-
niink kell, amikor a sajat adottsagainkat akarjuk piacositani. Sarospataknak jol kell ismernie
Satoraljaujhely adottsagait, Gyulanak Békéscsabaét, Tatanak Tatabanydét, ha sikeresek akar-
nak lenni. Mivel a piacon a versenytars gazdasagi értelemben ellenség, érvényes Benjamin
Franklin szalloigéje e tekintetben is: ,Szeresd ellenségeidet, hisz 6k mutatjak meg, hol hi-
bazol”

4.1.2 Kereslet

Az értékaudit kereslet (demand) része egy piaci, szegmentdciés tevékenység. Itt kell felderi-
tenlink, hogy milyen annak a piacnak a szerkezete, ahol a telepiilés arculatat értékesiteni
szeretnénk: milyen teleptilési arculatra lenne sziiksége a helyi lakossdgnak, a helyi vagy a
multinacionalis gazdasdgirdnyitéknak (operatoroknak), valamint a gazdasdgi dontéshozok-
nak (fejleszt6knek). Végiil és nem utolsésorban - a telepiilés-,termékiink” kinalatanak,
adottsagainak ismeretében - azt is definialhatjuk, hogy mas telepiilések lakossagabol kik
lehetnének ,vevék” a telepiiléstink adottsdgaibol szerkesztett arculatra. Esetleg az 6regek
vagy a betegek, mert van egy klimatikus gyogyhelyiink vagy gyégyviziink? Vagy a fiatalok a
Sziget Fesztivalunk vagy a hires egyetemiink miatt? Ezeknek a meghatarozasa a piaci szeg-
mentacié eredménye: a célcsoportok korvonalazddasa. A kereslet potencialis célcsoportjait
- a sajat lakossagon kiviill - értelemszertien mas teleptilések, régiok, orszagok vonatkozas-
ban is meghatarozhatjuk, attél fiigg6en, hogy hol véliink felfedezni fizet6képes keresletet a
mi telepiilés-,termékiink” arculata irant.
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4.1.3 Kapcsolat

Az értékaudit kapcsolat (connections) része elsésorban gazdasdgi és politikai, masodsorban
kulturdlis kapcsolatok feltdrdsdt tartalmazza, amelyet a telepiilésiink gazdasagi és civilszer-
vezetei fenntartanak mas telepiilések vonatkozasaban. A kapcsolatok ismerete elengedhe-
tetlen; az 6nkormanyzat nem képes a kereslet meghatarozasara, ha nincsenek ismeretei
arrdl, hogy a sajat telepiilésén kik kikkel tartanak fenn mtikodé gazdasagi, kulturalis kap-
csolatokat. A meglévo kapcsolatoknak a kiszélesitése, intézményesitése, telepiilési szintre
emelése lokalizalhatja a legjelentésebb vevéket, célcsoportokat. Igen nyomatékos szerepe
van itt a helyi vetiilett lobbierdk, gazdasagi és partpolitikai érdekek feltarasanak és isme-
retének is.

4.1.4 Stratégia

Végiil az értékaudit negyedik része a stratégia, amely szintén szegmentdcids tevékenység. Az
értékaudit kapcsolati rendszerének a feltarasa utan lehetségessé valik annak meghatarozasa,
hogy milyen szempontokbdl érdemes szegmentdlnunk a piacot; milyen innovaciét lenne leg-
hasznosabb a telepiilésiinkre vonzani; milyen legyen a telepiilésiink arculata, imazsa; milyen
jellemz6 gazdasagi és kulturalis tevékenységet takarjon ez.

Az értékaudit stratégidja hatarozza meg, hogy a telepiiléstinkon létesitendd beruhazasnak
mekkora legyen a tékeigénye; milyen legyen a megtériilése; legyen-e kornyezeti kockazata;
lesz-e versenytarsa; szamithat-e piaci novekedésre és jovedelmezdségre.

A versenytarsak értékauditjanak ismeretében a stratégia meghatarozhatja tovabba, hogy
a telepiilésiinkre hozando gazdasagi vagy kulturalis tevékenység altal versenyeldnyhoz jut-
hatunk-e.

A telepiilési versenyeldny lehetséges szempontjai az értékaudit stratégiajaban
Milyen legyen...

a miikodtetési koltség; az er6forras-igény; a goodwill (j6 szolgalat);*

a beszallitoi feltétel; a piaci részesedés; az értékesitési halozat;

az alkalmazott

technoldgia? a szellemi kapacitas?

a nyereség mértéke?

A stratégia feladata, hogy a feltart helyi értékeket, telepiilési ,termékeket”, adottsagokat
parhuzamba dllitsa a kereslet célcsoportjainak igényeivel, és meghatarozza azt, hogy mely
termékekbdl (adottsagokbol, komparativ el6nyokbdl) érdemes eladdsra kinalhato CI-t, azaz
imazst vagy arculatot formalni. Kiemelt feladata a potencialis gazdasdgi innovacios lehetd-
ségek feltdrasa. Tartalmazza a marketing végrehajtasi, operacios tervét. Meg kell becsiilje az
egyes eladasra kindlt CI-ok esetében - ahol lehetséges — a ROI** értékét, a kornyezeti hataso-
kat, a profitabilitas mutatdit, a varhato piaci részesedés aranyat az illetd CI-ban reprezentalt
tevékenység esetére.

32 Kozérthetébben: lobbi; még kozérthetébben egy kdzmondas: ,,A kerék is jobban forog, ha zsirozzak”
33 Return on Investment.
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A stratégianak tartalmaznia kell a telepiilés fejlesztésével kapcsolatos, kovetkezd aspek-
tusokat:

— helyi emberieréforras-igény (készlet, képzettség, munkabér tekintetében);

— fenntartasi, koziizemi és kozszolgéltatasi miikodtetési koltségek;

— az allamigazgatas teriileti szerveivel és a szomszédos 6nkormanyzatokkal val6 formalis,
informalis, joszolgélati kapcsolatok;

— a teleptilési imazs, arculat altal képviselt tevékenység varhatd piaci részesedését regio-
nélis és orszagos viszonylatban;

— az imazs ,eladdsi” csatornai;

— az imazs kommunikacidjdban részt vevd alvéllalkozok, szolgaltatok;

— az imazs ,értékesitése” altal generalddo, varhato, helyben marado profit (= befektetés,
fejlesztés);

— az imazs marketingje soran alkalmazott technologia (web, magazin, férum, tv, radio,
szaklap stb.)

4.2 Imdzsaudit

Az imézsauditot szintén négy csoport alkotja. A marketingtudomanybol kolesonzott CI**
jelenti az imazst vagy arculatot. Ez az eladand¢ telepiilésnek mint terméknek a képe.

A belsé CI nem mas, mint a helyi lakossdg identitdstudata, tehat hogy mennyire képes
azonosulni a telepiilésével. Mivel a helyi lakossag a legfontosabb vevé a telepiilésmarketing
soran, az 6 szerepiikkel egy kiilon alfejezet foglalkozik. A kiilsé CI azt jelenti, hogy mads te-
lepiilések lakossdga és villalkozdi mit gondolnak a mi telepiiléstinkrél, milyen arculat, kép
¢l benniik rélunk. Fel kell tarni - elsésorban a telepiilésiink f6 versenytarsainak esetében -,
hogy az ottani 6nkormanyzati testiiletben, vallalkozdkban, befektet6kben, dontéshozékban
milyen kép, imazs, arculat él a mi telepiilésiinkrdl. Ennek ismerete fontos a tovabbi értékfel-
taras, imazskrealds, stratégiakészités szempontjabol. A kiilsé CI nemcsak a versenytarsaink
tudatdban a telepiilésiinkrél kialakult képet jelenti, hanem a potencialis vevdink tudatdban
kialakult képet is. Ezért, ha hatékony helymarketing-tevékenységet akarunk folytatni, ezeket
is ismerniink kell, mégpedig mindig a kiilsé CI-ban jelentkez6 negativ elemek kikiiszobolé-
sek céljaval.*® A partner CI nem mas, mint a mi telepiilésiink képe, ahogy azon teleptilések
lakossagaban és fejlesztSiben él, amely telepiilések - elvileg — nem versenytarsaink a varos-
versenyben. Ezek az un. testvérvdrosok, amelyek mar csak azért sem szoktak versenytarsak,
lenni, mert j6 messze vannak. Az ¢ tudatukban kialakuld kiilsé CI j6 szandéku kritikai képet
is tartalmazhat, ami segiti a telepiilésiink arculatanak a tudatos tervezését a lehetséges célcso-
portok felé. Végiil az imazsaudit negyedik része a szakmai CI. Ez a teleptilésiinkrél a régioban
vagy az orszagban tevékenykedd legjelentésebb fejleszték (gazdasagi dontéshozdk), valamint
a politikai és a kozigazgatdsi vezetdk tudatdban kialakult képet jelenti. Ez tehat a helymarke-
ting-imdzs forméldsanak a legfontosabb eleme, az eladasra kinalt arculat kialakitasa a befek-
tet6k, a turistdk, az allamigazgatas és a politikusok felé. Az elkészitésnél itt is figyelembe kell
venni felmérés alapjan, hogy jelenleg milyen kép él a tudatukban a telepiiléstinkrél.

34 CI = telepiilési identitas, arculat, kép, imazs (angolul: image, ejtsd: imidzs; ,magyarul”: imazs).

35 Példaul egész Magyarorszag tekintetében az orszagimazs formalasaért feleléseknek tisztdban kellene lenniiik
a Hungdria és a hun szavak pejorativ hangzasaval a nyugati vildg tarsadalmi tudataban, amely ab ovo egy
negativ kiils¢ CI-hatdst jelent.
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A befektetdk, telephelykeresok, iigyfelek dontését meghatarozé harom legfontosabb té-

nyezdécsoport:

Bér Képzettség

Szallitdsi koltségek Munkaerékoltségek

Elérhet6 szolgaltatdsok

A telephelyvilasztds f6bb tényezdi

Ezek mellett, illetve ezek kibévitéseként a szakmai CI-nak tartalmaznia kell informaciot
a kovetkez6 kortilményekre (rdmutatva, hogy azok miért kedvezéek):

- helyi politikai stabilitas és a helyi jogi viszonyok;
- helyi kereskedelmi tradiciok, helyi vasarlderd;

- versenytarsak;

- kiilsé CI;

- helyi munkaerdpiac;

- helyi tarsadalom;

- helyi addk;

- foldrajzi, kozlekedési helyzet;

— Weber-féle telephely-vélasztasi opcio.

A telepiilési imdzs mindségileg lehet lakohelyi (live image), amely a telepiilés képét
mint kellemes, kivanatos lakohelyet tiinteti fel elsésorban. A szolgdltatdsimdzs (servi-
ce image) a telepiilésen hozzaférhetd szolgaltatasok mindségét és mennyiségét helyezi
el8térbe. A turisztikai vagy idegenforgalmi imazs (tourism image) a szabadidé eltolté-
sével kapcsolatos lehetdségekre és szolgaltatasokra helyezi a hangsulyt. Végiil a viselke-
dési vagy Onismereti imazs (behaviour image) arra alapul, hogy a belsé CI és a kiilsé CI
milyen messze vannak egymastol. Ertelemszertien annal hamisabb az énismeret, minél
nagyobb ez a tavolsag; Ozdon példéul csak bizonyos fanyar humorral mondhatjuk azt,

hogy ,.ez tiszta Hawaii”

Hogyan allapithatjuk meg a belsé és a kiilsé CI-t? Reprezentativ felmérések, kérdéivek
segitségével meglattathatjuk a teleptilésiinkrél a helyiekben és a mas telepiilésen él6kben

kialakult képet, arculatot.
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A belsé CI megallapitasat célzo jellegzetes kérdések:

Hova koltozne?

. i P s o
Elégedett-e telepiilésével? Elkoltozne-e? (Versenytérs!)

Mi a gondja?
Megélhetés? | Kozbiztonsag? | Koztisztasag? | Kozszolgéltatas? | Kozosségi moral?

A kiils6 CI megallapitasat célzo jellegzetes kérdések:

Mi a foglakozésa, hany éves? (Célcsoport szegmentélashoz felhasznalhat6 adat)

Mi a forrésa a telepiiléstinkrdl valé ismeretének?
Ujsag? | Internet? | Radio? | Ismerds, rokon? | Prospektus? | Ajanlas? Tv?

Mi az oka a latogatasanak?
Kirandulds? | Udiilés? | Szorakozds? | Latvanyossag? | (Komparativ versenyelény!) | Munka?
Tanulés? | Rokonlatogatés? | Uzlet, vasarlas? | Orvosi kezelés? | Sport?

Mivel a telepiilés gazdasagi erejét a benne miikodé gazdasagi tevékenységek Osszessége
adja, a szakmai CI-nak fontos része a Weber-féle telephely-vdlasztdsi elmélet érvényestilése.

A gazdasagi telephelyvilasztds legfontosabb tényez6i.

Milyen a...
ies i Tilecda? £ 1 Techa? rendelkezésre allo
szallitasi koltség? munkaer6 koltség? infrastruktira?
Tovabbi szempontok. Milyen a...

politikai stabilitas? jogbiztonsag? jelen 1év6 konkurencia?
helyi vasarloer6? helyi ad6? helyi imazs (kiilsé CI)?
helyi munkaeré . . . .., | helyi térsadalom (elfogado/
képrettsége? helyi fogyasztasi tradicio? elutasito)?

fekvés (a nemzetkozi tGkearamlas utvonaldnak elhelyezkedéséhez képest; van-e kapuszerep)?

Az operatorokat és a fejleszt6ket motivald kiilonbségalapii telephelyimdzs 1ényege az, hogy az
elébbiek titkrében a teleptilésiinkre mint telephelyre elkészittetik, ,,auditdljak” az 9sszes adott-
sagot. Szamukra ismeretesek az optimalis telephely irdnti elvarasok, szintén az elébbi tablazat
szerint. Az elvarasok Osszességébdl kivonjak a mi telepiilésiink adottsagainak dsszességét. Ha
az eredmény pozitiv, akkor mennek vagy nem jonnek; ha negativ, akkor maradnak vagy jonnek.

A Weber-féle kiilonbségalapt telephelyimazs 1ényege:

telephely iranti elvarasok - jelenlegi telephely = + menni kell;
Osszessége adottsagai (kiils6 CI) - maradni kell
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A gazdasagiranyitokon tul a szakmai CI masik osszetevdje a politikai és kozigazgatasi ve-
zet6k tudataban kialakult kép a teleptilésiinkrél. Ha ez kedvezd, nyilvan tobb eséllyel indul-
hatunk kiilonféle allami palyazatokon, a mi telepiilésiink és kozvetlen kornyéke kedvezdbb
elbiralas ala eshet a regionalis politikai, fejlesztési dontésekben.

A kedvezd partner-CI hozomanya ennél joval kevesebb, hiszen, akarcsak az emberek, a
telepiilések is maguk valasztjak testvérvarosaikat. A partner-CI szerepe elsésorban a belsé
CI erdsitésében van; a helyi lakossagnak fog jobban tetszeni a teleptilésiink - és a vezetése —,
ha a gyerekek rendszeresen cseretidiilésre mehetnek kiilfoldre, ha rendszeres kulturalis vagy
sportprogramokat, utazasokat szerveznek a messzi testvérvarosba. J6 érzés tapasztalni és
megélni, hogy a mi varosunkat szeretik egy tavoli varosban. Ennek biztosan oka van, ergo
a mi polgarmesteriink, a mi dnkormanyzatunk érti a dolgat. Jo szervezéssel, marketinggel
azonban jelentds kiils6 hozadéka is lehet, példaul nemzetiségi talalkozok, fesztivalok, mas
tajak rendszeres bemutatkozasa.

4.3 Tevékenységaudit

A telepiilésmarketing-tevékenység tudatositdsanak szintén négy szempontja van: gazda-
sdgi, turisztikai, PR és infrastrukturdlis. A gazdasagi fejlesztésekhez a telepiilésiranyiténak
vonzo feltételeket kell biztositania. Ehhez ismernie kell az el6z6 alfejezetben targyalt telep-
helyimdzs-kritériumokat. Amikor vonzé telephellyé akarja tenni telepiilését, és ehhez helyi
(példaul ado-, ingatlanvasarlasi) kedvezményeket ad, arra kell tigyelni, hogy a célok ne le-
gyenek egymassal ellentétesek. Ha példaul nagy tomegii és képzetlen munkaerdnek kellene
munkahelyet biztositani, akkor ne a munkaerdigény csokkenése iranyaba haté technoldgiai
fejlesztést probalja meg vonzani.

A marketingtevékenységben (promdcioban, a szakmai imazsban) ki kell emelni: a hely-
nek megvan a megfelel gazdasagi potencialja ahhoz, hogy kell6 fogadokészséget jelentsen
az idevonzani kivant m(ikodo tékének, vallalkozasoknak. Megbizhat6 gazdasagi kornyeze-
tet (kozlekedés, jogsegély, onkormanyzati kapcsolat, kiskereskedelem, vendéglatas, szallas,
kozbiztonsag) biztosit a betelepiiléknek. Hangsulyozni kell a hely (kikoté) adottsagait, de
nem hallgathatdk el a negativ koriilmények sem, hiszen az 6nkormanyzat a helyhatésagot is
képviseli. Mirdl nyujtson tehat tdjékoztatast a tevékenységaudit gazdasagi aspektusa?

1. A helyi gazdasagi kérnyezetrdl:

— Milyen a helyi munkaerd (1étszam, életkor, nem, képzettség, végzettség, munkanélkii-

liség tekintetében)?

— Milyen a helyi tarsadalom (befogadd-e, invenciora hajlamos-e, van-e civilszervezeti ak-

tivitdsa, vagy depresszios, milyen a blin6zés gyakorisaga)?

— Milyen a helyi jogszabalyozas (helyi ad6zas, kedvezmények, beruhazasi el6nyok)?

— Milyen a helyi természeti kdrnyezet (vizmindség, nyersanyagok, védett teriiletek, élovi-

lag, kornyezetszennyezés tekintetében)?
2. A kivalasztott célcsoportok igényfelméréseihez igazodva meg kell hatarozni, hogy:

— az operatorok (cégmenedzserek) részére meggy6z6-e a telepiilésiinknek gazdasagi te-

lephelyként ajanlasa;

— a fejleszték (cégtulajdonosok) megfelel gazdasagi partnernek tekintik-e a telepiilésiin-

ket;

— az ugyfelek, szallitmanyozok gazdasagi igényeinek megfelel-e a teleptilésiink.
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3. A telepiilés szakmai imdzsa (CI) milyen adathordozékon (djsag, magazinhirdetés, tv-hir-
detés, riport, radio, internetportalok, poszterek, szorolapok itthon és kiilfoldon) jelenik
meg?

Amikor turistdkat szeretnénk a telepiilésiinkre csalogatni, a kiilsé CI-t kell olyan tarta-
lommal felt6lteni, amely egyrészt az eseményszervezés szakszertiségére utal, masrészt azt
sugallja, hogy a telepiilési infrastrukturélis szolgdltatdsok (szallas, vendéglatas, parkolas,
utazas stb.) szinvonalasak. A turistak csalogatisa — bar a telepiilésmarketingben nem el-
sGdleges, és a turizmus a munkahelyteremté t6kéhez képest nem hoz sok hasznot® — azért
nem elhanyagolhatd, mert a teleptilésiinkrél jo benyomésokkal tavozo turistak annak kiils6
imazsat igen hatékonyan tudjak javitani. A személyes informacié ugyanis a leghitelesebb
a dontéshozatalban. Minden prospektusnal meggy6zébb a személyes ajanlas, amikor egy
baratunk, ismerdsiink dicsér egy helyet befektetés, munkavallalas, vasarlds, nyaralas, pihe-
nés, szérakozas, tanulds, egészségiigyi szolgaltatas szempontjabol! Ezért a marketingtevé-
kenység tervezésekor elsdsorban a telepiilésiink vendéglaté és szallasado szolgaltatasainak
mindségét kell szamitasba venni. Alapvet6 kovetelmény az 6nkormanyzati telepiilésmarke-
ting-tevékenységgel szemben, hogy turista, latogato lehetdleg ne szerezzen kedvezétlen be-
nyomasokat rossz mindségi helyi szolgaltatdsok igénybevételével. Arra is tigyelni kell, hogy
a potencidlis latogatok felé kozvetitett képen (és persze lehetSleg a valosagban is) a telepii-
lésnek mind a természeti, mind a tarsadalmi kdrnyezete minél kevésbé legyen szennyezett.
Csak a kaland- vagy katasztrofaturizmus képvisel6i latogatnak el olyan telepiilésekre, ahol
személyi biztonsaguk és életiik veszélyben forog, akar Csernobil vagy egy vulkankitorés,
akar egy polgarhaboru, diktatura vagy éppen a helyi blindz6k miatt.”

A telepiilésmarketing soran a PR-nek (public relations kommunikacid) az egyes célcso-
portok szerint differencidltnak kell lennie. A telepiilési PR — mint az imdzs — szintén lehet
belsd (a sajat lakossag felé) és kiilsé (minden egyéb lehetséges vevé felé), természetesen
differenciéltan az operatoroknak, a tékéseknek, kisvallalkozéknak, munkavallaléknak, tu-
ristanak, diakoknak, betegeknek, sajtonak, bankoknak, kormanynak és egyéb civil-, illetve
allami szervezeteknek. Ezek mind mas és mas célcsoportot jelentenek, akiknek mas és mas
adathordozén (Facebookon, utazasi magazinban, napilapban, radidban, tévécsatornan, in-
terneten, posztereken) mas és mads tartalommal kell kozvetiteni a telepiilésiink arculatat.

A telepiilésmarketing PR-je értelmezhet gy, mint a helyrdl egy vonzo szakmai imazs
készitése, illetve a kiilsé CI és a partner-CI mddositdsa, kedvezébb iranyba befolyasolasa,
valamint a belsé CI megismerése és abbol a tanulsag levondsa. Ertelmezhetd tovabba tgy is,
mint a szakmai CI tovdbbitdsa a kivalasztott célcsoportok felé.

A legkézenfekvobb kommunikacids csatorndk a kévetkezok:

36 Ha az Isten nyaralohelynek teremt egy szigetet, és elhalmozza kedvezd adottsagokkal, akkor az lehet példaul
Korfu is. Es mibél él Korfu lakossaga? Az olajbogydbol. Az évi milliés szamu turista ellatdsa mellékfoglalko-
zas a szamukra. Ezért lehet megmosolyogni azokat az 6nkormanyzatokat, amelyek Szabolcs-Szatmar-Bereg
megyében arrol beszélnek, hogy szdmukra az idegenforgalom lesz a ,htizodgazat” vagy a kitorési pont. Ez
még a balatonmellékieknek sem sikeriil, talan egyediil Velence tudna megélni a turizmusbdl, és most ne a
Fejér megyei Velencére gondoljunk. Abbdl meg tényleg csak egy van.

37 A szocializmus évtizedeinek egyik vicce: ,Maga miért nem sz6kott kiilfoldre, miért maradt itthon?” ,,Kaland-
vagybol”
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Tv Radié Konyv | Poszter, | Helyi
internet nemzeti| helyi | orsz. | helyi | Sajté |Magazin| CD | szérdlap |szuvenir

- FEL]

Az 6nkormanyzat feleléssége a kommunikacidra szant imazstipusok esetén:
KULSO CI | PARTNER-CI | SZAKMAI CI | BELSO CI

Ellenérzés: felmérés, modositas | Teljes felelsség: kialakitas, modositas

A helyi 6nkormadnyzat felelés a szakmai arculat (imazs, CI) elkészittetéséért és kommu-
nikacidjaért a célcsoportok felé. A helyi onkormanyzat a felelds a lakossagi, un. belsé CI
alakitasaért is.

A legnagyobb veszélyt a telepiilési szakmai imazsanak marketingjére az jelenti, ha a tele-
piilés kiilsé imdzsa tul sok negativ tényez6t tartalmaz. Ezért fontos a sajtdval apolni a kap-
csolatokat; id6rél id6re sajtotajékoztaton bemutatni a nekik a legtjabb fejlesztéseket, szol-
galtatasokat.

Latogatok, vasarlok, betegek (KULSO CI)

% Munkavallalk, didkok (KULSO CI)

Személyek » | Turistdk (KULSO CI)
\ Menedzserek (SZAKMAI CI)

Helyi lakosok (BELSO CI)

Tokeer6s cégek (SZAKMAI CI)

/: Média, sajté (KULSO CI)
Szervezetek » | Kozigazgatas: kdzponti kormany (SZAKMAI CI)
\ Mas telepiilések (versenytarsak) (KULSO CI)
Testvérvarosok (PARTNER-CI)

A telepiilésmarketing PR-tevékenység célcsoportjainak meghatdrozasa. A kiilsé CI dltal
reprezentdlt arculat megismerése utdn lehetGség szerint olyan iizeneteket kell tovabbitani az
illetékes célcsoportok felé, amelyek a kiilsé CI-ban feltdrt negativ elemeket semlegesitik vagy
kikiiszobolik.

Végill a tevékenységaudit infrastruktiira része arra koncentral, hogy vajon a telepiilé-
stinkon a szolgaltatasok Osszessége megfelel6 modon mutkodik-e ahhoz, hogy nem okoz
csalddast a telepiilésre latogatoknak. Nem jelent-e akadalyt a telepiilésre tartd gazdasagi
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telephelyek szamara? Ezek koziil legfontosabbak, leginkdbb szem el6tt vannak: kozleke-
dés, tomegkozlekedés, szallashelyek, vendéglatohelyek, koztisztasag, személyi biztonsag,
rendvédelem, a gazdasagi iranyitas helyhatdsagi tigyintézése, véllalkozasok nyilvantartasba
vétele, addztatasa, ingatlan-tigyintézés stb. Mivel az infrastruktura az alapja minden gazda-
sagi tevékenységnek, ennek a megfelel6 voltat a gazdasagi tevékenységgel egyiitt, vagy attol
elktloniilten ki kell fejezni a marketingtevékenységben és a szakmai CI-ban. (Elérhetdség,
kozlekedés, szallitas, raktarozas, energiaellatas, szallas, vendéglatas.)

Technikai, miiszaki infrastruktura

Human infrastruktura

Szdllds

Oktatas

Szdllitds, kozlekedés

Szocidlis ellatas

Koziizemi szolgdltatdsok:

Egészségiigyi elldtds

Vezetékesviz-ellatas

Tarsadalombiztosités

Energiaellatas

Kozbiztonsdag, rendfenntartds

Szennyviz- és hulladékkezelés

Pénziigyi szolgdltatdsok

Telekommunikacios halézatok

Személyi szolgaltatasok

Arvizvédelem Jogi kirnyezet
Kornyezetvédelem Katasztrofamenedzsment
Természetvédelem Védelem

Az infrastruktira teriiletei (a dolt betiisek a legfontosabbak)

Ha a felsorolt teriiletek valamelyike hidnyzik vagy elégtelentil miikodik a telepiilésen, ak-
kor a helymarketing-tevékenység nem lesz eredményes, a telepiilés szakmai arculata irdnti

bizalom nem lesz eladhaté.

PR- és piacszegmentacio a telepiilésmarketing soran

Természetes személyek célcsoportjai.
Elsd a sajat lakossag | Mas telepiilések:

munkavallaloi,
turistai, betegei,

digkjai.

Legfontosabbak a Kozigazgatasi
gazdasagiranyitd célcsoportok:
célesoportok: kozponti

fejleszték (tékések, | (kormany) dekok®
befektetok, (allamigazgatds),
dontéshozok) decentralizalt (mas
operatorok 6nkormanyzatok)
(menedzserek)

kozép- és

kisvallalkozok.

38 Dekok = dekoncentralt szervezetek, a kozponti allamigazgatas teriiletileg illetékes szervei.
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4.4 A telepiilésmarketing mérése és tipusai

Az értékaudit soran legelterjedtebb nyilvantartasba vétel a SWOT, amely egyben mindsé-
gi csoportokba is sorolja az értékeket. Egy egyszerli matrixban kell feltiintetni a telepiilési
adottsagok kozill az erdsségeket (Strength), a gyengeségeket (Weakness), a lehetdségeket (Op-
portunities) és a veszélyeket (Threats). Amennyiben a matrixban felsorolt tényezéket egyen-
ként elemezziik is, SWOT-analizisr6l beszélhetiink. Egyetemi szakdolgozatok gyakori mel-
léfogasa, hogy az elemzés elmarad, ilyenkor csak a tablazat szerepel ,,SWOT-analizisként’,
ami nem mas, mint az eszkoz eredményként valo feltiintetése.

Amikor tehat egy hely gazdasaganak vagy marketingjének a sikerét akarjuk 6sszegezni, ezt
az analizist alkalmazhatjuk viszonylag legkénnyebben, kérdéives felmérésekre adott valaszok
vagy a vezetOkkel, szerepl6kkel készitett interjik alapjan. A SWOT-elemzés eredetileg az tizleti
stratégiai tervezés egyik eszkoze. Magéba foglalja a kiilsé és a bels6, a kedvezd és kedvezétlen
hatésok egyiittesét. A SWOT-analizist be lehet épiteni a stratégiai tervezés folyamataba, ami-
kor az elérhet6 célok realitasat akarjuk meghatarozni. A helymarketingben az erdsségek a hely
(komparativ) elényeit jelentik. A gyengeségek a hely hatranyait foglaljak dssze. A lehetéségek
a (kiils6) tékevonzas esélyeit osszegzik. A veszélyek belsé elemeket takarnak, amelyek a belsé
CI eladasi hianya vagy sikertelensége kovetkeztében lerontjak a hely tarsadalmi és természeti
kornyezetét, kovetkezésképpen eladhatatlanna teszik a hely arculata iranti bizalmat.

A telepiilésmarketing helyzetének masik értékeld eszkoze a teljesitmény—fontossig-port-
folio, ahol ,teljesitmény” alatt a telepiilésiink auditalt adottsagegytittesét, értékeit tekintjiik,
mégpedig ugy, hogy a kedvezdekbdl (vagyis az erdsségekbdl és a lehetSségekbdl) levonjuk a
kedvezdtleneket (a gyengeségeket és a veszélyeket). A vizszintes tengelyen ,,fontossag” alatt
pedig a telepiilésiinkre latogatok szamat tiintetjiik fel egy id6periodusban. Amikor egy hely-
marketing sikerességét a teljesitmény—fontossag-portfélioban akarjuk pozicionalni, akkor
tehat egyrészt a helyre érkez6 latogatok (befektet6k, munkavallalok, didkok, betegek és tu-
ristak) volumenét dbrazoljuk a vizszintes tengelyen, masrészt a hely komparativ elényeit
(latnivaloit, adottsagait, létesitményeit, szolgaltatasait) regisztraljuk, és azokat a fiiggéleges
tengely mentén feltiintetjiilk. Amint a hely — ezek alapjdn - a matrix valamelyik cellajaba
esik, mdr meg is allapithat6 a marketing jelenléte vagy hianya, illetve sikeressége.

A, sziirke egér” kategoriaba keriil6 telepiilés azt jelenti, hogy ott nem tortént meg az érté-
kaudit (nincs a telepiilésen semmi értéknek tekinthetd adottsag, vagy tobb a negativ hatas,
vagy — bizonyara - lenne érték, de azt nem tartak fel, nincs a koztudatban, nem jelenik
meg a telepiilési CI-imdzsban). Az ilyen telepiilés nem emelkedik ki semmivel, beleolvad a
»sziirke” atlagba.

A , Paté Pal” kategoéria azt jelenti, hogy van ugyan értéke a telepiilésnek, sokan latogatjak,
de ez az érték nem nyert még polgarjogot, nem tortént meg az auditélasa, nem épiilt ra mar-
ketingstratégia, nem jelenik meg a telepiilés kiils6 és belsé CI-imazsaban. Vagyis a telepiilé-
sirdnyitok csak legyintenek a marketing sz6 hallatan: ,.ej, raériink arra még’, van fontosabb
dolgunk elég, jelesiil a szocidlis segélyezés megoldasa.

A ,hidba szép” kategoria azt jelenti, hogy példaszer( a telepiilésmarketing-audit és -stra-
tégia, folyik a CI kialakitdsa a telepiilésen, csak az a hiba, hogy nincsen mogotte valodi
érték, komparativ versenyeldnyt jelenté objektum, rendezvény, vagy pedig tul sok a negativ
adottsag (példaul kornyezetszennyezés, biinozés), és ezek ,,lenyomjak” az értékeket. Ebben a
kategoriaban a jo marketingtevékenység ellenére sincsen latogatottsaga a telepiilésnek. Nem
sikeres a telepiilések versenyében.
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STRENGTHS = EROSSEGEK. Melyek a
hely elényei? Van-e tékebefogaddsi kapa-
citds? Vannak-e komparativ (egyediildllo)
elényok? Melyek lehetnek a specidlis el-
addsi szempontok? Vannak-e erdforrdsok,
infrastrukturdlis ellatottsag és munkaerd?
Rendelkezésre dll-e tapasztalat, tudds és
adat? Van-e pénziigyi erdforrds, virhaté-e
ROI (return of investments)? Van-e tudatos
helymarketing? Jelen van-e az innovdcié?
Milyen a foldrajzi helyzet (autépdlya, vizi
ut, kapuhelyzet)? Milyen a kommunikdcio?
Van-e a helynek kulturdlis, tradiciondlis ér-
téke? A helyi igazgatds és hatésdgi munka
megfeleld-e?

WEAKNESSES = GYENGESEGEK. Melyek
a hely hétranyai? Van-e akaddlya t6kebefo-
gaddsnak? Hidny van-e a komparativ eld-
nyokben? Milyen a hely hire (kiilsé CI-ja)?
A szolgaltatisok kiiszkodnek-e anyagi gon-
dokkal? Tudatosultak-e a hely iranyitéiban
a hely gyenge pontjai? A beruhdzdsok ha-
taridejét betartjdk-e? Jelen van-e a helyen
a gazdasdagi kényszer? Megbizhatéan mii-
kodik-e a helyi igazgatds? Megbizhatdak-e
és elérhetéek-e a helyi gazdasagi adatok?
Kiszamithato-e a fejlédés? Milyen a helyi
gazdasag erkolcse, dsztonzése és vezetése?

OPPORTUNITIES = LEHETOSEGEK.
Merre fejlédhet a piac? Melyek a versenytdr-
sak gyenge pontjai? Melyek az FDI (foreign
direct investment) és a munkaerdpiac trend-
jei a helyen? Van-e technoldgiai fejlodés és
innovdcié? A globdlis gazdasdgi hatdsok
megjelennek-e a helyen? Vannak-e célcso-
portok a hely arculatinak megvdsdrldsa
szempontjdbdl? Erezhetd-e munkaerd- vagy
tékeexport vagy -import a helyen? Van-e fo-
lyamatban lévé beruhdzds, fejlesztés? Jelen
van-e az infokommunikdcié? Van-e egyiitt-
mitkodés valamely potencidlis versenytdrs-
sal? Milyen a helyi lakossdg GDP/f6-értéke?
Van-e iddjardshoz vagy évszakhoz kotott
hatds, amely befolydsolja a hely gazdasdgi
tevékenységeét?

THREATS = VESZELYEK. Beavatkozik-e
a politika a hely gazdasdgi fejlédésébe? A
jogi szabalyozdk kedvezbek-e a hely tevé-
kenységében? Milyen kirnyezeti hatdsok
érvényesiilnek a helyen? Milyen az ICT
(infokommunikdcios technologiai szint) a
helyen? Erés-e a versenytdrsak gazdasdgi
ereje? Van-e a kereslet hely irdnt? Megjele-
nik-e 1ij technoldgia? Jelen vannak-e lénye-
ges szerzédések és partnerek? Milyenek a
hely kiilkapcsolatai? Milyen akaddlyok dll-
nak a hely fejlesztése el6tt? Fogy-e a népesség
a hely kornyezetében? Van-e anyagi tdmo-
gatds? Stabil-e a bel- és kiilfoldi gazdasdg?
Van-e valésziniisége valamilyen természeti
csapdsnak a helyen (extrém idGjdrds, drviz,
szennyez0dés)?

SWOT-analizis-minta. Targy: elemezziik egy hely gazdasdgdt. Mintakérdések, amelyekre a va-
laszok korvonalazzik a hely gazdasdgi és infrastrukturalis adottsdgait

Végiil a kivanatos , siker kulcsa” kategdriaba sorolt telepiilésen példaszert a marketing,
megtortént az értékek auditalasa, kidolgoztak a stratégiat, megjelent a CI, szegmentaltak
a piacot, és a kommunikdcid célba ért: jonnek a vendégek, illetve jon a toke, a beruhazas;
munkahelyek létesiilnek, né a népességmegtartd képesség, egyszoval a telepiilés sikert ér el

a varosversenyben.
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OSSZEFOGLALO ELEMZES MODSZEREI

TELJESITMENY-FONTOSSAG PORTFOLIO

Teljesitmény

Hiaba szép
magas

alacsony

Siker

Kulesa

sok

ELONYOK

kevés

Kevés latogato (a kedvezotlen kiilsé CI
és az elégtelen marketing-PR miatt), bar
az elényok fel vannak tarva. Stratégia: el
kell inditani a helymarketinget.
MARKETING-re van sziikség.

Sok latogato, elegendd feltart

elény. Stratégia: az elényok és a
marketingtevékenység ,,emlékeztets”
fenntartdsa.

Monitoring és fenntartas sziikséges.

Kevés latogato, kevés feltart elény.
Stratégia: el kell kezdeni az elényok
feltarasat, azonositasat és/vagy
krealasat; valamint el kell kezdeni a
marketingtevékenységet.
ELONYOK-re és MARKETING-re van
sziikség.

Sok latogato (a kedvezd kiilsé CI és

a megfelel6 marketing-PR miatt), de
az elényok vagy hianyoznak, vagy
nincsenek feltarva. Stratégia: az
eldnyok feltarasara vagy krealdsara kell
koncentralni.

ELONYOK-re van sziikség.

kevés BEFEKTETOK, LATOGTOK

sok

A teljesitmény—fontossdg-mdtrix értelmezése a helymarketingben

A telepiillésmarketing-tevékenység sikerét, allapotat gyakran mérik még egy vizsgalattal.
Ez a kereslet-versenyképesség-portfolio. Ennek a vizsgalatnak a soran a fiiggéleges tengelyen
a teleptilési értékekre épiil6 CI, vagyis a telepiilés hirneve szerepel (kereslet). A vizszintes
tengelyen pedig a rendelkezésre 4ll6 téke mértéke lathat6 (versenyképesség).

Az el6bbi tablazat alapjan - attol fiiggden, hogy a telepiilésiink melyik kategériaba kertil
- egy, a telepiilésiranyitonak cimzett cselekvési terv lathatd az als6 tablazatban, kulcssza-
vakban.
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OSSZEFOGLALO ELEMZES MODSZEREI

KERESLET-VERSENYKEPESSEG PORTFOLIO

I T

alacsony kizepes

Verseny-képesség

Sziikséges lépések:
tékevonzas;
kommunikacio; (a
szakmai CI iranti bizalom
eladasa), a hely-,,termék”
javitdsa;

Sziikséges lépések:
tOkevonzas;
kommunikacio (a
szakmai CI irdnti bizalom
eladdsa);

Sziikséges lépések:
fenntarthaté beruhdzis;
kommunikacié és a hely-
»termék” fenntarthato
fejlédésének érdekében
kifejtett marketing;

Sziikséges lépések: tOke-
vonzas; kommunikdcio;
(a szakmai CI iranti biza-
lom eladasa a hely-,ter-

Sziikséges lépések:
tOkevonzas;

intenziv marketing,
kommunikacid; a hely-

Sziikséges lépések: intenziv
marketing (a szakmai CI
iranti bizalom eladésa),
kommunikaci javitasa;

kommunikacidalkotds;

) mék” javitdsa; »termék” javitasa;

t% Sziikséges lépések: Sziikséges lépések: Sziikséges lépések:

& | origindlis innovacid irdnti | az er6forrasok az er6forrasok

& | igény; a hely-, termék” javitasa (termék- és ujracsoportositasa;

3 | feltarasa; belsé CI, keresletazonositas, a (termék- és keresletaudit,
E tékevonzas és marketing | belsé CI kiépitése); bels6 CI 1étrehozésa);

» | (,nullardl kell indulni”); marketing (PR), intenziv marketing (PR)

és kommunikdcio.

alacsonyelérhetd téke és marketingtevékenység
VERSENYKEPESSEG

magas

Miutdn a hely megjelenik a kereslet-versenyképesség-portfoliémdtrix valamelyik celldja-
ban, adédik a marketingtevékenység viltoztatdsdra vonatkozo tandcs.

Tehat a versenyképességet, az elérhet6 hely-,,terméket” (szolgaltatasokat, beruhazasokat,
a beérkezett t6keberuhazasok értékét) dbrazolhatjuk a vizszintes tengelyen. Ilyenkor a fiig-
gbleges tengelyen az irantuk tapasztalhatd keresletet, érdeklédést (kiilsé CI) tiintetjiik fel.
Miutan igy elhelyeztiik a helyet egy haromszor harmas felosztast matrixban, a hely pozici-
6ja mar ki is jeloli a kovetendd helymarketing-stratégiat.
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Hogy szemléletesebb legyen a kép, az el6bbi tablazatba helyettesitsiink be olyan, példa-
ként kiragadott telepiiléseket, ahol — mivel Magyarorszag a termalviz-potencialjat tekintve
népesség- és teriiletaranyosan vildgelsé — mindossze csak egyetlen értéket, a termalvizet
vessziik figyelembe:

© © ©
3.Egerszalok, ® 6. Cserkesz6l6, © 9. Hajduszoboszlo, ©
Nagyszénas Berekfiirdd, Igal Héviz, Gyula
&) &) ©
&) &) &)
Q 78 IR 7
) 2. L-epence, ® 5. Me{zokoYesd, , © 8. Harkany, ©
& Csisztapuszta Bogacs, Biikkszék Eger
2 &) &) ©
Q)
S ' ® ® ®
:“ ihljf;?;leclz (}rlliyj) 4. Csorna, 7. Miskolctapolca
S . & ® | Hajdudorog, @ | 7 VIsRoitapoicd, ©
S | hasznositott termal- Szentes Tiszatjvaros
3 | vagy héviz ® @) ©
Tokeberuhazas és marketingintenzitas

4.5 Példa a kereslet-versenyképesség-portfoliomdtrix alkalmazdsdra a
magyarorszdgi termdl- és hévizek hasznositdsdban

1. Magyarorszag teriiletén — ahogy a Karpat-medence alatt mindeniitt — meleg vizet tartal-
maz6 rétegek talalhatok, eltéré mélységekben. Ennek oka, hogy a foldkéreg vilagviszony-
latban is rendkiviil vékony a medence alatt, ahol a Tisia-masszivum (lemezdarab) olvad
be a foldkdpeny anyagaba. Igy a geotermikus gradiens, a mélységgel egyiitt jar6 hémér-
séklet-emelkedés liteme igen magas az orszag alatt. Ezért — hidrogeoldgiai szempontbdl —
minden teleptilésiink szamara adott a lehetéség, hogy termalvizet taldljon és hasznositson.
Ez értékes eréforras, mint a munkaképes kort lakossag, a szakértelem, a tudas, a kdolaj és a
foldgaz, a termékeny talaj, az értékes él6vilag és a természeti szépségek. A telepiilési eréfor-
rasok és a helyi szolgaltatasok dsszessége alkotja a hely vagy régio terméket, a helymarketing
targyat. Ahol tehat nincsen termal- vagy hévizhasznositas, az a telepiilés az originalis inno-
vacio6 ,nullarol indul6” helyzetében van.

2. Vannak olyan telepiilések, amelyeknek a gyogyvize, hévize egy-egy régioban jol ismert,
hires, és sok fiirdvendéget is vonz. Viszont az infrastruktira, a helyi szolgaltatasok 0sz-
szessége szegényes, ami megneheziti a viz jelentette potencidal kihaszndlasat (nincs elegendd
vagy megfeleld szinvonalu szallashely, rossz minéségliek az utak, nehézkes a tomegkozleke-
dés, elégtelen nivéjuak a vendéglatdhelyek, hianyoznak a parkolok és egyéb szolgaltatasok,
magas a munkanélkiiliség, esetleg megélhetési blindzés is eléfordul). Igy nem valdszintsit-
hetd, hogy t6keberuhazas érkezik a teleptilésre, hidba a magas fiirdévendégszam és a viz
hire-neve. Egy masik oka lehet a gyenge teljesitménynek, ha a fiird6hely kiesik a nemzetkozi
t6kearamlds utvonalabol, példaul tavol van a paneurdpai autdpalya-csomopontoktol.
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Lepence, 2. tipus Csisztapuszta, 2. tipus

3. Vannak olyan telepiilések, ahol a gyégyviz olyan mértékben javallott bizonyos meg-
betegedésekre, olyan kiilonleges osszetételli, hogy még kiilfoldrél is rendszeresen érkeznek
gyogyulni vagyok. Azonban a hazai és nemzetkozi ismertség és hirnév ellenére a helyi inf-
rastruktdra szegényes, vagy a fiirdének és kornyékének a foldtulajdona kaotikus, hianyzik
a telepiilésrendezés. (Egerszalok vizdsszetétele a vildgon parjat ritkitja, de a szdmos latogato
és fiirdévendég évtizedekig be kellett hogy érje egy természetkozeli infrastruktiraval, még
6lt6z6k sem voltak. Csak 2009-ben kezdett kiépiilni egy vilagszinvonalu wellness-szalloda
stranddal, bar a szomszédsagdban még mindig akad példa a ,,naturalis” fiird6hasznalatra.)

Egerszalok, 3. tipus Nagyszénds, 3. tipus

4. Els6sorban a Karpat-medence siksdgain sok telepiilésen van jo mindségii, balneold-
giai szempontbdl is jol hasznosithato héviz, amelyet gyégyvizzé is mindsitettek. Azonban
a fird6k marketingje, illetve a telepiilésmarketing-tevékenységiik nem elég erés, nem elég
sikeres ahhoz, hogy a fiird6-infrastrukturat jobban fejlesztd tékét vonzzon a teleptilésre,
illetve a firdékbe. Ehhez tehat az ismertségiik nem elég széles kor.
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Csorna, 4. tipus Hajdudorog, 4. tipus Szentes, 4. tipus

5. Vannak olyan telepiilések, ahol szerény infrastruktara épiilt ra a hévizkincsre. Vala-
mennyi t6keberuhazas is érkezett-érkezik, és a fejlesztés elkezd6dott a 2010-es években.
Ennek ellenére még nem elég széleskortien ismertek, kiilonosen kiilfoldon, tehat a marke-
tingtevékenységiiket kellene erdsiteni, olyan helyeken, mint példaul Bogdcs vagy Biikkszék.

Mezdkovesd, 5. tipus Bogics, 5. tipus Biikkszék, 5. tipus

6. Néhany firdShelynek komoly nemzetkozi ismertsége van, nagy szamban keresik fel
a gyogyulni vagyok egész évben, elsésorban Németorszagbol és Ausztriabdl. Ilyen példaul
Cserkesz6l6. Azonban a szerény fejlettségti infrastruktira és a kozlekedési arnyékban vald
fekvésiik nem batoritja eléggé az FDI-t, a kiilf6ldi tékeberuhdzast.

Cserkesz6l6, 6. tipus Berekfiirdd, 6. tipus Igal, 6. tipus
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7. Vannak nagyon kiilonleges, szinte a vilagon egyediilallo fiirdéadottsagok (hely-, ter-
mékek”), mint példaul Miskolctapolca® barlangfiird6je. Ezekre ratalalt a t6ke, és az infra-
struktura is meglehetdsen fejlett a hattérben. Azonban a marketingtevékenység sikeressége
még mindig hagy maga utan kivannivaldt, elsésorban a szakmai és a kiilsé CI formalasaban.
Az ilyen globélisan unikélis adottsagokat nagyobb intenzitassal és sikerrel kellene kozzéten-
ni a célcsoportok korében.

Miskolctapolca, 7. tipus Tiszatijvdros, 7. tipus

8. Néhany fiirdShely esetében mar megtortént az értékaudit, ki is hasznaljak geotermalis
adottsagukat, toke is érkezett, és a nemzetkozi ismertség is megvan. Azonban, csakigy, mint
Miskolctapolca esetében — bar kisebb mértékben —, még lenne javitanivaléjuk a helymarke-
ting sikerességének érdekében. Erre lehet példa a Harkdny-tipusu fiirdShely.

-

Eger, 8. tipus

Harkdany, 8. tipus

9. Végiil a legkedvez3bb helyzetii telepiilések azok, ahol a tékevonzas, a latogatottsag, a
nemzetkozi ismertség és a helyi szolgaltatasok fejlettsége is lehet6vé teszi, hogy a telepiilés
meghatarozo jovedelmi forrasava valjon a héviz. Itt mar csak a j6 gyakorlat fenntartdsara van
szlikség, mint Héviz" és Hajdiiszoboszlo esetében, amelyek kévetendd példanak tekinthetSk.

39 Miskolctapolca az egyetlen természetes és aktiv hidrotermalis barlangfiird a vilagon. A tobbi barlangfiirds-
ben vagy mesterséges a barlang, vagy melegitik a vizet.
40 Héviz a vilag legnagyobb vizhozamu meleg asvanyvizes forrastava.
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HajdiiszoboszIo, 9. tipus Héviz, 9. tipus Gyula, 9. tipus

o7

A kereslet-versenyképesség-portfoliomdtrix egyszerisitett (arculat, t6ke és hely-,termék”
szerinti) helymarketing-pozicionalasa is lehetséges. Az arculat az egyes cellakban lehet meg-
felelé = ©, kozepes = © vagy hidnyos = ®. Ugyanigy a beérkezd t6ke mennyisége, valamint a
hely-,termék” (az 6sszes komparativ el6ny, szolgaltatas, érték). Ebben az esetben a matrix a
legfontosabb hivdszavakra ad roviditett stratégiai valaszt: hol, minek az erésitése hagy maga
utan kivannival6t? A kovetkezo tablazat erre prezental példat, amelyet elsdsorban vezet6i
dontés-elokészitésekben, vezetdi dsszefoglalokban és oktatasi célu eléadasokban célszert

alkalmazni, ahol nincs lehetdség részletes, terjedelmes elemzésekre.

Arculat: © | Arculat: © | Arculat: ©
Toke: ® | Toke: © | Toke: ©
Hely-, termék™: ® | Hely-,termék”: ® | Hely-,termék”: ©
Arculat: ® | Arculat: ® | Arculat: e
S | Toke: ® | Toke: ® | Toke: ©
% Hely-, termék’™ ® | Hely-,termék’: ® | Hely-,termék’: ©
§ Arculat: ® | Arculat: ® | Arculat: ®
Té\ Toke: ® | Toke: © | Toke: ©
)
= | Hely-,termék”: ® | Hely-,termék™ ® | Hely-,termék™ ©
Beérkez6 toke, latogatoszam és marketingintenzitds

Egyszeriisiteni lehet a mdtrixot olyan kulcsszavakkal, mint arculat (kiilsé és szakmai CI), a
beérkezo toke és a hely-,termék” elényei: © = j6 vagy erds; © = kiozepes; ® = gyenge, alacsony
vagy hidnyzik.

A helymarketing az egy-egy telepiilésen folytatott sikeres tizletmeneteknek az el6feltétele.
Nem helyettesitheté példaul az 6nkormanyzat telepiilésfejlesztési koncepcidjaval.

A telepiilésmarketing-stratégia tipus szerint lehet alap- és iddstratégia. Megkiilonboztet-
het6k a stratégiak versenyel6ny, piacmegdolgozas, piaclefedés, piaci magatartas, vevéori-
entacid, konkurencia és eszkozorientdcié szempontjabdl. A stratégia tipusai természetesen
keveredhetnek, az adott helyzetnek és kivanalmaknak megfeleléen.
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Az alapstratégia kinalatfejlesztés, piacnyerés vagy piacra lépés céljaval jelenik meg. Az
iddstratégia lehet 1itt6rd, ha egy teljesen Uj termék- vagy szolgéltatasegytittest probal eladni,
vagy egy teljesen Uj célcsoportot bevonni elséként; valamint kovetd, ha mar vannak miiko-
dé mintak, amelyeket utdnozni lehet. Versenyelény szempontjabdl a stratégiak lehetnek a
koltségek minimalizalasara torekvok, a mindségi szolgéltatast megcélzok, mennyiségi szol-
galtatast preferalok és innovdcidorientdltak. Piacmegdolgozas és piaclefedés szempontjabol
lehetnek célcsoportosak vagy differencidlatlanok, illetve a piaclefedés szerint teljes vagy rész-
leges aszerint, hogy hany célcsoportot céloz meg. Piaci magatartas szempontjabol megkii-
lonboztetiink proaktiv, reaktiv, illetve offenziv és defenziv stratégiakat aszerint, hogy kezde-
ményezbek, vagy csak fogaddkészek; illetve timadjak-e a konkurenciét, vagy csak reagalnak
az Oket ért tamadasokra, példaul célcsoportjaik elhoditasara. Vevéorientacio szempontjabol
a stratégiak lehetnek az alacsony drakra vagy a szolgdltatdsi preferencidkra, extra szolgalta-
tasokra épiték. A verseny szempontjabol a stratégiak kooperdlhatnak a konkurenciaval, al-
kalmazkodhatnak a piaci helyzethez, elkeriilhetik a konkurenciaval vald 6sszeiitkozést, vagy
éppen kiprovokalhatjak a konfrontdciot. Eszkozorientacio szempontjabol folyamatosan no-
velhetik a kindlatot/teljesitményt (a telepiilés-,terméket”), vagy a kommunikdciés tevékeny-
ségliket erdsitik, szélesitik inkabb. A stratégiak tipusai megfelelnek a marketingtudomdany
altal leirtaknak a telepiilésmarketing teriiletén is.

4.6 A sajdt lakossdg szerepe a telepiilésmarketingben

Az el6z0 alfejezetekben ramutattunk, hogy a telepiilésmarketing célcsoportjai kozott sze-
repel a telepiilés sajat lakossaga is. Hogy mennyire vésarolta meg a sajat lakossaga a sajat
teleptilését, azt a belsé CI mutatja — amirél mar volt szo.

A telepiilés eladdsa elég rendhagyd formaban realizalodik, mint az eddigiekbdl kideril.
Amikor a kiils6 vevok megveszik a telepiilésiinket, érthetd, hogy bizalmat, arculatot vesznek,
amikor a teleptilésiinkre jonnek, akar befektetni, akar fogyasztani a teleptilés valamely értékét,
szolgaltatasat. Még az is érthetd, hogy a sajdt lakossdg 1igy veszi meg a telepiilést, hogy ott lakik.
De nemcsak errél van szo, hiszen nem Amerikaban éliink, ahol igen nagy a lakdsmobilitds, s
egy-egy csalad egy tucatszor is koltozhet a csaladfenntarté munkahely-véltoztatasainak fiigg-
vényében. A lakas dltaldban nem a sajat tulajdonuk, az egyik varosban éppen olyan j6, mint a
masikban, és igy van ez a szolgaltatasokkal is. Nalunk viszont az infrastruktura és kiillonosen a
magantulajdonu lakds konzervalja a munkaer6t. Tehat nem jelenthetjiik ki ex cathedra, hogy a
sajat lakossag a helyben maradasaval szavaz a telepiilésre, a helyben lakasaval veszi meg a tele-
piilést. Hat akkor mivel veszi meg, vagy mivel nem veszi meg? Es miért a legfontosabb vevékor
a sajat lakossag? Hiszen a tékés, a gazdasagi dontéshozo képes munkahelyeket teremteni egy-
egy telepiilésen, mar ha megveszi — ezt is lattuk eddig. Akkor hat nem a t6kés a legfontosabb
vev6? Nem. Pontosabban nem 6 az els6 sziikséges vevé. S hogy miért, lassuk a kovetkezkben.

Ha egyszertien és lényegre toréen fogalmazzuk meg a telephelyigényeket: hovd megy szive-
sen a t6ke, a beruhazo? Ahol 1. van vagyonbiztonsdg; 2. ahol van iskolazott munkaerd; 3. ahol
rendezett a telepiilés természeti kornyezete; és 4. ahol innovdcioéra hajlamos a helyi lakossag.

Nem megy viszont oda a téke — fekiidjon bér a telepiilés a tékedramlas utvonalaban -, ahol
1. ugynevezett megélhetési biindzés van; 2. ahol leromlott a telepiilés természeti kornyezete; 3.
ahol nagy a munkanélkiiliség; 4. ahol kozonyos a lakossag, és depresszids a helyi tarsadalom.
Ilyen helyen, akarmilyen jé lehetne a telepiilésmarketing, legfeljebb egy ,hidba szép” ka-
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tegdriat érhetne el a teljesitmény-fontossag-portfolioban. (De ilyen helyen egyébként sem
jellemz6 a telepiilésmarketing tudatos jelenléte.)

A telepiilésmarketing bels6é CI-jaban a sajat lakossag — mint vevé — azonosul a telepiilés-
sel. Az azonosulas (identitas) harom alapvetd formdban jelenhet meg:

Az azonosulas (identitas; belsé CI) megjelenési formai

Behddoldas: Azonosulds: Internalizdcié:
jutalom, biintetés*! szimpatia esetén. belsé sziikséglet
hatdsara. kialakuldsa esetén.

Az identitas egy masik felosztasdnak az ismeretére is sziikséglink van a telepiilésmar-
keting esetén: azonosulhatunk masokkal nemi, politikai, nemzeti vagy etnikai hovatarto-
zasunk szerint. Azonosulhatunk tovabba masokkal aszerint, hogy milyen tarsadalmi réteg
vagy csoport (régebben ,,0sztaly”) tagjai vagyunk. Japanban példaul nagyon erés a munka-
helyi hovatartozés szerinti azonosulas. Legerdsebb azonosuldsi tér a csalad. Mi maradt ki?
Az, ami a teleptilésmarketing szempontjabol elsédleges: a teriilet szerinti azonosulds.

A teriileti azonosulas, identitas megjelenési formai:

1. Kontinens 2. Orszag 3. Megye 4. Kistérség 5. Telepiilés

6. Vérosrész 7. Utca 8. Szomszédsag | 9. Haz, lakas 10. Autd

»Egész vilag nem a mi birtokunk; / Amennyit a sziv felfoghat magaba, / Sajatunknak csak
annyit mondhatunk” - irja Vorésmarty A mereng6hoz cimu versében. Arra, hogy mi ,eu-
ropaiak” vagyunk, csak a kontinensiink elhagyasakor szoktunk radébbenni. Joval er6sebb
az a kotddés, identitds, amely a ,magyar” 1étiinkb6l adodik. Az Eurdpai Unidban a teriileti
statisztika leglényegesebb egységeként a régiot nevezik meg, ennek azonban torténelmi
gyokerek hijan nalunk nincsen identitasa. Nem azt mondjuk, hogy dél-alfoldiek vagyunk,
hanem azt, hogy csongradiak vagy békésiek, tehat nalunk a megye adja a teriileti identi-
tastudatot. Ennél ismét er6sebb azonosulasi lehetdséget kivan a telepiilés, mar csak azért
is, mert a kozigazgatast is ez érdekli, amennyiben lakohelyiinkkel azonosit minket. Az egy
utcaban, még inkabb az egymads mellett lakd emberek dsszetartasa is erds identitastudatot
kolcsonozhet.*? Legerésebb teriileti identitds a haz, a lakds. Minél kisebb tehdt a teriilet,
anndl erésebb az azzal valé azonosuldsi vagyunk. A legkisebb ilyen ,tertilet” az autd.*

Az eddigiekbdl latjuk, hogy a telepiilést tigy veszi meg a helyi lakossag, hogy azonosul vele,
meégpedig az internalizdcié szintjén, tehat nem behddolasként, jutalom reményében vagy kote-
lességtudatbol — mint a jegyz6* —, és nem is csak szimpatiaként, hanem bels6 sziikségletként,
tehat lokdlpatriotaként.

41 A szocializmusban példaul renddr jott azért, aki elmulasztotta a tanacsi valasztdson vald részvétellel kifejezni
helyi identitastudatat.

42 Erre j6 példa a nyugat-eurdpai ,Neighbourhood Watch” mozgalom, amikor a szomszédok egymas hazat is
figyelik, igy minimalizalva a betorések szamat.

43 Hogy mennyire tudunk azonosulni a gépkocsinkkal, jo példa rd, ha mondjuk, hatulrél vagy oldalrél nekiink
hajt egy ,,baromarct”. Isten ne adja, hogy ilyenkor egy revolver legyen a keziink tigyében!

44 Ez a megjegyzés alljon itt elégtételként azokra a jegyz6i konferencidkon elhangzott kitételekre, hogy: ,Ha
példaul belép a hivatalba egy semmihez sem ért6 tigyfél - vagy egy polgarmester...”
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Mi a mddja az eladasnak, ha lokalpatriotakka akarjuk tenni a helyi lakossagot?

A valasz a hdrom ,M”. A telepiilésiinket a helyi lakossaggal sziikséges megismertetni (mert
nem ismerik), megszerettetni (mert nem igazan szeretik),” megvédetni (mert nem vigyaznak
rd). Sziikséges a megismerés ahhoz, hogy megkedveljiik, megszeressiik a teleptilésiinket, hiszen
amit nem ismeriink, azt nem is szerethetjiik. Sziikséges, hogy megszeressiik a teleptilésiinket,
hiszen amit nem szeretiink, azt nem fogjuk megvédeni. Végiil sziikséges megvédeni, hogy a
telepiilésiink piacképes dru lehessen, rendezett és tiszta tdrsadalmi és természeti kornyezettel. A
hivatalos természet- és kdrnyezetvédelem, a rendfenntartds egymaga sohasem lesz képes biz-
tositani a szennyezetlen kornyezetet. Ez csak a helyi lakossdg aktiv részvételével sikertilhet.*

Fontos, hogy amikor a telepiilési értékeket megismertetjiik a helyi lakossaggal, ne csak
a pozitiv értékeket, az erésségeket, hanem a SWOT-analizissel mindsitett tobbi tényezot, a
veszélyeket és a gyengeségeket is megismertessiik velik, killonben 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) el6tt.

A kovetkez6 tablazat szemlélteti a ,,3 M” szerepét a telepiilésnek a sajat lakossag részére
torténd értékesitésében. A SWOT-logika szerint a sajat lakossag altal fenntarthatova tett te-
lepiilés mar olyan ,termék”, amelynek arculata, imdazsa mar egészséges aru benyomdsat kelti
a lehetséges vevokben. Ez tehat csak és egyediil akkor sikeriilhet, ha a sajat lakossag vevé a
telepiilésre. Ilyen értelemben a telepiilésmarketing elsé célcsoportja a sajat lakossag, azért,
hogy a legfontosabb vevének, a téke képvisel6i célcsoportjanak is el lehessen adni.

Arra nézve, hogy milyen formaban lehetséges a telepiilés megvasaroltatasa a lakossaggal,
kovetkezd fejezet szolgal példakkal.

A helyi lakossag szerepe a telepiilésmarketingben

Aru Vevo Vétel Vasarlas Népességmeg-
eredménye tarto szerep
> > — — —_
Természeti | Sajat lakossdg| 1. Megismerhet6k, | amelyek: Vallalkozasbarat,
és tarsadalmi 2. megszerethetdk, tékebefogadd,
kornyezet 3. megvédheték a | fennmaradnak | tarsadalmi  és
1) kornyezetnek a jo | kihaszndlhatok | természeti Kkor-
adottsdgai PP | megerésodnek | nyezet alakul ki.
lehetdségei ~ PP | elhdrulnak. Toke érkezik, Gj
gyengeségei PP munkahely, 4j
veszélyei >> szolgéltatds ke-
amelyek: letkezik.

Visszahatds: <
jobb természeti és jobb tarsadalmi kornyezet = vonzobb CI, jobb aru (telepiilés-,,termék”)

45 A megélhetésért folytatott harc nem hagy nekik erre id6t, nem ad nekik erre lehetdséget.

46 Probéljunk meg Svajcban kozteriileten vagy az erd6ben egy szemetet eldobni, vagy az auténk ablakan kidobni
egy svdjci lakos - tehdt nem rendér, nem kozteriilet-feliigyelé — szeme lattara! Aki kivancsi rd, hogy mi fog
torténni, az probdlja ki. (Utdnaviszik, atadjak: ,Véletlenil el tetszett hagyni”) Egy svab telepiilésen itt Ma-
gyarorszagon, amikor duhaj fiatalok odapiszkitottak egy emlékmii ald, olyan széveggel indult szabélysértési
eljaras elleniik, hogy ,,ott hagytdk a névjegytiket”. Sajnos, hogy az ilyen mértékd internalizacié is csak a ,,svab”
telepiiléseken érheté tetten Magyarorszagon.
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4.7 Kommunikdcios tartalom a telepiilésmarketingben

A telepiilésmarketing hozzasegiti a telepiilést, hogy a t6ke operatorai és fejleszt6i (mtikod-
tet6i és tulajdonosai) egy adott telepiilés befektet6i kornyezetének megismerését kovetéen
az adott telepiilést valasszak befektetni kivant tékéjiik szamara. (Ez a teleptilési népesség-
megtartas és a varosversenyben elért kedvezd pozicio el6feltétele.) Ennek soran el kell nekik
adni a telepiilés arculatat. Rajtuk kiviil még a munkavallaloknak, turistaknak, bevasarlok-
nak, betegeknek és didkoknak is el lehet és kell adni a telepiilés arculatat, de mindenekelStt
a helyi lakossagnak. Ez utdbbi a feltétele az egészséges kornyezeti arculatnak. Mindezen
tevékenységek legfontosabb eszkoze a kommunikdcio.

A telepiilésmarketing-céli kommunikacio legfontosabb tartalmi eleme az, hogy igyekez-
zen kozéppontba allitani valamely komparativ elényt. Amikor Greg Ashworth, a teleptilés-
marketing nemzetkozi ,nagymestere” Magyarorszagon jart, elvitték tobbek kozott Egerbe
is, ahol azt talalta kérdezni: ,Ki taldlta ki Dobd Istvant? >*” Valoban, Dobot és vele egytitt
Eger arculatat Gardonyi mar eladta a magyar nemzetnek. Megismerték, még ha nem is a
torténelmi tények valdsagaban. Megszerették az Egri csillagokban ra kiosztott szerep alap-
jan. Megvédik, ami abban manifesztalddik, hogy minden magyar biiszke Egerre mint a to-
rokoket visszaver6 hds varosra.* Jollehet a mdsodik ostromot mar nem 4llta ki a var, holott
példaul Komarom nem egyszer, hanem harminckilencszer (!) vert vissza torok ostromot!
De Komaromot mint ,,torokver6t” 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 ellenallas szimboluma lett eladva: ,,Messze f6ldon hires Vég-Komdarom véra, min-
den magyar ember biiszkén tekint raja” Eltekintve a teleptilésmarketing orszagos sikereitdl,
minden telepiilés megtaldlhatja a maga torténelmi vagy kulturdlis komparativ versenyeld-
nyét. Gondoljunk a skociai Loch Nessre, ahol Nessynek még élethii szobrot is emeltek. Glas-
tonburyben megtekinthet6 Arthur kiraly sirja; Dublin kdzpontjaban Molly Malone, a kagy-
l6arus kislany szobra; a vilag legtobbet fotdzott ndalakjaként Koppenhagaban a kis hableany
szobra, és a végtelenségig folytathatnank a sort.

Azokon a telepiiléseken, ahol az irodalom, a torténelem nem gondoskodott még orsza-
gosan eladhaté alakrol, aki koré intézményesitett attrakciot tudtak létesiteni (az egri Dobd
Istvan Varmuazeum az orszag leglatogatottabb muzeuma!), mint példaul Kinizsi Nagyva-
zsonyban, Lehel Jaszberényben, Zrinyi Szigetvaron, ott a tradiciokra épitenek tudatosan
vagy 0sztonosen. Szegedi szabadtéri jatékok, békéscsabai kolbasztoltd verseny és fesztival
stb. Vagy a termékek hirnevére, amit a hungarikumok képviselnek: kecskeméti barackpalin-
ka, tokaji asz, herendi porceldn, makoi hagyma, kalocsai paprika, gyulai kolbasz stb.

Minden telepiilésen, ha valakik elvégzik az auditot, talalhat6 valamilyen komparativ ver-
senyelény, egy hagyomany, egy hires torténelmi alak. Ha mar Eger neve felbukkant: a Bor-
sodi-dombsag egy kicsi falujaban, Kanon kapott az egri fékapitany, Dobé utddja birtokot:
»kano6i” Bornemissza Gergely. Nem messze van téle Szogliget, annak hataraban Szadvar,
ahol Patocsy Zsofia a munkacsi Zrinyi Ilonahoz hasonld hdsiességgel harcolt a németek
ellen a kés6 kozépkorban. Vagy ott van Algyd, ahol még mindig eladhatd lenne Attila har-
mas koporsdja a Tisza alatt. Megfeleld teleptilési audit sok kevésbé kozismert tényt felkinal

47 “Who invented Dobo Istvan?”

48 ,Egriek, vitézek, végeknek tiikori...” (Balassi Balint). Vagy: ,, Az egri kislany mind biiszke. Ha biiszke, biiszke,
van neki mire””

49 ,Hires Komarom nincs megvéve, Klapka Gyorgy a févezére..” (Klapka-induld)
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a telepiilésiranyitoknak kommunikéciéra. De minden teleptilésen adédhat valami érdekes
hagyomany, mint Erdéhorvatiban a soha meg nem szikkado horvati perec, Szabolcsban egy
almafesztival, valahol egy alkotdtabor, egy kézmiivesvasar, egy haldsz1éf6z6 verseny, mind-
mind hagyomdnyteremt6 céllal.

A teleptilés helyi lakossdga igen nehéz vevd a sajét telepiilésére. JO példa erre egy 6nkor-
ményzati kozmeghallgatas, ahol nagyon jé, ha minden szdzadik helyi lakos megjelenik. Igy
volt ez a kovetkez6 példaban felhozott Pilisszentivanon is. Ennek hatédraban tenyészik a vi-
laghires endemikus dolomitlakd len. Ahol elfogy a gyep a hegyoldalon, és mar csak a kopar
késivatag van, majusonként ott virit a kis sarga virag, szazaval - egyediil a vilagon. Egy
helyi kidllitas vendégkonyvébe azt irta egy helyi lakos a szalanként 6tvenezer forint eszmei
értéki kis névényre, amely a pannon fléra bélcsdjének az ére a Kis-Szénason a Budai-hegy-
ségben: ,,En 6t forintot sem adnék érte” Rudabdnyén, a felhagyott vasércbédnydban a vildg
egyik leggazdagabb dslénylelShelye van; ott talaltdk a Rudapithecus hungaricust, amely a
maga tizenotmilli évével — szemben a két-harom millié éves eléember-, illetve pithecus-
maradvanyokkal - olyan egyediilallo, szenzacios lelet, hogy a tobbi dskoviiletekkel a pale-
ontologusok Mekkdjava, konferenciaturizmus kozpontjava tehetnék Rudabanyat. Amikor
az 1970-es években az allami természetvédelem tobb izben is bemutatohelyet 1étesitett ott, a
pavilonokat és az épiileteket minden esetben az utolsé szogig elhordték a helyi lakossag tag-
jai, akik nyilvanvaléan egyaltalan nem voltak vevok a sajat telepiilésiikre. Végiil e paratlan
természeti kincsek lel6helyét vastag foldréteggel boritottak be, hogy az illegalis kutatoktol
biztonsigban legyenek. ®

A két el6bbi példa azt mutatja, hogy mind az északkeleti hatranyos orszagrészben, mind
a budai szuburbanizacié gazdagabb &vezetében a telepiilésmarketing vagy nincsen jelen,
vagy hatastalan, nem hallatja a hangjat, nincsen kommunikalva, kivalt a legfontosabb és
elsé vevo, a helyi lakossag felé. Jollehet Pilisszentivanon tortént egy s mds az elmult években:
elkezd3dott a helyi értékek kommunikacidja a lakossag iranyaba.

A helyi forumok, rendezvények, az értékaudit termékeinek elérhet6vé tétele lassan megis-
merteti a helyi lakossaggal a helyi értékeket. Mig egy falutakaritasra 1998-ban a lakossagnak
hozzavetSlegesen egy szazaléka (negyven vevod) jott el Pilisszentivanon, a 2000-ben jelentds
mértékben beindult helyi marketing eredményeképpen 2002-ben mar kb. 6t szazalék (két-
szaz vevl) végzett falutakaritast, az 0j hagyomanyteremtd Szent Ivan-napi és -éji rendezvé-
nyeken meg mar nagyjabdl husz szazalék (nyolcszaz vevo) jelent meg. Tehat a harom ,,M”
miukodoképes, ha a telepiilésiranyitok megtalaljak azt a témat, amely a helyi lakossagnak
»értéket” jelent, amely érdekli 6ket, amelyet hajlandok megismerni, és érdekiikben all meg-
szeretni, illetve megvédeni, fenntartani, megkimélni. A kommunikacionak ezeket a tartal-
makat kell megtalalnia és kozvetitenie a helyi lakossag felé.

Milyen formaban tanacsos kozolni az értékauditot egy-egy kiadvanyban? Erre nézve a
kovetkez6 tablazat nyujt gyakorlati 6sszefoglalot.
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PILISSZENTIVAN
'_rERMEsznl
ERTEKEI

Az értékaudit példdja lehet egy konyv, CD,
DVD a telepiilésiink természeti kornyezeté-

nek értékeivel

PILISSZENTIVAN
TARSADAI.MI
ERTEKEI

Nem szabad megfeledkezni a tdrsadalmi ér-
tékekrdl, népszokdsokrol, torténelemrdl, ha-

gyomdnyokrdl sem

Az értékauditot tartalmazo kiadvany kommunikaciojanak ajanlasai

Szakmailag legyen
korrekt, tudomanyosan
megalapozott.

Stilusa legyen kozérthetd,
olvasmanyos, egyszert,
szemléletes.

Formdja, megjelenése legyen
igényes.

Konkrét formaja lehet:
konyv, fiizet, CD, DVD,
poszter, naptar, honlap,
kabeltévémtsor.

Keriiljon pénzbe, mint afféle
értékes holmi, amit nem
ingyen ,,dobnak az ember
utan”. ti. senkinek sem kell.

Ne legyen tul draga, hogy
sokak szamara elérhetd
legyen.

Kis utanjarast is igényeljen
a beszerzése (ne legyen
»akarhol” beszerezhetd).

Az 4rbevétel részben
fedezze a kovetkezd

marketingtartalom koltségét.

A cimben mindig jelenjen
meg az adott telepiilés neve.

Sorozat formaju legyen,
hogy a kovetkezd
kiadvanyokat mar varakozas
el6zze meg.

A sorozatban a telepiilési,
természeti és tarsadalmi
kornyezet minden lényeges
eleme szerepeljen.

A kiadvany eldszaviat
helyileg ismert és elismert,
elfogadott személyiségek
irjak és ajanljak.
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Ha a helyi lakossdg fogékony az 6t megszOlité kommunikdcids tartalomra és formara,
akkor a telepiilésmarketing el6bb emlitett kezd lépései utan tomegesen is megismeri, meg-
kedveli, és hajlandé megvédeni és fenntartani a telepiilését, igy tulajdonképpen ,,megveszi” azt.
Innen kezdve a telepiilés természeti és tarsadalmi kornyezete egészséges, piackész és eladhatd,
ami vonzza a tékét, a vallalkozdst — még akkor is bizonyos mértékben, ha az adott telepiilés
nem esik a tékedramlds nemzetkozi vitvonaldba.

Miutan a kozponti teriiletfejlesztési eréforrasok az 1990-es években fokozatosan elfogy-
tak, és helytiket egy — nem hivatalosan mondjuk ki - lobbierére épitkezd, EU-s palyazati
rendszer foglalja el, egyre inkabb a betelepiil téke és villalkozds az, ami helyi munkahelyeket
generdlva garantdlhatja a telepiilés népességmegtarto erejét™ és ezzel Gsszefiiggésben a ked-
vezd helyezést a telepiilésversenyben.

Az értékaudit kozvetitése, kommunikacioja a sajat lakossag felé meghatarozo abban, hogy
milyen lesz a belsé imdzs, a belsé CI, azaz a lakossdgnak a sajdt telepiilésérdl alkotott képe.
A bels6 CI megallapitasanak egy modja szintén er6sen a kommunikacidhoz kapcsolddik:
a telepiilések mentalis térképe készithet6 el, ha a telepiilésiranyité minden telepiilésrész-
rél 6sszegytijteti a telepiilés lakossaganak a véleményét. A teleptilésrészekhez csatolt és 6sz-
szegzett vélemények olyan informaciét hordoznak, amely nagy valdszintiséggel tartogatna
meglepetéseket még a képvisel6k szamara is, akik pedig meg vannak gy6zédve arrol, hogy
igen jol ismerik a sajat telepiilésiiket. Eppen ezért a belsé CI-t mutaté mentélis térképek a
telepiilésfejlesztés soran is alkalmazhatok!

Korunkban a kommunikdcio a telepiilésmarketing szolgdlatdban — csakigy, mint mas te-
rileten — konvergal az informatikahoz: az internethaldzat és a GSM-telefonhaldzat kozott
atjardé (3G) nyilt, amihez napjainkban zarkozik fel a digitalis interaktiv televizio, tehat har-
mas konvergencianak vagyunk tanui:

GSM-
mobilhalozat

Internethalozat

okostelefon

Mobiltévé

Az internet, a mobil
ésatv
konvergencidja

Digitalis kabeltévé

50 Ezatermészet- és kornyezetvédelem, valamint a binmegel6zés kevésbé felismert helyi vagy belsé feltétele is.
51 A népességmegtartd képesség akkor gyenge, ha a megélhetési versenyben még esélyes rétegek elvandorolnak
a teleptilésrol; lehet szamos lakosa egy teleptilésnek, ha azok munkanélkiiliek, nincs népességmegtarto er6, s a
helyben maradé ,,képesség nélkiili” népesség pokolla véltoztatja a telepiilés természeti és tarsadalmi kdrnyezetét.
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A legizgalmasabb fejlddést a kommunikacio6 terén az interaktiv digitalis televizidzas je-
lenti. A televizids tartalom megjelent mar az interneten (IPTV), azonban a savszélesség biz-
tositasa miatt csak korlatozott mértékben tud terjedni. Az 1ij generdcios digitdlis televizié ka-
belen és mobil valtozataban technikailag interaktiv, akdr internetelérést is magaba foglalhat,
a »digitdlisan irastudatlan” rétegeket (idéskortak, hatranyos helyzettiek) is bekapcsolva az
informécids tarsadalomba. A telepiilésmarketingben fontos, hogy a telepiilésiranyit6 az in-
formacidkommunikdcié minden csatornajan (tehat: interneten, mobiltelefonon és televizi-
on) és lehetGség szerint a helyi lakossag felhasznaloi szokasainak megfeleld, minden helyben
relevans eszkozre (teleptilési internetes honlapra, IPTV-re, 3G és iPod mobilkésziilékekre,
GSM-halézatos késziilékekre — WAP, SMS -, mobiltévére és digitalis kabeltévé-halozatra)
probaljon meg marketingtartalmakat kozzétenni, készittetni.

A kilfoldi tapasztalatok alapjan elmondhato, hogy az internet és a televizié konvergen-
cidja olyan hatékony eszkozt ad a helyi tarsadalmaknak, az egy telepiilésen él6k kezébe,
amellyel meghatvanyozddik a helyi kozosségépitési folyamat. A tévémusorok kozosségben
nézése — mint az ,,0stelevizié” idején — Gjra visszatér, azzal a killonbséggel, hogy a kozosség
tagjai csak virtualisan vannak jelen és csevegnek egymassal tévézés kozben a tévén keresztiil.
Mindez a telepiilésmarketing szamara is rendkiviil fontos kommunikacids eszkoz. Egyel6re
azonban Magyarorszagon sajnos nem kovetkezik be a tévé és internet konvergenciaja és az
interaktiv televiziozas, mert a nagy miisoreloszté multik érdeke olyan dekdderek terjesztését
segiti, amelyek nem tartalmazzak az internetmodemet. ® Marad nekiink a j6 6reg hagyo-
manyos kommunikacids csatorna, interaktiv televizié - magyar médra.”? ©

52 Atvésazinteraktiv, virtudlis valosdg: Joskat éppen csalja a felesége. Egyszer csak halljak, hogy nyilik a bejarati
ajtd. Mit csinaljunk? ,Gyorsan — mondja az asszony — vedd fel ezt a trikdt meg ezt a gatyat! Bujj el a tv mogé.
Az uram azonnal a meccset fogja nézni. En majd nagy zajt csindlok a konyhéban. Amig 8 kijon, te ki tudsz
szaladni a lakdsbol” Igy is tesznek, a szeretd elbujik a tv mdgé. Jéska bején, bekapcsolja a tv-t, elkezdi nézni a
meccset. Az asszony a konyhdban felkap egy porcelanbogrét és f6ldhoz csapja. Nagy csattanas van, de, csodak
csoddja, a bogre nem torik el. Az asszony kikiabal! ,, Apjuk! Elejtettem a kedvenc bogrédet, oszt nem tort el!
Gyere gyorsan, csoda tortént!” Visszakiabal Joska: ,,Az semmi! Nézem a meccset, a bir¢ lekiild egy jatékost,
oszt itt megy el mellettem!”
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Kérdések

. Mit jelent a siker a varosversenyben, és hogyan mérhet6?

. Melyek a teleptilésiranyitas iddszert feladatai?

. Kik a véarospolitika szerepl6i?

. Miért sajatos aru a telepiilés?

. Mi adhatt el a telepiilés eladasakor?

. Kik lehetnek a varos vevéi?

. Mit jelent az auditalas a telepiilésmarketingben?

. Mit jelent a szegmentalds a telepiilésmarketingben?

. Mit jelent az arculattervezés a telepiilésmarketingben?

. Mi a feladata a kommunikacionak a telepiilésmarketingben?

. Mi jellemzi a teleptilésauditalas harom nagy csoportjat?

. Milyen versenyeldnyszempontok vannak az értékauditaldsban?
. Melyek a gazdasagi telephelyvalasztas tényez6i? Mitdl fiigg, hogy jon-e vagy megy-e a

toke?

Jellemezze az iméazsaudit teriileteit.

Jellemezze a tevékenységaudit teriileteit.

Hogyan mérhet6 a telepiilésmarketing eredménye?

On szerint az on telepiilése a teljesitmény—fontossag-portfolio tekintetében milyen
helyzetben van, és mi lehet ennek az oka?

Mit tenne 0n, hogy telepiilését kedvezébb helyzetbe hozza egy kereslet-versenyképes-
ség-portfolio keretén beliil?

Miért a legfontosabb vevé a sajat lakossag a telepiilésen?

On - mint polgdrmester — hogyan veteti/vetetné meg a sajat lakossédggal a telepiilését?
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5. Turisztikai telepiilésmarketing

Az elsé négy fejezet dttekintést adott a telepiilésmarketing legfontosabb dltaldnos kérdéseirdl
és eszkozeirdl.

A konyv mdsodik része a telepiilésmarketing turisztikai vetiileteit elemzi és mutatja be an-
nak el6térbe helyezésével, hogy az olvasok szamdra vezérfonalat és tamogatdst adjon azon ese-
tekre, amikor a telepiilés turisztikai célii marketingstratégidjdt és feladatait kell dttekinteniiik
és frissiteniiik.

A sikeres és eredményes turisztikai marketing gyakorlasa nem csupan az adott turiszti-
kai termékek (vonzerék) bemutatasat és létrehozasat jelenti, hanem a turisztikai termékkel
megcélzandd piaci szegmensek megfelel6 modon torténd interaktiv befolyasolasat is.

A turisztikai termék, eltér6en mds piaci termékekt6l, sokkal Osszetettebb és kevésbé
megfoghatd. A turisztikai termék szamos, egymastdl figgetlen alkotoelemet, szolgaltatast
foglalhat magaban, amelyek azonban egyetlen érzéssé vagy képpé (imazzsd) forméalodnak.
Ebbdl adédodan a turisztikai marketing célja, hogy cselekvési sorozatok 6sszességének ered-
ményeként olyan egységes arculatot (imazst) formaljon, amellyel megjeleniti, pozicionalja,
kommunikalja az adott turisztikai uti célt.

A turisztikai termék komplexitdsa még inkabb sziikségessé teszi, hogy a telepiilés a felme-
riil6 marketingtevékenységeket megfelelé szakmai elvek és modszertan figyelembevételével
végezze, mivel egy rosszul vagy hidnyosan mitikodé marketingmunka hosszt idére kedve-
zé6tlen hatast tud kivéltani az adott turisztikai uti céllal kapcsolatban.

A turizmus marketingjével kapcsolatban minden telepiilésnek érdemes a kovetkezoket
figyelembe venni:

— A turizmus egyszerre lehet belfoldi és kiilfoldi, azaz akar képesnek kell lennie arra is,
hogy parhuzamosan szolitson meg és majd szolgaljon ki belfoldi és kiilfoldi latogatdkat,
akik szamos paraméterben, tulajdonsdgban, elvarasban vagy viselkedésben kiilonboz-
hetnek a belfoldiektdl. Szamukra egy belfoldon ismert és elismert személy (ird, szi-
nész, sportold vagy torténelmi személy) akar teljesen ismeretlen is lehet, azaz nem lehet
ugyanazt az érdekl6dést és figyelmet elvarni t6liik, hiszen lehet, hogy egy személyhez
kotott promdcio nekik nem jelent semmit.

— A turizmus szezondlis, azaz a vendégek ,,aramlasa” nem folyamatos, hanem hullamzik,
amit természetesen a marketingnek el6zetesen is tudnia kell, és készen kell dllnia a
hullamok kisimitasara.

— A turizmus dsszetett, azaz a marketingiizeneteknek leegyszertsitve csak annyit kell
igérnitik, amennyit a telepiilés szolgaltatdi képesek is teljesiteni, és ne felejtstik el,
hogy a telepiilési marketing a szolgaltatasoknak csak egy kevés hanyadara hat koz-
vetleniil (példdul a szallashelyi kiszolgalas szinvonalara mar nem). Az Osszetettség
azt is jelenti, hogy minden mindennel 6sszefiigg... és egy hiba a teljes turistaélményt
tonkreteheti (v6. nem megfelelen kihelyezett informacios tablak miatt eltévedt uta-
sok véleménye).

— A turizmus ipardgat alkoto szervezetek és vallalkozasok tobbsége kis- és kozépvallal-
kozas, ez pedig nagyszamu szereplét (és érdeket) jelent mar egy kistelepiilésen is (lasd:
Teleptilésmenedzsment vonatkozd fejezetei).
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— A turizmus valdjaban a telepiilés mint termék leképezése, azaz a turizmus képes eladni a
teleptilést az érdekl6d6knek (természetesen csak akkor, ha sikeriilt vonzé formaban be-
mutatni magat). A turizmus pedig hozzdjarulhat ahhoz is, hogy egyrészt a megterem-
t6d6 telepiiléskép (imdzs) tovabbi érdeklédést general, és a legkozelebbi ,,befektetéva-
daszat” alkalmaval a turizmusban érintett telepiilés elényosebb helyzetbe keriil mas, a
turizmusban nem aktiv telepiilésekkel szemben (és a befektetés, amelynek semmi koze
a turizmushoz, mégiscsak ott valosul meg, példaul azért, mert vannak szallashelyek az
tizleti utasok, beszallitk szamara).

Azaz a teleptilési turizmusmarketing nem csak 6nmagaban értelmezhetd és értelmezendd.

Fontos kiemelniink, hogy a marketing adottsagabdl eredden, a piaci valtozasokat figye-
lemmel kisérve, a marketingtevékenységnek dllando visszacsatoldsi folyamatot kell kovetnie.
Ez azt jelenti, hogy mindig szitkséges a ki nem elégitett piaci igény feltardsa, értékelése és
adott esetben termékként valé megjelenitése. Azonban, éppen a proaktivitasbol adédodan, a
turisztikai uti cél esetében is kialakithatok olyan termékek, amelyeknek a megfelel6 médon
végbemend piaci bevezetésével tjabb kereslet (Gj piaci szegmens) generalhaté. Mindezen
folyamatok mogott a marketingkutatas és a szakmai alapokon nyugvé turisztikai termék-
fejlesztés kettGse all.

A marketing formdlja a ldtogatok elképzeléseit és attitiidjét, valamint itmutatast ad, hogy
hogyan tapasztaljak meg legjobban a telepiilést. A promocid és az informacionyujtas kom-
binacidjara van sziikség ahhoz, hogy befolyasolni tudjuk latogatdinkat megérkezésiik el6tt,
alatt és utan. Ezeket a teenddéket a marketingterv vazolja. A marketingtervnek harom f6
alkotdeleme van:

— turisztikai leltar;

— stratégia;

— marketingterv, amely tartalmazza az akcidtervet is.

Mindegyik 1épés lehetdséget annak megfontolasahoz és megtervezéséhez, hogy hogyan
jarulhat hozza a marketing a telepiilés- és desztinaciomenedzsmenthez.

5.1 A turisztikai leltdr

A turisztikai leltar, kapcsolodva a turisztikai fokuszu telepiilésmenedzsment soran mar be-
mutatott allapotfelméréshez, egyszertien azt jelenti, hogy objektiven szamba vessziik a jelen-
legi pozicidnkat, illetve pozicidinkat, hiszen kiilonboz6 piacokon eltéré pozicidink lehetnek,
amelyek segitenek meghatarozni, hogy mit is téizhetiink majd ki marketingcéloknak.
Ennek érdekében a telepiilést — amelyet a turista kivalasztott a vasarlasahoz — egészében,
mint egy terméket kell megvizsgalnunk. Sok telepiilésen van ismert jellegzetesség és vonze-
16, de a teljes atmoszféra teszi a telepiilést kiilonlegessé és emlékezetessé. A leltar elkészitése
soran a telepiilési turizmus kinalatat és keresletét egyarant vizsgalni kell. A kindlati oldalra
vonatkozo specifikus kérdések tobbek kozt a kovetkezok:
— melyek a telepiilés épitett, természetes és kulturalis jellemz6i, és hogyan oszlik meg a
latogatottsaguk;
— mit és hogyan vesznek igénybe a latogatok, példaul turisztikai létesitményeket, parko-
last, boltokat és éttermeket stb.;
— milyen mértékben veszi figyelembe jelenleg a marketing, a promdcié és az informacio-
nyujtas a desztinacidszintli elvarasokat;
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— milyen elvardsokkal és hozzaallassal jellemezhet6 a helyi turisztikai dgazat és a helyi
o6nkormanyzat;

— figyelembe veszi-e a jelenlegi marketing a helyi lakok attittidjét és nézépontjat?

A kinalati oldalon elemezniink kell a kovetkezoket:

— Vonzerék (mik ezek, milyen kezelésben/menedzsment alatt miikddnek, milyen hatoko-
riiek stb.). Sok telepiilés gondolta mar azt, hogy vilagraszélé vonzereje van, a turistak meg
mégsem jonnek...A gyakorlat azt mutatja, hogy a vonzerdt nem feltétleniil tudjak hely-
ben redlisan értékelni, ezért sosem art ,kiils6 szem” igénybevétele, mert szakértd olyan
teleptiléselemeket is vonzerdként értékelhet, amelyeket a helyiek valamilyen okbdl nem
tekintenek annak (mert példaul annyira hozzaszoktak az adott épiiket jelenlétéhez).

Nemzetkozi n

Belfoldi

)
S—

() Helyi

4 44

NOLIDQIOZUOA

— Szdlldshelyek (és nemcsak szalloddk). A szallashelyek mindenképpen sziikségesek ah-
hoz, hogy a telepiilés alternativat tudjon nyujtani a forgalom, az ott tartézkodo (azaz
az ott éjszakazo) vendégek szamara is. Ismét csak gyakori eset, hogy egy telepiilés egy
vagy tobb, akdr nagy koltségvetésii fesztivalt is szervez, a turistak mégsem jonnek. En-
nek szamos magyardzata lehet, de gyakran az az alapvetd ok, hogy nem tudnak hol
megszallni, azaz harom helyett egy napra jonnek, vagy tavolabbrol egyaltalan nem jon-
nek el. Ugyanakkor nem lehet néhany fesztivalra (dlland6 vonzeré hidnyaban) szallas-
helyeket fejleszteni...

— Vendégldtds. A rokon- és baratlatogaté vendégek kivételével tipikusan minden turista
fogyaszt valamit (még a szendvicseket vagy hiitétaskat magukkal hozdkat is el lehet
»csabitani”). A magyar (és nem magyaros!) gasztrondmia sokak szamara lehet vonzo,
és a belfoldi forgalom is igényli a megszokott kinalatot. Nemzetkozi forgalomban mar
tobb tervezésre van sziikség, hiszen (a példa kedvéért altalanositéssal élve) a keletnémet
turistak inkabb a lengyel turistak igényeivel a mutatnak kozelebbi kapcsolatot, mint a
nyugatnémetekéivel. A telepiilés egyediségét képes egy fagylaltozd, egy étterem vagy
egy csarda is megteremteni, amelyért akar orakat is hajlandok utazni az érdekl6dok.
A teraszok ligye e ponton nem keriilheté meg. Sok énkormanyzat tigy gondolja, hogy
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magas kozteriileti dijakat kivetve nagy bevételt érhet el. Ez azonban csak nagyon ki-
emelt desztinaciora lehet érvényes. A nemzetkozi tapasztalat is azt mutatja, hogy a stirt
fillér elve ez esetben is jobb stratégia, hiszen stabil, minden évben megbizhatéan és
hasonlo szinvonalon nyujtott szolgaltatasok kereteit teremtheti meg. A magas dijak a
vendéglatok korében is a piac minél gyorsabb lerabldsahoz vezetnek, és nem fognak
tobb szezonban gondolkodni (mert a j6v6 évben mar masik telepiilésen lesznek). En-
nek kovetkezményeit a telepiilés és a tobbi szolgaltatd tapasztalja.

— Kozlekedés. A megkozelithetéség realis értékelése kulcsfontossagu, hiszen ha az utazas
hosszadalmas, bonyolult vagy dréga, akkor a vendégek csak a szdmukra kifejezetten
vonz6 desztinaciokra fognak ellatogatni. A teleptilésmarketing ebben rengeteget tehet
(lasd: Pozicionélds késobb).

— Infrastruktura. A telepiilési infrastruktdra éppugy kiszolgalja a helyieket, mint az id6-
szakos lakosokat, azaz a turistakat. A vendégeket persze nem érdeklik a csatornazasi
kérdések egészen addig, amig minden az elvartaknak megfelel6en miikodik.

— Vendégszeretet. Nem kell minden telepiilésen turistaknak lennitik, nem minden kozds-
ség alkalmas, illetve hajland¢ arra, hogy kockazatokat és kellemetlenségeket is vallalva
turistdkat fogadjon. A vendégszeretet pedig akkor is ,,atjon” a kilfoldi vendégek szama-
ra, ha adott esetben egy szot sem beszélnek magyarul.

— Biztonsdg. Utazasok alkalmaval minden vendég (akar belfoldi, akar kiilfoldi) fokozot-
tan érzékeny a személyes biztonsagara, amelyet gyakran a kiégett kozvilagitasi lampak
rendszeres cseréje is jelentésen er6sit (mig a rendérok lathato jelenléte inkabb ront,
mert a vendég azt fogja feltételezni, oka van annak, hogy az utcan is lathatonak kell
lenniuk...).

— Szervezetek. A Telepiilésmenedzsment targyban részletesen kitértiink a szervezeti kér-
désekre és a marketingmix soran is fogunk e kérdéssel foglalkozni.

— Arak. Az auditnak redlisan kell viszonyulnia az dsszegytjtott szolgaltatdsi drakhoz, il-
letve azok értékaranyahoz. Nagyon magas drakon is lehet pozicionalni egy telepiilést,
de csak akkor, ha a nyujtott szolgaltatasok észlelt (!) és nem feltétleniil valos értéke ala-
tamasztja ezt (barmennyire hasonléak is a Karpatok vonulatanak foldrajzi adottsagai az
Alpokéihoz, mégis, a szolgaltatasok vonatkozasaban az Alpok ,,értéke” joval magasabb,
mint a Karpatoké).

A keresleti oldali leltdrdnak alapvet6 kérdései a kovetkezok:

— van-e naprakész, atfogd adatunk a latogatdkrol, illetve a helyi és orszagos turisztikai
trendekrdl;

— milyen elvardsokkal és hozzaallassal érkeznek a jelenlegi latogatok;

— milyen elképzeléseink vannak a potencialis latogatokrdl;

— milyen elképzeléseik vannak a potencialis latogatoknak a telepiilésrol?

E kérdések megvalaszolasa jo kiinduldpont annak felmérésére, hogy a marketing mivel és
hogyan jarulhat hozza a telepiilés- és desztindcidmenedzsmenthez. Majdnem biztos, hogy
el6térbe kertilnek majd olyan teriiletek és kérdések, amelyekkel eddig nem foglalkoztunk.

A leltar meghatdrozza azon a bazisadatokat és informacidkat, amelyekhez a terv, illetve a
terv majdani megvaldsulasa mérhet6 lesz. Rendszeres idokozonként ugyanis minden tervet
célszerl attekinteni, hogy a bekévetkezett véaltozasok titkkrében naprakésszé lehessen hozni.

A leltarkészités legegyszertlibb eszkoze az in. SWOT-analizis, amely megvizsgalja a tele-
piilés erésségeit (S), gyengeségeit (W), lehetdségeit (O) és veszélyeit (T).

Az ugynevezett SWOT-elemzés soran a belsé kérnyezet azon tényezék dsszessége, ame-
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lyek jelen esetiinkben az tti cél turisztikai marketingtevékenységének sikerét és a hasonld
uti céloktdl (példaul telepiilésektdl) valé megkiilonboztetését tamogatja. Mindezek azok a
kedvezo feltételek, amelyek erGsségként jelenithet6k meg. Azon kevésbé eldnyos tényezdket,
amelyeknek ismeretében az adott uti cél marketingtevékenysége nem annyira hatékony és
eredményes, gyengeségeknek nevezik. Az erdsségek és a gyengeségek altalaban a telepiilés
belsé adottsagaibol adddnak, és telepiilésenként eltérd, hogy azok koziil melyeken és ho-
gyan tudunk valtoztatni (példaul a toparti fekvés altalaban elényos adottsag, amelyen a nem
vizparti telepiilések nem igazan tudnak valtoztatni).

— Az erdsségek és a gyengeségek redlis értékelése kulcsfontossagu, hiszen a talértékelt
kedvez6 és az alulértékelt kedvezdtlen adottsagok akar félrevezetd és pazarlo javaslatok
megfogalmazasahoz is vezethetnek (példaul harom borospince, egy termalmedence
vagy néhany régi éptilet a helyi k6zosség szamara nagyon értékes lehet, ugyanakkor
turisztikai szempontbol és a potencidlis versenytarsak adottsdgaihoz képest akar ver-
senyképtelen adottsagokat is jelenthet).

— Ugyanazon adottsagok egyszerre értékelhetok kedvezd és kedvezétlen szempontbdl is
(példaul a nehéz megkozelithetdség elonyos lehet akkor, ha kis 1étszamu vagy 6komoti-
vacioju latogatokat akarunk megcélozni, ugyanakkor kedvez6tlen is, mert ardnytalanul
nagy erdfeszitésekbe keriilhet a telepiilés megkozelitése, amely foként a bevezetés id6-
szakaban er6s visszatartd er6t képviselhet.)

A kiils6 kornyezet is hatassal van az uti cél altal folytatott marketingtevékenységre. Annak
érdekében, hogy minden kérnyezeti tendenciat, koriilményt figyelembe vehessiink, el¢szor
a pozitiv kornyezeti hatasokat azonositjuk, amelyeket a lehetségek alatt foglalunk ossze.
Az uti cél altal kifejtett marketingtevékenységre hat6 kockazatos vagy kedvezétlen ténye-
zOket a veszélyek kozé soroljuk. A lehetdségek és a veszélyek tehat a kiilsé kdrnyezetben az
adott idészakban azonosithato és a tervezési iddszakban megvaldsulni feltételezett kedvezd
és kedvezétlen folyamatokat jelentik.

— A lehet6ségek korének pontos meghatarozésa szokta a legtobb problémat okozni az
elemzéknek. A SWOT-elemzésben ugyanis a lehetdségek nem azon tevékenységek
listazasat jelentik, amelyeket a telepiilés megcsindlhat (ha forrdsai vannak), hanem
azon dolgokat, folyamatokat, amelyek a telepiilés szempontjabdl a kiilsé kornyezetben
torténnek, amelyekre minimalis rahatdsa van, és amelyeket valamilyen szempontbdl
kedvezoének tekint (példaul az egyre kdrnyezettudatosabb kereslet lehetdséget jelenthet
azon telepiilések szamara, amelyek z6ld-, 6ko- vagy un. lasst turizmus fejlesztésében
gondolkodnak).

— A veszélyek ugyancsak tipikusan rajtunk kiviil allnak, mint példaul az arfolyamvaltozas
vagy konkurens vonzerd megjelenése egy kozeli desztinacion.
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Példa SWOT-elemzésre

Erdsségek:

Gyengeségek:

— milemléki kornyezet;

— termalfiird6 ismertsége;

— torténelmi és kulturalis hagyomanyok;

— kulturalis rendezvények sokszintisége;

— Onkormanyzati szerepvallalds;

— teleptiléskozpont egyedi hangulata, at-
moszféréja;

— helyi eldallitast mezégazdasagi termékek
ismertsége;

— foldrajzi helyzet (hatar menti fekvés).

— megkozelithetdség (tavolsag a févarostol és
a 6 kiilld6tertiletektdl);

— a furdé tulzott piaci pozicionaldsa a varos
turisztikai kindlataban;

— 0sszehangolatlan marketingtevékenysége
(példaul o6nkormanyzat vs. desztinacids
szervezet);

— turizmusban érdekeltek Osszefogdsanak
hianya;

— felel6s marketingszervezet hidnya;

— szakemberhiany;

— forrashiany;

— infrastrukturélis fejlesztések hianya;

— elavult marketingszemlélet;

— ,periférids teriilet”

— a telepiilés turizmusdnak ,tulpolitizaldsa”;

— az ifa felhasznélasanak esetlegessége

— foldrajzi helyzet (hatdr menti fekvés).

Lehetéségek:

Veszélyek:

—a mutemlékek, torténelmi nevezetességek
irant megjelend kereslet;

— a strandolas és flirdézés a belfoldi turiz-
musban a leggyakoribb utazasi motivacio;

—a periférias fekvés miatt elérhetd unids
pénziigyi forrasok, példaul infrastruktura-
lis fejlesztéseknél;

— vendégek djra megjelenése hagyomanyos
kelet-eurdépai orszagokbdl (példaul Len-
gyelorszag, volt Jugoszlavia).

— mas hazai turisztikai uti célok aktivabb pi-
aci jelenléte;

— Uj turisztikai termékek népszeriiségének
er6sodése;

— kornyez6 teleptilések turisztikai fejleszté-
sei;

— a belfoldi utazasok felvaltasa kiilfoldi utak-
kal;

— regionalis infrastrukturalis fejlesztések el-
maradasa.

Forrds: sajdt példa.

Az elébbi hipotetikus SWOT-elemzés megallapitasai kozil jo néhany igen sok hazai te-
lepiilésre akér igaz is lehet. Az elemzés azonban statikus vizsgalat maradhat akkor, ha az
abban felsoroltakra nem adunk valaszokat. A SWOT-elemzésnek egy mddositott és fejlet-
tebbnek tekinthetd véltozataban az egyes pontokra megoldasi alternativakat is kell adni (ezt

a marketingterv mutatja majd be).
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5.2 Turisztikai marketingstratégia

A stratégia definici6ja szerint célokat allit fel, és megvizsgélja, hogy ezeket hogyan és meny-
nyi id6 alatt lehet elérni.

A stratégia elfogadtatasanak kozponti kérdése a célpiacok kijelolése annak ismeretében,
hogy ezek milyen hatassal lesznek a telepiilésre, mert minden kivalasztott szegmens akar
jelentdsen eltérd tulajdonsagokkal és ebbdl adoddan kovetkezményekkel jarhat a teleptilés
szdmara:

— A belf6ldi, hosszan idiilé szegmens példaul tobbnyire magasan kolté, a telepiiléskoz-
pontra kis hatast gyakorlé vendégekbdl all. Ugyanakkor ezen szegmens magyarorszagi
jelentdsége korlatozott.

— A kiranduldk, azaz a nem a telepiilésen éjszakazok ezzel szemben élénk érdeklédést
mutatnak példaul a torténelmi telepiilések irant, de alacsonyabb a koltGerejiik, és na-
gyobb terhelést jelentenek a telepiilés szaméra (miutdn tobbnyire autéval, busszal ér-
keznek, és kevesebben veszik igénybe a vonatot). A kirandul6forgalom azzal jar, hogy
a vendégek hullimokban érkeznek (példaul kora délel6tt és kora délutan) és tavoznak
(példaul ebédidét kovetden, illetve kora este), ez pedig kovetkezményekkel jar a koltés-
re és a telepiilés hangulatdra vonatkozdan is (példaul estére kitiriil a telepiilés).

A marketingcélok az adottsagok és a kockazatvallalds mértékétdl fiiggéen telepiilésen-

ként valtoznak. A turisztikai célt marketingstratégia céljai a kovetkezok lehetnek:

— kiils6 és/vagy bels6 imazs és tizenetek megvaltoztatasa a telepiilés vonzerejének erdsi-
tése érdekében;

— a figyelem atiranyitdsa kevésbé ismert programok, telepiilésrészek és vonzerék felé;

— olyan csomagok kidolgozasa és promdciok alkalmazasa, amelyek egész éves latoga-
tasra vagy az év bizonyos iddszakaiban torténé latogatasokra 0sztonoznek (alacsony
szezonok);

— olyan promdcids tevékenységek, amelyek jobb kapcsolatot mozditanak el a telepiilés-
kozpont és kiilsé teriiletek, illetve a telepiilés és a kornyezd vonzerdk vagy telepiilések ko-
z0tt, ezzel is elGsegitve a latogatok egyenletesebb eloszlasat és a vonzasképesség erdsitését;

— olyan kommunikacios program kidolgozasa és megvaldsitdsa, amely eldsegiti, hogy a
latogatok jobban értékeljék és dvjak a természeti és kulturalis értékeket.

A stratégiai céloknak legalabbis redlisnak, egyértelmtien mérhet6nek és megvaldsithato-

nak kell lenniiik.

Redlisnak tekinthetlink egy célt, ha az megfelel a telepiilés adottsagainak, és figyelembe
veszi a politikai, gazdasagi, tdrsadalmi, kornyezeti, technoldgiai és jogi kornyezet realitdsait.
Nem redlis az a cél, hogy egy telepiilés jelentds nyugat-eurdpai keresletet generaljon akkor,
ha a megkozelitése csak kozuton lehetséges.

Meérhetd egy cél akkor, ha a megvaldsitds folyamataban és annak lezarultaval léteznek
olyan mérészamok, amelyek egyértelmtien jelzik, hogy a cél az elvarasoknak megfelel6 mér-
tékben valdsult meg. Nem egyértelmtien mérhetd az olyan cél, amely csak annyit fogalmaz
meg, hogy ,ndjon” a turizmus a telepiilésen, ezt ugyanis szamos formaban lehet mérni (a
vendégek szamanak, az eltoltott szallodai éjszakak szamanak vagy a tartézkodasi idének a
novekedése mind-mind a ,,turizmus” névekedését jelentheti).

Megvaldsithato egy cél, ha a rendelkezésre 4116 id6 és eréforrasok lehetévé is teszik a meg-
valdsitast. Utalva a megkozelitéssel kapcsolatos korabbi pontra, nemcsak nem redlis, hanem
meg sem valosithato ez a cél akkor, ha a megkdzelités az alternativat jelent6 1égi aton sem
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lehetséges (példaul megfelel$ repiilétér hianyaban). Hosszt tavon természetesen akar egy
regionalis repiil6tér is kialakithato, de egy ilyen célkitlizés meghaladja a turizmus egy-ha-
rom-0t évre tervez$ marketingstratégidjanak idébeli, illetve annak hataskoreit jelentd kere-
teit (hiszen egy ilyen cél tipikusan nemzeti vagy regionalis szinten értelmezhetd).

A marketing nemcsak taktikai, azaz révid tava tevékenység, hanem vannak kozép- és
hosszu tava vetiiletei is. A marketingstratégia meghatdrozza a 6 iranyokat és célokat, mig
a marketingterv részletes idSterv és akcioterv szintjén (koltségekkel és felelsokkel egyiitt)
hatarozza meg az elvégzendd feladatokat, rendszerint legaldbb egy évre eldre.

A stratégiaalkotas és -tervezés soran valaszokat kell keresni a fogyasztéi magatartas hét
kérdésére:

1. Kik alkotjak a telepiilés szamara megfelel6 piacot — mely szegmenseket valasztottak ki?

2. Mi az, amit a piac vasarol — élmények, gyogyulas, kedvez6 klima, olcsdsag stb.?

3. Mik az okai annak, hogy a piac vasarol - alacsonyabb arak, fizikai kozelség, megszo-

kottsag stb.?

4. Kik vesznek részt a vasarlasi folyamatban - baratok, az anya stb.?

5 Hogyan torténik a vésarlas folyamata — szisztematikus keresést kovetéen, impulzus

alapjan stb.?

6. Mikor torténik a vasarlas — utazast megel6z6en, mar egy évvel kordbban stb.?

7. Hol torténik a vasarlas — érkezést kovetden személyesen, online stb.?

Nagy kérdés, hogy egy telepiilés honnan tudna ilyen kérdésekre valaszt adni akkor, ha
telepiilési szinten nem allnak rendelkezésre piaci, keresleti informaciok... Szakértéket min-
denképpen érdemes megkérdezni, hiszen kiviilrél realisabb képet lehet kapni a telepiilés
helyzetérdl és lehetdségeirdl.

A marketingstratégia javasolt elemei a kovetkezdk lehetnek:

1. statusjelentés — a jelenlegi allapot bemutatasa (kindlat, kereslet, versenytarsak);

2. kornyezeti elemzés - kitérve a politikai, tdrsadalmi, gazdasagi, technologiai, kdrnyeze-

ti és tudomanyos kornyezet befolyasol6 folyamataira (az in. PESTLE-elemzés);
. célok, amelyeknek redlisnak, relevansnak és megvalosithatonak kell lennitik;
. SWOT-elemzés, kiegészitve a célok eléréséhez sziikséges feladatok meghatarozasaval;
. célpiacok — a célpiacok korének definialasa;
. marketingmix - bemutatva, hogy a termékektdl kezdve az egyiittmiikodésekig a célok
hogyan fordithatok at marketingmixelemekre.

A kovetkez6 abra egy részletes marketingterv alkotéelemeit mutatja be.

A marketingterv annyiban részletesebb és b6vebb, mint a stratégia, hogy kiegésziil egy
akciotervvel is, amelyben konkrét feladatokat is rendelni kell a célok megvalésitdsanak érde-
kében az egyes marketingmixelemekhez, és ki kell egésziiljon hatarid6kkel, feleldsokkel és
beavatkozasi tervvel is azon esetekre, amikor a célok megvaldsulasanak idokozbeni elemzé-
se jelzi, hogy nem teljesiilnek a célok, és/vagy a kdrnyezetben olyan folyamatok jatszoédnak
le, hogy azok mar nem is redlisak és nem is megvalosithatoak.

A marketingtery tehat:

1. Meghatarozza a feladatokat a kévetkezd évre.

2. Biztositja azt, hogy a terv és az integralt telepiilésfejlesztési stratégia/terv és a turiz-

musfejlesztési stratégia megvaldsitasa megfelel szorossagu kapcsolatban van.
. Tamogatja az objektiv dontéshozatalt.
. Strukturalja a pénziigyi terv elkészitését.
5. Keretet teremt a monitoringfeladatok elvégzéséhez.

AN U1 B~ W
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‘ Akciodterv: lépések és idozités feladatok

‘ Sziikséges erdforrasok

' Marketing kontroll és monitoring

A stratégiaalkotds nem is annyira, de a tervezés idézitése igencsak kényes dolog.
A kovetkez6 évre sz6l6 marketingtervet minden jelentdsebb vallalat mar a megel6z6 év
augusztusaban elkezdi késziteni, és annak szeptember végére illend6 végleges verzidban
rendelkezésre allni. Ennek az az oka, hogy a piaci tevékenységek elinditdsahoz igen jelen-
tds el6készitésre van sziikség, példaul médiatervre, médiavasarlasa, kiallitasi hely lefogla-
lasara és a stand elkészittetésére, nyomatasi és webtervezési munkak versenyeztetésére és
kivitelezésére stb. Ez pedig sok hetet, akar honapot is igénybe vesz. Ezen tilmenden lehet,
hogy a tavaszi utazasokra vonatkoz6 dontést még a megel6z6 évben hozzak meg a latoga-
tok, azaz a tervezési idGszak és a szezondlis kérdések miatt az ,,év” masként értelmezhetd,
mint a naptdri év.

A tervezési folyamat egyes 1épései azonban nem a maguk 6nallésagaban értelmezhet6k és
értelmezenddk. A kovetkezo abra a tervezési folyamat egyes 1épéseinek egymasrautaltsagat
és Osszetliggéseit is jelzi.

A marketingcélok egyik legjelentésebb problémaja az, hogy nem redlisak, és nem is meg-
valdsithatok:

— Nem megfelel6 cél példaul a ,,novekedjen a turistak szama’, ugyanis a novekedést mar-
ketingnyelven konkrétan kell megfogalmazni, mert ha nem, akkor akar egy f6vel tobb
turista is a cél teljesiilését fogja jelenteni, illetve jelentheti, pedig minden bizonnyal a
»hovekedés’-t elvarok ennél tobbet tételeznek fel;

— Ugyancsak nem megfelel példaul egy magyarorszagi telepiilés olyan célja, hogy egy uj
fesztivallal elérje a Sziget Fesztival latogatottsagat egy éven beldl...



66 Telepiilésmarketing

Felel6s kijelolése

A 4

Folyamat és szerepek
megtervezése

\ 4

Kommunikacio a fontos
v szereplokkel

Vonzer6 leltar & audit +
eldreielzések

A

\ 4

Pozicionalas és turisztikai
versenyképességi stratégia
kidolgozasa

!

Fejlesztési és kommunikacios
stratégia

\ 4
A

A\ 4

Monitoring

5.2.1 A tervezési folyamat tamogatdsa

A tervezési folyamatban érdemes Ujra el6venni a SWOT-elemzés egyes pontjait, a gondolko-
das, a cél- és feladatalkotds folyamataban az erdsségeket, gyengeségeket, a lehetGségeket és
a veszélyeket egyenként szamba venni, és azokra valaszlehetdségeket megfogalmazni, azaz:

— hogyan hasznéljuk ki az erésségeket;

— hogyan forditsuk le a sajat hasznunkra a lehetéségeket;

— hogyan oldhatjuk fel/mérsékeljiik a gyengeségeket;

— hogyan védjiik ki a veszélyeket?

A korabban mar bemutatott SWOT-elemzés egyes kivélasztott pontjaihoz a kovetkezd
tablazat ad megoldasi alternativékat, de természetesen egy-egy ponthoz akar tobb alterna-
tiva is meghatarozhatd, illetve meg is hatarozando, hiszen a tervezés és a célmeghatarozas
csak realis alternativak alapjan képes kivalasztani a megfelel$ valaszokat. A valaszok pedig
attdl fuggnek, hogy mely telepiilésrdl van szo (ezért is inkabb csak jelzésértékii a valaszok
egy részének szerepeltetése a tdblazatban).



5. TURISZTIKAI TELEPULESMARKETING

67

Erésségek

Hogyan hasznaljuk ki?

- miiemléki kornyezet;

- termalfiird6 ismertsége;

- torténelmi és kulturalis hagyomanyok;

— kulturalis rendezvények sokszintisége;

- onkormanyzati szerepvallalds;

- telepiiléskozpont egyedi hangulata,
atmoszféraja;

- helyi eléallitdst mezégazdasagi
termékek ismertsége;

— foldrajzi helyzet (hatar menti fekvés).

- torténelmi szerep bemutatasanak
erdsitése;

- a firdévendégek szamara tovabbi
szolgaltatasok/vonzer6k bemutatdsa;

Lehetdségek

Hogyan forditsuk le a sajat hasznunkra?

- a mtiemlékek, torténelmi nevezetességek
irdnt megjelend kereslet;

- a strandolas és fiird6zés a belfoldi
turizmusban a leggyakoribb utazasi
motivécio;

— a periférids fekvés miatt elérhet6
unios pénziigyi forrasok, példaul
infrastrukturalis fejlesztéseknél;

- vendégek tGjra megjelenése
hagyomanyos kelet-eurdpai orszagokbdl
(példaul Lengyelorszag, volt Jugoszlavia).

— torténetek (,,sztorik”) gyujtése az egyes
szegmensek szamara;

- a szezonalis kommunikaciéban a fiirdé
lefedettségének hangsulyozasa;

Gyengeségek

Hogyan oldhatjuk fel?

- megkozelithet6ség (tavolsag a févarostol
és a 6 kild6teruletektdl);

- a fiirdé talzott piaci poziciondldsa a
varos turisztikai kindlatdban;

— 0sszehangolatlan marketingtevékenysége
(példaul onkormanyzat vs. desztinacios
szervezet);

— turizmusban érdekeltek 6sszefogasanak
hianya;

— felel6s marketingszervezet hidnya;

- szakemberhiany;

— forrashiany;

- infrastrukturalis fejlesztések hianya;

- elavult marketingszemlélet;

- ,periférias teriilet”

- a teleptilés turizmusanak

»tulpolitizalasa”;

- az ifa felhasznaldsanak esetlegessége

— foldrajzi helyzet (hatdr menti fekvés)

- az élményérték kommunikacidjanak
erésitése annak elérésre érdekében, hogy
megéri aldozatot hozni;

- a furdélatogatast kiegészit vonzerdk/
szolgaltatasok bemutatasa csomagban
(idében és térben is csomagolva);
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Veszélyek Hogyan védhetjiik ki?
- mas hazai turisztikai ati célok aktivabb | - célzottan vélasszuk ki a versenytarsakat,
piaci jelenléte; folyamatosan figyeljiik a versenytarsak
- Uj turisztikai termékek népszertiségének kommunikacios és fejlesztési
erdsodése; tevékenységeit, és dolgozzunk ki
- kornyez6 telepiilések turisztikai reakcio-, illetve alternativ tervet, hogy
fejlesztései; ne érjen varatlanul egy-egy hir vagy
— a belfoldi utazasok felvaltasa kiilfoldi akcid;
utakkal; -
- regionalis infrastrukturalis fejlesztések
elmaradasa.

5.2.2 Jovoképalkotds és versenyképesség

A telepiilések turisztikai méarkaalkotdsaval, illetve identitasdval, valamint az ahhoz kapcso-
16d6 kommunikacidval kapcsolatban igen gyors és jelentds valtozasokat tapasztalhatunk.

A viltozas legalapvetSbb jellemzdje a hagyomanyos, jol megszokott marketingkeretek és
-hatarok elmosoddasa. Egyfeldl a kozlekedési eszkozok és az informacidtechnologia fejlo-
dése révén egy minden eddiginél kisebb bolygon éliink, ahol a hagyomanyos - f6ldrajzi
értelemben egymashoz kozel fekvé teriiletek altal domindlt — versenyhelyzet mar a multé.
Természetesen ez azért fiigg az utazasra szant id6t6l: masként értelmezendd az egynapos
kirandulas és a kéthetes nyaralas, de még egy hétvégi latogatas kapcsan is gyakran europai
léptékben kell értelmezniink a versenyhelyzetet. Minden idékategdriaban tagabb lett a ver-
senytarsak kore, és nétt az elérhetd informaciok és a valasztasi lehetéségek mennyisége. A
»tobbet” és , gyorsabban” vilagdban éliink. De mig a vagyak és az ambicidk hatartalanok, a
képességek és a redlis lehetéségek nem azok: a 21. szazadra az atlagembert naponta mar tobb
tizezer tizenet éri el, noha még mindig csak szaznal kevesebb informéciét tud érdemben
feldolgozni.

Hasonloképpen, a hagyomanyos hatdrok elmosddasanak jegyében a verseny nem értel-
mezhet6 mar egyértelmiien az utazas kategorian beliil. Az utazds egyre inkabb szerves része
az emberek életének, mintsem kiilonleges kiegészitd. A turizmus folyamatos és gyors no-
vekedésének ez a trendje, ugyanakkor ennek megfelelden a desztinaciok utazasi ajanlatai
sem csupan mas utazasi ajanlatokkal versenyeznek. Az élet szerves részeként az emberek
életében felmeriil6 vagyak és problémak egyik lehetséges megoldasi alternativajaként je-
lennek meg: pihenés, megujulas, kaland, egytittlét, bulizas, és igy tovabb. Ilyen értelemben
a londoni fiatalok szamara egy otthoni hétvégi program és egy budapesti utazds egymassal
versengd alternativdk lehetnek. De ugyanez igaz egy debreceni csalad szempontjabdl egy
alfoldi fiird6re és egy debreceni kulturalis fesztivalra.

A sikeres piaci szereplés alapja, hogy masok a telepiilés szamara kedvezé dontéseket hoz-
nak: hogy masokban kialakul-e az érdekl6dés a telepiilés irdnt; hogy ellatogatnanak-e vagy
ellatogatnak-e oda; hogy méasoknak ajanlandk-e. Ebben a kornyezetben a korabban alkal-
mazott megkozelitések és megoldasi technikdk mar nem miikodnek.

A hagyomadnyos értelemben vett reklamozas egyre kevésbé jelent hatékony kommunika-
ciot. Nehezebb figyelmet felkelteni, rdadasul barmilyen ,valdtlansag” nagyon gyorsan kide-
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ril (internet, kozosségi oldalak stb.). Ha az alapok nincsenek rendben, akkor a tradicionélis
kommunikacié (példaul részvétel kiallitason, kiadvanyok nyomtatdsa) csupan az értékes és
korlatos forrasok pazarlasat eredményezi.

A kutatasi eredmények azt mutatjak, hogy a turistdknak tébb mint hetvenot szazaléka
nem a hagyomanyos reklamcsatornakon (hirdetések, utazasi irodak stb.) keresztiil figyel
fel egy desztinaciora, vagy szerez be informaciot az adott desztinaciérdl. A dontd tobbség
szajhagyomany, internet és innovativ PR-eszkozok ttjan teszi meg mindezeket.

A 21. szazadra a piaci verseny annyira erds, hogy csak akkor szdmithatunk sikerre, ha
erbfeszitéseink egy értékteremtésre képes kozosségre, egyiittmiitkodésekre épitenek (OTM,
2009 utan), és ennek formai a desztindciomenedzsment-szervezetek (és a klaszterek is):

— csak egy miikodé és egyiittmikodd kozosség képes olyan él6 és vendégszeretd at-

moszférat teremteni, amely vonzo és autentikus (azaz nem masolt!);

— csak egy kozosség képes olyan aldozatokra, kompromisszumokra és befektetésekre,
amely a hazai forrasszegény kornyezetben alapvetéen sziikséges a fejlddés beinditasa-
hoz;

— a kozosség és az egylttmiikodés képes fokuszalt, szinergikus és egységes fejlodésre és
nem sajat érdekeket kiilonalloan, egymadssal parhuzamos szalakon futtaté fejlesztések-
re;

— csak egy érdemi kozosség képes egymast kiegészit6 szerep- és funkcidomegosztasokkal
megsokszorozni értékteremto képességét.

A koz0sség létrejottéhez és fejlodéséhez alapvetden harom pillérre van sziikség:

1 Jovékép. Nincs remény érdemi Osszefogasra egy olyan jovokép nélkiil, amelyben min-

den fontos érintett megvaldsithatonak latja a sajat érdekeit. Mivel a jovéképnek egyben
a piaci versenyképesség szempontrendszerének is meg kell felelnie — kiilonben kozos-
ségképzd erként sem lesz hiteles —, a versenyképességi stratégiaval és pozicionalassal
egy Osszefliggd rendszert alkot, s igy is kell kezelni.

2. Kommunikdcié. Az érdemi, kétiranyt kommunikacié megteremtése a résztvevok ko-
z0ott — illetve a vezetés és a résztvevok kozott — altalanossagban a bizalom kialakulasa-
nak alapvetd feltétele. A bizalom pedig a kozosség kotéanyaga. Raaddsul a hatékony
informaciédramlas alapfeltétele is a megfelel6 kétiranyu kommunikaciés platformok
megteremtése, és az informaciéaramlas hatékonysaga a sikeres miikodés sarokkove.
Ennek koltséghatékony megoldasaként az internet szerepe ma mar kikeriilhetetlen,
de még ennél is fontosabb a megfelel6 szemléletmdd és a sziikséges kommunikacios
alapelvek és mechanizmusok kialakitasa.

3. Kultira: Tag értelmezésében ez az anyagi megélhetésen tilmutato, értékesnek, meg-
6rzendodnek és apolanddnak tartott kozos értékek meglétét jelenti, azaz olyan paramé-
terek meglétét és mikodését, amelyek iratlan szabalyokként mtikddnek és hatnak, és
a kozosség szamara iranymutatasul szolgalnak. Tudatos odafigyeléssel ilyen értékeket
létrehozni, gondozni és fejleszteni is lehet (civil és barati kezdeményezések eredmé-
nyeképpen jott lére a Miivészetek Volgye Fesztival is!).

A kovetkez6 tablazatban részletesen felsoroljuk, hogy milyen kérdésekre kell valaszt ke-

resnie egy-egy teleptilésmarkazasban dolgoz6 munkacsoportnak.


http://www.tdmszovetseg.eu/tdm_szervezetek
http://www.muveszetekvolgye.hu/
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Kérdések Leiras

Elményigéret Elményigéret alatt azt az élményt, avagy a turista szemszo-
gébdl megfogalmazhato értéket értjik, amelyet a desztinacio
hitelesen igérni és nyujtani képes (példaul nyugalom, meg-
ujulas, kaland, szorakozas, gyogyulas, onfejlesztés, romantika,
csaladi egytittlét stb.).

Milyen hatékorben Térségi, regionalis, orszagos/régids, eurdpai/globalis hatokor-

képes vonzer6t kifejteni?

ben.

Ki a célcsoport?

A célcsoport leirasa az idedlis turista vagy embertipus bemutata-
sara vonatkozik. Ebben demografiai és pszichografiai tényezok
egyarant szerepet kaphatnak. A célcsoport meghatérozasanal fi-
gyelembe kell venni, hogy azokhoz is szdl, akik ilyenek, és azok-
hoz is, akik arra vagynak, hogy ilyenek legyenek. Példaul kaland-
vagyo fiatalok, szabadgondolkodasu szinglik, egyiittlét hianyat
érz6 kisgyermekes csaladok stb. Egy adott élményigéret kapcsan
lehet relevans tobb célcsoport is. A célcsoport bemutatasanal an-
nak méretét és fizet6képességét is meg kell becsiilni.

Miben egyedi/
kiilonleges a
desztinacio?

Az élményigéret adja meg, hogy milyen kategéridban ver-
senyez a desztindci6. Ahhoz azonban, hogy érdekes legyen,
nem elég csak jonak lenni. Valamilyen értelemben egyedinek
és killonlegesnek kell lenni az adott hatdkorben és élményka-
tegoriaban elérhetd alternativikhoz képest.

Miért lesz ez a
célcsoport szamara
érdekes?

Annak bemutatasa, hogy az adott célcsoport szamadra a sajat
életiikhoz és az elérhetd alternativakhoz képest miért, hogyan
és milyen élethelyzetben lehet érdekes az egyediségiink és az
élményigéretiink.

Milyen fogyasztoi
motivacios trendekre
épit?

Annak bemutatasa, hogy milyen trendek tamasztjak ala, hogy
az egyedi élményigéret az adott célcsoport kapcsan kozép- és
hosszu tavon versenyképes lehet. Példaul kozlekedés olcsébba
valasa, zold trend, autentikussag keresése stb.

Melyek a helyettesit6
alternativak/
versenytarsak?

Minden olyan szerepl6 érdemi versenytars (nem csak turiszti-
kai desztinaciok), aki az adott élménykategorian és hatokoron
beliil jelen van a piacon.

Milyen vonzerd
tamasztja ala?

Az élményigérethez sziikség van olyan szimbolikus erdvel
bir6 tulajdonsagokra, termékekre, attrakcidkra, amelyekre az
élmény épiil. Ez azonban az atmoszfératol a legendan at az
épitett 6rokségig barmi lehet.

Milyen kiegészitd
feltételek sziikségesek?

Az élmény teljességéhez azonban tobbnyire nem elég a kozponti
vonzerd. Kiegészitokre is sziikség van. Példaul megujulast nyujto
wellnesskozpont kapcsan a szalldsra, a csendre, a jo levegore stb.

Forrds: OTM, 2009 utdn
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Az emlitett kérdésekre nem egyszert egyedi valaszokat adni. A marketingkommunikaci6
legfontosabb alapvetése ugyanis, hogy ne sablonos megoldasokra torekedjen. Nem elég csak
utazasszervez6i kiadvanyokba bekertilni, és jo/rossz kiadvanyokat nyomtatni, mivel egyedi és
hatékony kommunikaci6 csak a pozicionalds ismeretében tervezhetd. A cél e tekintetben az
egyensuly és a szinergia megteremtése, amelyet a téma (az élményigéret) és a célcsoport hata-
roz meg. Mas-mas csatornak alkalmazhatok hatékonyan a bulizni vagyo fiatalok és a kelet-eu-
répai nyugdijas célk6zonség szamara. Fontos megérteni, hogy nem csupan az kommunikacio,
amit a telepiilés sajat magarol elmond, hanem az is, amit nem mond el vagy nem kinal.

A legfontosabb kommunikacids format, azaz az emberek (turistak) egymas kozott meg-
osztott informacioit er6teljesen befolyasolja a tapasztalat. Ugyanakkor az informécidszerzés
és a dontés-el6készités minden célcsoport esetében rohamosan tolddik az internet, a kdzos-
ségi és értékeld oldalak irdnyaba, ezért a virtualis térre kidolgozott kommunikacids stratégia
(nem csupan egy honlap létrehozasa) elengedhetetlen feltétele a 21. szazadi hatékony mar-
ketingkommunikéciénak.

A versenyképességi stratégia és terv csak akkor ér valamit, ha a desztinaci6 szerepl6i ennek
szellemében alakitjak a cselekedeteiket. A versenyképességi stratégia részletes kidolgozasakor
érdemes megfontolni kiilsé szakérték bevondsat is, hiszen a lentebbi tablazat kitoltéséhez nem-
csak jo Otletekre van sziikség, hanem professzionalitasra, tapasztalatra és megfelel elemzési
modszertanra is. A versenyképességi feladatok (példaul élményfejlesztési program) és a marke-
tingkommunikacios stratégiai feladatok szoros kapcsolatban vannak, és a kett6 kozott biztosita-
ni kell az §sszhangot és a szinergiat. A stratégia akkor kertil a fiokba, marad hasznalaton kiviil,
ha a gyakorlati életben nem nyujt hozzaadott értéket. Ez jellemzéen harom esetben fordul elé:

1. A megvaldsitok nem képesek vagy hajlandok stratégiai érdekeiknek a figyelembevéte-
lére és az annak szellemében valé cselekvésre — kommunikacio, kozosségteremtés és a
fontos résztvevok bevonasa jelentheti a megoldast.

2. Nem jo a stratégia — a megfelel$ szakérték bevonasaval elkeriilhet6 ez a probléma.

3. Akcioterv késziil stratégia helyett, illetve a ketté nem valik egyértelmtien szét. A jo
stratégia nem egy hosszu tava akcioterv, hiszen elkésziiltekor barmennyire is jo, ha-
marosan - ahogy a kornyezet valtozik - elvesziti aktualitdsat, igy nem képes vezérelv-
ként szolgélni. A j6 stratégia ezért tobbszint(i, vagyis meghatarozza a jov6képet, ennek
titkrében a siker sarokkoveit és akadélyait, majd az ezek kihasznalaséara és feloldasara
optimalisnak tiné akcidtervet. Ezek a fels6bb szinti iranyelvek pedig megfeleld igazo-
dasi pontot jelentenek akkor is, ha a kdrnyezeti feltételek megvaltoznak.

A jo poziciondlas segitségével tehat a telepiilés (és a desztindcid) kevesebbdl tud tobbet
elérni, valamint a révid tava sikerek egyben a hosszua tava eredmények megalapozasaként
is szolgalnak.

A poziciondlds azonban nem akcioterv. Nem azt mondja meg, hogy mit kell csindlni, ha-
nem hogy min mulik a siker, és mire kell fokuszalni, akdr a napi munkaban, akdr a dontés-
hozatal soran. Egy olyan viszonyitdsi szempontrendszer, amely alapul szolgél és keretet ad a
kreativ gondolkodasnak.

A kovetkezd tablazat példaként mutatja be, hogy a versenyképességi stratégia mit is je-
lenthet egy konkrét telepiilés szamara (Aspen, USA), amely megkopott fényét igyekszik
visszaszerezni. A desztindcié egy nagy multua siparadicsom volt. Fénye azonban megkopott,
avitta, idejétmultta vélt. Kommunikaciodja a ,,jé a ho - siit a nap” koncepcidjara épiilt, aho-
gyan mindenki masé is, de idékozben megépiilt egy autdpalya, és a kozeli nagyvarosbol
jovet legalabb 6t masik, hasonldan jo siparadicsom is ttba esett.
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Jovokép
A legizgalmasabb, legteljesebb és legmozgalmasabb iidiilésélményt nyujto sitelepiilés
Kerben kipes Miben cgye.
. Ki a célcsoport? di/kiilonleges
vonzerot g
e a desztinacio?
kifejteni?
Fantasztikus | Féként régios | Fiatal, bulizds | Kozepesen Magas fizet6- | Az egyetlen
siélmény és és orsza- amerikai széles kor, de | képesség erre speci-
oridsi bulik gos, kisebb yuppie-tarsa- | sokan vagy- alizalodott,
egybegylrva | mértékben sagok, parok | nakilyenre killonosen
nemzetkozi és szinglik 20-40 méter jo adottsagu
desztinacio.
Az életet Sziik kor Magas fizet6- | Ua.
habzsold 2-5 méter képesség
amerikai
orokifjak
Kiemelkeds, | Régios és Igényes siel6k | Kozepesen Magas fizet6- | Az orszag
kalandos orszagos széles kor képesség legjobb
és sokrétl 10-15 méter siterepeinek,
siélmény a Sziklas-
hegység egyik
legrégebbi
desztinacioja.

siélmény.

Elményigéretek kizti sszhang
A pozicionalast és a kommunikaciét az erGsebb és kiilonlegesebb elsé élményigéretre épitették, de

oz

Célcsoportok kozti Osszhang
Mivel a pozicionalast az erdsebb és kiilonlegesebb élményigéretre épitették, az igényes siel6k
azok valasztjak Aspent, akiket a szérakozassal jaré kevésbé nyugalmas atmoszféra nem zavar.
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Miért lesz ez a Milyen fogyasz- hl\;[elyek 2 i .| Milyen kiegészit6
célcsoport sza- t6i motivacios le yettesit 12 Ml yen v.onzle,r?o feltételek
mara érdekes? trendekre épit? a ternat{va / tamasz{ja alaf szitkségesek?
versenytarsak?
Mert kivald Inger-halmozas. | Mas siparadicso- | A lehet6 legjobb | J6 ho.
megoldas Kaland. mok. korillmények Sok napsiités.
azoknak, akik Elérhet6 luxus. Trépusi telelés. (ho, nap, palyak). | Megkozelithetd-
nem akarnak Stb. Erre szakosodott | ség.
donteni, és kinalat. Hangulatos kis-
mindenbdl Varhato tarsasag | telepiilés.
a legjobbat és intim, Szallashelyek.
akarjak. baratsagos Csomagképzés.
atmoszféra. Mult/torténet.
Orvosi ellatas
stb.
Mert itt érezhetik | Ua. Ua. Ua. Ua.
magukat valoban
fiatalnak.
Az id6k soran Téli vakacio Mas A lehet6 legjobb | Palyan kiviili
beérett, biztos és a sielés siparadicsomok | koriilmények siguide-ok.
valasztds, népszeriisodése (ho, nap). Orvosi ellatas.
mindenki Nosztalgia Kiilénleges Szallashelyek.
megtalalja a Retro palyak. Sioktatok.
maganak valot. Palyan kiviili Hangulatos kis-
sielés. telepiilés.

Sok, kényelmes
lift.
Mult/torténet.

Gazdag szora-
kozasi lehet6ség
stb.

az élményigéretek alapvetden egylényegtick, mindkettdnek meghatarozd része (vagy egésze) a jo

célcsoportja kapcsan ez automatikus elvaras menedzsmentként funkcionadl, vagyis jellemzéen csak
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Katasztrofélis visszaesés kovetkezett, egészen addig, amig Gjra nem pozicionaltak magu-
kat. Az 4j koncepcidt a kvetkez8képpen hatdrozték meg:
— Fantasztikus siélmény és oriasi bulik egybegyurva.
— Nappal és éjszaka.
— A fiatalok, a kaland és az élvezet paradicsoma.
— Es ,,az it végén”? Itt nincs 4tmend forgalom, aki ide jon, az komolyan gondolja, tehat jo
tdrsasag lesz (OTM, 2009 alapjan).

5.3 Az akciéterv

Az akcidterv a marketingterv mozgatdrugoja, azaz hogyan, mikor, hol, kinek és mit kell
tennie a célok elérésének érdekében.

A legatlathatobb moddja az akcidterv egyeztetésének a marketingmix hasznalata, amely

altalaban az angol terminoldgiat kovetve, a 8P elvére épiilve a kovetkezokbdl all:

1 Termék (Product) - mit népszerisitiink?

2. Hely (Place) - milyen csatornakon kell, illetve lehet a kommunikacios tevékenységeket
folytatni?

3. Ar (Price) - hogyan iranyitsuk az alapvet6en a maganszektor szerepldinek kezében
1év6 szolgaltatasok arazasat? (Példaul eld- és utdszezoni kampanyok, csomagok Ossze-
allitasa.)

4. Promoécié (Promotion) — hogyan és mikor adjuk at az tizenetiinket?

5. Fizikai megjelenés (Physical evidence) — hogyan mutatjuk be a telepiilésiinket az oda-
érkezéknek?

6. Partnerség (Partnerships) — mely partnerekkel és milyen formaban kell(ene) egyiitt-
miikodni?

7. Folyamatok (Process) — a szolgaltatasokat milyen formaban allitjak el6 és fogyasztjak el?

8. Emberek (People) — kik a szerepldi a turisztikai folyamatoknak, és milyen készségekkel
és ismeretekkel kell rendelkezniiik?

5.3.1 Termékek

A telepiilések turisztikai termékkinalatara is érvényes a szolgaltatasokra vonatkozo el-
vek tobbsége (megjegyzés: a turizmusban termékeknek hivjuk a szolgaltatasokra épii-
16 és a turistak szamara Osszeallitott kinalatot, példdul kulturalis vagy gyogyturisztikai
termékek).

A telepiilések szamara azért fontos a kovetkez6 elvek figyelembevétele, mert a turizmus-
ban altalaban nincs masodik lehetéség. Amig egy hasonldan a szolgéltatasiparban miiko-
dé, példaul telekommunikacids szolgaltatast szinte barmikor visszamondhatunk, ha nem
vagyunk vele elégedettek, addig a turizmusban az els$ alkalommal kell olyan élményt vagy
élményeket nyujtani, amelyek legaldbb megfelelnek, de inkdbb meghaladjak a vendégek el6-
zetes elvarasait.

Termékek esetében tobb szintrdl beszélhetiink, és ez az egyik olyan pont, amely gondot
szokott okozni a turisztikai marketingben.

A termék szintjei a kovetkezok:
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— F§ termék. Az a haszon vagy el6ny, amelyet a fogyaszt6 valojaban keres, amelyért haj-
landé fizetni. Ez nemcsak egy agy a szallashelyen, hanem az éjszaka eltoltésének a le-
hetdsége, szamara megfelel6 kornyezetben. Egy széllashely tehat nem agyakkal tizletel,
hanem kényelmes, biztonsagos stb. éjszakai tartozkodasi lehetéségekkel.

— Elbsegité termékszint. Azon termékelemek kore, amelyek el8segitik a fogyasztas, a va-
sarlas bekovetkeztét. Tehat nem ezért utazunk valahova, de ezen termékelemek rendel-
kezésre allasa megkonnyiti a szolgaltatok kozotti valasztast és majd magat a fogyasztast
is (példaul a kiild6piac nyelvének ismerete, illetve azon valé kommunikacié a weben és
a kiadvanyokban is, azaz még az utazast megel6z6en konnyebbé tessziik a kommuni-
kaciot, és csokkentjiik a latogatd esetleges fenntartasait).

Tdamogaté termékszint. Ez a termékszint tdmogatja a f6 termék elfogyasztasatol elvart
hasznokat. Akdrcsak az eldsegit6 termékszint, ezekért 6nmagdban nem utazunk, de
meglétiik erdsiti a f6 terméket és az azzal vald elégedettséget is (példaul egy iizle-
ti szallodédban a szobaba helyezett nadragvasald eszkoz (nem vasald) egyértelmtien
kedvezo fogadtatast fog kapni a férfi utazoktdl).

Kiterjesztett termékszint. A Kiterjesztett termékszint mar olyan szolgaltatasokat ki-
nal, amelyek lehetséges, hogy mar akkor allnak rendelkezésre, amikor a vendég ha-
zautazott. Ez nem azt jelenti, hogy havonta/hetente tjabb és Gjabb promocids vagy
kuponajanlatokat kiildiink neki, hanem olyan, a f6 termékhez kapcsolddé szolgalta-
taselemekre kell gondolnunk, amelyeket akar varatlan, de kedvezéen fogadott hoz-
zaadott értékként regisztral a fogyasztd az értékrendszerében (példaul a széllashely
honlapjan heti rendszerességgel a Hét egészségtippje név alatt tesziink kozzé étkezési
tandcsokat — amelyek egyébként a szallashelyen tartézkodok szamara is rendelkezés-
re allhatnak).

A kovetkez6 dbraval illusztraljuk az egyes szinteket egy gyogyturisztikai termék és desz-

tindcid példajan keresztiil.

PI. helyi alapanyagokat felhasznal6 termékek
online értékesitése

Kiterjesztett termékek & szolgaltatdsok

Pl a fiird6 transzfer buszjarata a
széllashely és a fiird6 kozott

A 4

Elésegité termékek & szolgaltatasok

Fé termék
(pl. PI. kikapcsolodas a
hasznok) »| fiirddben vagy egy

fogbeiiltetés

PL. gyermekfeliigyelet vagy
partnerprogram

Tamogaté termékek & szolgaltatasok

Az egyes termékszintek pontos ismerete, értelmezése és alkalmazasa azért is kiemelten
fontos és a versenyképesség szempontjabdl kritikus is, mert a szolgaltatasok szamos igen-
csak egyedi tulajdonsaggal rendelkeznek, amelyeket az un. HIPI-elv foglal dssze:
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— Heterogén, azaz nagyon Osszetett. Barmennyire egységesitettek is a szolgaltatdsok, igen-
csak valtozo eredménnyel tudjak a fogyasztoknak, jelen esetben a turistdknak atadni,
részben az el6allitasuk soran nagy szerepet jatszo emberi tényez6k miatt. Az dsszetett-
ség a turizmus esetén pedig azt is jelenti, hogy a turisztikai szolgaltatasok sok elembd6l
tevédnek Ossze, és ezek egyiittese hatarozza meg a vendégek élményét, elégedettségét
vagy elégedetlenségét. Elég egy kifejezetten a turistakra utazo koztertilet-feliigyel ah-
hoz, hogy a teljes desztinacio megitélése kedvezébtlen iranyba valtozzon.

— Megfoghatatlan (intangible). A szolgaltatdsoknak csak egy része értelmezhet6 érzék-
szervi Gton. A hely atmoszféraja, hangulata sem parametizalhato, és a vendégek sem a
szallashely agyat vasaroljak meg, hanem az éjszaka eltoltésének lehetdségét, kényelmét
és biztonsagossagat, amelyet a fizikai paraméterekkel leirhatd szolgaltataselemek, mint
példaul a szobai bekészités, javithatnak, a kényelmetlen matrac pedig ronthat.

— Romlandé (perishable). A turisztikai szolgaltatasok sem raktarozhatdk, azaz a ma el
nem adott szoba vagy étel ,elveszett”, ugyanis holnap mar egy masik nap lesz, ahol az
értékesitést ujra kell kezdeni.

Elvilaszthatatlan (insperarable). A fogyasztas és az elallitas nem valaszthato el egy-
mastol, azaz a turistanak a telepiilésen kell lennie ahhoz, hogy egyaltalan turista le-
gyen bel6le. A szolgaltaté és a fogyaszto kozotti kapesolat allitja el6 magat a terméket.
Nem véletlen, hogy a személyzet nélkiili szallodakban csak egy-két éjszakat toltenek
el a vendégek, mig a csaladi szallashelyekre szivesen és akar rendszeresen is visszajar-
nak.

A turisztikai termékekre az el6bbiek mellett jellemzé még:

— Nagyfokii vdlasztdsi szabadsdg. Egy-egy telepiilésen is szamos hasonld szolgaltatast
nyujté vallalkozas (példaul szallashely, étterem) miikodhet, és hasonld a helyzet a tele-
piilések kozotti viszonylatban is. Féként a nemzetkozi turizmusra jellemzé: egy az or-
szagba el6szor latogato szamara egy fiirdévaros nem feltétleniil kiilonbozik jelentésen
egy masiktol. Ez nem azt jelenti, hogy egyformak, hanem esetleg nem sikeriilt megfele-
16en atadni, illetve nem biztos, hogy a potencialis latogaté megfelel6 figyelmet szentelt
a dontés-el6készitésre. Nem véletleniil mondhatjuk azt, hogy versenytdrs az egész vilag.

— Magas észlelt kockdzat. A nem az eldzetes elvarasoknak megfelelden sikeriilt hétvégét
nem lehet visszavinni, mint egy mobiltelefont harom nap hasznalat utan. A latogatok
tobbségének a szabadideje nem végtelen, azaz a kevés utazdsra fordithaté napot sze-
retné kockazatok nélkiil eltolteni (f6ként akkor, ha gyermekes vagy segitségre szorul).
Nem véletlen, hogy sok vendég lojalis, azaz ha tetszett neki egy telepiilés, hajland6 oda
akar vissza is térni (mert az ismeretlen telepiilések barmennyire vonzénak tlinnek is,
magasabb kockazattal jarhatnak).

— Kozos eléallitds. Az élmények targyalasakor latni fogjuk, hogy a turisztikai forgalomban
az élményt gyakran a vendég aktiv részvételével dllitjak el (példaul szinhazi eléadasok
tipikusan nem igénylik a vendégek részvételét, de a cstiszda a viziparkban mar igen).

Szubjektivitds. Kilonbozéek vagyunk, és hangulatunk fiiggvényében mondunk kedve-
z6 vagy kedvez6tlen véleményt egy-egy utazasrol, szolgaltatasrol. A szolgaltatasi alap-
elv szerint a ,vendégnek mindig igaza van’, ugyanakkor a szubjektivitassal igen keveset
lehet tenni (a megbizhato, azonos szinvonalu szolgaltatok szamara ez nem is probléma
még akkor sem, ha a kdzosségi csatorndkon egy-egy vélemény kedvez6tlen is).

A telepiilések termékeivel kapcsolatban érdemes kitérni az eseményekre, fesztivalokra. Ma

mar alig taldlunk olyan telepiilést, ahol ne szerveznének az esetek nagy szazalékaban ,turisz-
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tikai” jellegti fesztivalt vagy eseményt. A kiilonféle tematikakra és tevékenységekre épiil6 fesz-
tivalok, amelyeknek helyszinéiil altalaban helyi szinhazak vagy kozosségi épiiletek és parkok
szolgalnak, segithetnek a szezon meghosszabbitasaban. De csak gy, ha a telepiilés akkor szer-
vez eseményt vagy fesztivalt — és igyekszik azt turistdknak értékesiteni -, ha egyedit, tjat és
tartalmasat tud nyujtani a jellemz&en két és fél-harminc napos programok soran. Ha minden
alkalommal ugyanazon standok, ugyanazon arusok és C és D kategorias el6adok gépi (azaz
»tatogds”) koncertjeit nyujtjak programként, akkor nemcsak a turistak, de a helyi lakossag is
hamar raun a fesztivélra, ez pedig rovid élettartamot vetit elére. Ha az 6nkormanyzat a helyi
lakossag szdmara szervezi az eseményt, Ugy természetesen az emlitett program is megfeleld
lehet, de akkor a telepiilésvezetés ne varjon jelentds mértékii latogatottsagot.

5.3.2 Szezonalitds

Szezonalitdsrol, azaz a kereslet hullamzasanak alakulasarol napi, heti és/vagy éves szinten
beszélhetiink. A szezonalitds pénziigyi, foglalkoztatasi és kapacitasbeli problémadkat allit a
teleptilés és a szolgaltatok elé egyarant. A jelent8s szezonalitas kevésbé vonzova teheti a
turisztikai befektetéseket a mas dgazatokba valé befektetésekkel 6sszehasonlitasban (hiszen
példaul azokban alacsonyabb a szezondlis ingadozas). A szezonalitas azokon a teriileteken,
telepiiléseken a legnyilvanvalobb, ahol korlatozott, kisszamu piacra épitenek, vagy ahol a f6
latogatoi élmény idéjarasfiiggd, példaul hagyomanyos vizparti iidiiléhelyek esetében.

A torténelmi hagyomanyokra, miemlékekre épit6 telepiilések is tapasztalhatnak relati-
ve rovid szabadidds turistaszezont, ezt azonban ellenstlyozhatja egy-egy telepiilés dsszetett
kinalataban példaul a kozigazgatdsi, oktatasi és foglalkoztato szerep, amely példaul egész
évben vonzza az iizleti latogatokat. Sok torténelmi adottsagu telepiilés kevésbé érzékeny
a szezonalitas drasztikus valtozasaira, amit az 6rokségek (példaul muzeumok, torténelmi
épiiletek) és a ma mar egyre fontosabb vasarlasi lehetdségek, valamint a sokféle, id6jarastol
tiiggetlen vonzerd alapoz meg. A torténelmi telepiilések igen népszer(i célpontjai az év min-
den szakaban altalaban jellemzd varoslatogatasoknak is. Ennek eredményeként a torténelmi
teleptilések tobbnyire nem feltétleniil kényszeriilnek olyan forgalomdsztonzdékre, mint pél-
daul arengedményes foglalasok és kiilonleges ajanlatok.

Mindemellett valoszinti, hogy valamennyi telepiilés tapasztal bizonyos mértékii sze-
zonalis mozgast, ezért a telepiilésfejlesztési, a turizmusfejlesztési és a desztinaciomenedzs-
ment-stratégianak ezekkel a kérdésekkel is folyamatosan foglalkoznia kell (ugyanis utal-
va a teleptilésmenedzsment témakorében ismertetett kérdésekre, példaul egy-egy fesztival
kedvéért nem érdemes és nem is szabad jelentds szallashelyfejlesztést inditani, ugyanakkor
a szallashelyhiany korlatozni fogja a telepiilésre tavolabbrodl érkezdék szamat, tartézkodasi
idejét és koltését is).

A szezonalitds kezelésének két jelentésebb modja van: meg lehet probalni meghosszabbi-
tani a szezont, vagy a szezonalis trendeknek megfelel6en menedzselni a telepiilést.

Az egész éves lizletmenetet befolydsolo vitdkban egyre gyakrabban meriilnek fel a szezo-
nalitassal kapcsolatos kérdések. A szezon meghosszabbitdsahoz a kovetkezé 1épések koziil
valaszthatunk (és ne felejtsiik el, hogy a ciklusos, szezonélis koncentracié nemcsak éves,
hanem heti és napi szinten is értelmezheté és kezelendo):

— szezonon kiviil (is) aktiv konferenciaipar megteremtése, amelyhez kapacitas, azaz kon-

ferencia-helyszin és megfelel szélldshelyek is sziikségesek;
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— kiilonleges érdeklédési korre alapozott termékek és csomagok kidolgozasa (példaul
agility a kutyasoknak, akiknek nem kell feltétlentil nyari id6szakban utazniuk);

— el6- és utdszezonban kiilonleges, tematikus (példaul pipacsnéz8) ajanlatok és rovid te-
leptiléslatogatd csomagok kidolgozasa és promdcioja;

— a nap meghosszabbitasa esti programlehetdségek kifejlesztésével vagy a vonzerdk nyit-
va tartasanak megvaltoztatasaval (ezzel pedig a tartézkodasi id6t novelhetjiik);

— folyamatos és/vagy idészakos kézos megjelenés és csomagkidolgozas a szomszédos
desztinaciokkal és szolgaltatokkal;

— id6jarastdl fiiggetlen, hangsulyos vonzerd létrehozasa, amely tovabbi, kiilonleges okot
ad a latogatasra;

— a sport- és szabadidds 1étesitmények feljavitasa, figyelemmel az egész éves hasznalat le-
hetdségének megteremtésére (keriiljiik el azt, hogy kifejezetten olyan szabadidds szol-
géltatas fejlesztésére palyazzunk, amely egyértelmtien csak szezonélisan miikodtethetd,
példaul kenuk, csénakok, amelyek nem képesek a szezonalitast csokkenteni, s6t, alap-
vetéen csak novelik a szezondlis hullamzasnak vald kitettséget).

Nem biztos azonban, hogy az egész évben (esetleg magas fordulatszamon) itizemel6 tu-
rizmus szolgélja legjobban a telepiilés tarsadalmi és kornyezeti szitkségleteit vagy bizonyos
létesitményeit.

A ,torékeny” természeti és épitett kdrnyezetnek is pihenéidére, vegetacids ciklust figye-
lembe vevd terhelésre van sziiksége, és olyan sziinetekre, amikor a lényeges karbantartasi
munkak elvégezhetdk gy, hogy kozben nem zavarjak jelentds mértékben a latogatokat sem.
Azaz a szezonalitasnak vannak sziikséges és kedvezd hatasai is. Ezzel ellentétben a rovid,
egyszezonos lizemelés (példaul aquaparkok) a legritkédbb esetben nytjtanak megfelel§ alter-
nativat a fenntarthato fejlodésre.

Ha a teleptilést nagyszamu latogatd keresi fel, akkor a helyieknek sziikségiik van egy
olyan idészakra, amikor a telepiilés ,,csak az 6vék”. Az el6- és utdszezon lehetévé teszi, hogy
a helyi kozosség megpihenjen, és maguk is élvezzék, illetve hasznaljak a telepiilést. A helyiek
Osztonzése a telepiilésnek és szolgaltatasainak ,,hasznalatara” — amellett, hogy a lakosok és
a vallalkozasok él6ben tudjdk tartani a telepiiléssel valé kapcsolatot — elésegiti azt is, hogy
a helyi gazdasdg egészségesebb és kiegyensulyozottabb formaban fejlédjon, hiszen az nem
fugg (csak) a turistak fogyasztasatol. Az un. ,alacsony szezon” arra is idealis keretet bizto-
sit, hogy a turizmusban dolgozdk maguk is elmenjenek iidiilni, vagy legalabbis kivegyék a
szabadsagukat.

Elényos modszer lehet a szezonalitds kezelésére, ha a telepiilésmenedzsment a kereslet-
gorbe adott szakaszainak megfelel$ akcidkat, tevékenységeket szervez. Az alacsony szezonra
a kovetkezd kezdeményezéseket célszerti iddziteni:

— Karbantartas, kis 1éptéki fejlesztések elvégzése.

— Munkatdrsak tovabbképzése, lakossagi informacios programok.

— Az alacsony szezonban rendezvények szervezése helyi lakoknak, akar kedvezményes
belépés mellett. A helyiek ,turistat” jatszhatnak sajat telepiilésiikon, és ugy is megis-
merhetik a telepiilést, mintha turistak lennének, ez pedig azért is hasznos mert egy-
részt a késébbiekben sajat tapasztalat alapjan tudnak programokat ajanlani turistaknak,
masrészt az egyik legnehezebben elérheté turisztikai szegmenst, a rokon- és baratla-
togatokat is Osztokélhetik normalis turisztikai tevékenységek végzésére. A rokon- és
baratlatogatok ugyanis a rokonoknadl, baratoknadl alszanak és naluk étkeznek, azaz a
turisztikai forgalomban nem vagy csak alig jelennek meg, igy koltésiik is foként a koz-
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lekedésre és esetleg ajandéktargyak vasarlasara korlatozdodik. A helyiek lehetnek azok,
akik sajat tapasztalataik alapjan reklamozhatnak, ajanlhatnak vonzerdket, programo-
kat, szolgaltatasokat rokonaiknak, barataiknak.

— Helyi, turisztikai partnerségi kapcsolatok apoldsa, kozos kezdeményezések és tizleti
tervek kidolgozasa. Az agazat képvisel6i készségesebben reagalnak felvetésekre, javas-
latokra, ha azt nem a forgalmas fészezonban kell megtennitik.

— Lobbizas a kovetkezd szezon elokészitéséhez sziikséges forrasokért, kozos tevékenysé-
gekért, példaul infrastrukturalis fejlesztésekért.

A szezon kibGvitése és kezelése persze nem egymast kizaro lehetdségek. Valdjaban a kettd
kombinalasa az idedlis megoldas. A szezonalitas tervezésével kapcsolatos sziikségszertisé-
geket mind az egyes turisztikai vallalkozasok, mind pedig a desztinacié szintjén sziikséges
kezelni.

A terveket és a programokat koordinalni kell ahhoz, hogy mind a szolgéltatéi, mind pe-
dig a desztinacids szintli elényoket maximalizalni lehessen. A sikeres szezonalitdsi terve-
zéshez azonban amennyire csak lehet, pontos és megbizhaté latogatdi statisztika kell. Ez
segit majd a keresletgorbe alakuldsanak pontosabb elérejelzésében és az ehhez megfeleld
menedzsmentlépések megtervezésében. A latogatoi keresletgorbe elemzése segit felkésziil-
ni a latogatok nagyszamu megjelenésének kezelésében, és segiti az optimalis tizemeléshez
szitkséges alkalmazotti létszamok tervezését is. A szallashelyi statisztikak azonban nem ele-
gendébek, hiszen az egynapos latogatok nem jelennek meg a szallashelyeken, igy a statiszti-
kakban sem. A latogatoi statisztikaknak ezért a kiranduldforgalmat is elemezniiik sziikséges.

A szezonalitas kezelésében ezért érdemes meggondolni, hogy minden szerepld, nemcsak
a (széllashelyek!) el kell fogadja a szezonalitastervezési, -kezelési célkittizéseket és eszk6zo-
ket, ami magaban foglalhatja a vonzer6k nyitva tartasanak (iddszakos) feliilvizsgalatat is.

5.3.3 Arazds

Az 4rak marketingszempontu értelmezése azt jelenti, hogy meghatarozzuk, mekkora 9ssze-
get tételeziink fel az altalunk nyujtott szolgaltatasok ellenértékeként, és mennyit varunk el
a potencialis fogyasztoktdl, hogy azért kifizessenek. Ez esetben az ar nemcsak dnmagéaban
értelmezhetd, hanem az adott Gsszegért kapott szolgaltatas vélt értékét is figyelembe kell ve-
gylik. Péld4ul egy hires személy sziilShelyének felkeresése vagy egy koncertrészvétel egysze-
ri és megismételhetetlen értéket jelenthet bizonyos latogatoknak, mig masok szamara ,,csak”
egy eseménynek az utazasok sordban. Természetesen az els6 esetben a turista akar nagysag-
rendekkel is magasabb Osszeget hajlando fizetni ugyanazért a szolgaltatdsért (élményért),
amiért a masik csoport nem lenne erre hajlandé.

Az arazas a marketingmixnek talan az egyetlen olyan kérdése, amelyben a telepiilés ve-
zetésének/menedzsmentjének korlatozottak a lehetéségei, hiszen a szolgaltatasok dontd
tobbségét maganvallalkozasok nyujtjak. Azon esetek kivételnek tekinthetk, amikor egy-
egy meghatdrozé vonzerd, példaul fiirdé vagy muzeum 6nkormanyzati tulajdonban (és me-
nedzsment alatt) miikodik. Ekkor az 6nkormanyzat kozvetleniil befolyasolhatja az arakat
(példaul a helyi lakosok szamara kedvezményes belépoket biztositva, ami azonban az odala-
togatokban visszas hatasokat valthat ki, hiszen ugy érezhetik, hogy 6ket pénzeszsaknak te-
kintik, pedig lehet, hogy hosszt honapok - évek? — megtakaritasait koltik el az adott utazas
soran, igy a kettds arazast kétélii fegyvernek tekinthetjiik).
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Az 6nkorményzatnak a desztindciomenedzsment-szervezetekben valé aktiv részvételen
keresztiil van (kozvetve) lehetGsége az arak befolyasolasara. Az arak meghatarozasanal a
kovetkezokre kell figyelemmel lenni:

— A telepiilés és kornyéke, valamint a kiild6tertiletek dltalanos gazdasagi allapota és
jellemzdi. Ha a potencialis kozonség fizetoképessége alacsony vagy hullimzo, akkor
biztosan érdemes meggondolni a differencialt stratégiat, azaz mas piacokon mas-mas
arakat alkalmazni.

— Ha a kereslet nagyon arrugalmas, azaz a legkisebb arkiilonbségért hajland6 példdul mas
telepiilésre menni (és ilyen tendencidkat megfigyelhetiink a hazai piacon), akkor nehéz
lesz barmennyire is lojalis keresletet teremteni, hiszen eseti drkedvezményért hajlando-
ak mashova menni. Itt érdemes utalni a kuponok kedvezd, rovid tavu hatasai mellett
(keresletnovelés és pénzbegytjtés) a hosszu tavon esetlegesen okozott problémadkra,
mint példdul az araranyok olyan szint( torzulasara, amikor mar nem is éri meg az adott
szolgaltatas eléallitdsa és kindlata, nem is beszélve az imazs megitélésében bekovetkezd
hatasokrol. Az olcsdsag hossza tavon nem kifizet6d6 piaci pozicio. ..

— Az érak attdl is fiiggnek, hogy hany piaci szereplordl is beszélhetiink. Ertelemszertien
egy dnkormdnyzati fiirdd esetén a piaci szerepl6k szima meglehetdsen alacsony. Igy a
menedzsment nyugodtan probalkozhat bevételmaximalizald, lef6l6z6 vagy akar pré-
miumarazasi gyakorlat alkalmazasaval. Sokszereplés piacon az els6knek jaré bevezetd
arak, illetve akar un. dompingarak is alkalmazhatok (azaz koltségszint alatti arak), pél-
daul egy nehezebb idészak atélésének érdekében.

— A telepiilés meghatarozhatja (lasd egytittmtikodés, de nem kartell!), hogy szolgaltatasi
szinvonalahoz milyen darakat tarsit. A magasan tartott arak egyben sztréil is szolgal-
hatnak, azaz kisztirhetnek a telepiilés altal nemkivanatosnak tartott latogatdsokat (lasd
még: Pozicionalas).

— A telepiilés meghatarozo és kiegészitd turisztikai termékeinek a jellemz6i ugyancsak
befolyasoljak az arazasi gyakorlatot. Ha az audit kevés egyediséget tudott azonositani,
akkor nehezen tud a telepiilés (a szolgaltatokkal egyiitt) magasabb arkategériaba ke-
rilni, hiszen a verseny azon termék esetében akar erds is lehet (példaul a hazai fiird6-
kinalat vagy fesztivalkinalat azonossaga azt is eredményezi, hogy az drakkal lehet tobb
vendéget szerezni, és nem az egyediséggel).

— A megcélzott szegmensek tulajdonsagai sem hagyhatok figyelmen kiviil. Csaladi uta-
z0k vagy szervezett nyugdijascsoportok arérzékenysége jellemzGen nagyobb, mint az
egyéni utazdké, ugyanakkor arra is van példa, hogy a jol kitalalt és kindlt termékért
akar a csalados utazok is hajlandok prémiumarakat fizetni (lasd tobb ausztriai csaladi
szallodakomplexum).

— Természetszertileg nem tekinthetiink el a jogi, szabalyozasi kornyezet befolyasold ké-
pességétdl sem, elég csak utalni az eurdpai viszonylatban is nagyon magas afaszintre,
amely példaul kiilfoldi versenytarsakkal szemben ugyanazon szolgaltatasokra gondolva
biztosan versenyhatranyt okozhat, hiszen emeli az arszintet, ami pedig az arérzékeny
utazok szamara az elsédleges dontési paraméter.
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5.3.4 Elosztasi csatorndk (hely)

A telepiilések 6nmagukban ritkdn jelennek meg az egyes elosztasi csatornakon, hiszen elvétve
keriilnek kozvetlen kapcsolatba a kozvetitékkel, az utazasi csomagokat dsszedllitokkal, illetve
akar a fogyasztokkal (turistdkkal). A desztindciomenedzsment-szervezetek is tipikusan csak
ajanloi pozicidban vannak az utazasi irodak vagy szervezok felé, ezaldl kivétel lehet az, amikor
egy utazasszervezd (amely jogilag is felel egy-egy utazasi csomagért) kozvetlen megbizas alap-
jan tevékenykedik (példaul desztinacidmenedzsment-szervezet megbizasabol).

Az dnkormanyzati vagy desztinaciomenedzsment-szervezet kezelésében 1évé Tourin-
form-iroda miikodhet még mint kozvetitéi feliilet (akkor, amikor példaul koncertjegyet
értékesit). A telepiilések tipikusan az interneten keresztil timogathatjak az értékesitési fo-
lyamatot azzal, hogy sajat webes vagy kozosségi megoldasokat tizemeltetnek (idealis hely-
zetben a desztinaciomenedzsment-szervezettel kozosen). Az nem idedlis, amikor a telepiilés
weboldala (feliilete, megolddsa) nincs kapcsolatban a desztindcidmenedzsment-szervezet
hasonlo funkciéji megoldasaval.

A kovetkez6 abra jelzi, hogy a belfoldi utazok milyen informéciés csatorndkat valasztanak.
Itt érdemes a rokonokra, bardtokra utalni, akik a telepiilés ,,tigynokeiként” mikodhetnek ak-
kor, amikor eseményeket, helyszineket, programokat ajanlanak az ¢ket felkeres6 baratoknak,
rokonoknak. Ez viszont csak akkor kovetkezik be, ha a helyiek nem elszenvedik a turizmust és
a turistakat, hanem tisztdban vannak a turizmus jellemzgivel, hatasaival és az abban betoltott
sajat szerepiikkel. Ezen keretrendszer megteremtése azonban 6nkormanyzati feladat.

Internetes honlapok 854% 14.3%
Korabban oft jart személyek, ismerdsok 36,2% 59%
Prospektusok 16.7% 129%
Utikonyvek 12.7% 6,1%
Térképek 15,8% 131%
Ot lakok 45% 9.8%
Televizié-misor 7.6%
Internetes forumok 17.0% 3%
Tourinform iroda 5.1% 6,2%
Internetes kozosségi oldalak 23.8% 3.8%
Sajté 54%
Utazasi iroda 53% -
Utazsi kidllitas 1.3%
Radiomisor 0.8% -
Egyéb 2,3%

* Az informdciot gydjiok korében. Osszesen 86,8% haszndlta az internetet a belfoidi utazds sordn

Forras: Magyar Turizmus 2rt. (2012)

Van egy érdekes és nem tdl bonyolult példa, amely a helyiek timogatasanak megszerzé-
sére iranyul. Ezt tobb kulfoldi varos is alkalmazza, és gy hivjak a programot, hogy Helyi
Lakossag Hétvégéje (Residents First Weekend). A turisztikai partnerségi osszefogas altal


http://www.tdmszovetseg.eu/tdm_szervezetek
http://tourinform.hu/
http://tourinform.hu/
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82 Telepiilésmarketing

szervezett esemény célja az, hogy novelje a helybeli turisztikai létesitmények ismertségét
a helyiek korében olyan mddon, hogy lehetdséget biztosit mizeumok és mas attrakciok
ingyenes meglatogatasara. A program azt a célt is szolgdlja, hogy a turisztikai agazat ko-
szonetet mondjon a helyi lakossagnak, akik éves szinten akar millios nagysagrendii latoga-
t6i rohamot ,,kénytelenek” atélni. A kezdeményezés azt is elésegiti, hogy a helyiek jobban
megismerjék sajat telepiilésiiket, igy maguk is ajanldsokat tehetnek a telepiilés attrakcidinak
szines palettdjardl a nem helyben laké barataiknak, rokonaiknak és kollégaiknak. Az évek
soran bevonjak a Hétvége-programba az éttermeket és a kavéhazakat is, amelyek kedvezmé-
nyeket nyutjtanak a helyi lakosoknak. Volt olyan kezdeményezés is, hogy szamos szalloda a
Hétvége idejére egy éjszakara ingyenes szallast és reggelit is felajanlott (ezt ma mar stayca-
tionnek, azaz helyben nyaralasnak hivja a szakirodalom). A teleptilési szint(i kutatasok visz-
szaigazoljak azt, hogy az el6bbiekhez hasonlé programokat kinald telepiiléseken a lakossag
nagyobb szazalékban tdmogatja a turizmust, és sokkal inkabb tudatdban van a turizmus
szamara fontos hatasainak, illetve abban betoltott sajat szerepének.

Erdemes kiilon kiemelni a Tourinform-irodakat, illetve szerepiiket az elosztasi folyamat-
ban. Ha a telepiilésen van desztindcidmenedzsment-szervezet, akkor a turistainformacios
irodak (amelyek jellemzden a Tourinform névhasznalati rendszer tagjai) annak részei, fon-
tos szerepet toltenek be a telepiilés mint turisztikai desztinacio ,értékesitésében”, akar sze-
mélyes, akar online kapcsolatokon keresztiil (a Tourinform-rendszerhez valé csatlakozasrol,
feltételeir6l a Névhasznalati kézikonyv rendelkezései adnak informaciot: http://szakmai.itt-
hon.hu/tourinform-halozat). A Tourinform-irodak létrehozasanak és miikodésének vizsga-
latakor a kovetkezd kérdéseket érdemes megvalaszolni:

1. Megfeleld helyen miikodik-e az iroda?

2. Sziikséges-e tovabbi turistainformacié biztositasa mas helyszinen is, akar csak idésza-

kosan?

3. Kozvetiti-e az iroda épiilete azt az imazst, amelyet nytjtani szeretnénk?

4. Megfelel-e a latogatok sziikségleteinek a nyitvatartasi id6 és a nyujtott szolgaltatdsok

skalaja (példaul hétvégén is nyitva van-e)?

5. Helyes ardnyban vannak-e az ingyenes ¢és fizetds kiadvanyok, illetve a kiskereskedelmi

értékesités?

6. Hogyan illeszkedik a Tourinform-iroda més informacionyujtashoz, példaul eligazit6

jelrendszerekhez és informacios tablakhoz?

A Tourinform-iroda athelyezési koltsége tekintélyes nagysagu lehet, és a miikodési koltségek
sem elhanyagolhatoak. A tapasztalatok azt jelzik, hogy idedlis helyzetben a Tourinform vagy a
£6 kozlekedési csomd- vagy elosztopontban, vagy pedig valamely f6 attrakcidjanak vagy 6rok-
séghelyszinének kozvetlen kozelében taldlhatd. A nagyobb teleptiléseknek érdemes megfontol-
ni masik vagy masodlagos iroda felallitasat is, amely segit enyhiteni az esetleges helyhianybol és
a személyzet talterheltségébdl adoddan a kdzponti informacids irodara nehezed§ terhet.

Nem altalanos példaként emlitjiik az Gn. ,,fogadd és koszontd” idegenvezetSket, akik mint
a turistainformacids rendszer tagjai fogadjak és eligazitjak a latogatdkat, ezéltal is személye-
sebbé és mélyebb benyomastva téve a latogatast. Fogadd és koszontd szolgalatok szamos
telepiilésen miikddnek a f8szezonban, jelentés tamogatast nyujtva ezzel az egyéb informa-
cids szolgalatokhoz. Vannak varosok, ahol példaul turista informacios jaréroket alkalmaz-
nak (példaul didkokat), akik a telepiiléskozpontban nyudjtanak informaciét a latogatoknak,
mobil prospektusallvany segitségével. A parkolodéroket is célszerti kiképezni vendégbarat
kiszolgalds és turistainformaciok tekintetében.
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Az informaciodelosztasban a szolgéltatokhoz kihelyezett informéciés pontok (kiadvany-
tartok stb.) is jelentds szerepet toltenek, illetve tolthetnek be. Nagy kérdés azonban, hogy
milyen elven valogatnak az egyes szolgéltatok a kiadvanyok kozott, és melyeket helyezik
ki, van-e példaul telepiilésszintli koordinacié e kérdésben (ha nincs, az nyilvanvaléan nem

"o

erdsiti a telepiilés megitélését).

5.3.5 Promdcio

A telepiilések promdciodja részben hasonld, részben pedig eltér a termékek, illetve a szol-
géltatasok promdciojatol. A promdcios megoldasok tipusai koziil ugyanis nem mindegyik
értelmezhetd a turisztikai desztinacidkra:

— Rekldmozds, amely az élmények, vonzerdk stb. bemutatdsanak nem személyes forma-
it jelenti ugy, hogy azok azonosithat6 forrasbdl szarmaznak, és a bemutatasért valaki
fizetett is. Turisztikai desztinaciok esetén alkalmazhatunk reklamokat példaul nyomta-
tott és elektronikus csatornakon keresztiil, reklamfilmeket és brostrakat, kiadvanyokat,
plakétokat, hirdet6tabldkon vagy oriasplakatokon megjelend hirdetéseket, audiovizu-
alis anyagokat.

— A public relations vagy kozonségkapcsolatok azon programokat jelentik, amelyek a tele-
piilés imazsanak bemutatasat, erdsitését, esetleg védelmét szolgaljak. Emlékezhetiink a
sarga rozsas orszagkampanyra, amellyel a Magyar Turizmus Zrt. a kedvezétlen orsza-
gimazs-asszociaciokat igyekezett feloldani. A PR eszkozei lehetnek sajtokozlemények,
beszédek és el6adasok, iddszakos jelentések, beszamoldk, jotékony célt adomanyok és
rendezvények, egy-egy cél vagy esemény szponzoraldsa, kiadvanyok megjelentetése,
lobbitevékenység stb. Igen kreativ PR-akcidt valdsitott meg Bécs varos turisztikai hiva-
tala, amely az egyik legjelentGsebb turisztikai szakkiallitas soran (Londonban) egy épii-
letre ,varazsolta” a karacsonyi Bécs hangulatat egy novemberi estén (olyan 3D-s tech-
nikdval, mint amilyet a 16koshazi Bréda-kastélyon is alkalmaznak!). Az &tlet annyira
izgalmas volt, hogy a BBC aznap este anndl az épiiletnél kozvetitette az idéjaras-jelen-
tést. A BBC kozvetitésének természetesen pénzben szinte kifejezhetetlen mértéki rek-
lamértéke volt, hiszen az id6jaras-jelentés az egyik legnézettebb esti mutisor Nagy-Bri-
tanniaban, és igy tobb tizmillié (!) potencialis latogatohoz juttattak el a Bécs-érzést.

— A vdsdrldsdsztonzés, azaz a szolgaltatdsok megvasarlasara alkalmazott 9sztonzé eszko-
z0k alkalmazasa nem kifejezetten telepiilésmarketing-kategéria. Erdemes azonban pél-
daként emliteni a killonboz6 teleptilési kartyakat, amelyek ellenében a turista kedvez-
ményekre jogosult a partnerszolgaltatoknal. A nyereményjatékok, a pontgytjté akciok,
bemutatok vagy a kuponok tartoznak a lehetséges eszkozok taraba. A teleptilések ismét
csak mint koordinalo, javaslattevé szerepet tolthetnek be, hiszen a szolgaltatdsokat nem
a telepiilési szervezetek nyujtjak.

— A PR, azaz a kozosségi kapcsolatok minden telepiilés szamara fontos feladatot jelen-
tenek, hiszen nemcsak a nyomtatott, elektronikus vagy online sajtd, hanem a kiilon-
boz6 kozosségi forumok, blogok, értékeld oldalak is befolyasoljak a potencialis utazok
dontéseit. Gyakori hiba lehet azonban, hogy egy telepiilés PR-nek alcazott, azonban
valdjaban reklamnak tekinthetd lizenetet probal eljuttatni a latogatok (és a lakosok!)
szamara. A sajtd az érdekességekre, a személyes torténetekre kivancsi, és ezeket csak
akkor érdemes megosztani barmely organummal, ha a hirrel (torténettel) célzottan a
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teleptilés imazsat, megitélését vagy az odalatogatds 9sztonzését szolgaljuk. Az is eléfor-
dul, hogy a karokozast szeretnénk minimalizdlni, és ezért igyeksziink érdekes informa-
ciokat megosztani. Példaul alapvetGen iparinak tekintett telepiilések — mint Miskolc,
Szazhalombatta, Tiszadjvaros vagy Dunautjvaros — az elmult években kulturalis vagy
sportesemények létrehozasaval és az azokrdl sz016 gyakori hiradassal (is) igyekeztek az
imazsukat és a megitélésiiket megvaltoztatni.

— A promocio talan legkevésbé alkalmazhaté formaja a személyes eladds, amely azt té-
telezi fel, hogy interaktiv kapcsolat kovetkeztében sziiletik meg a vasarlasi dontés. Az
6sztonzé programok vagy a kereskedelmi bemutatok ritkdn mikodhetnek telepiilési
szinten, kivéve talan a szakmai kiallitasokon valé részvételt, amelyeken azonban a szol-
galtatoi részvétel is elengedhetetlen.

— Telepiilések ritkan, illetve f6ként a helyi lakossdg felé alkalmazzak az Gn. direkt marke-
tinget, amely kozvetlen kommunikacion keresztiil 1ép kapcsolatba a mar meglévé vagy
a potencidlis fogyasztokkal (példaul e-mail segitségével). A direkt marketing inkabb
a marketingszervezetek (példaul desztinacidmenedzsment-szervezetek, szolgaltatok)
eszkoze.

Egy sor mddszer 4ll tehat rendelkezésre, mint példaul reklamozas, kiadvanyok, PR, kial-
litasok, direkt marketing és disztribucio. A megfeleld technika kivalasztasa azonban fiigg az
adott piacoktol és a meglévé forrasoktol is.

A web, a televizio, a film és akar még a radio is igen erételjes kommunikacios csatorna le-
het. Bolcsen hasznalva jo lehetséget teremtenek a telepiilés ismertségének mélyitéséhez, és
segithetnek az altalunk atadni kivant legfontosabb iizenetek megerdsitésében. A médiaban
valé megjelenést a kovetkezd nagyobb kategoriakba sorolhatjuk:

— utazasi programok;

— teleptilések felhasznaldsa filmekhez és tévéprogramokhoz (kulisszaként);

— internetes alkalmazasok, web 2.0.

Szamos tévé- és radidprogram létezik (példaul gasztrondmiai, természeti témaju), ame-
lyek utazasi informadcidkat nydjtanak turisztikai desztinaciokkal kapcsolatban. Tobb élet-
modmagazin és napilap szintén foglalkozik kiilonleges utleirasokkal. Ha telepiilésiinket
kivalasztottak ilyen célbol, akkor célszerli szorosan egytittmitikodni a filmet készitd stabbal,
illetve az utazasi rovat vezet6jével, hogy a kevésbé ismert vonzerdk is biztosan hangsulyt
kapjanak. Erdemes utazasi cikkek ujsagiréi szdmdara un. ,fam”-utakat (ismerteté utakat)
szervezni, de csak akkor, ha van is bemutatnivalonk. Sok desztinaci6 népszertisége megug-
rott, miutan televizids kosztiimos drama vagy film helyszinének adott otthont (elég csak az
Egri csillagokra gondolni). Azonban a tévé- és filmes stab olyan igényekkel is el6allhat, ame-
lyekhez hosszadalmas, koriiltekintd tervezés és akar jelentSs pénziigyi befektetés is sziiksé-
ges a helyi 6nkormanyzat részérdl. A helyi onkormanyzatok természetesen dijat kér(het)nek
a forgatdsi hely hasznalataért, amely segit ellensulyozni a felmeriil6 pluszkoltségeket.

A filmes stéb kozlekedési pluszforgalmat teremt, és az utcak vizualis megjelenését is sziiksé-
ges lehet dtmenetileg megvaltoztatni, példaul le kell takarni a kozuti jeleket, vagy atmenetileg
le kell zarni a forgalmat. Sok esetben a helyiek is aktiv szerepet vallalhatnak statisztaként egy-
egy utcai jelenetben. A filmes stab kozvetlen felhasznaldja is a turisztikai terméknek, hiszen
szallasra, étkezésre és esti kikapcsolddasra van sziikségiik. Mas helyi dgazat, példaul épitdipari
és asztalosvallalkozasok szamara is tizletet eredményezhet egy ilyen felvétel. Egy igen népszerti
tévésorozat vagy egy sikeres film rovid id6 alatt a latogatok szamanak gyors ndvekedését ered-
ményezheti. Azonban ezek a novekedési mutatok gyakran csak rovid élettiek. ..
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A web szamtalan format kindl arra, hogy egy-egy telepiilés bemutatkozzon, vagy kap-
csolatot tartson latogatdival. Kozosségi és véleménymegosztd oldalak allnak rendelkezésre.
Ezeket azonban csak akkor szabad haszndlni, ha folyamatosan lesz stab és forras az oldalak,
feliiletek kezelésére, a valaszadasra. A fogyasztdo ma mar nem fogadja el, hogy napokkal ké-
s6bb kap valaszt egy kérdésre vagy panaszra. A kozosségi média kihasznalasa versenyel6nyt
jelenthet, ugyanakkor eréforras-igényes, és éjjel-nappali munkat jelenthet.

5.3.6 Fizikai megjelenés

A marketingmix fizikai megjelenésnek hivott elemének szamos megjelenési formaja lehet.

Ezeknek a tobbségét a vendégek kozvetlentll és kiilon-kiilon nem azonositjak, viszont
alkalmazasuk eredményeképpen elégedetten mennek haza (és esetleg jonnek majd vissza).
Az egyik legismertebb formaja a ,,hely szelleme” ként irhato le. A hely szelleme azon egye-
diili értékek kore, amelyeket fenntarthaté modon tudunk a turistaknak bemutatni és érté-
kesiteni, és amelyeket a helyi lakok fejlesztettek ki, magukéva tesznek és részesei annak. Ez
nagyon nehezen koriilirhaté egzakt modon, ugyanis ezt érezni-érzékelni kell: az épiiletek
homlokzatatdl kezdve a pékség illatan 4t a koztéri butorok jellegén és szinén keresztiil a kavé
mindségéig. Tradicionalis, torténelmi telepiilések, kreativ telepiilésrészek, bevasarloutcak
stb. mind-mind ebbe a kategoridba tartoznak. A telepiilésvezeték pedig nagyon konnyen
csokkenteni tudjék a hely szellemének értékét egy-egy nem megfelel épiilet 1étrehozasanak
engedélyezésével vagy a teraszrendelet kedvezétleniil haté szigoritdsaval.

Egy hely akkor valik turisztikai desztinaciova, ha sikeresen képes turistak vonzasara, akik
ugy dontottek, hogy ,,megvasaroljak” a hely kinalatat. A hely atmoszférdja felismerhetévé
teszi a desztindciot, amelyet koriiltekintd menedzsmenttel tovabb lehet erdsiteni. A neves
vonzer6k énmagukban még nem teremtik meg egy hely atmoszférajat. Kérnyezeti és kul-
turalis tényez6k egyedi egymas mellé helyezésével lehet ezt elérni. Felmeriil a kérdés, hogy
példaul miért jonnek vissza id6rél idére a latogatok. Tovabbd miért valasztjak vasarlasi cél-
pontként a torténelmi telepiiléseket ahelyett, hogy bevasarlokomplexumba mennének? A
torténelmi telepiilések népszertiségének megértése segit meghatarozni, hogy hogyan tart-
suk meg a népszertiséget. A valasz részben a valtozo fogyasztdi keresletben taldlhatd. No-
vekvé az érdekl6dés az otletek és élmények — nem pedig a termék — fogyasztasa irant, amit
az UNWTO ugy fogalmaz meg, hogy ,a szolgaltato gazdasagbol attérés az »élménygazda-
sagba«”. A muveltség és a nagy valaszték igényesebbé tette a latogatot. A sikeres desztinacio
olyan imazst kozvetit magarol, amelynek alapja az az egyértelmu felismerés, hogy a hely
atmoszférajat egyedi, eladhaté termékként célszer(i népszerdsiteni.

A torténelmi teleptiléseket természetitknél fogva olyan meghatarozhaté és felismerhetd
tulajdonsagok jellemzik, amelyek egyiittesen segitik a hely atmoszférdjanak megteremtését.
Idealis helyzetben olyan telepiilések ezek, ahol a torténelem tovabb folytatddik. A latogatok
maguk élik at az drokséget olyan mddon, amilyet nem lehet céllal épitett létesitményekben,
példaul torténelmi 6rokség helyszinein vagy latogatokozpontban megtapasztalni. A latoga-
tok bekapcsolod(hat)nak a torténelembe, mialatt olyan tevékenységeket is végeznek, amit
mashol is megtehetnének, példaul vasarolhatnak. A telepiilés vizualis és torténelmi mingsé-
ge a kulturalis és fizikai gyokerek irdnti vagyakat is kielégiti. A teleptilés jellege — amennyi-
ben érzékenyen 6rzik és kiemelik - a hely atmoszférajahoz teremt keretet.

A hely atmoszféraja azonban nem meril ki az épitett 6rokségben, hiszen az a fizikai és
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tarsadalmi kornyezet kapcsolatardl is sz0l, és a latogatok is hozzdjarulnak egy hely atmoszfé-
rajahoz azaltal, hogy részt vesznek eseményeken, programokon. A mai latogatoék azonban
mar sokat lattak, kifinomultak, és hamar felismerik az ,,igazitol” eltéré ,tulzasokat” Fontos
ezért megOrizni és erGsiteni a telepiilés integritasat, és gy bemutatni a latogatoknak, hogy
az a felderitésre és felfedezésre 9sztonozze Gket.

A hely atmoszférajat nem lehet csak ugy létrehozni, az id6vel alakul ki. Gyakran nehéz
definialni, bar sokkal magatdl értetédébb az, amikor és ahol egy hely elvesztette az atmoszfé-
rajat. Erdemes a telepiilést (mas, sokadik alkalommal) kiilsé szemléléként is megnézni:

— Melyek a telepiilés kiilonleges jellemz6i? Tekintsiink a nyilvanvalé tényezoékon tul azok-
ra a dolgokra, amelyek kapcsolatba hozhatdk az emberekkel, helyi agazatokkal és mas
helyekkel, topografiaval, természeti jellemzokkel, életstilusokkal és helyi szokasokkal.
Gondoljunk a telepiilésiinkre mai képében is, és 6rokségét tekintve is.

— Titkrozédnek-e ezek az egyedi jellemzdk abban, ahogy népszertsitik a telepiilést? Vagy
az iméazsképek sztereotipiakat erdsitenek meg, netan a legtijabb divatiranyzatot kovetik?

— Aktivan batoritja-e és tdmogatja-e az 6nkormanyzat és/vagy a desztinaciomenedzs-
ment-szervezet az egyediséget? Példdul helyi miivészetek, kézmivesség, sport- és kul-
turalis tevékenységek tamogatasaval, megfeleld vallalkozdi kornyezet biztositasaval?

— Vannak-e olyan részei a telepiilésnek, amelyek (mar) elvesztették az atmoszférajukat?
Ha igen, milyen okbdl (példaul standard tervezésti bolti cégtablak és utcai padok hasz-
nalata miatt)?

— Milyen javit6 intézkedéseket lehetne tenni a hely atmoszférajanak erésitése (vagy visz-
szaszerzése) érdekében? Egyedi tervezést utcai padok és bolti bejaratok készitése, séta-
léutcak kialakitasa, az utcai megvilagitas és a kozlekedéscsillapitas ugyanis mind hoz-
zéjarulnak a hely atmoszférajahoz.

— Elveszti-e a hely atmoszférajat a nap vagy az év bizonyos id3szakaiban? Példaul esti te-
vékenységi korok hianya, vagy csak egy célbdl hasznalatos (példaul fesztivalnak otthont
ado) teriiletek idénként alacsony kihasznaltsaga, amely az tiresség érzetét keltheti?

— Erés-e a lokalpatriota-szellem? Ismerik-e a helyiek a turizmust és annak elényeit?
(A bekapcsolodas hianya ellenérzéseket sziilhet.) Laknak-e helyiek a telepiiléskézpont-
ban? (Ez a tulajdonlas érzetét erdsiti.) Mire vagyunk biiszkék, és ezt kommunikaljuk-e
a latogatoknak?

Lathatd, hogy a megvalaszolandé kérdések igencsak hasonléak tobb témakor esetén is,
ugyanakkor a valaszok feldolgozasa és értelmezése mds és mas lehet annak fiiggvényében,
hogy milyen témaval kapcsolatban elemezziik az 6sszegyujtott valaszokat.

Az er6s atmoszféraju telepiilések néha sajat sikeriik aldozataiva valnak. Azok a tényezdk,
amelyek a latogatdkat el6szor odavonzottak, elveszhetnek vagy dlcazodhatnak a nem meg-
feleld hasznalat, illetve a tdlzott hasznalat miatt.

Jelentds latogatottsagbdl szarmazo latogatoi nyomas megterhelheti az infrastrukturat,
és a turistak kiszolgaldsara létrehozott Gj szolgéltatasok, létesitmények tovabbi keresletet
generalhatnak (gyakran csak szezonalisan), és ezen 1j szolgaltatasok koziil nem minde-
gyik jelent feltétleniil értéket a helyi lakosok szdmara is. A turisztikai fejlesztések pedig
olyan, mds tevékenységeket is kiszorithatnak, amelyek lényeges elemei voltak a teleptilés
karakterének és kohézidjanak (példaul zoldségpiac helyett turistapiac, élelmiszeriizlet he-
lyett ajandékiizlet stb.).

Az eredetileg a helyhez és az azzal dsszekapcsolt élményhez vonzdodo latogatok idével
mar nem térnek vissza, mert ugy érzik, hogy a desztinaciot ,,elrontottak”, és ,mar nem olyan,
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mint régen volt”. A turizmusbol él6 helyi vallalkozasoknak pedig lehet, hogy 4j tevékenység
utan kell néznitik.

A vendégek elséként a kozlekedési eszkozokon, az telepiilésen beliili aramlast irdnyitd
eszkozon keresztil talalkoznak a telepiilésvezetés bemutatdsi koncepcidjdval. A sikeres la-
togatoi kozlekedésmenedzsmenthez gyakorlati szinten elengedhetetlen az egyértelmd és
el6zetes tajékoztatas biztositasa, mind kiadvanyokon, mind kézati utjelzésen vagy applika-
cidkon keresztiil. Ilyen mddon a latogatok tudni fogjak, hogy mire szamithatnak, és rogton
mondjuk a Park & Ride parkolo6 felé veszik az iranyt ahelyett, hogy a nem létez6 parkoldkat
keresnék.

A valamennyi telepiilésre vezet6 ,,kapuk” — mint példaul az autoparkoldk, autdbusz- és
vasttallomasok - idealis tdjékoztatohelyet biztositanak, és e pontokon érdemes megfontolni
(szezonalis) turistainformacids iroda vagy pont miikodtetését.

Az utjelzésnek harom funkcidja van:

— irdnyjelzés;

— tajékoztatas;

— orientélds, aramlaskezelés.

— Ezaltal fontos szerepet jatszik a latogatok menedzsmentjében, a kovetkezokkel:

— fogadja a latogatdkat, gyorsan és biztonsdgosan a telepiilés meghatérozott pontjaira ve-

zeti 6ket (az érzékenyebb pontokat elkeriili);

— egyenes utat biztosit az autoknak és a turistabuszoknak, elkeriilve az érzékeny és zsufolt

teriileteket;

— alatogatoknak 4j vagy alternativ vonzerékhoz irdnyitasaval elGsegiti a latogatok térbeli

eloszlasat;

— a latogatdkat olyan utak és parkolok hasznalatara 6sztokéli, és ezzel segiti minimalizal-

ni a konfliktust a latogatdk és mads felhasznaloi csoportok (példaul a lakosok) kozott;

— javitja a gazdasagi elényoket azaltal, hogy a latogatokat nemcsak bevasarloutcak, ha-

nem a kevésbé ismert vonzerdk felé is iranyitja.

Az utjelzésnek tobb tipusat lényeges atgondolni, amelyek lehetnek koztéren kihelyezet-
tek, nyomtatott formaban (példaul térképeken) rendelkezésre 4lldak, illetve online megol-
dasként kinaltak is:

1. Hagyomdnyos irdnymutato dtjelzés. A ha-
gyomanyos, telepiilésekbe iranyitd utjelz6 tablak
megtervezésének és elhelyezésének kiilon sza-
balyai vannak, és arra a telepiilésnek csak korla-
tozott befolydsa van. Természetesen nagy kérdés,
hogy mely keresztez6déstdl kezdve legyen egy
adott telepiilés eldjelezve. Nem is olyan régen egy
nyugat-magyarorszagi telepiilés vezetGje csak egy
szakérté felvetése utdn regisztrélta, hogy telepiilé-
se nem a fouttal valo keresztez6désben volt el6szor
jelezve, hanem csak kozvetleniil a telepiilés el6tt.
Ez a helyieknek nem tiint fel, hiszen 6k tudjak,
hogy hol merre kell kanyarodni...

A telepiilésen beliili (ut)jelzések tdjékoztatnak
mind a vonzer6krél, mind pedig a legfontosabb
kapcsolodo szolgaltatasokrol (példaul muazeum
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vagy illemhely). Azonban mds-mas megkozelitésre van sziikség a jarmiivek és a gyalogosok
esetében. Az ttjelzés sikerének kulcsa a folyamatossag biztositasa a kozuti és a gyalogostt-
jelzések kozott. Példaul a parkolohoz vezetd kozuti jelz6tablakat a parkolotdl a telepiiléskoz-
pont felé (a f6 vonzerékhoz és szolgaltatasokhoz) gyalogos-jelz6tablak kell hogy felvaltsdk.
A képen lathato celjei (szlovéniai) jelz6tablat azért tartjuk érdekesnek, mert a kozosségi id6-
toltésre hivja fel a figyelmet, azaz arra, hogy a szokvanyos sétaloutca-tabla mellett ez az utcai
andalgasra is tokéletesen alkalmas (ami pedig a lasst turizmus egyik fontos eleme!).

2. A barna (informacios vagy ,,idegenforgalmi jelz6-") tdblik, amelyeket el3szor a nyugati
orszagokban a nyolcvanas évek kozepén vezettek be. Idedlis helyzetben a f6 kozlekedési utak,
autopalyak mellett is el lehet ilyeneket helyezni (lasd Szlovénia, Ausztria vagy Németorszag
gyakorlata), Magyarorszagon azonban a kozutkezelé (Magyar Kozut) szigort fenntartasai
miatt erre nincsen lehetdség. A f6 kozlekedési utak mentén kihelyezett informdcios tablak
pedig arra nézvést is nagyon hasznosak lennének, hogy megallésra 6sztokéljék a kisebb vagy
héttértelepiilések mellett csak gyorsan elhaladdkat (ami pedig a fenntarthato fejlédés miatt
igencsak kivanatos lenne). Ezek a tablak nemcsak segitik a latogatokat, hogy gyorsan és biz-
tonsagosan megtalaljanak egy létesitményt, de egyuttal mélyebb felfedezésre is buzditanak.
Kiilonosen fontos ez azoknak a telepiiléseknek, ahol csak kevés vonzer6 talalhato, vagy ott,
ahol a latogatok a teleptilés egy részére koncentralnak. A turisztikai létesitmények tobbsége
elvben alkalmas a tabla megszerzésére, igy a szallodak, éttermek, s6r6zék (pubok), tizletek,
szabadidés létesitmények, autds tematikus korutak és kerékparutak. Az 1996-ban bevezetett
szabalyozas eredményeként helyi utmutatok meghataroztak, hogy maximum hany tablat
lehet elhelyezni mind a kérnyezet érdekében (amiatt, hogy a sok tabla csufitja a vidéket és
az utcaképet), mind a kozlekedésbiztonsag érdekében (a tdl sok tabla zavart és balesetet
okozhat). Egyik tigyes modja a tablak csokkentésének, ugyanakkor a megfelel6 tajékoztatas
biztositasdnak a generikus tablak felszerelése. Ezek a tablak nem 6nallo létesitményekre,
hanem egy negyedre vagy kertiletre vonatkoznak, példaul szallodai negyed, torténelmi zéna
vagy vonzerdénegyed.

3. Online vagy letolthetd applikdcick, egyedi fejlesztések. Ma mar tébb desztinaciome-
nedzsment-szervezet is haszndl olyan megolddsokat, amelyek képesek arra, hogy az idésza-
kosan a telepiilésen tartézkod¢ turistak szamdra akar folyamatosan, akar csak cellafiiggéen,

oo

de értékesitésosztonzo, utvonalajanlo tizeneteket killdjenek.

5.3.7 Partnerség és folyamatok

A telepiilésmenedzsmenttel foglalkozo jegyzet részletesen ismerteti az egyiittmiikodések for-
mait és tapasztalatait (ezért ezek bemutatasatol itt eltekintiink - a szerk.). Ez azonban nem
jelenti azt, hogy ne hivnank fel a figyelmet: a turizmusmarketing nem egyszemélyes jaték, még
akkor sem, ha nincs desztinaciomendzsment-szervezet. A partnerség pedig azt is meghataroz-
za, hogy miként allnak Gssze a turistdk szamara kinalt szolgaltatasok egy folyamat részeként
un. élménylancca (amelynek fontossagara a Nemzeti Turizmusfejlesztési Stratégia is felhivja
a figyelmet!). Olyan kérdésekre kell tehat itt valaszolni, hogy kik a partnerek, és a vendégek
hogyan lesznek kézrél kézre atadva, és ebben a folyamatban kinek mi a feladata.

A partnerségre érdemes egy Magyarorszagon (még) nem tul ismert megkozelitést, a
telepiiléskozpont-menedzsmentet megemliteni (ez nem feltétleniil azonos a desztindciome-
nedzsmenttel!). A telepiiléskdzpont-menedzsment egy olyan atfogd program, amelynek
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résztvevoi a kozszféra, valamint a maganszektor képvisel6i és civilszervezetek. A program
célja, hogy javitsa a telepiiléskozpontban talalhaté létesitmények, a természeti kornyezet, a
kényelem és a biztonsag szinvonalat. Ennek oka elég egyszert: a telepiiléskozpontok szoktak
a turistak szamara magnesként szolgalni, és az erdfeszitéseket inkabb a célbdl kell megtenni,
hogy a kozpontbdl valamilyen forméban és céllal kifelé csabitsak a turistékat.

A telepiiléskozpont menedzsmentjének célkittizései kozé tartozik:

— versenyeldny elérése és megtartasa mint turisztikailag fontos telepiilés;

— a kozszféra gazdalkodasanak céliranyos javitasa;

— a teleptiiléskozpont-hasznalok elvarasainak magasabb szintii kielégitése.

Egy ilyen programban figyelmet kell kapjon a partnerségi 6sszefogas formdja, a kozos
jovokép létrehozasa, valamint a célok érdekében meghozandé intézkedésekhez kozvetlen
akcioterv kidolgozasa és megvalositasa.

A turizmus és a telepiiléskozpont-menedzsment nagyon jol kiegészitik egymast. A si-
keres turizmus vitalitast és koltést hoz a telepiilésre, ugyanakkor a turizmusnak iranyitasra
van sziiksége, valamint elengedhetetlen a szolgaltatasok és a kapcsolodo kozmuvel6dési és
sportlétesitmények magas szinvonala. A latogatok a telepiiléskozpont ,,nagykovetei” lehet-
nek, mig a telepiiléskdzpont a desztinacid ,kirakata” is. A gyakorlatban a turizmus és telepii-
léskozpont-menedzsment egymast kiegészitd jellege olyan széles kort egytittmiikddéseken
keresztiil valosul meg, amelyek kitérnek a kozbiztonsag, a szolgaltatasok, az informacidella-
tas, a kozlekedés és a forgalomiranyitas, valamint a vonzerdk és a létesitmények fejlesztése
és menedzsmentje témakoreire.

A telepiiléskozpont-menedzsment fontos szerepet jatszik abban is, hogy a jévébeni tu-
risztikai fejlesztések a torténelmi telepiilés szerves részeivé valjanak, mivel:

— a turizmust mint {6 tevékenységet integralja mas telepiilés-kozponti funkciokhoz;

— javitja a teleptilés altalanos imazsat, ezzel gyakorlati marketingelényt biztosit;

— erds politikai és kereskedelmi hitelessége van, elGsegitve, hogy a latogatdéi igények na-

pirendre kertiljenek;

— koltséghatékony, mivel a kozos tigyek meghatarozasaval és az egyiittmiikodés keretei-

nek rogzitésével elkeriilhetek a parhuzamossagok akar a tervezés, akar a fejlesztés és
a menedzsment teriiletén.

A telepiiléskozpont-menedzsmentnek ugyanis a turizmus alkothatja az egyik, ha nem
a legfontosabb tertiletét. Torténelmi telepiiléseknek tipikusan kellene foglalkozniuk olyan
kérdésekkel, mint példaul a telepiiléskozpont lehatérolasa, az un. éjszakai gazdasag elemzé-
se (ha jelentds az esti vendéglato-ipari forgalom) vagy az allandé lakosok napi igényeinek
kielégitésére alkalmas szolgéltatasok megtartasa a turistaigények kielégitésére szakosodott
tzletek és vendéglatohelyek korddban tartasaval. Egy megfontolandé mondas szerint ,,a jo
telepiilés olyan, mint egy jo buli — az emberek csak maradnak és maradnak”. A tartézkodasi
id6 meghosszabbitasa és az éjszakai gazdasag erdsitése hozza tud jarulni ahhoz, hogy a meg-
1év6 létesitményeket és szolgaltatasokat lehetéleg mindennap, minél hosszabban hasznaljak
a vendégek. A nap meghosszabbitasdanak harom értelmezése lehet. Ezek nem zarjak ki egy-
mast, és a nagyobb telepiiléseken jol megférnek egymas mellett:

— Kora este. A nap meghosszabbitdsa mondjuk este hétig, vasarlasra, étkezésre és a von-

zer6k felkeresésére Gsszpontositva.

— Ejszakai gazdasdg. Az esti-éjszakai élet kialakitdsa és szabalyozasa éjfélig, ahol a hang-

suly a késé esti vasarlason, szérakozason, étkezésen, valamint a szabadtéri tevékenysé-
geken van.
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— Huszonnégy ords gazdasag. Az el6bbiek kombindcidjaval nonstop tevékenység kialaki-
tasa. Az ilyen szintli hasznalat azonban til nagy nyomast helyezhet a telepiilés kozpont-
jara, és csak egyedi alkalmakkor érdemes megfontolni.

Az esti-éjszakai gazdasag kialakitasa élénk esti atmoszférat hozhat létre, és hozzajarul-
hat t6bb menedzsmentcél megvaldsitasdhoz is azéltal, hogy elésegiti a latogatok térbeli és
idébeli jobb eloszlasat, meghosszabbitja az ott-tartézkodast, valamint segit alatamasztani
a tovabbi beruhazasi igények sziikségességét. LehetGséget biztosit tovabba, hogy a késén
érkez6 vendégek (példaul autébuszos tiran) idét és pénzt koltsenek a telepiiléskozpontban.

A cél, hogy megfeleld atmoszférat hozzunk létre — vagyis a telepiiléskozpont ugy jelenjen
meg, mint a telepiilés szive-lelke — ahol érdemes eltolteni az estét barmely szezonban. Lénye-
ges megfontolni a kovetkezd kérdéseket:

- Személyes biztonsag. Vélheten erdsiteni kell a vendégek (és a lakosok, valamint a szol-
galtatdok) biztonsagérzetét, példaul megfelel utcai vilagitassal, biztonsagos, késé esti Park &
Ride parkolokkal, biztonsagi kamerakkal, vagy bizonyos idépont utin megengedni az utcai
parkolast a telepiiléskézpontban (mint példaul teszik ez Brugge torténelmi belvarosaban).

- Tomegkozlekedés. Nagyobb telepiiléseken akar kiilfoldiek altal is értelmezheté menet-
renddel, illetve bekapcsolhatd céljaratok az esti-éjszakai gazdasagba.

— A felhaszndlok széles korti igényeinek kielégitése. Az esti gazdasag altalaban nagyszamu
fiatalt vonz, akik viselkedésiikkel és hangerejiikkel egyrészt elriaszthatnak mds szegmense-
ket, masrészt konfliktust generédlnak a helyi lakossaggal. Erdemes ezért a més szegmensekre
is gondolni, példaul esti, tematikus, idegenvezetds sétak allandé programként valo ajanlata-
val, és ajanlatos sszecsomagolni kulturalis programot és vendéglatast.

Az élményldanc fogalmaval kapcsolatban meg kell emlitsiik a 3S-elméletet, amely azt je-
lenti (ismét csak angolbol kiindulva), hogy a turistak hajlandék aldozatokat hozni. Hosszt
orakat utaznak, hogy meglitogassanak egy desztinaciot. Akar éveken keresztiil takarékos-
kodnak, hogy eljuthassanak egy szamukra vonzé telepiilésre vagy teriiletre. Elfogadjak azt,
hogy inkabb az elészezonban mennek, ha akkor is a f6szezonihoz hasonlé szolgéltatasokat
kapnak - kedvez8bb aron.

Aldozat Megelégedés Meglepetés

A vendégek szivesen hoznak aldozatot akkor, ha feltételezik, hogy az aldozat eredmé-
nyeképpen elégedettek lesznek a kapott szolgaltatasokkal és a megszerzett élményekkel,
illetve feltételezik, hogy olyasmit is tapasztalni, kapni fognak, amire egyébként nem
is szamitottak. Ez az élménylancot kell(ene) tehat minden elemében modellezni, és a
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feladatokat és a felelésoket telepiilési szinten meghatarozni (majd pedig a vallalasokat
betartatni).

Kilonleges

Elmények

Emlékezetes

Az élmények mint keresett utazasi eredmények meghatarozo szerepet jatszanak abban,
hogy milyen véleménnyel, elégedettséggel utazik haza a latogaté. Minden utazas jar valami-
lyen élményekkel, hiszen vannak kellemes, semleges és igencsak kellemetlen élmények is. A
telepiiléseknek azt kell meghatarozniuk, hogy idealis helyzetben milyen élményekkel gaz-
dagodva szeretnék elbocsatani a hozzajuk érkezéket. Ehhez pedig tervezésre és bemutatasi
programra (azaz interpretaciora) van sziikség, ugyanis csak nagy ritkan kovetkezik be az,
hogy a vendégek spontanul is elégedettek lesznek. Ez azonban csak akkor fontos kérdés vagy
témakor, ha a telepiilés abban érdekelt, hogy hosszu tavon is sikeres és vonzo desztindcid
legyen, illetve maradjon.

Az élmények definicidjat sokan és sokféleképpen hatdroztak mar meg. A szerz§ szerint
a turisztikai marketingben azt a megkozelitést érdemes figyelembe venni, amely szerint az
élmény a turista és a szamara szolgéltatasokat nyujtod szervezet, vallalkozas kozotti kapcso-
lat eredményeként jon létre, és a turista sajat, személyes paraméterei és jellemzdi alapjan
(példaul beallitottsaga, hangulata, fizikai allapota, stb.) valamilyen formaban reagdl rd. Ez
lehet meghdokkenés, elégedettség, ismeretszerzés vagy tanulds, 6rom vagy akar csalodottsag
és dith is.

Az élményeket el6allitani sokféleképpen és technikak széles korének alkalmazasaval le-
het. A telepiilés értékeinek, 6rokségének, hagyomanyainak, mitoszainak a bemutatasa nem
konnyti feladat, hiszen mast és masként kell elmondani az azonos, illetve az eltérd kulturalis
hattérrel érkezoknek, illetve a kiilonb6z6 korosztalyoknak is.

A bemutatast egy olyan folyamatnak tekinthetjiik, amely egy helyszin vagy egy objektum
jelent6ségét kommunikalja a vendégek felé annak érdekében, hogy mélyebb élményeket
szerezzenek, jobban megértsék a telepiilés 6rokségét és kornyezetét, valamint pozitivabb
hozzaallast mutassanak az értékek meg6rzése felé.

A mar létez6 jelz6tablak és informaciok infrastrukturajara épitve, az interpretacio po-
zitivan befolyasolhatja a latogatok élményeit és a helyrdl alkotott elképzeléseiket. Fontos
szerepet jatszik a desztindcidmenedzsmentben is, miutan kiemeli a telepiilés egyediségeit,
érdekességeit és mondanivaléit. Bemutatasi program késziilhet egy vagy tobb helyszinre,
a teleptilésre vagy akar az agglomerdaciora is. Igen lényeges, hogy a bemutatas logikdja in-
tegralt, killonleges és a telepiiléshez hosszu tavon is illeszkedd legyen, és azt olyan forma-
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ban hatarozzak meg, hogy a kulcsfontossdgu célpiacok valoszintsitheté érdeklédési koreit,
elvarasait lefedje, azokra valamilyen formaban reagdljon. Fontos kérdés annak eldontése,
hogy mit szeretnénk elérni az interpretacié segitségével. Példaul arra szeretnénk 9sztonoz-
ni a latogatdkat, hogy kiillonboz6, eddig fel nem fedezett telepiilésrészeket fedezzenek fel?
Vagy hogy tovdbb maradjanak? Netdn a telepiilés népszertiségét szeretnénk el8segiteni? Uj
turisztikai termékeket kidolgozni? Vagy a helyi 6rokség jobb megismerését szeretnénk el6-
mozditani? Vegyiink igénybe helyi szaktudast és ismeretet, példaul helytorténeti és civil tar-
sasagok segitségét, majd dontsiik el, hogy a telepiilésiranyitas mely szervezete képes ellatni
a sziikséges irdi, tervez6i és kutatoi feladatokat.

A bemutatdsi program kommunikdciés eszkozként is hasznalhatd, a latogatokat érde-
kelhetik az épp aktualis miiemlékvédelmi munkak, az 6rokség védelmének érdekében tett
1épések stb.

Ha példaul a telepiilés ugy dont, hogy a helyi termékek (példaul tejtermékek) fontos sze-
repet toltenek be a telepiilés egyediségének, atmoszférajanak el6allitasaban, akkor a bemuta-
tasi programnak minden lehetséges formaban azt kell tiamogatnia. Itt nemcsak a ,,tejutnak”
nevezhetd tematikus Gtvonal kialakitdsara kell gondolni, hanem arra is, hogy mi van akkor,
ha egy latogato nyitvatartasi idén tal keresi fel a teleptilést, és gy szeretne megismerkedni a
f6 érdekességekkel, vagy ki akarja probalni azt (lasd tejtermék-automata a ljubljanai piacon,
amely igy piacmentes idGben is elérhetd teszi a termékeket mind a helyiek, mind pedig a
vendégek szamara).

A bemutatasi technikak széles skalaja all tehat rendelkezésiinkre, példaul kiiltéri tablak,
kijelolt utak sajat idegenvezetéssel vagy mobil applikacidval, prospektusok, idegenvezetds
turak és el6adasok, beszél informacids vagy interaktiv oszlopok, pontok, valamint 6rok-
ség- és latogatoi kozpontok.
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A piaci igények megismerése segiteni fog abban, hogy a kiilonb6z6 tematikakhoz a meg-
feleld technikat valasszunk. Kiilonb6z6 piacok ugyanis mas-mas sziikségekkel és érdeklédési
szintekkel jelentkeznek, példaul didkcsoportok, az adott téma rajongéi vagy idegen nyelvet
beszél6 latogatdk. Bizonyos témakhoz és helyszinekhez bizonyos technikdk megfelel6bbek.
A bemutatasi programnak figyelembe kell tehat vennie a latogatok elzetes ismereteit is. A
magyar kultarkoron kiviil érkez6k szamara, akik nem beszélnek/értenek magyarul, nem
lehet ugyanolyan részletességgel bemutatni egy-egy torténelmi eseményt vagy épiiletet, il-
letve irodalmi személyt, hiszen nincs meg a megértéshez sziikséges alapismeretiik (mint
ahogy nekiink sincs meg, amikor mi keresiink fel telepiiléseket kiilfldon). A nyomtatott, az
online, illetve a személyes (példaul idegenvezetd altali) bemutatasnak is gondolnia kell arra,
hogy ki olvassa, illetve hallgatja azt, és hogy a vendég fogja-e érteni az atadott informacio-
kat, ismereteket.

Vannak kreativ interpretdcios technikak, jé példaul szolgal az utcai domborm, a sze-
mélyanimalas (példaul Cambridge az esti idegenvezetds tdrdit ugy tolti meg élettel, hogy
az eseményeket és a hirességeket dramaban jeleniti meg) és természetesen az informatika
széles eszkoztardnak felhasznaldsa (akar virtualis utazasként vissza lehet idézni a szdzadok-
kal korabbi telepiilésképet is). A felallitasi és karbantartdsi koltségek azonban igen eltéréek a
kiilonféle technikak esetén, s ez a tény nagyban befolyasolhatja, hogy mit lehet megvaldsita-
ni és fenntartani (a sok telepiilésen kihelyezett interaktiv informécidés pontok példaul nem-
csak dragak, hanem folyamatos karbantartast is igényelnek, és sokszor nem tal vandalallok,
és egyszerre csak egy-két f6 tudja hasznalni azokat...).

A latogatok alkotjak azt a felhasznaldi csoportot, amely nagy valdszintiséggel gyalogosan
fedezi fel a telepiilést, és erre dsztondzni is kell a latogatdkat. Atfogd gyalogos- és tematizalt
uthalézatra van sziikség, amely kapcsolddik a f6bb érkezési pontokhoz (példaul parkolok-
hoz) és a f6 vonzer6khoz. Nyomtatott és online térképekkel, valamint eligazitd utjelzésekkel
el lehet érni azt, hogy a vendégek egy része felfedezze a telepiilést, és ne csak a kotelezd
latnivalokat keresse fel.

Barmilyen format valasztunk is, az interpretacié konnyen elérhetd, egyértelm és intelli-
gens kell hogy legyen. Lehet6ség szerint keriilni kell a szakzsargont, barmennyire vonzénak
is tinik az, hogy a szoveg készitdje szakszavak, szakkifejezések hasznalataval jelezze szakmai
felkésziiltségét. A legjobb bemutatasi gyakorlat lehet6vé teszi, hogy a latogaté maga valasz-
sza ki azt, ami szamara érdekes. Részletesebb vagy ,testre szabott” informdcids csomagok
is rendelkezésre kell hogy alljanak a téma irant mélyebben érdekldddk szamara (példaul
iskolai csoportok szamara oktatdi csomagok formajaban). Az interpretécio tehat a kommu-
nikacios és elosztasi stratégia egy alkalmazasat jelenti.

A fizikai megjelenés témakorébe tartozik nemcsak a kozvilagitasban alkalmazott lam-
patestek és oszlopok, az utcabuitorok, a koztéri hirdet6tablak vagy tizletportalok kérdése,
hanem a hulladékgytjtés, illetve az annak nem megfelelé gyakorisdgabol adédo ,latvany”
is. Ha a latogatok azt tapasztaljék, a hulladékgytjt6k mar nem képesek befogadni tobb hul-
ladékot, akkor nagyon gyorsan és konnyedén dontenek ugy, hogy a telepiilésnek nincsen
»gazddja”. A turista szamdra pedig nem kifogas, hogy csak ,kedden és pénteken van hulla-
dékbegytijtés”. A f6szezonban barmely nap lehet kedd vagy péntek.

A kozteriileti illemhelyek témaja nem kapcsolddik a legszorosabban a fizikai megjelenés-
hez, de szamos olyan példat lathatunk, amikor egy-egy telepiilés tisztdban van ezen szolgal-
tatds fontossagaval. Ezt tovabbgondolva, az illemhelyekre is mint tizenetkozld, imazstamo-
gatd elemre tekint, és az épiiletek elhelyezése, szinvilaga stb. illeszkedik példaul a torténelmi
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hangulatba. Arrdl pedig egyetlen 6nkormanyzatnak sem illik megfeledkeznie, hogy az aka-
dalymentes megkdzelitést nemcsak jogszabalyi okokbdl kell lehet6vé tenni a mozgasukban
korlatozottak vagy a babakocsival érkezék szamara. Léteznek olyan megoldasok is, amikor
nem koztéren helyezik el az illemhelyeket, hanem valamely vendéglatohely (vagy tobb is)
vallalja azt, hogy akar dijfizetés ellenében is, de befogadja a telepiilésre érkez8ket még akkor
is, ha azok nem fogyasztanak a vendéglatohelyen.

Minden telepiilésen van legalabb egy f6 vonzerd, létesitmény vagy esemény, amelyet az
elszor odalatogatoknak ,muszdj felkeresni” Azonban bizonyos létesitmények — muzeu-
mok, szinhazak, képtarak és sportlétesitmények — elsdsorban a helyi lakosokat szolgaljak,
ugyanakkor a latogatokat is vonzzak, és hosszabb tartozkodasra késztethetik, kiillonosen ha
marketing6sztonzéket hasznalnak, példaul kozos jegyek vagy csomagok (esetleg turistakar-
tyak) formdjaban.

5.3.8 Emberek

A helyi kozosségi érdekek killonbozdek lehetnek, sét néha szemben éllhatnak egymadssal.
A problémak megoldasa pedig rugalmassagot, tiirelmet és id6t kivan. A vendégek ugyanis
élményeket keresnek, és csak a legritkabb esetben érdeklédnek azirant, hogy éppen mely
politikai irany vezeti a telepiilést. A turisztikailag sikeres telepiiléseken csak a fejlédés és az
egyre odafigyel6bb és kreativabb turizmusmenedzsment szamit, amelyet viszont a cikluso-
kon 4tivel egyetértés és szakmai elkotelezettség tud biztositani. A telepiilési turizmus mar-
ketingjében tehat az ,emberek” nemcsak a szakma képvisel6it, illetve a lakossagot jelentik,
de hasonloan fontos szereplék az irdnyitdk, a politikusok is.

Nem szabad alabecsiilni (féleg az onkormanyzat részérdl) azt az idét, amely a hatékony
kozosségi részvétel elésegitéséhez sziikséges. A turizmus érdekében az 6nkormanyzatok a
katalizalo szerepiik révén, a megfeleld hattér és informaciok birtokaban dontéseikkel és ta-
mogatasukkal erdsithetik a kozosséget. Ezen az a tény sem valtoztat, hogy az énkormany-
zatoknak (ma még) nem kotelességiik a turizmussal foglalkozni. Fontos ismét utalni arra,
hogy a helyi lakossag és véllalkozasok nem fogjak a turizmust tdmogatni, és nem fognak
hozzajarulni a desztinaciomenedzsmenthez, hacsak nem gondoljak, hogy ebbdl kozvetlen
elényiik szarmazik (lasd: Telepiilésmenedzsment).

A latogatoi élmény mindségét nagyban meghatdrozza a kiszolgalas szinvonala. A lato-
gatok elvarasa az, hogy mind utazasuk tervezésének idején, mind pedig utazdsuk soran
mindenkit6l, akivel kapcsolatba keriilnek, szivélyes, segit6kész és informativ kiszolgalast
kapjanak. Mivel a turisztikai dgazat természeténél fogva rendkiviil valtozatos és széttagolt,
ezért igen lényeges a vendégbarat kiszolgalas osztonzése a teljes szolgaltatasi spektrumon
beliil, ideértve a szallasaddkat, a vonzerdk és kozlekedési szolgéltatasok tizemeltet6it, utazasi
irodakat, boltokat, sorozéket és éttermeket. A nagyobb vallalatok rendszerint biztositanak
vallalati vendégbarat kiszolgalast segitd tréningprogramokat, de a kisvallalkozasok vagy
egyaltalan nem, vagy csak minimalis ilyen jellegti tréninget nytjtanak. Tobb hazai desztina-
ciémenedzsment-szervezet is lebonyolitott tréningeket a helyi szolgaltatoknak és a lakossag
csoportjainak, illetve egyeztetett veliik a témaban, de ne gondoljuk, hogy a feladat ezzel el
van végezve. Barmennyire feltételezik is sokan, hogy a ,,magyarok nagyon baratsagosak’,
érdemes megnézni az itt jart utazok visszaemlékezéseit és véleményeit ahhoz, hogy észreve-
gyuk, sziikség van a vendégbarat attitiid és technikdk tovabbi elterjesztésére és fejlesztésére.
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Ne felejtsiik el, hogy a latogatok nagyon sokféle személlyel keriilnek kapcsolatba. A nyil-
vanvalon tul gondoljunk olyan szolgéltatasokra is, mint a rendérség, a forgalomiranyitok, a
parkoloérok. A tovabbképzések 6sztonzésénél fontos azt bemutatnunk, hogy milyen kézzel-
foghatd eldnyei szarmaznak az agazatnak abbdl, ha alkalmazottait tovabb képzi. Felmérések
igazoljak, hogy a tréning novelni képes az értékesitési bevételt, és jelentésen csokkentheti
a munkaerd-fluktudciodt, ami olyan kozvetett elényoket eredményez, mint az ebbdl adodé
koltségmegtakaritas és a hatékonyabb menedzsmenti id6gazdalkodas.

A turizmushoz kapcsolodo tréningek, képzések (azaz szakzsargonnal élve kapacitas-
fejlesztés) Osztonzése és tamogatdsa tobb okbol is hasznos. ElGszor is elGsegiti azt, hogy
a vallalatok tobb energiat és forrast koncentrdljanak akar a teljes, a rész- vagy a szezona-
lis munkaerd-tovabbképzésbe egy olyan iparagban, amelyre jellemz6, hogy nagyon magas
a szakképzetlen alkalmazottak aranya. Az ilyen programok a turizmus és a foglalkoztat6
imazsat is javitani tudjak. A masodik ok pedig, hogy a vendégkiszolgalasba fektetett energia
reklamelényokkel is jarhat, nevezetesen erdsiti a marketingkoltések hatékonysagat, vala-
mint dsztonzi a vendéghiiséget és a szajreklamot.

A tréning j6 eszkoze lehet a desztindcidomenedzsment céljainak kommunikélasahoz is, és
elGsegiti a jo példak szélesebb korben valé megismerését. A munkatarsak és a szakmai part-
nerek szivesebben alkalmazkodnak a szabélyokhoz, ha tisztaban vannak a miértekkel, és
megértik, hogy cselekedeteik hogyan hatnak masokra. A munkahelyi tovabbképzés kozvet-
lentil felhasznalhat a latogatdk térbeli és idGbeli eloszlasanak a javitasban is, példaul olyan
modon, hogy nemcsak a Tourinform, hanem mads szolgaltatok munkatarsai is tudatosan
Osztonzik a latogatokat a kevésbé ismert vonzerdk vagy telepiilésrészek felkeresésére vagy a
népszert vonzerdk kevésbé forgalmas napokon, illetve napszakokon valé meglatogatasara.

5.4 Marka és identitds

A marka, illetve az identitas az egyik legfontosabb és gyakran igen Osszetett kérdésnek sza-
mit minden termék és szolgaltatas szamara, amely el akar jutni a fogyasztokhoz, és azt sze-
retné, hogy kedvelt és vasarolt (!) termék is legyen egyben.

A marka létrehozasanak és alkalmazasanak célja meghatarozni és azonositani az adott
terméket vagy szolgaltatast olyan formdban, hogy az a fogyasztok szamdra megkiilonboz-
tethetd legyen mas, hasonl6 termékektdl vagy szolgaltatasoktol (azaz a versenytarsaktdl). A
telepiilési turizmus marketingjének szempontjabol mindez azt jelenti, hogy a telepiilésnek
meg kell hatdroznia sajat magat (az identitdsat), és képesnek kell lennie arra, hogy mas tele-
piilésekkel valo (turisztikai) 6sszehasonlitasban idealis esetben versenyeldnyt (is) élvezzen.

A marka megjelenésében lehet egy jel, egy dizdjn, egy szlogen, egy szimbolum, egy név
és ezek kombinacidja. Azonban egy név még dnmagaban nem marka, hiszen a markanak
viselkedése, tulajdonsagai vannak, amelyeknek szamos formaban meg kell(ene) jelenniiik
a szolgaltatasban (jelen esetben a teleptilés turisztikai vetiiletében). A markdazds soran lega-
labb a kovetkezo ot kérdésre kell egyértelmt, konkrét és rovid vélaszokat adni:

1. Melyek a marka hasznai a fogyasztok szamara?

2. Milyen értékeket képvisel a marka?

3. Mi a marka személyisége, azaz kik azok, akik a markaval azonosulni tudnak?

4. Mi alapjan kell a markdban hinni, az mit6l hiteles?

5. Mi a marka esszencidja?
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Természetesen egy nem létezd telepiilés szamara nem igazan értelmezheté a marka
kérdése, mert a markazas alapja a helyi adottsagokra épiilé identitds megfogalmazasa és
annak piacra vitelét tamogato elemek meghatarozasa (hipotetikus telepiilésnél ezek pedig
nincsenek).

Barki késziti a marka-architekturat (idealis helyzetben nem csak helyiek vesznek részt
ebben), a valaszok kozotti koherencia biztositasa alapveté kérdés. Azaz nem megfelel$ a
markdzas, ha az el6bbi példat figyelembe véve a hasznok megmaradnak, viszont az esszencia
példaul ilyen valaszt ad: ,Olcsé uidiilés”

A kovetkez6 tablazatban egy fiirdGvéros feltételezett markajellemz6it mutatjuk be.

- Kérdés formajaban Valaszok

Mit kinal? Csokkené fajdalom

Mit képvisel? Természetes gyogytényezore alapuld orvoslast
biztosit pihentetd kornyezetben

Marka viselkedése? Természetes megoldasok irant nyitott,
életmindségének javitasaért tenni akaro
személy (ehhez pedig keresni érdemes egy
valédi ,,arcot” is)

Miért jobb? Orvosilag bizonyitott gyogyité hatast
természetes termalviz

Mirél is szol? A természet gyogyito ereje

A legtobb hazai teleptilés, amely turistak szamara is definidlni akarta magat, mar vég-
zett valamilyen szintti markazasi tevékenységet. Ezek koziil a kovetkez6kben néhdny olyan
szlogent, illetve markazési iizenetet ismertetiink (Ratz, 2008 utan), amelyek valamilyen for-
maban megjelentek a varosok kommunikacidjaban (akar olyan formaban is, hogy az attél
val¢ eltérést hangsulyoztak, azaz ,nem szocialista varos”).

Az el6bbi tablazat egy adott idSpillanatban hasznalt tizeneteket gyujtott ossze, és ebbdl
a szempontbol nem fontos, hogy ha azok esetleg mar nem aktualisak, hiszen a parhuza-
mos hasznalat biztositja az dsszehasonlithatésagot. Erdemes meggondolni, a torténelmiség
milyen gyakran jelenik meg ezekben a szlogenekben, és persze nagy kérdés, hogy az adott
telepiilés mi minden mast is tett még azért, hogy a ,torténelmiség” tizenete ne csak iires
szlogen maradjon.
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Varos Asszociaciok és poziciok

Budapest Multikulturalis varos; modern varos; Eurdpa kicsiben;
muiemlékek vérosa, fiird6k varosa, klasszikus és kortérs
muvészet varosa

Debrecen Elénk, egyetemistak varosa; ,,kalvinista Réma”; viragok varosa

Eger A ,magyar Athén”; borok varosa, barokk varos

Gyor Barokk varos; dinamikus; valtozé varos

Kaposvar Kulturalis varos eurépai hangulattal

Miskolc* 70 ezer éves €16 torténelmi muzeum; élénk; egyetemistak

varosa; szocialista varos

Pécs Eurdpa kulturalis févarosa; kulturalis 6rokség és a kulturalis
regenerdcio varosa; varos mediterran atmoszféraval; élénk
egyetemista varos; Balkan kapuja

Sopron Borok varosa; torténelmi varos [hiiség varosa]

Szeged Eurépa kapuja; miemlékek varosa

Székesfehérvar* Kozépkori koronazdvaros; elegans és el6keld varos; Kiralyok
varosa

Veszprém A legmuzikalisabb varos Magyarorszagon; kiralyn6k varosa

* Csillaggal jeloltek azok a varosok, amelyek megkaptdk a Kultiira Magyar Virosa cimet (amely
mdr nem él mint ,,termék”). Forrds: adaptdlva Rdtz, 2008

A markazas tobb szempontbdl is hasznos a telepiilések szamara azon kiviil, hogy azonosit

és megkiilonboztet:

— A fogyasztok (turistak) bizonyos hasznokkal fogjak a telepiilést azonositani, s ez olya-
nok szamara is dontésbefolydsolo tényezé lehet, akik még soha nem jartak az adott
telepiilésen, de valamit mar hallottak rola. Etelek és italok mindig remekiil m{ikodnek
mint mérkaalkotd elemek (példaul Bécsben a Sacher-torta, Linzben a linzer).

— Ha professzionalis volt a markaalkotas, akkor az id§ el6rehaladtaval van lehetéség a
markat ,,nyujtani’, azaz példaul sajat markas termékeket bevezetni (példaul méz, lekvar,
marcipan stb.), illetve a markafejlddés Iépései nem véletlenek lesznek, hanem a tele-
piilésfejlesztéssel parhuzamosan a marka is képes fejlddni, azaz igazodni az 4j szolgal-
tatasokhoz, Uj vonzer8k megjelenéséhez (azaz nem értelmezheté markaalkotas szem-
pontjabdl, ha egy gyogyturisztikai kindlatra épiil telepiilés aquaparkot akar fejleszteni,
mert az nem illik az eredeti markahasznokhoz, illetve ez azt jelentheti, hogy a markat
nem fejlesztik, hanem lecserélik).

— A markavalasztassal a turistak biztonsagot is vasarolnak, hiszen az adott markara vo-
natkozoan nemcsak ismereteik, hanem visszaigazolt hasznaik is vannak (azaz megbiz-
nak a teleptilés altal definidlt markas termékben is, Gsszevetésben egy altalunk még
nem ismert mdrkaval).
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— Sokan feltételezhetik, hogy a markazas nem is olyan bonyolult dolog. Ez nem igy van (ha-
csak nem valoban egyediilallo terméket vagy szolgaltatast akarunk a piacra vinni), és ér-
demes minden tervezett vagy mar meglévé marka esetén feltenni a kévetkezo kérdéseket:

— Hogyan irnak le/mutatndk be a teleptilési markat egy vacsora melletti beszélgetés soran?

— Mely szavakat (max. egy-ketté) hasznalnak akkor, amikor egy kérdéiven azt olvassak,
hogy ,irja le markajat”?

— Melyek a marka elényei és hatranyai? (Minden markanak vannak el6nyei és hatranyai,
barmennyire az gondoljék is a mdrkaalkotok, hogy egyediildlléak. A hiteles markaiize-
net megfogalmazasahoz elengedhetetlen, hogy ezzel tisztaban legyenek, még ha esetleg
kellemetlen is szembesiilni ezzel.)

— Mely hiresség hasznalna a markat, azaz melyikiik latogatna el 6nként hozzank (anélkiil,
hogy sok pénzt fizetnénk neki)?

Az iménti kérdések megvalaszolasa nem konnyd, illetve nem konnyt a valaszokkal szem-
bestilni. Abban a hitben mérkazni egy telepiilést, hogy az egyediilallo, csak azért, mert a
markat alkotok (és elfogadok) nem tudjak, valéjaban hany hasonld telepiilés van mar jelen a
piacon, illetve hany jelenhet esetleg meg, azt jelenti, hogy a latogatékat valdtlan igéretekkel
probaljuk megnyerni magunknak. Pontosan ezen szindromaba tartozik a ,,Magyarorszagon
minden vilaghiri” mondas, amely a realitasérzék hidnyara vall. Nem azt jelenti mindez,
hogy nincsenek értékek, orokségi elemek vagy adottsagok, amelyekre biiszkének érdemes
és kell lenni, hanem inkabb azt, hogy a redlis onképhez sziikséges néha atnézni a hatarokon.

A markazas soran alkalmazhatjuk az in. AIDA-elvet, amely (ismét csak angol terminold-
giaval) négy nagy kérdés megvalaszolasat jelenti:

— Figyelemfelkeltés (Attention). A markdnak és az azt tamogatd tizeneteknek fel kell tud-
niuk kelteni azoknak a figyelmét is, akik még nem jartak a telepiilésen, és azokét is, akik
mar jartak (ehhez viszont tudnunk kell azt, hogy mit gondolnak azok, akik mar jartak
a telepiilésen!).

— Erdeklédésfelkeltés (Interest). A figyelem felkeltése azonban még nem elegendé, mert
egy-egy lizenetet észre lehet vetetni a célpiaccal, de ez nem jelenti automatikusan azt,
hogy figyelni is fognak ra, azaz képesnek kell lenni interakcié generaldsara, tehat az
tizenetet azon kivill, hogy sajat maguk szamara relevansnak gondoljak, értelmezniiik
is tudni kell.

— Véagyakozas tamogatasa (Desire). A vagyakozas felkeltése mar csak egy lépésre van az
utazasi dontés meghozatalatol. Ugyanakkor egy-egy potencialis turista sok élmény és
desztinacio utdn vagyakozhat egyszerre, ennek felkeltése még mindig viszonylag egy-
szerd, hiszen bamulatos fotdkkal, élményleirasokkal, gyogyulasi torténetekkel, azaz
személyes élményekkel és véleményekkel elég konnyen lehet vagyakozast generalni.

— Tevékenységre 6sztokélés (Action). Az utolsé 1épés a tevékenység dsztokélése, azaz je-
len esetben az utazdsi dontés meghozatala. Itt érdemes utalni a latogatdi elégedettséget
vizsgalo kutatasokban gyakran, amde feleslegesen szerepld kérdésre adott valaszokra.
A kérdés, miszerint ,,ujra ellatogatna a telepiilésre?”, ebben formaban nem jelent tul
sokat, hiszen a konkrét utazasi dontés az igazan fontos értékméro, azaz a kérdést igy
lenne érdemes atfogalmazni: ,Tervezi-e, hogy a kovetkez6 12-24 honapban visszatér a
telepiilésre?” Az utazasi dontést szamtalan formaban lehet elésegiteni, amelyeknek egy
részét a telepiilés (példaul kedvezmények az 6nkormanyzat altal tizemeltett fiird6ben,
vagy iinnepi tiizijaték szervezése), mas részét viszont a maganszektor képes megvaldsi-
tani (példaul el6foglalasi diszkont).
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5.5 Szegmentdcio, célpiac és poziciondlds

Az STP-marketing a szegmentacié (segmenting), a célpiac-meghatarozas (targeting) és a
poziciondlas (positioning) lépéseinek 9sszességére utal:

— A szegmentacio egy bizonyos termék esetén a hasonld tulajdonsagu és igényekkel fellé-
po keresleti csoportokat jelenti.

— A célpiac az, amelyet (amelyeket) a telepiilés relevansnak tart és kivalaszt a lehetséges
piaci csoportok és szegmensek koziil (annak érdekében, hogy a tovédbbiakban iizene-
tekkel, ajanlatokkal célozzak meg).

— A pozicionalas pedig a telepiilés vonzerejének, ajanlatainak és imazsanak a definialasa
és megtervezése annak érdekében, hogy jol azonosithato, értékes és értékelt helyet (po-
ziciot) szerezzenek a fogyasztok értékrendszerében és gondolataiban.

Sose felejtsiik el, hogy a potencidlis latogatok utazasi dontését a motivacidjuk, rendelke-
zésre 4ll6 és szabadon elkolthet6 jovedelmiik és szabadidejiik alapjan mar az elsé korben
szelektalhatjuk.

Nagyon sokszor taldlkozhatunk azzal, amikor egy telepiilés illetékese azt mondja, hogy
a teleptilés ,mindenki szamara érdekes, mi mindenkit szeretnénk” A probléma ezzel az,
hogy ilyen piaci kornyezet valdjaban nincs. Barmennyire nehéz is szegmentalni, megfelelé
paraméterek alapjan sziirni kell azok kozott, akik egyaltalan széba johetnek mint potencialis
vendégek.

A keresletet a motivdcio hatarozza meg, azaz azok a f6 célok, amelyeknek a megvalo-
suldsaért, teljestiléséért valaki jelen esetben utazni is hajlandé. A motivacidvizsgalatok az
egyes motivacidszintek kapcsolatit jellemzden piramis jellegli egymasra épiilésként irjak
le. A nemzetkézi kutatasok szerinti hierarchia: a piramis aljan a fiziolégiai, mig a tetején az
esztétikai motivaciok allnak.

A

> |
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A piramisban minden telepiilés megtalalhatja, hogy mely motivaciok a meghatérozdak a
szamara. Amig a fizioldgiai sziikségletekhez viszonylag nehezen lehet turisztikai motivaciot
rendelni (hiszen ha valaki éhezik, akkor az utazas nem fogja ezt az igényt kielégiteni), a biz-
tonsaghoz az egészségesség iranti vagyat, a valahova tartozashoz a rokon- és baratlatogata-
sokat, az 6nmegvaldsitashoz és a tudni és megismerni vagyashoz az adrenalinturakat vagy a
f6z6tanfolyamokat szoktdk parositani. Ugyanakkor nem felejthetjiik el, hogy a szegmensek
jellemzdinek fiiggvényében ugyanazon turisztikai termék vagy szolgéltatas kiilonbo6z6 szeg-
menseknek kiilénbozé motivacids szinten lehet aktualis.

Ma mar szinte mindenbdl van mindenhol. A fejlesztés 6nmagaban kevés ahhoz, hogy
a trendet megvaltoztassa, hacsak nem teljesen egyedi és a célcsoportok szamara érdekes
fejlesztésrdl van szo. Csak azért, mert van szalloda, még nem jon a turista. Csak azért, mert
jo a fiirdd, még nem lesz érdekes. A mindség és az infrastruktura hianya lehet akadaly, de
meglétilk 6nmagaban még nem eredményez motivaciot, érdeklédést, elégedettséget, mas
szoval sikert. A mindség rdadasul tavolrol sem objektiv fogalom: a minéségnek ahhoz kell
igazodnia, hogy mi az a vonzerd, az az élményigéret, amelyért ellatogatnak az adott deszti-
nacioba, és hogy az adott desztinacio kiket tekint célcsoportjanak.

A Magyar Turizmus Zrt. (www.itthon.hu) mint nemzeti turisztikai kommunikdciéért
felelés szervezet éves rendszerességgel gytijt adatokat a belfoldi és a beutazé latogatok mo-
tivaciéirdl. Amig a Magyar Turizmus Zrt. adatai alkalmasak az orszagos szinten érvényes
folyamatok megismerésére, a telepiilési szintii adatokra vonatkozdan minden telepiilésnek
sajat adatgyijtést kell szerveznie és lebonyolitania. A helyi adatok ismeretében az orszagos
szinten megfigyelt folyamatok pontosithatok, illetve megfeleléen értelmezhetdk.

I Srorakozas. pihenes, Odoles, sport (28.5%: 53.8%)

rat meglatogatasa (56.1%: 28.8%)
meQonnes (2.6% 4.7%)

200 muniavegres (4.2%:; 3.4%

UZietl o, Malitas. vasar |
B Konterencia. konge
B Nem lurisztkal mo

Turisztikai motivacio osszesen: 97,6%, iletve 94,6% Forrds: KSH (2012)

A teleptilések altalaban abban érdekeltek, hogy az odalatogaték minél tobb idét toltsenek
el, hiszen ez magasabb koltési szintet jelent(het), éppen ezért a tartézkodasi id6 fuggvényé-
ben gyjtott és elemzett adatok sokat mondhatnak az azonosithaté kiilonbségekrol.

Nem véletlen tehdt, hogy a rokon- és baratlatogatok altalaban maximum hdrom éjszakat
maradnak egy-egy telepiilésen, mig az idiil6 latogatok legalabb négy éjszakat toltenek el.

Az adatokat minden esetben kritikusan kell értelmezni, hiszen amig a gyogykezeléshez
kapcsolddé motivaciok akar jelentdsnek is tiinhetnek, a tartdézkodasi id6 alapjan mar latha-
to az, hogy nagy szazalékban alapvetGen egynapos, statisztikailag kiranduléforgalomrdl van
sz6 (tipikusan egy kozeli telepiilésre valamilyen kezelés igénybevétele miatt).
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Sorrend a tobbnapos utazdsok alapjan. A legaldbb 2%-0s emiitési gyakorisagu motivaciokat
tinteftisk fel Forras: Magyar Turizmus Zit. (2012)

A Magyarorszagra latogato kiilfoldiek vonatkozé adatai mar mas képet mutatnak, ha az
egyes motivaciokhoz kapcsolodo aranyokat nézziik. A telepiilésre érkezé kiilfoldiek tekinte-
tében pedig fokozottan is érvényes, hogy sziikséges a helyi szinti adatgytijtés, hiszen amig a
nyugat-magyarorszagi telepiiléseken tovabbra is jelentds lehet az osztrak latogatok jelenléte,
addig a kelet-magyarorszagi telepiiléseken sokkal inkabb fontos a roman, a szerb vagy a
lengyel beutazok motivacionak a megismerése.

Erdekes médon a vasdrlas nem jelenik meg a hivatalos statisztikakban, pedig a nem-
zetkozi példék azt folyamatosan mutatjék, hogy a vasarlassal 9sszekotott utazasok legalabb
annyira fontossa valtak az utazdsi motivaciot tekintve, mint példaul a térténelmi telepiilés
felkeresése. Idedlis esetben az iizletek és a bevasarlokozpontok célja is az kellene legyen,
hogy tamogassak a telepiilési markat/identitast, mind megjelenésiiknek, mind pedig kind-
latukban és ajanlataikban. Az tizletlanci anonimitas ezen esetekben nem elény. A tervezdi
iranyelvek és a telepiiléskozpont-menedzsment (lasd korabban) segiteni tud a nagy és kis
lizletek egészséges Osszetételének és aranyanak kialakitasaban és fenntartasaban, egyrészt
batoritva a kismérett szakosodott kiskereskeddket, ugyanakkor biztositva, hogy a nagy for-
galmu, népszer(, akdr jellemzden killfoldiek szamara is vonzé aruhdzak szintén rendelke-
zésre dlljanak. A vésarlas vonzerejét erdsitheti a tetszetds tizletbejarati dizajn, amelyet pél-
daul dizajnutmutatok, telepiilési épitészeti eldirasok, vissza nem téritendé tamogatasok és
partnerségi kezdeményezések segitségével lehet elérni.

A jelen és a kozeljovo fogyasztoirol tudjuk azt, hogy:

— meg kell kiillonboztetni az aktiv, részvételre épiil6, illetve a passziv életvitelt folytato, igy

inkabb megfigyel6 poziciot kedvel6 latogatok elvarasait;

— kiillénosen a fiatalabb korosztalyok esetében egyre meghatarozdbb a koz/utcai/népsze-

rii kultaraalapu szabadid6-eltoltés;
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Rokon, barat, ismeros meglatogatasa (21.9%, 27.9%)
W Udoles, szorakozas (9.7%; 22.5%)
I Konazas, varoslatogatas (17.2%; 18.3%)
B Egesrsegurizmus” (2.8%. 17.4%)
Uzleti on, kaalinas, vasar (13.6%: 4.7%)
W Kuituralis és sporrendezveny (3.3%; 2.6%)
I Konferencia, kongresszus (1.4%: 0.7%)
I Egyeb turisztikal motivacio (1.3%: 0.8%)
Vasarias (0.6%. 0.1%)
B Awtazas (20.2%. 0.0%)
B Egyeb nem turisztikai motivacio (8.1%: 5.1%)

Forrds KSH (20121

— a szolgdltatasfejlesztések soran olyan szolgaltatasi kornyezet alakul ki, amelyben nehéz
megvonni a hatart a fogyaszt6 és a szolgéltatd kozott (azaz kozosen allitjak eld az él-
ményeket);

— ers az igény az akar tobb érzékszerven keresztiili stimulacié irant;

— egyre tobb az un. fuzids szolgaltatas, targy vagy élmény (példaul fizios konyha).

— A szegmentaciot szamos fontos tulajdonsaggal irhatjuk le. A jo szegmens tehat:

— érvényes, azaz 6nalléan meghatarozhato, leirhato;

— mérhetd, azaz meghatarozhatunk olyan kritériumokat, amelyek alapjan és alkalmaza-
saval a szegmens mérete szamszakilag mérhetd, de legalabbis becsiilhetd;

— elérhetd, azaz az adott szegmens fogyasztasa altan generalt jovedelmek legalabb hosszt
tavon, de meghaladjak az adott szegmens elérésének érdekében alkalmazott marke-
tingmix koltségeit;

— megfeleld, azaz illeszkedik a meghatdrozott imazshoz, a megcélzott pozicidhoz és az
esetleges tovabbi szegmensekhez.

— Szegmentalni, azaz potencialis keresleti csoportot meghatarozni szamos formaban lehet:

— demografiai jellemz6k (példaul kor, nem, lakdhely) szerint;

— pszichografiai és szocioldgiai jellemz6k (példaul tarsadalmi osztalyba tartozas, jovede-
lem) szerint;

— fogyasztoi életstilus szerint.

Az utébbihoz azonban Gsszetett adatgytijtésre van sziikség, hiszen nem elég azt megtud-
ni, hogy a latogaté hany éves, hanem azt is meg kell tudni téle, hogy milyen hirforrasokat
kovet, milyen markakat fogyaszt stb. Az életstilus alapjan val6 szegmentacio az igazan nap-
rakész moédszer, mert ma mar nem feltétleniil korhoz kotott egy-egy tevékenység végzése,
és kiilonboz6 korosztalyok mas-mas tipust lakohelyrél is érdeklddhetnek ugyanazon tevé-
kenység vagy telepiilés dltal nyujtott szolgaltatasok és élmények irdnt.

A poziciondlds jelentheti azt az alapot, amely biztositja a hatékonysag és a piaci siker
szempontjabol nélkiilozhetetlen 6sszehangoltsagot és fokuszéltsagot. Ez adhat egységes —
meégis kell rugalmassagot és szabadsagot biztositd — irdanymutatast mind a fejlesztés, mind
a kommunikécio, mind a menedzsment szdmara.

A KSH és a Magyar Turizmus Zrt. minden évben kozli a legldtogatottabb varosok és te-
lepiilések listajat, amelyben a regisztralt vendégéjszakak szdma alapjan allitjak sorrendbe a
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teleptiléseket, azaz ebbe a listaba az egy napra érkez6k nem szerepelnek (igy példaul Szent-
endre valds sulyanal joval késébb taldlhato a listan).

1. Budapest (901) Budapest (6 910) Budapest (7 810)
2. Hajdiszoboszlo (481) Héviz (714) Héviz (1 043)
3. Siofok (468) Buk (381) Hajduszoboszlo (740)
4. Héviz (329) Sarvar (275) Sidfok (670)
5. Zalakaros (307) Hajdiszoboszlo (258) Bik {656)
6. Gyula (283) Balatonfared (232) Balatonfired (503)
7. Bik (275) Sidlok (202) Sarvar (456)
8. Balatonfired (272) Gydr (192) Zalakaros (413)
9. Sopron (264) Eger (109) Sopron (358)

10. Eger (235) Zalakaros (106) Eger (343)

* () A kereskedelmi szdlidshelyeken eROitoft vendégéjszakak szama ezerben
Forrds: KSH eldzetes adatok

A telepiilések listaja, barmely paraméter alapjan keriil is Osszeallitasra, automatikusan
pozicionalja a teleptiiléseket egymadshoz viszonyitva, azaz az elsé harom helyen 1év§ telepiilés
kénnyedén tamogatni tudja a meghatarozo piaci poziciét a szamara kedvezd listds helyezés-
sel, és ettdl is remélheti a latogatok tovabbi keresletét és bizalmat.

Gyakran el6fordul, hogy egy adott telepiilés azt mondja magarol: ,,Az elsé hét legjelen-
tdsebb telepiilés kozé tartozom.” Ez pedig a sorok kozott olvasva altalaban azt jelenti, hogy
egyébként a hetedik a listan, de ezt nem szeretné ennyire egyértelmten kinyilvanitani a
latogatok és a lehetséges latogatok szamara.

Poziciondlni telepiiléseket is lehet:

— termékjellemzokkel, példaul teljesitmény, stilus, egyedi tulajdonsagok;

— szolgaltatasokkal, példaul vendégkiszolgalas, szolgaltatasatadas jellemz6i;

— munkatarsakkal, példaul tapasztalat, készségek, megbizhat6sag, kommunikacios ké-

pességek;

— imazs/identitas, példaul szimbélumok, atmoszféra, események.

Gyakran taldlkozunk olyan poziciokkal, mint a ,,legrégebbi’, ,,leggyorsabb’, ,legnagyobb”
Ez emberi gondolkodas és értékrendszer tipikusan a ,,leg”-eket részesiti elényben, ezért na-
gyon sok telepiilés foldrajzilag és/vagy tematikusan addig-addig sztikiti a pozicidjat, hogy
abban mar megkozeliti a ,,leg” poziciot.

Mivel a siker legfontosabb sarokkove, hogy masok szamunkra kedvezé dontéseit
tudjuk-e biztositani, célszeri versenyképességi stratégiank logikajat a 21. szazadban
jellemzd informdcioszerzési és dontéshozasi logikahoz igazitani. Ennek legfontosabb
jellemz6i:

— a megkiilonboztetés;

— a fogyasztdi érték, vagyis élményorientdcio;

— a fokuszéltsag.

Mas szoval a versenyképességhez a jo termék és/vagy szolgaltatas létrehozdsa ma mar
nem elég. Egy olyan vilagos fokusz, azaz pozici6 és az ahhoz kapcsolddé iizenet megtalala-
sara van szitkség, amely a telepiilést megkiilonbozteti a versenytarsaktdl, valamint az életitk-
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hoz képest valoban érdekes/fontos/relevans élményt, avagy értéket kinal egy megfeleléen
fizet6képes célcsoport szamara.

Fontos tovabba, hogy a célcsoport meghatarozasanal figyelembe vegyiik azt a szempon-
tot, hogy a turistak jelenléte a desztinacié hossza tavu, fenntarthaté fejlédését ne veszé-
lyeztesse sem természeti, sem kozosségi, sem gazdasagi szempontbol. Ha meghatdroztunk
egy ilyen fokuszt, akkor a fejlesztést, a menedzsmentet és a kommunikdciot is ennek kell
athatnia és jellemeznie.

Kornyezet és Célcsoport és
versenytarsak motivacio

Kiilonleges
élményigéret

Menedzsment

5.6 Monitoring és riportrendszer

Az eddigi tapasztalatok és elemzések alapjan elmondhatd, hogy nincs két azonos telepiilés
(desztinacio), amelyek a monitoringtevékenységiikben hasonlo eszkoztarat alkalmaznanak.
Egyre tobb az olyan telepiilés, amelyik desztinaciomenedzsment-szervezet tagjaként hoz-
zaférhet a szervezet altal alkalmazott desztinacidmenedzsment-rendszer (DMR) beépitett,
illetve egyedi kialakitasi monitoringeredményeihez. A DMR-ek tobbsége ugyanis rendel-
kezik vagy automatikus riportoldsi funkcidval, vagy pedig képes arra, hogy a felhasznalok
elvarasainak megfeleléen Gsszedllitott adatgytijtési és elemzési programot tdmogasson.

5.6.1 Automatikus elemzési modulok

A tevékenységek elemzése soran a szervezet miikodési folyamatainak megfigyelése, azok jel-
lemzdinek rogzitése torténik. Ezek kozott megtalalhaté a desztindciomenedzsment-partne-
rek tevékenységének elemzése ugyanigy, mint a turisztikai desztinaciomenedzsment-szer-
vezet tevékenységeinek értékelése, mint példaul:

— havi foglaltsagi jelentés;

— meghiutsult foglalasok;

— jelentés a kiadvanyok véleményezésérdl;

— a call center teljesitményének értékelése;


http://www.tdmszovetseg.eu/tdm_szervezetek
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— a foglalasok foldrajzi megoszlasa;

— a szallashely foglaltsaga;

— arendelkezésre allo szallashelyek szama;

— a marketingkampanyok hatékonysaga.

Az automatikus jelentéskészitéshez a desztinaciomenedzsment-szervezet tevékenysége és
az az altala iizemeltetett weboldal latogatdi aktivitasa szolgal alapul, ezekrdl automatizalt
DMR-jelentések késziilnek, mindemellett néhany rendszer kulcsteljesitmény-indikatorokat
(KTI-ket) szamol.

A weboldalnak a kifinomult adminisztracios rendszerein keresztiil a legaprébb részle-
tekig nyomon kovethet6 a honlap(ok) latogatoi aktivitdsa is, amelyet marketinginforma-
cioként automatikusan hasznositanak (példaul a honlapon meglatogatott objektumok és a
latogatoval kitoltetett szegmentacios kérd6iv adatai alapjan automatikusan kikiildenek egy
elektronikus kiadvanyt a latogat6 szdmara). Az egyszer(ibb rendszerek képesek ugyan leko-
vetni és rogziteni a latogatdi aktivitast, de ehhez nem tudnak a latogatdt azonosit6 személyes
adatot rendelni, igy a felhasznaloi érték is lényegesen alacsonyabb. Elemzik példaul:

— a latogatok személyes jellemzdit;

— a tipikus bejarasi utvonalakat;

— az atlagosan a weboldalon eltolt6tt idét meniipontonként;

— alegtobbet/legkevesebb eltoltott id6t az adott meniipontonként;

— a havi kiadvanyrendelés volumenét.

Az emlitett két csoport mellett tobb rendszer a pénziigyi folyamatokat kiilon modulban
kezeli, és azokat sokrétiien monitorozza, mint példaul:

— jutalékok;

— tagdijak;

— pénziigyi tamogatasok;

— kiadasok/bevételek.

A telepiilés turisztikai tevékenységeivel kapcsolatban egy telepiilésnek tobb partnertipus
irdnyaba is kell informaciokat gydjtenie és idedlis esetben meg is osztania:

— egyiittmi(ikodé (példaul a turisztikai tevékenységeket tarsfinanszirozo) partnerek a tu-
risztikai tevékenységekre és azok eredményeire vonatkozéan (példaul latogatoi aktivi-
tas nyomon kovetése, pénziigyi jelentések);

- »nagykozonség”(a telepiilésre mint desztinaciora vonatkozdan, példaul a turisztikai te-
vékenységek megismertetése a lakossaggal és a potencialis latogatokkal);

— regionalis és nemzeti szintd partnerek felé(a telepiilésre mint desztinaciéra és a miiko-
désére vonatkozoan).

Egy lehetséges riportrendszer struktarajat a kovetkezo tablazat mutatja.
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Desztinacios szinten (egyedi, dsszes latogatok, letoltott
oldalak, naponta, hetente, havonta - valos és nem valds
[példaul robotok] szétvalasztassal)

Webldtogatottsdg
(ki, mikor, navigdcio Megjelenési forma szerint
jellemzdi, kozvetité
csatorndk szerint)

Honlap megnyités alapjan

Latogatotorténet (honnan érkezett a honlapra)

Hirdetések latogatottsaga

Miveletek szerint

Status szerint

Orszagok szerint

Erdeklédési kor szerint

Modd szerint

CRM (ligyfélanalizis) Hirdetési eszkoz alapjan

Megadott idépont szerint

Rendszerben valé foglalas szamai alapjan,

Kiadvényrendelés, informdcidkérés, panasz alapjan

Ugyfélszamla alapjdn

Pénzvisszatérités

egyszert informaciokérés az alabbi fejléccel:
Détum Ugyfélneve:  Informacio tirgya

kikiildott ajanlatok kalkulaciéval, az alabbi fejléccel:
Détum Ugyfél neve: Informacio targya

kikiildott ajanlatok szobakérés alapjan az alabbi fejléccel:

Kikiildétt anyagok Détum Ugyfél neve: Informacié targya

Kimené e-mailek statusa, targya, kiildés ideje alapjan

Elktldott elektronikus hirlevelek statusa, targya, kiildés
ideje alapjan

Kikiildott kiadvany alapjan, téma, status, idépont
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Foglaldsok

Osszesités az alébbi fejcimekkel:
Szalldshely neve Vendégneve  Datum Osszeg Eldleg

Konkrét tigyfélre vonatkozo dsszesités az alabbi
informaciokkal:

Név

Cim  Elérhetdség Fizetés tipusa  Fizetési
azonositd Datum

Szobak mennyisége x  Szolgaltatas Alapar Szem.

Napok Osszesen

Foglalasok szama megadott id6szakokra lebontva

Foglalasok listazasa f6ldrajzi megoszlas szerint

Visszamondott/meghiusult foglalasok a megadott
id6szakra lebontva

Foglalds modja szerint

Call center teljesitmény

(ha van)

Call center munkatarsak teljesitményének monitorozasa
fogadott/nem fogadott hivasok, telefonon felvett
tgyféladatok, megvalaszolt e-mailek, tigyfél, idépont, targy
szerint

Pénziigyi folyamatok

Partner stdtusa, befizetések, hatralékok, felszolitdsok
(példaul rendezvényekre, kiallitasokra vonatkozdan)

Megjegyzés: a telepiilési szintli gazdasagi hatasokra vonatkozdan a Telepiilésmenedzs-
ment konyv megfelel6 fejezetei nyujtanak tampontokat.

5.6.2 Célzott kutatdsok

A monitoring- és adatgyUjtési tevékenység azonban nem meriil ki az idealis helyzetben akar
automatikusan is el6allithato jelentések elemzésében (amelyek lehetséges, hogy a kiemelt
partner-desztinacidmenedzsmentszervezet kezelésében mitk6dé DMR-b6l szarmaznak).

A telepiilések mint turisztikai desztindciok szamadra a célzott és ismétlédé adatgyujtések
nyujtanak igazan megbizhat6 adatokat, hiszen ekkor azokra a kérdésekre lehet rakérdezni,

amelyek igazan fontosak.

Természetesen igen sok témakéort kutathatunk, mint példaul:

— a teleptilés imazsa, az arrdl alkotott kép elemei és a teleptiléssel mint turisztikai desz-
tindciéval kapcsolatos asszociaciok; ezeket a kutatdsokat érdemes két megkérdezetti
koérben szervezni — olyanoknal, akik mar voltak a telepiilésen, és olyanok korében is,
akik még nem jartak a telepiilésen —, hiszen a két csoport valaszainak iitkoztetése fon-
tos informaciokkal szolgalhat a markaépitésben;

— a teleptilési vonzerdk kozotti preferenciak elemzése, ami arra vonatkozik, hogy tipi-
kusan az dramlasi utvonalak vizsgalataval informdciokat gytjtenek a teleptilésre érke-
z0 latogatok aramlasi utvonalairél és az dramlas id6tartamardl, ezzel is alatdmasztva a
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teleptilési bemutatasi programot (azaz, hogy merre menjenek, mit vegyenek észre, és
merre ne menjenek);

— a bemutatas eszkozrendszerének hatékonysagat, azaz az alkalmazott bemutatasi mod-
szerek hasznalhatosagat, az atadott tizenetek érthetdségét és relevancidjat (példaul az
iranyito jelek hatékonysagat, a térképek hasznalhatdsagat), valamint a visszaemlékezés
mértékét (példaul az 6rokségvonzerdk esetén), hiszen ez befolydsolja a visszatérési haj-
landésagot;

— a latogatas kényelmét, illetve az elégedettséget.

Igen sokféle modszer all rendelkezésre a megfigyeléstdl a kérdSives megkérdezéseken az
online eszkdzokig, illetve a mobilcellaadatok elemzéséig. A megfelel6 mddszer kivalasztasa
attdl fiigg, hogy milyen kutatasi kérdésre kell valaszt keresni. Ezzel kapcsolatban igencsak
fontos annak megjegyzése, hogy a megfeleld kutatasi kérdés mindossze egy mondat! A kuta-
tasmodszertan Osszeallitdsa pedig jellemz3en szakértd feladata, hiszen a rosszul kivalasztott
és/vagy rosszul kivitelezett modszer nemcsak felesleges, hanem karos is lehet, mert egyalta-

lan nem valészint, hogy az eredmények megbizhatoak.

A rendelkezésre allo modszerek nagyobb csoportjai a kovetkezdk:

— kérdéives megkérdezések, amelyek lehetnek onkitoltések (azaz a megkérdezett dltal
kitoltottek, de ezeknek a visszaérkezési aranya nagyon alacsony), kérdezébiztos kozre-
mikodésével valo megkérdezések (ez viszont jellemz8en draga modszer), illetve pos-
tai/webalapu, latogatds utani megkérdezések;

— fokuszcsoportos beszélgetések a lakosokkal, a latogatokkal (akar tobb szegmenssel is)
és azokkal is, még nem latogattdk meg a telepiilést (akar tobb szegmenssel is);

— személyes interjuk a latogatokkal, a lakosokkal, a turizmusban dolgozokkal.

Modszer Hol alkalmazhat6? Mire érdemes figyelni?
Kérdédives LehetOséget ad arra, hogy az ,,atlagos | A megbizhatdsag az alkalmazott
felmérések | latogatd” is bekapcsolddjon a madszertél fiigg. A postai/online

véleménynyilvanitasba, ugyanakkor | felmérések (max. 30 szazalék kiildi
a megbizhat6sag probléma lehet. A vissza) kevésbé megbizhatoak, mint
tervezés korai szakaszaban hasznos a személyes interjik. Felmérések
kulcsfontossagul kérdésekkel aradata csokkenti a valaszadasi
kapcsolatos vélemények és nézetek hajlandésagot.
Osszegytjtésére.
Fokuszcso- | Rendszerezett, jol tajékozott A résztvevOk a kozosség turisztikai
portok megkozelitést nyudjt a érdekeinek széles korét kell hogy

desztindcidmenedzsment
kérdéseihez, kiilénosen, ha gyors
reagalasra van sziikség. Lehet8séget
teremt a kiillonbozd kérdések kozti
dinamizmus kezelésére

képviseljék. Valasszunk olyan
résztvevoket, akik mar elkotelezettek
a turizmus irdnt, ha a turizmust
fejleszteni vagy ujraéleszteni
kivanjuk. Valasszunk véletlenszert
minta alapjan, szélesebb korbdl,

ha turisztikai nyomast szeretnénk
kezelni.
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illetve hozzdjarulasi lehetéségiiket a
fenntarthato turizmushoz. Hasznos a
hirlevél mint eszkoz.

Turisztikai | Segit fejleszteni a helyi kozosség A kulcstényez6 a tajékoztatas. A
»oktatas” turisztikai ismereteit, az turistak nagyobb valoszintséggel
- helyi agazat latogatoi igényekre valo tisztelik a desztinaciot, ha ismerik
lakosok valaszreakcidjat és a turistak helyi a viselkedés ,,alapszabalyait”. A
szamara iigyekben valo jobb tdjékozottsagat, | helyiek meg kell hogy ismerjék a

turistak szokdsait, hogy megfeleléen
tudjanak menedzsment informaciot
kommunikalni.

Erdemes még megemliteni néhdny egyéb modszert is, hiszen érdekes eredményekre ve-
zethetnek:

— megfigyelések, amelyek olyan kérdésekre keresnek informaciokat, hogy mit csinalnak

és mennyi ideig a latogatok;

— napldzas a turistak tevékenységének, aramlasanak rogzitése érdekében;

— latogatdi elemzések probavasarldssal, amikor a kutaté turistanak adja ki magat annak
érdekében, hogy személyesen gy6z6djon meg a szolgaltatasok jellegérdl és mindségé-
rol.

A legtobb telepiilésen kérddiveket alkalmaznak, pedig nem biztos, hogy az a legmegfe-
lel6bb modszer a kutatdsi kérdés megvalaszolasara. A kovetkezd példa jol szemlélteti, hogy
mennyire nehéz is egy jo kérddivet dsszeallitani. (A kérddiv egy telepiilési turistainforma-
ciods iroda altal elkészitett adatgytjtési program része volt, onkit6lt6s formaban, azaz ugy,
hogy a kitolt6knek nem allt rendelkezésiikre semmilyen segitség, ha esetleg elakadtak vagy
nem értették a kérdést.)

A legf6bb hibdk a kérdéivben:

— a nyelvi verzidk nem azonos tartalmuak;

— nincsenek megfelel$ valaszalternativak (példaul a latogatas formdjara vagy a motivaci-

Okra vonatkozodan);

— nem kérdezi meg, hogy mivel elégedett, ha elégedett;

— a nevét rogzitheti, de az elérhetéségét mar nem...

A turisztikai marketing egyik célja lehet a helyi lakossag életmindségének a megérzése,
illetve annak az emelése is. Ma mar nemcsak a gazdasag- és tarsadalomkutatok, hanem a
politikusok és mas dontéshozok is egyetértenek abban, hogy az eddigiekben hasznalt, jel-
lemzGéen gazdasagi (kvantitativ) folyamatokat rogzité mutatészamok (példaul GDP/f6) nem
képesek megfelelden kifejezni és jelezni az életmindség allapotat. Az életmindség az élet-
tel val 4ltalanos elégedettség érzése, amelyet az egyén sajat magédnak hatdroz meg (OTM,
2008). Ahogyan Telepiilésmenedzsment jegyzet is ismerteti a témakort, a marketingtevé-
kenységeknek és azok monitoringjanak is figyelembe kell vennie f6ként a lakossag életmi-
néségének és a turizmus kapcsolatanak vizsgalatat.
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A turizmus azon iparagak kozé tartozik, amelyeknek a fejlédése csak iddszakosan és csak
rovid idore akad el vagy lassul le. Feltételezve, hogy a fejlett orszagok turizmusa tovabbra is
novekszik, mig a feltorekvé orszagok turizmusa pedig dinamikusan emelkedik, joggal vér-
hatjuk a turizmus tovabbi novekedését a kovetkezok szerint:

— oriasi, eddig kiaknazatlan piacok nyilnak meg, ahol eddig az utazasi hajlandésag ala-

csony szintd volt, példaul Kina, CIS-orszagok;

— a technoldgia tovabb fejlodik, s ez az utazast tovabb fogja konnyiteni;

— az utazéast akadalyozo intézményes és politikai tényezok csokkennek;

—az utazas akdr mint menekiilés a stresszes munka vilagabol egyre vonzdébb szaba-

didg-eltoltési formava valik;

— tovabb novekszik a révid utazdsok szerepe, és ez azt (is) eredményezi, hogy az utazasok

egyre fontosabbak lesznek az el6- és utdszezonban is.

Az utazdsnak mint szabadid6-eltoltési formanak egyik nagy elénye, hogy a mindéségi kor-
nyezethez vonzddik. A latogatok egyre kifinomultabbak lesznek. Mindinkabb a mindséget
fogjak keresni, ugy a szolgaltatasokban, mint az infrastruktiraban. Fontos lesz tovabba az
ar-érték arany, az egyedi élmény és a killonleges kulturalis megjelenités.

A kornyezeti kérdések iranti érzékenység és érdeklédés azt jelenti, hogy a latogatok job-
ban tisztaban lesznek az dltaluk eredményezett kdrnyezeti hatdsokkal. Ez azt is befolyasolni
fogja, hogy melyik desztinaciot valasztjak utazasi célként. Azonban lehet, hogy ,,pénzes uta-
z0K” ,,id6ben szegények”. Ezért igen 1ényeges, hogy a desztindcidk konnyen elérhetd, egyedi

élményt nydjtsanak.
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10.
11.
12.

13.
14.
15.
16.

17.
18.

19.
20.

21.
22.

23.
24,
25.
26.
27.

28.
29.

Kérdések

. Milyen paramétereket kellene figyelembe vennie sajat telepiilésére vonatkozdan, ha ki-

nalati oldali leltart kellene készitenie?

. Milyen jellemz6 tényez8ket kellene figyelembe vennie sajat telepiilésére vonatkozoan,

ha keresleti oldali leltart kellene készitenie?

. Ha 0Osszeveti a keresleti és a kinalati oldali leltarakat, akkor milyen megallapitasokat

tenne?

. Készitse el a teleptilésére vonatkozé SWOT-elemzést.
. Hatarozzon meg marketingcélokat a telepiilése szamara akkor, ha azt mint turisztikai

desztinaciot tekinti.

. Adjon valaszt a fogyasztdi magatartas hét kérdésére sajat telepiilésére vonatkozdan.
. Vazolja a marketingstratégia és a marketingterv kozotti kapcsolatot és szerepeket.
. Készitse el a sajat telepiilésére vonatkozé SWOT-elemzés bévitett verzidjat, amelyben

konkrét 1épéseket fogalmaz meg.

. Készitse el az egyes termékszintekhez tartozo termékmeghatarozasokat sajat telepiilésé-

re vonatkozoan.

Sajat telepiilésén milyen szerepe van a szezonalitasnak?

A javasolt moédszerek koziil melyek lehetnek alkalmazhatoak?

Hogyan jellemezné az ar-érték aranyt telepiilésén, ha a turistaknak kinalt szolgaltata-
sokra gondol?

Mi jellemzi a turisztikai szolgaltatasok arstratégidjat és gyakorlatat?

Milyen elosztasi csatornakat alkalmaznak jelenleg?

Milyen elosztasi csatornakat alkalmazna a jovben, és miért?

Mely promociods eszkozoket alkalmazza a teleptiilés és a desztinaciomenedzsment-szer-
vezet (ha van)?

Mi alapjan hatarozzak meg, hogy mely promocids eszkozoket valasztjak ki?

Milyen bemutatési stratégiat fogalmaztak meg a telepiilés értékeinek bemutatasa érde-
kében?

Milyen bemutatasi eszkzoket alkalmaznak, és mik a tapasztalataik?

Mi a viszonya a telepiilési 6nkormanyzatnak és a desztinaciomenedzsment-szervezet-
nek (ha van)?

Milyen bemutatasi programot fogalmazna meg?

Mely szervezetek a partnerei az dnkormanyzatnak jelenleg, és melyek lennének azok
idedlis helyzetben?

Kik a véleményalkotdk a telepiilésen, ha turizmusrdl van szo, és mi a véleményiik?
Mely tertileten és kiknek kellene tréningprogramokat szervezni?

Melyek a telepiilésének a (turisztikai) markajellemz6i?

Mennyire gondolja ezeket megfelelének?

Hatarozza meg az AIDA-elvnek megfelel$ valaszokat teleptilése mint turisztikai deszti-
ndcid szamdra!

Milyen motivécidik lehetnek az 6n telepiilésére érkezéknek?

Milyen motivéciokkal rendelkezék szamara ajanland a teleptilést?
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30. Milyen szegmenseket hatarozna meg?

31. Hogyan céloznd meg a szegmenseket?

32. Milyen pozicidt hatarozna meg a telepiilés szamara?

33. Milyen adatokat gyujtene a telepiilés turizmusaval kapcsolatban?

34. Milyen mddszerekkel gytijtene adatokat?

35. Teleptilése milyen folyamatokat tart a turizmus szempontjabdl meghatarozonak?
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