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A teriileti marketing, mint az onkormanyzatok
versenyképességének egy lehetséges eszkoze

Garamhegyi Abel' — Révész Baldzs’

A teriileti marketing az utébbi években meghonosodott a magyarorszdgi telepiilések fejlesz-
téinek szdéhaszndlatdban is. A marketing stratégiik tobbé-kevésbé megalapozott elméleti
hattérrel késziilnek. Azonban sikeres alkalmazdsokra nagyon ritkdn taldlhatunk példdkat.

Tanulmdnyunkban dttekintjiik a teriileti marketing elbtérbe keriilésének okait a tele-
piilésfejlesztésben és bemutatjuk a marketingen beliili egyedi tulajdonsdgokat és eszkdziket.
A marketing-mix elemeinek értelmezésével vildgitunk ra az elsédleges szakmai buktatékra.

Az onkormdnyzatok marketing tevékenységét elemezve hdrom fG problémdt emeliink
ki. Egyrészt az onkormdnyzati szerepvdllaldst a marketing tevékenység lebonyolitdsdban,
mdsrészt az onkormdnyzatok marketing szervezeteinek tulajdonsdgait, harmadrészt az egyes
onkormdnyzatok versenyzési és egyiittmitkodési hajlandésagat vizsgdljuk.

Kulcsszavak: teriileti marketing, helyi énkormdnyzat, vdrosfejlesztés

1. A teriileti marketing sziikségessége

Ma mar senki szamdra nem meglepd, hogy a vallalkozasok marketing tevé-
kenységet folytatnak sajat céljaik elérése érdekében. Teszik ezt azért, mert az elmilt
évtizedek tapasztalatai bebizonyitottdk, hogy a potencidlis fogyasztok sziikségletei-
nek és igényeinek megismerése és kielégitése biztonsagos alapokat nyijt a vallalko-
z4s folyamatos, hosszii tavii milkddéséhez. Kezdetben a gazdasagi élet szerepldi gy
gondoltik, hogy a marketing tevékenység csak a profitorientalt véllalkozasok sajat-
ja. Az elmiilt évtizedek folyamén azonban egyre iijabb és djabb alkalmazasi teriile-
tei, alfajai kristalyosodtak ki a marketingnek (a teljesség igénye nélkiil alljon itt né-
hény példa: nemzetkézi, ipar-, kereskedelmi, non-profit, szolgaltatas, oktatas, sport,
kulturélis, Internet, kérnyezet-, turizmus-, terileti, telepiilés- €s regionalis marke-
ting), melyek segitségével a fogyasztdorientalt gondolkodédson alapulé szemléletméd
elterjedt a gazdalkodast folytat6 szervezetek teljes korében.

A marketing teriileteinek fejlodése soran kideriilt, hogy nemcsak a kézzelfog-
haté termékek és a villalati szolgaltatasok eldallitdsa igényel marketing tevékenysé-
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get, hanem a hagyomanyos értelemben terméknek eddig nem tekintett teriiletek, ré-
giok, sot telepiilések is. A teriileti marketing (helymarketing, vagy ahogy a nemzet-
kézi irodalomban szerepel: place marketing), mint a telepiilés- €s teriiletfejlesztés
egy fontos eszkoze a hetvenes évek masodik felében keriilt a nyugat-eurépai és
észak-amerikai politikusok, 6nkormanyzati vezetok és szakemberek érdeklédésének
homlokterébe. Els6 tapogatézd lépéseit a ,hagyomanyos” marketingeszkdzokkel
végzett, a turistak, iizleti befektetok vonzasat célz6 kampanyokban taldlhatjuk meg.
(Az els6 megvalositasok az USA déli tagallamaiban az északi befektet6k vonzasat
céloztik). Napjainkban, a nyugat-eurépai orszigokban-a helymarketing témaji rek-
lamok szama és a rajuk forditott 5sszegek mar a hagyomanyosan magasan rekldmo-
zott (pl. ruhdzati) termékek mutatészdmaival vetekednek. Ko6zép-Eurépéban, s igy
hazankban is a rendszervaltast kovetd évektol kapott egyre nagyobb figyelmet a te-
riileti marketing.

Az elmailt két évtized folyaman olyan valtozasok mentek végbe az emberi lét
szinte minden teriiletén, melyek fontos generalé szerepet toltéttek be a teriileti mar-
keting térnyerésének elosegitésére:

- A szolgaltato szektor jelentdségének robbanasszerii novekedése, amely az ipar
relativ visszaszorulaséval parosult. (Ertve ez alatt a magasabb rendii szemé-
lyes szolgaltatasok térhéditasat is, mint pl. szérakozds, kultira iranti igény ki-
elégitését célzo szolgaltatasok vagy a tudasigényes, fejlett technol6giat alkal-
mazo iparagak a szolgaltatasok eloretorését.)

- A korabban alkalmazott, feliilrdl irdnyitott teriileti tervezési modszerek haté-
konysagdnak csokkenése miatt azok irdnydban megrendiilt az 6nkorményzat-
ok bizalma és j, a korabbinal hatékonyabban alkalmazhaté médszereket ke-
restek. -

- A gyartasi, kdzlekedési és informacios technoldgiak fejlodésének kévetkezté-
ben a vallalkozisck szabadabbi véltak a telephelyvélaszias iekinieiében. Fel-
értékelodtek a mobil tényezOk, mint a képzett munkaerd, igy kiélezodott a
verseny a kiilonbozo teriiletek, telepiilések kozott azok megszerzésére.

- A globaliz4cié jegyében az orszaghatarok is megnyiltak a véllalkozasok el6tt
valamint a nemzetek kozotti hatarok atjarhatésdginak novekedése maga utan
vonta az idegenforgalom szerepének novekedését is.

Mindezek a tényezok egyiittesen olyan ,,piacot” teremtettek a térségek szama-
ra, melyen szert tehettek a fent vazolt elényokre, anélkiil, hogy bele kellene térédni-
itk a korabban ,.kemény” letelepitési korlatokat jelentd adottsagok hianyaba. Az uj
,»puha” tényez0k megszerzése terén azonban a marketing eszk6z6k kivald fegyver-
nek bizonyultak.

A piacorientélt gondolkodds megjelenése a térségek, telepiilések tekintetében
»-..annak az elismerését jelenti, hogy a vdrosokhoz kapcsolédo legtobb funkcio
— mint a lakdselldtds, a foglalkoztatds vagy a rekredcié — egy valés vagy rejtett
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«piacy keretei kizott mikodik, s amelyek ezdltal jelentSs hatdst gyakorolnak egy-
mdsra” (Ashworth-Voogd 1997, 19. 0.).

2. A teriileti marketing tulajdonsagai és eszk6zrendszere

A teriileti marketing és a hagyomanyos marketing kozott igen fontos kiilénb-
ségek figyelhetéek meg az alapvetd eszkozrendszer, a marketing-mix> tekintetében,
mivel a teriileti marketing egyarant értelmezheto telepiilési, térségi, regionalis és or-
szégos szinten is. A termék minden szinten egy hely, amely komplex megkdozelitést
igényel, hiszen a helytermék — a szigonian vett helyen, teriileten kiviil — magaban
foglalja a teriilet jellemzoit (a természeti €s az épitett kdrnyezetet, az er6forrasokat,
vélt és valos jellemzoket stb.), a telepiilési intézményhélozatot és mindazokat a
szolgdltatasokat is, amelyeket az adott teriileten a fogyaszté igénybe vehet, fiiggetle-
niil att6l, hogy azokat magantulajdonui vagy koztulajdond, profitorientalt vagy non-
profit szervezet nyujtja szaméra. Meg kell emliteni még egy jellemz6t, ami tovabb
neheziti a helyzetet: ugyanazt a teriiletet egyszerre tobben is igénybe veszik — akar
mas és mas céltol vezérelve, tehat mas és mas terméket képezve beldle. Ebbdl is lat-
szik, hogy a helytermék egy dsszetett termék, amely 6sszefoglalja a kiilonbszd cél-
csoportok szamara felkinalt és felkinalhatd aruk, szolgaltatasok, lehetdségek Gsszes-
ségét.

A teriileti marketing egyik alapvet® feladata, hogy megtervezze és kialakitsa a
teriileti, telepiilési jellemzdk és szolgéltatdsok helyes keverékét a kiilonb6zd célcso-
portok szamara. Ez a helytermék-fejlesztés, melyet gyakran kevernek a gazdasag-
fejlesztéssel, amirdl a késébbiekben még sz6lunk.

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

A helytermék tovédbbi fontos tulajdonsiga helyhez- kotottsege Nem mozdit-
hato, tehat az értékesitési csatornakat alapvetéen a fogyasztok mozgatasara kell ki-
alakitani.

A teriiletek és a telepiilések egyfajta sajitos térbeli hierarchikus rendszerben
helyezkednek el, ami maga utan vonja, hogy a hierarchia kiilonbdzd szintjei hatassal
vannak egymas ,.eladhatosigara”. Az is gyakran el6fordul, hogy a vasarl6 (pl. a tu-
rista) nem ugyanazt a teret szeretné megvenni, mint amit az eladé (pl. 6nkormany-
zat) el akar adni (Kozma 1995).

3 Az 4ltaldnos nézet szerint a marketing-mix négy f6 terillete, a 4 P a termék, az 4r, az értékesitési csa-
torna és a piacbefolyésol4s.
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A helytermék jellemzoinek ismertetése utan térjiink ra az dr kérdésére. A ha-
gyomanyos marketinghez hasonldan jelen esetben is az a feladat, hogy termékeink
és szolgaltatasaink hasznaldi, létezo és potencialis fogyaszt6i szamara — a kiilonboz6
0szt6nz6k segitségével — vonzo arat hatarozzunk meg. A termék komplexitasa azon-
ban itt két komoly dilemma elé 4llit benniinket. Minek az arardl is van itt sz6? Ki is
a tulajdonos, az elad$?

Az ar is a terméknek megfeleld bonyolultsaggal bir. Mas és mas arakat ,,alla-
pitanak meg” a telepiilések a kiilonb6zd vasarlok szaméra attol fiiggben, hogy a
helynek, mint terméknek és az itt nydjtott szolgaltatisoknak milyen kombinacigjat
igénylik. Mivel a helytermék eldallitasakor maganvagyon és kdzvagyon egyiittesen
szerepel, az drmegallapitds sem kizarélagos joga egyetlen tulajdonosnak. A csere-
folyamatok egész rendszere zajlik, melyben a koltségek és a bevételek gyakran hi-
hetetleniil eltérd értékforméakon egyenlitik ki egymast. Elképzelhetd példaul, hogy a
telepiiléseken az 6nkormanyzat éltal nyujtott szolgaltatasok jelentds része ingyenes,
de az a helyesebb, ha azt mondjuk, hogy ilyen esetekben nem a szolgaltatis igény-
bevételének pillanatdban kell az ellenértékét atnydjtani. Ugyanis azt mindannyian
befizetjiik a kiilonféle adok és illetékek formajaban — ekkor idoben kiilonbozo cse-
rében, vagy tdmogatd szavazataink forméjiban — egy mas értékformaji cserében. E
cserefolyamatok felderitése, azok egyenlegének meghatirozisa a helymarketing
egyik legnehezebb de nem kihagyhat6 feladata.

Meg kell hatdrozni azt a kozvetitd eszkozt, csatorndt, amelynek segitségével a
térség, telepiilés termékei €s szolgaltatasai a lehetd leghatékonyabban juttathatok el
a fogyasztohoz. E teriileten is meg kell allapitanunk egy jelentds kiilonbséget a ha-
gyomanyos marketinggel szemben. Itt ugyanis nem a terméket juttatom a fogyasz-
tékhoz — 1évén a termék mozdithatatlan —, hanem vagy a hely legfontosabb jellem-
z0Oinek leirasat, ismertetését tudjuk eljuttatni a fogyasztohoz kiilénféle eszk6zok se-
gitségével (pl. képviseleti iroda, kiadvényok, képek, prospektusok, videofilmek, ti-
Jékoztato eléadasok stb.), vagy a fogyasztot mozgatom a helyhez. A teriileti marke-
tingben tehit a csatornapolitika €s a kommunikacié gyakran 6sszemosédik. A kom-
munikacio jelen esetben az informacionyujtast célozza, feladata lehetéleg csalogats-
an bemutatni a telepiilést a kiilonféle turisztikai, és befektetési iroddkon keresztiil
(pl. Kecskemét az els6é magyar telepiilés, amely sajat irodat nyitott Briisszelben, az
Eurépai Unié székhelyén). -

A térségek és telepiilések kommunikdcidja azonban mas — piacbefolydsolasi —
célokat is szolgilhat. Természetesen a kommunikacids eszkdzok segitségével képes
a telepiilés a potencidlis fogyasztok érdeklodését felkelteni és cselekvéseit befolya-
solni. Ennek megfeleléen a piacbefolyasolas feladata a hely értékeinek és pozitiv
imazsanak tudatositisa, annak érdekében, hogy a lehetséges vasarlok ismerjék, érté-
keljék a telepiilés vagy a teriilet megkiilonboztetd versenyel6nyeit. A helyek imdzsa
kiemelkedden fontos szerepet jatszik a teriileti marketingben, ami ismételten annak
Osszetett voltara vezethetd vissza. ,, Az egyén sohasem a kiilsé vilag valds fizikai
megjelenése alapjan tdjékozodik, él, mozog a térben, hanem a benne élG szubjektiv
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kép alapjdn cselekszik.”(Szakal 1995). A véasarloban a hozza eljutott informacidk,
korabbi tapasztalatok alapjan kialakul egy kedvezd, vagy kedvezotlen benyomas a
telepiilésr6l, amely az adott telepiilésre jellemz6 megjelenés visszatiikr6zddése.

A teriileti marketing esetében a piacbefolyasolast célz6 kampanyok kialakita-
sanal tobb tényezo is nehézséget okoz:

- Osszetett termék — mit hasznaljunk fel a kampanyban?

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

- Tobbrétegli célpiac — kinek szoljon a kampany?

Ha ezekre a kérdésekre sikeriil is valaszt adni, még mindig felmeriilnek olyan
gyakorlatias kérdések, mint példdul az, hogy milyen a kommunikéciés-mix elemei-
nek optimalis kombinécidja (1. dbra).

1. dbra A marketing-mix elemei

Gazdasag
fejlesztési
filozo6fia

Termék (alkotéelemek)
-kdzdsségi szolgaltatis
-intézmény haldzat
-kérmyezet

-helyi szolgéltatdsok kore

Kapecsolati
rendszerek,
érdekérvényesitd
képesség

(info)

Ar
-telek, lakas vésarlas koltségei
-miikddési, megélhetési kdltségek
-helyi addk, tAmogatasok rendszere

Promocio
-reklam

-PR

-SP
-személyes eladas

Forrds: Mészaros (1997, 557. 0.)

Sokszor feltett kérdés: eszkéze-e a marketingnek a gazdasidgfejlesztés? A
gazdasigfejlesztés és a marketing szoros kapcsolatban allnak. Véleményiink szerint
a gazdasdgfejlesztés a telepiilések, teriiletek célrendszerének nagyon fontos és az
adott térség jovojére nézve nélkiilozhetetlen eleme, hiszen a gazdasig szinvonala, a
bérek szintje, a foglalkoztatottsaig meghatirozza a teriileten él8k életszinvonalat. A
gazdaségfejlesztés és a marketing kapcsolatit abban latjuk, hogy egyrészt a marke-
tingkutatasok soran felmérhetdek a térség adottsigai, hidnyossagai, amelyek meg-
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hatdrozzdk a fejlesztés irdnyvonalat, masrészt pedig a gazdasagfejlesztés megvals-
suldsa érdekében a marketing eszk6zok segitségével a potencidlis célpiac (vallalko-
zasok, befektetdk) elérhetd, informalhato és befolyasolhato. Osszességében tehat a
gazdasigfejlesztés nem része a marketing munkanak, hanem kiegészitik egymadst és
elésegitik a piaci viszonyok kozotti hatékonyabb miikodést, a gazdasagfejlesztési
elképzelések szamara a marketing kutatas informacidkat adhat, annak megvaldsita-
sat segitheti. '

3. A telepiilésmarketing problematikaja az 6nkormanyzatok szemszogébdl

Mint azt mér lathattuk, a telepiilésmarketing nem rendelkezik hosszii milttal
hazankban, s6t a vildgban sem. Nem jarunk messze az igazsagtdl, ha azt allitjuk,
hogy a témateriilet elméleti megalapozottsagat tekintve egyre kedvez6bb helyzetben
van, azonban az elméletek jo, konzekvens kidolgozidsa még kevés, s a nemzetkozi
tapasztalatok is csak lassan érnek el a hazai alkalmazdékhoz.

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

Az Amerikai Egyesiilt Allamokban Pittsburghben hasonlé gondokkal kiiz-
dottek. 1995-ben minden helyi iigyntkség, amely 4lldst foglalt a gazdasigfejiesztés
sziikségessége terén, egyetértett abban, hogy Pittsburghnek egységes imazst kell ki-
alakitania a vilag szemében. De egyikojiik sem tett érte semmit, st ugy tiinik, egyik
se tudja, hogy mikor €s hogyan alakitjak ki ezt az image-t és az erdsitését, elterjesz-
~ tését szolgald marketing kampanyt. Mindekdzben a varosi vezetdk, helyi akadémi-
kusok és politikusok ziigolédnak az dj munkahelyek teremtésének hidnya miatt. Mig
Pittsburgh még csak tervezgette az erGsségek megfogalmazasat célzé6 marketing
kampanyt, addig més telepiilések mér javdban alkalmaztik azt. Ezek kozé tartozott
pl. Memphis is, ahol a sikeres kampédny — mely a vérost elosztasi kozpontként pozi-
ciondlta — segitségével 1993 6ta 60.000 dj munkahelyet teremtettek és 55 1j vallal-
kozas telepedett le a telepiilésen.

Az egyhelyben topogast észlelve a Pittsburgh Business Times szerkesztOsége
megjelentetett egy hirdetést, mely a vallalkozasok vezetdinek sz6l6 felhivast tartal-
mazott: adjak meg 6k a varos marketing kampanyanak témajat. A megjelentetett ku-
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ponra irjak ra, hogy miért az adott téma a legjobb, s azt is, hogy 6k maguk miért eb-
ben a régidban miikddnek és miért hisznek a régiéban (Tascarella 1995).

3.1. Az onkormadnyzat, mint egy szereplG a sok koziil

Az emlitett példa is jol mutatja, hogy akkor miikodik megfelelden a rendszer,
ha valaki felvallalja a kézponti iranyitas feladatat. Az mar elsé ranézésre egyértel-
minek latszik, hogy a telepiilési onkormanyzatnak fontos szerepet kell jatszania a
feladatok elvégzésében. Ennek bizonyitéka, hogy ma hazankban a telepiilési 6nkor-
ményzatok képesek hatékonyan beavatkozni a maganjavak és a kozjavak egyiittes
miikodésébe. Regulacios szerepiik folytan képesek jelentékenyen befolyasolni a ma-
gantOke utjat, mig tulajdonosi jogaik gyakorlasaval befolyasoljak a kozjavakat. Ha-
tasuk természetesen nem 4ltalinos és megmasithatatlan, de minden mas szervezeti
egységnél erdsebb. Ez a Nyugat-Eurdpai vagy USA-beli helyzettd] alapjaiban tér el.
Az eltérés hatasait értékelhetjiik tobbféleképpen is:

- Sokan ennek hatisédra félreértelmezik telepiilésmarketinget és csupan onkor-
ményzati marketingnek tekintik. Varjak és elvarjak az 6nkormanyzatok ilyen
iranyG erbfeszitéseit és csak szemléléként vagy célcsoportként kivdnnak

~megjelenni. _

- ‘Nehezen megvalosithaté a telepiilési szinttol eltéré — megyei, regionalis stb. —
helymarketing, hiszen a telepiilések szdvetségét e teriileten csak nagy szami
érdekellentét felolddsdval lehetne elérni. Ez pedig a jelenlegi forrdshidnyos
id6szakban a katasztrofahelyzeteket kivéve kivitelezhetetlennek l4tszik.

- Pozitiv a hatds akkor, ha telepiilési szinten marketing szamdra elkotelezett ve-
zetés keriil hatalomra. Szdmukra tobb eszk6z adott, mint nyugati tarsaik szi-
mara, lévén erGsebb hatasuk a helyi szabalyozdk adta eszkozokkel a magan-
tokére.

Lattuk tehdt, hogy pozicijuknal fogva (rendelkezik a sziikséges informacidk-
kal, képes étlatni és kezelni a telepiilést mint egészet) a telepiilési 6nkormanyzatok a
legalkalmasabbak a marketing tevékenységek iranyitasara. A kérdés az, mit kell az
- Onkormanyzatnak tennie, mi az, amire hatassal van €s mi az, amire nincs befolya-
sol6 hatasa. Az dnkormanyzati szolgaltatasok, fejlesztési tervek és megvaldsult fej-
lesztések, a kiilonféle adok és kedvezmények megdllapitott mértéke mind befolyas-
sal van a telepiilés ,eladhatésdgira”. Nem szabad figyelmen kiviil hagynunk, hogy
nem elég j6 szolgdltatisokat felkindlni, hanem arrél a célk6zonségnek is tudomast
kell szereznie. A kilencvenes évek végére egyre nagyobb szerepet kap a telepiilések
marketing tevékenysége hazankban is. A varosmarketing elméletével foglalkozé ta-
nulmdnyok, cikkek alapjan azt gondolhatnank, hogy a gyakorlati alkalmazasokra is
igaz, hogy a marketing tevékenység egy jol megtervezett, tobb egymasra épiild rész-
bol Osszetevddd, a marketing eszkdztar kiilonbozd elemeit tudatosan alkalmazo
komplex rendszert alkot. Emeljiik ki itt példaként a piacbefolyasoldsi tevékenységet.
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A telepiilések kommunikacids tevékenységében napjainkban egyre fontosabb szere-
pet jatszik, illetve jatszhat az Internet.

Ennek megvizsgalasara, feltérképezésére tett kisérletet Fojtik Janos és Dobay
Péter a magyar megyeszékhelyek on-line marketing tevékenységét vizsgilé kutata-
sdban (Fojtik 1999). A szakemberek azzal a feltételezéssel €ltek, hogy a varosok In-
ternetes honlapjai a marketing kommunikacié szerves részét képezik és céljuk a ha-
gyomanyos eszkozok segitségével végzett piacbefolydsolasi tevékenységek kiegé-
szitése egységes célrendszer mellett. A kutatds eredményeként megallapithatd, hogy
jelenleg minden magyar megyeszékhely elérheté az Interneten. Azonban az is lat-
szik, hogy ezek mogott még nem rejtézik valddi Internetes varosmarketing koncep-
cid. A legtobb telepiilésre igaz, hogy — sajnos — a kinalattevé szempontjai alapjan
alakitottak ki a helyet és kevésbé jellemz6 az, hogy az oldalak a potencilis ligyfelek
igényeit kiflirkészve, a felvetodo kérdésekre probalnanak valaszolni. A megyeszék-
helyek koziil honlapjaik kialakitasdnal csak kevesen latnak kiilon szegmenst a po-
tencialis befektetokben, s6t, kevés az olyan Web oldal is, amely kifejezetten a va-
roslakéknak sz6l6 meniipontot, informacidkat is tartalmaz. A vildghalé, mint kom-
munikacids eszkoz egyik specidlis és egyedi jellegzetessége, hogy az orszag hatarain
kiviil is eléri a potencialis célcsoportokat. Ennek megfelelden nagyon fontos jellem-
26 és pozitivumként értékelendd, hogy a megyeszékhelyek honlapjainak legtobbje
tobb nyelven is olvashatd. Az azonban nem tartozik a legjobb megoldisok kozé,
hogy tobbségében az idegen nyelvii meniipontok illetve fajlok a magyarokkal meg-
egyeznek.

Az eddigiek alapjan egyértelmii, hogy az 6nkormanyzat szerepe a stratégiaal-
kotasban, az egységes arculat kidolgozasaban, a kiilonféle érdekek, célok és felada-
tok koordindldsaban és §sszehangoldsdban nyilvidnul meg (Mészaros 1997). Fontos

feladata még a telepiilés vezetésének a nem Snkormanyzati érdekeltségli non-profit
és profitorientalt szervezetek, vallalkoz4sok motivalasa a kdz8s marketing tevékeny-
ségben torténd részvételre (pl. a kedvezd termékimazzsal rendelkezd vallalkozasok
komoly segitséget nydjthatnak a telepiilésnek, amennyiben bekapcsolédnak a térségi
marketingbe és viszont, a telepiilés pozitiv imazsa hatdssal lehet a termék eladhat6-
sdgara is).

Az a tény, hogy a telepiilések, onkormanyzatok tobb-kevesebb sikerrel ugyan,
de alkalmaznak marketing eszk6z6ket, egy kedvezo jovokép kialakitasara batorithat
benniinket. Az, hogy a telepiilések Internetes honlapja néhany hénap alatt tobbszor
is megvaltoztatasra keriil (s nem csak a gépelési hibak kijavitisa torténik meg), azt
tamasztja ala, hogy a telepiilések fokozott figyelemmel kovetik a technolégiai valto-
zasokat és nem riadnak vissza azok alkalmazasatol sem piaci lehetdségeik bdvitése
érdekében.
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3.2. Az onkormdnyzati marketing szervezet

A telepiilési onkormanyzat tehat egy kozponti iranyitd, eréforras allokalo sze-
repet tolt be. Feladatai két csoportra oszthatéak: az igazgatasi és a stratégiai felada-
tok korére. Az onkormanyzati tevékenységek célja a telepiilés, mint rendszer ,,mii-
kodtetése”, mindezen feladatokat komoly méretli hivatali apparatus segitségével
latja el. Ennek megfelelden felépitését tekintve egy funkciondlis elvek alapjdn fel-
épitett, biirokratikus szervezet, amelyben nagyon fontos szerepet kap — elsésorban
feladatai és mérete miatt — a stabilitds és a formalizaltsdg. Az 6nkormanyzatok hie-
rarchikus rendszerében mélyen berdgz6dstt hivatali utak mentén térténnek az intéz-
kedések, a mindennapi munkavégzés. Mindezekb6l adédéan az 6nkorméanyzat ru-
galmatlan, kevéssé képes kovetni a valtozasokat, s csak kisebb-nagyobb id6veszte-
séggel képes reagdlni azokra. A piaci elvek megjelenésével azonban a telepiilések
felismerték, hogy az igy adédott versenyhelyzetben ki kell alakitani a kdrnyezeti
valtozasokra reagalni képes szervezeti egységeket. Ennek elso jeleként az onkor-
méanyzatokban a hivatali hierarchiaban kiilonboz6 szervezeti egységnél 1évo, eltérd
pozicidji és kiilonbdzo szinteken helyet foglalod referensek, tisztségvisel6k kezdtek
el — egymastdl fiiggetleniil — a marketing egyes részteriileteivel foglalkozni (pl. saj-
toreferens, nemzetkozi referens stb.). Ilyen koériilmények kozott a varos arculatit
meghatdrozé marketing tevékenységek az esetek nagy részében osszehangolatlanul,
egymadssal parhuzamosan zajlanak.

Az egységes stratégia folytatasat, az egymast kiegészitd tevékenységek vég-
z€sét neheziti a telepiilési onkormanyzatok struktirdjabdl ad6dé nehézkesség, a
dontések lassi meghozatala is. A nagyméretii, hierarchikus szervezetben komoly fi-
gyelmet kell forditani a munkatarsak megfeleld szinti informacioellatasara, az ész-
szerii feladatmegosztas kialakitasara, valamint az atfutisi id6 roviditésével, rovidii-
lésével jar6 hatékonysagnovekedésre. A biirokratikus szervezeti felépités, annak
igyintézési stilusa megneheziti a piaci szereplokkel torténd egyiittmiikodést is. A
hivatali munka hatékonysagat jelentés mértékben novelhetné példaul a szolgalati
utak (bizonyos elére meghatarozott esetekben és modon t6rténd) lerdviditése, lers-
vidiilése, amely tobbek kozott az Gnkormanyzati marketing szervezet kialakitasival
érheto el.

A biirokratikus 6nkorményzati szervezettel szemben a marketing szervezet — a
marketing alapvetd céljanak a fogyaszt6i sziikségletek és igények kielégitésének
megfeleléen — feladat szerint orientalt, a kornyezeti valtozdsokhoz gyorsan alkal-
mazkodni képes struktiira (2. abra).
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2. dbra A mechanikus és organikus szervezeti modell jellemzdi

. Mechanikus Organikus
Szervezeti modell = . : :
Onkormanyzat Marketing szervezet

Szervezet

a strukttira tipusa funkci6 szerint orientdlt  feladat szerint orientalt

munkamegosztas stabil valtozd

a struktiira forméja magas, merev lapos, laza

szabalyok és eljarasok nagyon formalizalt formalizaltak

hataskori vonalak tiszta, fliggbleges nem tiszta, lateralis.

az egységek kozotti kap-  szoros laza

csolat

nem formalis kapcsolat  nem hangsiilyozott hangsilyozott
Vezetés

tipusa autokratikus részvételi

formalitas nagy kicsi

kommunikacié formélis nem formdlis

utasitasok részletesek, elbirasok, Altalanosak, javasldk, ta-

dontések

nacsok

Tervezés és ellendrzés

célokért valo felel6sség
terv részletessége
az ellenGrzés tipusa

kommunikacid

fels6 szinten
nagymértéki
formalis, frasos

feliilrol lefelé

minden szinten
kismértékii
informadlis, személyes,
nem gyakori

minden irdnyban

A valtozasok kovetése, sot azok eldrejelzése érdekében a marketing szervezet

lapos, leginkabb matrix szervezetként képzelhetd el, hiszen a beosztottak az adott
projektnek megfelelden mas-mas feladatokat latnak el, valtozé a munkamegosztas.
Természetesen a hatékony munkavégzés érdekében nélkiilozhetetlen egy bizonyos
szintli szabalyozottsig, formalizaltsag, azonban a marketing szervezet esetében ez
— a biirokratikus 6nkorméanyzatokéhoz képest — jelentdsen alacsonyabb szintt.

A telepiilések kozotti verseny elétérbe helyezte az Snkormanyzati telepiilés-
marketing tevékenységeket. Kérdés az, hogy milyen médon érhet6 el, hogy az on-
korményzat a sziikséges gyorsasiggal reagéljon a versenytarsak kihivasaira, prog-
ramjaira, s ebb6l kdvetkezben hogyan egyeztetheté Gssze a két alapvetden eltérd
szervezeti struktira!

A telepiilésmarketing feladatok ellatasat jelenleg is tobb eltérd séma szerint
valésitjdk meg az Snkormanyzatok. A szervezeti hdttér kialakitdsanal figyelemmel
kell lenni arra, hogy legyen minél kozvetlenebb kapcsolatban a telepiilés vezetésé-
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vel, legyen minél fiiggetlenebb az alapfeladatokat ellato iigyviteli rendszert6l és ren-
delkezzen 6nall6 koltségkerettel.

A telepiilésmarketing feladatok ellaté’sénak lehetseges rendszerei (Szisz
1998):

- avezetés latja el a feladatot szakértGk bevondsaval,

- afoépitész, vagy mas (telepiilésfejlesztéssel kapcsolatos tevékenységet végzo)
egység mellé rendelt funkcid,

- stratégiai tervezési csoport,

- 0néll6 marketing szervezet

Az utébbi struktiraban az egyes marketing tevékenységeket a — kozvetleniil a
polgarmesteri szint alatt kialakitott — marketing osztdly végzi, valamint koordinilja
az egyéb szervezetek éltal tervezett, véghezvitt programok lefolytatasat (pl. a tele-
piilésen korustalalkozdt és koncertet szervez a kérus vezetdje, s munkajat segiti, ko-
ordindlja az onkorményzati marketing szakember). Az osztily rugalmassiga fontos
szerepet kap, hiszen az egyes programok megszervezése, levezénylése soran az adott
cél érdekében az Gnkormdnyzati hivatal kiilénb6z6 (beosztasu, feladatkéri stb.) sze-
replbivel és a kapcsolodd programokat szervezd mas szervezetekkel kell zokkend-
mentesen egyiittm{ikddnie. A korabban emlitett megoldashoz képest — amikor is a
kiilonb6zd marketing feladatokat a hivatal eltérd osztalyain dolgozok végzik el — ez
lehetdséget nytjt a feladatok hatékonyabb Osszehangoldsara, az ésszerli feladatmeg-
osztds kialakitdsdra a k6zos stratégiai célok szemmel tartisa és kovetése mellett.
Misrészrol a marketing feladatokat ellaté személyek ugyanazon hierarchikus szin-
ten, egy szervezeti egységben torténd elhelyezése eldsegiti a szakemberek hatéko-
nyabb informacidellatasat is.

Osszefoglalva: a legnagyobb veszélyforrds az énkormanyzatok szerepvallala-
sa és szervezeti kérdései esetében is az, hogy nem szakmai, hanem politikai testiile-
tek. Tevékenységiiket meghatarozzak a valasztasi ciklusok id6ben, a part-stratégiak
ideolégiai sikon és a tamogatottsag-igény a célcsoport-valasztisban. A hosszabb t4-
vl tervek igy nehezen kivitelezhetok, mindig nehéz a kiilonb6z6 partallasu — a cé-
lokban még nagyjabodl egyet is értd — szereplok kozos cselekvésre birasa és a politi-
kai tdmogatottsdg elvesztésének rémképe kovetkeztében elképzelhetetlen egyes ér-
dekcsoportoknak marketing javaslatra torténd elhanyagoldsa masok javara, még ak-
kor is, ha ez az iizleti marketingben szdzszor bizonyitotta is hatékonysigat piacszeg-
mentacié és célcsoportvalasztas néven. A megvaldsitas soran a két eltér6 feladatkor
altal generalt szervezeti struktira egyiittmi{ikddése okoz nehézséget. Hatasos hely-
marketing a telepiilési onkormédnyzatok megkeriilésével tehat elképzelhetetlen, de
éppen igy elképzelhetetlen az 6nkorményzatok természetébdl eredeztethetd buktatok
kezelése nélkiil is.
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4. Verseny és egyiittmiikidés a fogyasztok megszerzéséért

Az helytermék, mint azt kordbban megvildgitottuk, rendkiviil hierarchikus
termék. Ha lizleti életbdl vett hasonlatot keresnénk, leginkabb egy nagy markahoz
lehetne hasonlitani. Olyan markdhoz, amely szdmtalan terméket egyesit magaban
— mint manapsag egyes kereskedelmi mérkdk. A helytermék is — akdr mondjuk a
TESCO mirka — illeszkedik egy nagyobb befogadé komyezetbe. Arnyékhatasok
— azaz a markansabb, er6sebb identitasd, imazsu teriiletek keltette megitélések — je-
lennek meg az egyes teriileteken, melyek alapvetden hatarozhatjak meg adott térség
marketing erbfeszitéseinek irdnyat. Ezek részint a nagyobb teriiletek feldl vetiilnek a
benniik foglalt kisebb teriileti egységekre, de megfigyeltiink mar ett6l ellentétes ar-
nyékoldast is (Buzas—Garamhegyi 2000). Az arnyékhatdsok részint adottsdgként ke-
zelendd koriilmények, azonban megvaltoztatasuk sem lehetetlen. Olyan teriileti egy-
ség létrehozdsa lehet tehat cél, amely méreténél, adottsdgainal fogva képes ellent-
mondani valamely negativ drnyékhatasnak. Ez a napjainkban kialakult stratégiai te-
riileti szévetségek alapja.

Az iizleti szféraban régdta leirt jelenség, hogy a véllalatok egyes céljaik eléré-
sére szOvetséget kétnek, majd a célt elérve a megszerzett hasznon egy el6re kialaki-
tott mechanizmus szerint osztoznak. Ez a jelenség — tehat a kétszintli verseny — a
helytermékek ,,tulajdonosai” korében napjainkban kezd altaldnossa valni. Az egyes
teriileti egységek (mint pl. a telepiilések) telepiilési szovetségeket hoznak létre és igy
versenyeznek forrdsok megszerzéséért, eréforrasaik hatékonyabb kihasznalasaért,
illetve azért, hogy ellensilyozzik maés teriileti egységek 4ltal rajuk vetitett képet.

Erre j6 példat adhat a statisztikai és az Oonkéntes kistérségi tdrsuldsok vizsga-
lata. A teriiletfejlesztési szabdlyozas altal létrehozott statisztikai kistérségeket sok
esetben Gsszekuszaljdk az onkéntes tarsuldsok, melyekben a telepiilések megalkottik
e kétszintl verseny irott vagy iratlan szabdlyait és a kiils6 piacon egységesen lépnek
fel, befektetdket keresve vagy turistidkat vonzva. Nyilvanvald, hogy ez a szemlélet
tobbé-kevésbé j ezen a teriileten. Elképzelhetetlen volt néhany éve az a szituacid,
hogy egy személyes és informalis kapcsolat utjan megismert befektetét egy kistele-
piilés polgadrmestere — miutan a telepitend6 beruhazas igényeit a helyi er6forrasokbol
kielégiteni nem tudta volna — a kistérségi kozpont Ipari Parkjiba tanicsolt. A tar-
gyalasokat ekkor mar a , konkurens” polgarmester folytatta tovabb — kiilonosen ér-
dekes, hogy a telepiilési vezetok partdlidsa nem megegyez6 — és az ajandék-
befektetdért ,jard” ellenszolgaltatds — esetiinkben a létesiilé (j munkahelyek bizo-
nyos szdzaléka — a kistelepiilés javadalma. Mint példankbdl is lathatd, a versenyben
valé sikeres megjelenés gyakran szovetségek eredménye, melyek azonban nem a
verseny kikiiszobolésére szolgilnak, hanem csak mas szintekre helyezik azt. Ez a
jelenség persze csak a helytermék hierarchijjanak ismeretében érthetd pontosan.
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5. Osszefoglalas

A helymarketing mar nem 0j keletii fogalom Magyarorszagon. A helytermék
tulajdonsdgaival sokan és megalapozottan foglalkoztak. A megvaldsitds teriiletén
azonban kevés sikeres példa all eléttiink. Nincsenek a széles rétegeket célzd, jol ido-
zitett és koltséghatékony kampanyaink. Jelenleg a koncepcidkészités és programal-
kotds stidiumaban vagyunk, ezért éreztiilk fontosnak tisztdzni, milyen viszony lehet
helymarketing és megvalositoi kozott. Reméljik, hogy bebizonyitottuk, az élesedd
versenyben az telepiilési onkorméanyzatok mér jelenleg is részt vesznek, egyediil
vagy szovetségeik dtjan. E versenyben a marketinget immdr nem csodafegyverként,
hanem az 6t megilletd fontossaggal kezelik. Az 6nkormanyzatokat azonban a mar-
keting szakma nem kezelte megfeleléen, mentségére legyen mondva, az eurdpai és
amerikai példdk nem jelentettek titmutatdst e teriileteken. Atvettiink bizonyos méd-
szereket és korholtuk magunkat, amiért nem voltunk képesek azokat meghonositani
itthon. Reményeink szerint megmutattuk ennek néhdny okét: az 6nkormdényzati sze-
repvallalas nehézségeit és tisztdzatlan koriilményeit, valamint az 6nkormanyzat és
marketing szervezeteinek konfliktusait. Az Snkormanyzatok €s a marketing viszo-
nyanak tisztdzdsa mind piaci szinten mind, szervezeti szinten kozelebb vezethet
minket a valéban hatdsos marketing-alkalmazisokhoz. Ez pedig t6bb szempontbdl is
hasznos. Egyrészt, mert hozzdjarul szakméank elismertetéséhez. De ami taldn még
ennél is fontosabb: segiti életmindségiink javulasat, kornyezetiink fejlodését. Hiszen
mi is lakosok vagyunk valahol, igy a helyesen alkalmazott helymarketing célcso-
portjai €s haszonélvezoi.
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