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Turizmus és telepiilésmarketing

Eloszo

A Turizmus Kompetencia Kozpont 2010-ben jott létre a Budapesti
Corvinus Egyetem Gazdéalkodastudomanyi Kardn, a Gazdasagfoldrajz Tanszék
szervezeti keretében, ahovd a Szolgaltatdismenedzsment Tanszékrdl keriilt &t a
Turizmus-vendéglatas BA szak. 2011-ben Turizmus menedzsment elnevezéssel
magyar €s angol nyelvii MA képzést akkreditaltak, amely 2013-ban kiegésziilt
egy online diploma-szerzési lehetéséggel a BCE International Study Programs
keretében az amerikai Ivy Liga tag Cornell Egyetemen, a Hospitality
Management-nek a vilagon az egyik legmagasabb szakmai presztizsii iskoldja-
ban. 2014-ben pedig a BCE Gazdéalkodastudomanyi Doktori Iskoldjaban Turiz-
mus specializacid indult. Ezzel a Corvinus turizmus oktatdsi vertikuma teljessé
valt.

A mindségi oktatds mellett a kutatas is lényeges aspektus a turizmus szak-
ma ¢és a turizmustudomany hazai elismerésének, illetve elismertségének erdsiteé-
sében. Ennek keretében 2013. november 22-én keriilt sor a Budapesti Corvinus
Egyetemen a Turizmus és telepiiléesmarketing cimmel megrendezett elsd orsza-
gos szakmai konferenciara, amelyet Horvath Viktoria turizmusért felelds helyet-
tes allamtitkar asszony nyitott meg, s amely irant igen €lénk szakmai érdeklddés
nyilvanult meg.

Jelen tanulméanykotet szerz6i az emlitett konferencia eléadoi voltak, s a ko-
tetben azonos, vagy hasonld téméaji tudomanyos tanulmanyokkal szerepelnek.
A tanulmanykotet, amely fejezetenként ingyenesen letolthetd a Tanszék

WWW. etourandgeo .com

weboldalar6l, az alabbi célozonség érdeklddésére tarthat szamot: turizmus-
vendéglatas és marketing szakos BA és MA hallgatok, az 6nkorményzatok terii-
letfejlesztéssel vagy turizmusfejlesztéssel — esetleg telepililésmarketinggel — fog-
lalkoz6 munkatarsai, a turisztikai szervezetek, elsOsorban TDM szervezetek
munkatérsai, és az imazs-formalo rendezvényszervezdk, vendéglatok, szolgalta-
tok.

A tanulmanykdtet a teleplilésmarketingen keresztiil a gazdasagfoldrajzi
szaktertilettel valo kapcsolatdban probalja lattatni a turizmus szerepét, s ezzel
egyetemi szinergidt mozgoésit a foldrajz €s a turizmus kozott. A kotet tanulma-
nyai hat tematikus részben jarjak koril a telepiilésmarketing és a turizmus kap-
csolatrendszerét, ujszerli megvilagitasba helyezve a témat.



1. VERSENYKEPESSEG: a telepiilés, mint a turisztikai piaci verseny szerepl-
je, a versenyképességet befolydsold tényezdk, a versenyképesség és —pozicio
javitasa, mint a desztindcid marketing vezérfonala.

2. DESZTINACIO: a turisztikai desztinacié menedzsment helye, szerepe és
funkcioja a telepiiléstervezésben ¢€s a telepiilésmarketingben.

3. IMAZS: a turizmus szerepe ¢s jelentésége a telepiilés arculatdnak formazasa-
ban.

4. MARKA: a telepiilés- és turizmus marketing eszkozok kreativ alkalmazésa a
telepiilési rendezvényszervezésben, kommunikacios csatorndk és modok, a tele-
pulésmarkazas valamint a helyi értékek €s hungarikumok turisztikai termékkeé
formazasa.

5. FEJLESZTES: a turizmus szerepe a telepiilési tervezésben, fejlesztési kon-
cepcidban és multiplikator hatasa a telepiilésfejléddésben.

6. POZICIONALAS: a telepiilésmarketing és helye a telepiilések makrogazda-
sdgi Ujrapoziciondlasaban, ¢€s legjobb gyakorlat ismertetésének tekinthetd esetta-
nulmanyok.

A kotet megjelenését az E-Government Alapitvany a Kozigazgatas Moderniza-
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Budapest, 2014. februar 10.

Tozsa Istvan
tanszékvezeto
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A telepiilések marketingjének holisztikus modellje,
¢és jo megoldasai a turizmusban

Dr. Piskoti Istvan

intézetigazgato, tanszékvezetd egyetemi tanar
Miskolci Egyetem, Marketing Intézet, Turizmus Tanszék

piskoti@uni-miskolc.hu

A tanulmany abbol az alapvetésbol indul ki, hogy a telepiilésmarketing célja a
telepiilés versenyképességenek erositése a helyi lakossag joléte érdekében. Be-
mutatja a sikeres megvalositast biztosito ,,inside out”, azaz a kompetencidakra
épitkezo és az ,outside in”, a célcsoporti kereslethez igazodo marketing-
megkozelités szakmai otvozésének modelljét. A tarsadalmi, kozosségi jellegii te-
lepiilesmarketing eszkozrendszere a 2K, a telepiilés marketingorientalt kinalat-
fejlesztése és a kommunikacios tevékenység a tudatos markaépités altal a cél-
csoportok imazs-orientalt dontéseinek elérése kell, hogy torekedjen. A
desztindcio-marketing a telepiilesmarketing része, sajatos szakmateriileti sikja.
A turisztikai versenyképesség kettos — feltételi-kindlati (ex ante) és eredmény-
teljesitmeény (ex post) oldali fejlesztésére egyarant jol hasznalhatoak a marke-
ting-megoldasok. A desztindcio-marketing a TDM altal koordinalt, az érintettek
egylittmiikodésével megvalositando olyan feladat, mely a marketing holisztikus
megkozelitését, a bels6 marketing, a kapcsolat-menedzsment, az eszkozok integ-
ralasanak és a ,,vallalkozoi versenysemlegesseg” egyiittes kovetelmenyeinek
megfelelest igenyli. A desztindcio-marketing kiemelt jelentoségii szakmai felada-
ta a hatékony markastruktura kiepitésenek megvalositasa, osztonzése. A marke-
ting eszkozok aranyos felhasznaldsa mellett a TDM-ek, a kozosségi desztindacio
marketing gyakorlataban, mint sajdtos ,, digitalis produkcios vigynokségek” kell,
hogy miikédjenek.

A telepiilésmarketing 1ényege a telepiilés versenyképességének, komparativ
elényeinek, vonzerejének feltdrdsa, kialakitdsanak, realizdlasdnak segitése,
kommunikalasa, azaz egy alapos elemzési, érdekegyeztetési, szintetizald6 munka-
ra épllo stratégia-alkotas €s az azt realizalo eszkdzrendszer folyamatos mitkdd-
tetése a helyi lakossag gazdasagi, kozosségi, kulturalis és 6koldgiai értelemben
vett joléte novelése érdekében. A marketing ez esetben is az ,,inside out”, azaz a
kompetencidkra épitkezd és az ,,outside in”, a célcsoporti kereslethez igazodo
marketing-megkozelités szakmai 6tvozését kell, hogy elvégezze, melynek mo-
delljét az alabbi abraval érzékeltethetjiik.



Marketingkutatas, elemzés, helyzetértékelés
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A telepiilesmarketing komplex modellje;
(Forras: Piskoti 2012. 149. o. alapjan)

Egy telepiilés természetesen jelentds mértékben fiigg adottsagaitol, képes-
ségeitdl, multja, torténelme, lakossagai értékeitdl, de azok fejlesztésében, kom-
binaldsaban jelentds szabadsagfokkal is bir. A sajat polgarok, mint elsédleges
célcsoport joléti céljainak primdtusa a tobbi célcsoport elégedettségének eléré-
sével biztosithatd. A telepiiléssel kapcsolatos pozitiv dontéseik, legyen az egy
befektetés, egy turisztikai utazas, vagy éppen tdmogatas nyujtasa érdekében a
telepiilés vonz6 kinalat, teljesitmény kialakitasara, s annak elényeirdl sz616 ha-
tékony kommunikaciora torekszik, ezzel épitve fel a pozitiv imazst, mint a don-
téseket leginkabb meghatarozd szempontot. A tarsadalmi, kozosségi jellegii te-
lepiilésmarketing eszkozrendszere tehat a 2K: a telepiilés marketingorientalt ki-
nalat-fejlesztése és a kommunikécid a tudatos marka- és imazsépités.

Tarsadalmi — kozosségi — telepiilés és desztinacio-marketing
fogalmi kapcsolodasai

A desztinacio-marketing a telepiilésmarketing része, sajatos szakmate-
rileti sikja, mely a turisztikai piaci versenyképesség novelésével tud hozzajarul-
ni a telepiiléscélok eléréséhez. A turisztikai versenyképességet desztinacid szin-
ten, de egyben az 4gazat (turizmus) €s az egyes szerepld, vallalkoz6 €s terméke,
szolgaltatasa szintjén egyarant kell értelmezni és menedzselni. A TDM-nek az
adott turisztikai desztinacio €s szerepldi versenyképességének mindkét, a felté-
tel-kinalat (ex ante) és eredmény-teljesitmény (ex post) vonatkozasdban megha-



tarozo szerepet kell jatszania, ezért tartozik teenddi kozé a termékfejlesztés, a
turizmus kornyezeti feltételeinek befolyasolasa, illetve a konkrét vallalkozasok
segitése, a marketing és értékesités teriilete. A feltételi, kindlati versenyképesség
tényezdihez tartoznak a kiilonboz6 tdmogatd tényezdk és eréforrdsok, a magero-
forrasok €és vonzerdk, a szituacids tényezok, s a kindlat mindsége €és mennyisége.
Elemei kozott természeti vonzerdk, szallas- és vendéglatohely kindlat, kapcsolo-
d6 szolgaltatasok, elérhetdség, kornyezeti mindség, tarsadalmi kohézid, szerke-
zet, turizmusbarat lakossdg, infrastruktura, telepiiléskép, munkaerd felkésziilt-
ség, képzési szinvonal, vallalkozdi pozicidk, innovativitds, technologiai fejlett-
ség, kooperacio-készség, klaszterek, haldzatok 1étezése, menedzsment képessé-
gek, turizmusbarat kozigazgatas, telepiilés-imazs szempontok jelennek meg.

Az eredmény —teljesitmény (ex post) oldal elemei lehetnek a turisztikai bevéte-
lek mértéke, latogatdszam, vendégéjszakak szama, rendezvények, turisztikai
helyszinek latogatottsaga, tartozkodasi 1d0, turistak elégedettsége, turisztikai be-
ruhdzasok mértéke, turizmusban foglalkoztatottak szdma, turisztikai vallalkoza-
sok szama, a turisztikai adobevételek mértéke, a desztinacio és értékeinek is-
mertsége, turisztikai markak értéke, a desztinacid kiilonb6zd osszehasonlitdsok-
ban elfoglalt helye stb.

.....

16nb6z0 szinten ddl el annak sikeressége; mind a kozdsségi, mind pedig a valla-
lati, szervezeti szintli marketing tevékenységek szakmai feladat-terepein. Meg-
kiilonboztetjiik a versenyképesség vertikalis szintjeit is, hiszen nem fliggetlenek
egymastol az orszag, a régid, a megye, a térség, s a telepiilések, mint desztindcid
szintek versenyképességei sem. A foldrajzi helyek, teriiletek, a turisztikai
desztindcidk versenyképességének biztositdsa csak egy Osszehangolt, rendszert
képezd, minden érintettet megszolitod, egyiittmitkodésbe bevono, tudatosan ter-
vezett és megvalodsitott marketing tevékenységek révén lehetséges.

A desztinacio-marketing tehat jelentés mértékben el kell, hogy térjen az
onkormanyzati tipusit marketingaktivitasoktol, hiszen a telepiiléscélok, mint sa-
jatos tarsadalmi és civil szféra érdekek elérését és a turizmus, mint piaci dgazat
kozosségi, valamint a turisztikai szolgéltatok, kapcsolodd vallalkozasok tlizleti
érdekeinek segitését, szolgalatat egyarant meg kell tudnia valositani. Ez a bo-
nyolultnak tiing ,,optimalizacids” folyamat nem lehet sikeres masként, minthogy
minden kozvetve, vagy kozvetleniil érdekelt szerepld (stakeholder) egyiittmiiko-
dését elérve keriil megvalositasra, a kooperacidra €s versenyre egyarant €piild
marketing munka (coopetiton).

A modern marketing modszertani fejlddésével ez ma mar nem lehetetlen
vallalkozas, ugyanakkor nagyon profi teljesitményt, gyakorlatot igényel. Latha-
toan a piaci €és tarsadalmi folyamatok, érdekek, problémamegoldasok egyre in-
kabb 0sszefliggnek, 0sszetartanak.
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Desztindacio-marketing, mint sajatos stake-holder menedzsment

Holisztikus megkozelités a desztinacio-marketingben

A desztinacio-marketing a TDM 4ltal koordinalt, az érintettek egyiittmiiko-
désével megvalositando feladat, melynél a holisztikus megkozelités (Kotler-
Keller 2008) a bels6 marketing, a kapcsolat-menedzsment, az eszk6zok integra-
lasanak és a vallalkozo61 versenysemlegesség egyiittes kovetelményeinek megfe-
lelést igényli. ,,A holisztikus marketingkoncepcié olyan marketingprogramok, -
folyamatok és -tevékenységek kidolgozéasara, tervezésére €és megvalositasara
tamaszkodik, amelyek elismerik a feladatok jelent8ségét és kolcsonods fiiggdsé-
gét. A holisztikus marketingfelfogdsban marketingszempontbol ,,minden szamit,
¢s gyakran szélesebb, integralt perspektivara van sziikség.” (Kotler-Keller 2008.
51.0) Az eredeti koncepcioba négy elemet definialtak, igymint belsé marketing,
integralt marketing, kapcsolat-marketing €s tdrsadalmi feleldsségre épiil6 marke-
ting 0sszehangolasat.

A desztinacié-marketing k6zosségi jellege természetessé tesz a marketing-
tevékenység tarsadalmi felelésség figyelembevételére épitkezést, hiszen célja a
térség, az adott foldrajzi teriilet turisztikai szempontu fejlesztése, a k6zos érde-
kek, a pozitiv teriileti, lakossagi hatdsok erdsitése, képviselete. Ennek kovetkez-
tében ez az elem ,definiciészerlien része” a desztindcid marketingnek. A
desztindcid-marketing kozosségi jellegét az is adja, hogy nem csak egy szerve-
zet, hanem az érintettek széles korének marketingtevékenységére, annak koope-

crcr

versenyzd vallalkozasokat, szervezeteket talalunk, akik csak akkor lesznek haj-
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landok ,,k6z0s” aktivitdsara, ha abban versenyhatranyokat nem éreznek, illetve
masoknak nyujtott ,,jogtalan” versenyeldnyoket nem tapasztalnak. A desztinacid
marketinget koordinalo, esetiinkben a TDM szervezet feladata és feleldssége,
hogy az ez iranyu versenysemlegességet garantalni tudja tagjai, partnerei ira-
nyaba, hiszen a célja a k6zos turisztikai teljesitmény versenyképességének, kiil-
sOkkel, mas desztinaciokkal szembeni versenyben vald siker elérése, s nem a
belsé kompetencidk, képességek valamifajta Ujraclosztasa. Természetesen az
TDM egyiittmiik6dés keretében mindig adodnak 0y lehetdségek, mindig mitkod-
nek aktivitasi, tevékenységi korlatok, de ezt ugy kell menedzselnie, hogy min-
den tag, partnervallalkozas szamara egyenld legyen. A sajat képességeitdl, akti-
vitdsatol fliggjon, hogy abbol mit tud a maga javara kihaszndlni, azaz a
desztindcid-marketing belsd szervezésében ,,versenysemlegesen” kell cseleked-
nie.

Belsd Integralt

marketing \ / marketing

HOLISZTIKUS
DESZTINACIO-MARKETING
mint kzodsségi, tarsadalmilag
felelés marketing

Belsd verseny- / Kapcsolati
semlegesseg marketing

A holisztikus szemléletii desztinacio-marketing elemei

A versenysemlegesség hangsulyozasaval mar eleve kiemeljiik a belsd
marketing meghatarozo jelentdségét, melynek célja nem mas, minthogy tudatos,
szervezett médon informaciot nyljtson a desztinacion beliili célcsoportok felé,
(stake-holderek, lakossag stb.) bels6 kommunikécidt, egyiittmiikodést €pitsen,
ezen beliil sajatos mindségbiztositasi megoldasokat, képzéseket alakitson ki, a
desztindcidn beliili szakmai elismertség és tdmogatottsag elérése érdekében. A
belsé desztinacio-marketing legfontosabb eszkozei lehetnek:

e a desztinacids rendezvények (turizmusnap!), a ,,Nyitott kapuk napja”,
a belsd hirlevél, tagi, a szakmai, munkatarsi magazin,
a helyi sajtomegjelenések generalasa,
a kiilonboz6 belsd célzatl digitalis €s print anyagok,
az on-line platform a bels6 kommunikéciora,
a forumok a projektek megvitatasara,
a belsod lakossagi és szakmai megkérdezések, kutatasok,
e a munkatarsi, partneri szakmai utak, kiranduladsok,
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e a turisztikai szakmai tinnepek,

e a belsd szakmai mindsitési rendszer,

e az 4gazaton atnyulo egyiittmiikodések szervezése,

e tovabbképzések, csapatépités, projekt-csapatok képzése egy-egy témaban,

o clismerések, dijak, kitlintetések alapitdsa, valamint a sikerek széleskorii
kommunikalasa

e marketing-projektek inditdsa a turizmushoz val6 pozitiv hozzaallas eléré-
séeért.

A belsé marketing ezen, kettds fontossdga érdekében célszerli egy 6nalld
bels6-marketing felelos kinevezése. Az integralt marketing megkozelités régi
alapelv, hiszen mindenekel6tt azt jelenti, hogy a marketing eszkozei, akar a 4P,
2K, vagy mas csoportositdsban értelmezziik is Oket, azok részletes, tartalmi,
formai, stilusbeli, idébeni 6sszehangolasara van sziikség. Ezt a koordinacios fel-
adatot esetiinkben egy szervezeti koordinacié dimenzidjaval is ki kell egészi-
teni, hiszen ténylegesen nem csak egy helyen, nem csak egy szervezeten beliil
valoésulnak meg a marketing-aktivitasok, hanem szamos, kiilonbozé jellegli —
onkormanyzati, civil és vallalkozéi — szervezetek révén. A kapcsolati marke-
ting kiilonosen széles dimenzidkat jelent a desztinacio- marketingen beliil, hi-
szen a belsé-kapcsolatok sajatossaga mellett jelentds partneri, érintetti kor me-
nedzselése kivanatos, ahol a teriileti, teriiletfejlesztési és politikai aspektusok,
szakmai kihivasok finomitjak a sziikségszeriien hosszabb tavi, stabil, bizal-
mi, érték alapu, partneri, piaci kapcsolatok hatékony kialakithatosagat. A
holisztikus desztindcid-marketing kiemelt jelentdségili szakmai feladata az érté-
kesitési, piaci és a tarsadalmi jellegli célok elérése mellett, s6t annak érdekében,
a hatékony markastruktara kiépitésének 0sztonzése, megvaldsitasa.

Hatékony marka-struktira a desztinacio-marketingben

A markézas soran alapvetd torekvésiink, hogy beazonositsuk azokat a té-
nyezoket, versenyelonyoket, melyek az adott teriilet, hely identitasat, s az
azt visszatiikkrozo imazsat leginkabb meghatarozzak, masoktol megkiilon-
boztetik, beazonositjak, majd ezt megismertessiik, tudatositsuk, elfogadtas-
suk. Amig az imazs ,,0nmagatol”, teljesen tervszertitleniil, spontdn moédon is
l1étrejohet, addig az identity, a brand mindig a telepiilés, térség gazdasagi, tarsa-
tudatos, tervezett intézkedések Osszessége. Azoké az intézkedéseké, melyeket a
varos fel tud, vagy fel akar mutatni. A teriiletek, telepiilések markazasi gyakorla-
taban tobb megkdzelitéssel taldlkozunk. Klasszikus gyakorlat, amikor magat a
foldrajzi nevet hasznaljuk markanévként, ezt toreksziink felépiteni, promotélni.
A masodik esetben a termékek ¢€s a teriiletek egylittes markazasa torténik, mint
példaul tokaji borok stb., s célja a szdrmazasi hely eldnyeit hozzailleszteni a
konkrét termékmarkakhoz. A harmadik markazéas esetében komplex folyamat-
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r6l, mint az adott teriilet, hely marketing menedzsmentjérdl beszélhetiink, elso-
sorban az el6zdekben altalunk vazolt holisztikus-koncepcid megkozelitésre epli-
16en.

Varosmarka

Markastruktura egy varos- desztindcio esetén

A desztinaci6- marka pl. egy varos esetében természetesen szoros kapcso-
latban van a vdrosmadrka tartalmaval. Sajnos sokszor a gyakorlatban nem keriil
megkiilonboztetésre sem, azaz nagyon turizmus-orientalt a vdrosmarka, pedig az
eltéré célcsoportok, szakmai feladatok okén az Osszemosasuk nem feltétleniil
kivanatos. A desztinacio- marka tehat a varosmarka turisztikai dimenzidja
leképezése kell, hogy legyen, melyet ugyanakkor szamos tovabbi marka-
elem tud igazan hatékonnya tenni a turistak, a turisztikai piaci szereplok
szemében.

Ennek egyik logikai péld4jat mutatja be a varos, mint desztinacid eseti
adaptaci6. A j6 marka, melynek 6t teljesitendd kritériuma:
e arelevancia, a célcsoportoknak megfeleld markaigéret kialakitasa,
e az elony felmutatasa, differencialas a versenytarsakhoz képest,
e a teljesités, az igéret bevaltasa, megvaldsitésa,
o aszéleskorii jelenlét, azaz a marka ismertségének megteremtése, €s
o a kotodés, az elégedettségre épiild lojalitas kialakitdsa csak egy tudatosan
tervezett, végzett szakmai munka eredménye lehet.

A markaépitési folyamat alabbi, gyakorlati 1épéseit célszerti bejarni, kiilon-
ben csak miitkodésképtelen megoldasokat kapunk:

1. Brand Insight — elemzési szakasz, a sziikséges jovObeni komplexitas fel-
épitése ¢és megoldasa, ezen beliil a jelenlegi belsé kép elemzése
(workshop), a kiils6 kép elemzése (interjuk, kutatasok), a média-
megjelenés elemzése, benchmark tanulmanyok készitése, szekunder tren-
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dek osszefoglalasa, azaz a szlikséges, alapozd, meghataroz6 informaciok-
adatok elemzés, 6sszegzése

2. Brand Options — lehetséges karakteres marka-opcidk, pozicidk kialakita-
sa, pozicionald elemek felépitése — tények és érzelmek kapcsolata, alter-
nativak megvitatasa, végso alternativak ,,markavilaganak kialakitdsa”

3. Brand definidlasa, visszacsatolas a szakértdk, véleményvezérek felé¢ —
bemutatok, kiallitdsok szervezése a véleményezésre - dontéshozas az al-
ternativakbol, a végsd brand briefing, s a design kialakitéasa.

A markék marketingszerepe vitathatatlan, hiszen mind az eladd, mind a ve-
vé szamara tobblet-értéket nyujt, dontési kockazatokat csokkent, egyszeriisit,
bizalmat épit, tobblet-keresletet, jobb megitélést, tobb bevételt, eredményt hoz.
Nem véletlen ugyanakkor a szakmanak az a torekvése, hogy a markak értékét ne
csak a végén, a bevételben lassuk, hanem folyamataban kovethessiik, annak ér-
dekében, hogy 1€pni tudjunk annak fejlesztésében, kiegészité marketingeszko-
zoket alkalmazva, beruhazasokat inditva.

A markaérték mérésére a marketing szakirodalomban szamos pénziigyi €s
szakmai paraméterekre €épiild megoldast talalhatunk. A varosok esetében is ké-
szitenek szakmai szervezetek, cégek méréseket, s az alapjan rangsorokat. A
Mercer ,,Quality of Living” rangsora az egyik legismertebb, mely egy komp-
lex, tiz életmindség elemre, szamos tényezd adatdra épiild €letmindség-rangsor.
Az Anholt-GfK City Brand Index, mar kozvetlenebbiil markaértékmérd, mely
klasszikusan hat tényezdre kiterjedd kutatas, elemzés. A hazai varosokra torténd
eddigi mérések tobbnyire ,,teriiletfejlesztés-orientaltak”, vagy csak média-imazs
alapuak, nincs igazabdl olyan varos-, s kiilonosen desztinacio- markamérés,
mely a nemzetkozi gyakorlatnak megfeleldoen segitené a marketing-munka
tervezését, végzését, sot a nyilvanossag erejével onmaga is jelentés ismert-
ség, imazsnovelo, marketing-hatast gyakorolna a célcsoportok iranyaba.
Célszerli lenne egy olyan szakmai 6sszefogést kialakitani, mely megalapozott,
hiteles gyakorlat alapjan mérné a desztindcio- markak, illetve egyes meghataro-
z6 markaelemiik értékét. Erre a kdzeljovOben készséggel teszek kiinduld javas-
latot.

Desztinacio-marketing, mint sajatos
»digitalis produkcios ligynokségi munka?”

A desztinacio-marketing szakmai kereteinek felvazolasa, kijelolése mellett,
jobban mondva, azt kdvetden természetesen a konkrét marketing eszk6zok al-
kalmazasa, azok hatdsossaga, hatékonysaga keriil elétérbe. Az RA Reiseanalyse
egy nem régi kutatdsa a desztinicid-marketinget meghatarozé legfontosabb tu-
risztikai trendek kozott az alabbiakat emelte ki:

1. Piaci struktira-valtas - 0j célcsoport-sulyok
2. Motivacidé-valtozatlan, novekvo igények
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Stabil volumen. Novekedés és kockéazatok

Utazasi célok: nagyrégiok vilagos pozicidi, jatéktér az orszdgoknal, az
egyes desztindcidknal

Uj stratégiak: informaciok + dontések

Ertékesités: profik fontos szerepe

Udiilési formak: tobb forma egy iidiilési csomagban
Rovidebb iddtartamok

. Csokkend szezonalitas

10. Nagyobb artudatossag

11. Jobb széllashelyek

12. Stabilitas a kozlekedésben, kockazatokkal

o
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A trendfolyamatok mogott a leglényegesebb tényezdként tovabbra is meg-
hatarozé szereppel bir a fenntarthatdsagi szempontoknak valéo megfelelés, az ar-
orientaltsag érvényesiilése mellett a differencialt igények, célcsoport elvarasok,
a hatékony informdacio-biztositas, az IT technoldgidk alkalmazasdnak kényszere,
s a tagabb értelemben vett biztonsdg irdnti igény megerdsddése egyarant. A
marketing valaszok ehhez kell, hogy igazodjanak.

Kétségtelen, hogy az elmult években a turizmus-, a desztinacio-
marketingben is elsésorban az infokommunikacids, digitalis, internet és
mobil-technologiak uraltak, kezdték el egyre inkabb uralni az eszkozrend-
szert. Az elmult év, honapok marketing gyakorlatanak, eszkézalkalmazasi gya-
korlatanak elemzésébdl az aldbbi kovetkeztetéseket vonhatjuk le, ezzel mintegy
ajanlast téve a marketing tervek, kampanyok készitdinek, a megfontolt
koltséghatékony megoldasok érdekében. A leggyakrabban megfogalmazhato jo
tanacsok:

e A szabadon valasztott gyakorlat el6tt a ,,kotelezd kiir” van, azaz ne felejt-
kezziink el a kézenfekvd eszk6zokrdl, hagyomanyosokrol sem.

e Integraljuk az on-line és az offline megoldasokat! — Ajanlas-marketing
(Word of Mouth/Word of Maus) mellett ne felejtkezziink el a hiiség-
programokrol, az utazasi irodai személyes gondozasrol sem.

e Minden hangszeren jatsszunk! Azaz az egyedi kreativ marketing-Gtletek —
- Egyedi termékek — Egyedi tartalom a termékekben - Glamping — Ott-
hon/belfoldi-nyaralds/szabadsag — aktiv nyaralds masként igényekre rea-
galo értékesitéssel, marketinggel!

e (¢lzott Online Marketing - Fans! Az igazi marketingfeladat a fan-ok ven-
déggé konvertalasaban van.

e Marketing Stunts - Virus-marketing/Gerilla Marketing/Flashmobs alkal-
mazasa sziikséges a telitett marketing-térben.

e Location Based Service — helyi hdldzatok €s cimzett szolgaltatasok alkal-
mazasa, Web 3.0.- web of content — Multi-Screen, Multi-Touch, Daten-
Aggregation- Premium- Content megoldéasokkal.
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e A mobil-vilag globdlis és lokalis alkalmazasai (Mobile Apps)— nagy inno-
vaciosgyorsasag —atlathatosag
o Kommunikéciés valtas — gyakrabban, rovidebbet, erdsebben
o Hibrid TV/HBB TV — Video-Ads marketing - Product Placement —
Fogyasztd-baratok kialakitasa
o A bizalomépités eldtérbe keriilése, hiszen aki hisz, nem kérdez visz-
sza.
e Rugalmas arak alkalmazésa a szolgaltatasokban
e TDM szervezetek gyakorta, mint sajatos digitalis produkcios-
tigynokségek jelennek meg, de szerepiik lényegesen tobb.

Az elbadas, s az el6zd oldalakon Osszefoglalt Gsszefliggések azt a sziiksé-
ges gyakorlatot kivantdk kiemelni és megvalositasi megoldasait felvazolni,
melynek lényege, hogy egy térség, egy desztinacio sikerének, s benne a tu-
risztikai piaci sikerének, s az abbdl eredé pozitiv tarsadalmi hatasainak
egyik zaloga a tudatosan tervezett és megvalositott kozosségi marketingben
van. Ez a gondolat gyakran megfogalmazddik a dontéshozok korében is, azaz a
siker elmaraddsa mar tobbnyire nem a szandékoktdl, hanem a szakmai megvalo-
sitds mindségétdl fiigg. Ez a terep is marketing-profikat kivan, jo lenne véget
venni a lelkes, ontevékeny marketing-aktivitasoknak, mert azok térvényszeri
sikertelensége nemcsak a dontéshozok, kormanyzati és onkorményzati vezetok
torekvéseit akadalyozzak meg, de artanak a marketing szakma hitelének, elfoga-
dottsdganak, becsiiletének is.
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MTA CSFK Féldrajztudomanyi Intézet

A tanulmany elso részében egy rovid elméleti és modszertani bevezetés utan
felvazoljuk a kreativ gazdasag fejlodésének aktualis europai tendencidait, illetve
kelet-kozep-europai kihivasait. A tanulmany masodik részében a legfontosabb
sarokszamokkal attekinto képet adunk a kreativ gazdasag magyarorszagi hely-
zetérol, a kreativ és tudasintenziv agazatok telepiilési szintii eloszlasaban meg-
figyelhetd kiilonbségekrdl. Irasunkban kitériink arra is, hogy a globdlis vdlsdg
hogyan érintette a kreativ gazdasag magyarorszagi atalakuldsat, illetve a krea-
tiv és tudasintenziv ipardagak szerepét.

Bevezetés

A 21. szazadban felértékelodott a kreativitas, a tudas és az innovacio szere-
pe a gazdasagi fejlédésben, igy egyre nagyobb szerepe van annak, hogy a varos-
ok milyen tarsadalmi és gazdasagi kornyezetet képesek kinalni a kreativ gazda-
sag letelepedéséhez. Nem meglepd, hogy az elmult évtizedben a kreativ gazda-
sadg vizsgalata az Eurdpai Uniodban is egyre inkabb a figyelem kozéppontjadba
keriilt. A tagallamok felismerték, hogy a kreativ ipardgak és tudasintenziv aga-
zatok sulya a versenyképességben egyre nagyobb, ugyanakkor viszonylag korla-
tozott szamban allnak rendelkezésiinkre nemzetkdzi 6sszehasonlitod elemzéseket.
Hasonl6 helyzetet taldlunk Magyarorszagon is, ahol gazdaséagpolitikai szinten
Ujra és Ujra eldkertiilt a kreativ gazdasag kérdése, viszont a kreativitas, tudas as
innovacio szerepét tudomanyos eredményekkel csak hézagosan lehetett alata-
masztani.

A rendszervaltozas ota bekovetkezett gazdasdgi atalakulas soran egyre
nyilvanvalobba valt, hogy Magyarorszag az eurdpai gazdasagi versenyben elso-
sorban a tudasintenziv gazdasagi agazatokban veheti fel a versenyt vetélytarsai-
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val. Ennek megfeleléen 2000 utan a kreativ gazdasag fejlesztése egyre jobban a
nemzeti, regionalis és helyi gazdasagi stratégiak kozéppontjadba keriilt. Megje-
lentek azok az els6 atfogod hazai kutatasok, amelyek a kreativ gazdasag helyzetét
¢s fejlodési tendenciait vizsgaltdk. Ezek kozé sorolhatdk azon az eredmények is,
amelyeket jelen tanulmanyunkban mutatunk be.

Elméleti hattér és modszertan

Az elmult évtizedben egyre nyilvanvaldva valt, hogy a gazdasagi sikeres-
ségnek nem kizéarolag a helyi gazdasag mérete, a specializacid vagy a termelési
mod a titka, hanem a kreativitas, a tudas €s az innovacio is. A kreativitas hosz-
szabb tdvon egyfajta kreativ miliét hoz 1étre a telepiiléseken, amelynek alapjat
az emberek kozotti informéacidaramlas, a tudéas, a kompetencia és a kreativitas
keépezik (Tornqvist 1983). Ahhoz, hogy ez a kreativ milié megfeleléen miikod-
hessen, szilard pénziigyi alapokra, magas szintli tudasra és kompetenciara, a ta-
pasztalt sziikségletek és a meglevd lehetdségek kozotti egyensulytalansagra,
sokszinll tarsadalmi-gazdasagi kornyezetre, j6 kozlekedési €s telekommunikaci-
0s lehetdségekre van sziikség (Anderson 1985). Malecki (1987) hangsulyozza,
hogy regionalis szempontbdl elsésorban olyan nagyvarosok és agglomeracioik
rughatnak labdaba, amelyek elérnek egy bizonyos méretet (népességszamot), s a
jelenlévé magasan képzett munkaerdnek koszonhetéen intenziv kulturdlis élet-
tel, jelentds informacidaramlassal rendelkeznek.

Az 1990-es évek végén Peter Hall (1998) ramutatott arra, hogy csak azok a
varosok lesznek sikeresek a globalis versenyben, amelyek képesek kreativ kor-
nyezetet kindlni a gazdasadg szamara, gazdagitjak kulttrajukat, fejlesztik techno-
logiaikat és az innovacid €s kreativitds dsszefonddnak a helyi irdnyitdssal. Nem
véletlen, hogy az ezredforduld utan felerdsodott a tudomanyos, gazdasagi és po-
litikai érdeklédés a kreativ gazdasag irant. Elsé korben a kreativ gazdasag defi-
nialdsa keriilt a vitak kézéppontjaba. Eleinte a kulturalis gazdasaggal azonositot-
tak a kreativ gazdasdgot, de ez gyorsan kibdviilt a szerz6i jogi (copyright) ipar-
agakkal, az informacios és kommunikécids technologiakkal, valamint a kutatas-
fejlesztéssel (Hartley 2005). A kreativ gazdasag értelmezése egyre boviilt, 1évén
rendkiviil széles a kore azon iparagaknak ¢€s tevékenységeknek, amelyek az
egyéni kreativitasban gyokereznek, sikerességiik az alkotokészségben ¢és
tudasintenziv munkavégzésben rejlik, magas informéciés tartalommal rendel-
keznek és végtermékiik egyedi szellemi vagy targyi produktum.

A kreativ gazdasagba sorolhatd iparadgakat jelenleg két nagy csoportra
oszthatjuk fel: kreativ ipardgak és tuddsintenziv iparagak. A kreativ iparagak
kore napjainkban egy rendkiviil szélesen értelmezett kategoria, amely tartalmaz-
za a kulturdlis gazdasagot, a szerzdi jogi iparagakat, a hagyomanyos és digitalis
tartalomipari 4gazatokat. Ide sorolhatok példaul a kiadoi tevékenység, a reklam,
a hirtigynokségi tevékenység, a software ipar, a média, a szorakoztatdipar, a de-
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sign, a filmipar, a divatipar/ruhazati-, bér-, sz6rme-, ékszeripar. A szakiroda-
lomban egyre inkabb terjed az a megkozelitésmod, hogy a kreativ gazdasag le-
hatarolasanal figyelembe veszik azokat a tudésintenziv tevékenységeket is, ame-
lyek viszonylag nagy kreativ tartalommal birnak. A tudasintenziv iparagak kozé
sorolhatd ily médon az infokommunikacio (pl. TV, telefon, audiovizudlis eszko-
z0k, szamitogépek gyartasa, telekommunikacios tevékenység, adatatvitel, adat-
feldolgozas); a pénziigyek (pl. pénziigyi kozvetités, nemzetkdzi tézsdei szolgal-
tatas, nemzetkozi biztositas); a jogi, lizleti szolgaltatasok (pl. piackutatés, audita-
las, munkaerd-toborzas, nemzetkozi konyveldi tevékenység, adotanacsadas) és a
K+F, felsdoktatas (pl. természettudomanyos és mérnoki kutatas-fejlesztés, tarsa-
dalomtudomanyi és humdan kutatas-fejlesztés, felsdoktatas).

A kreativ gazdasagban tevékeny vallalatokat viszonylag kis cégméret,
nagyfoku rugalmassag, tuddsintenziv munka és vevdorientalt, magas informaci-
0s tartalommal bir6 tevékenységek jellemzik. Jellemzd rajuk a hazai és nemzet-
kozi haloézatosodas, amelynek keretében mas fejlett gazdasagi tevékenységeket
is vonzanak. Minderre idedlis helyszint kindlnak a nagyvarosok, ahol a kreativ
¢s tudasintenziv iparagak nagyfoku koncentralodasat figyelhetjiik meg.

A kreativ gazdasag a tarsadalom lassu atformalodasat is magaval hozta a
varosi terekben. A varosok tarsadalman beliil fokozatosan kialakult egy 0j cso-
port, a kreativ osztaly, amely egyre nagyobb mértékben jarul hozza egy varos
vagy régio gazdasagi teljesitményéhez (Florida (2002). A kreativ osztaly tagjai a
tehetség, a technoldgiai jartassag €s a tolerancia (3T) magas szintje alapjan hata-
rolhatdk el a tobbi tarsadalmi csoporttol, e harom tényezd egylitt egyértelmiien a
kreativ osztaly jellemzdje. A kreativ gazdasag fejlddése nagymértékben fligg a
puha’ telepitd tényezoktdl. A legfontosabbak kozott a varosi kornyezet mindsé-
gét, kulturdlis mili6jét, a varos imazsat €s attraktivitasat, a lako- és munkakor-
nyezet sokszinliségét és valtozatossagat, az ¢letmindséget, a szolgaltatasok szin-
vonalat, valamint a toleranciat, a helyi tarsadalom nyitottsagat és befogadd kész-
ségét emlithetjiik (ldsd még Janko6 2002; Csapd — Németh 2008).

Tanulméanyunkban a kreativ gazdasag lehatarolasanal az dgazati megkozeli-
tést alkalmaztuk, amelynek eldnye, hogy kozvetleniil a kreativ gazdasaghoz be-
sorolt vallalkozasok jellemzdit (cégek szadma, mérete, profilja, éves forgalma
stb.) veszi figyelembe a szektor vizsgalatanal. Tovabbi nagy eldnye, hogy az
adatokat évenkénti bontasban ¢€s telepiilési szinten tartjak nyilvan, ezért kisebb
foldrajzi egységek rovidebb 1d6kozonkénti vizsgalata is lehetdveé valik. Vizsga-
lataink sordn a kreativ gazdasag lehatarolasdnal a nemzetkdzi osztdlyozas
NACE kodjait hasznaltuk, amelyek megfelelnek a KSH 4ltal alkalmazott
TEAOR’03 koédoknak, illetve atkodolassal megfeleltethetdk a TEAOR’08 ko-
doknak. A vizsgéalatokhoz a KSH Nemzeti Szamlak Fdosztdlydn nyilvantartott
alabbi adatokat hasznaltuk: a kreativ gazdasagba sorolt vallalkozasok (tarsas,
egyéni és koltségvetési szervek) szdma, az altaluk foglalkoztatottak szama, illet-
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ve éves arbevételilk nagysaga kiilonbozo teriileti és telepiilési bontdsban négy
vizsgalati évre vonatkozdan (1999, 2004, 2007 és 2011). A tanulmanyban Ma-
gyarorszagra vonatkozo szamszerli adatok, diagramok és elemzések a fenti adat-
bazis alapjan késziiltek.

Europai trendek, kelet-eurdopai nehézségek

A 2006 ¢és 2010 kozott lebonyolitott ACRE (Accommodating Creative
Knowledge — Competitiveness of European Metropolitan Regions within the
Enlarged Union) nemzetkozi projekt eredményei alapjan elmondhatjuk, hogy az
eurdpai kreativ gazdasag kicsit masképpen miikddik, mint az amerikai. Richard
Florida kreativ osztalyt és a kemény-puha telepitd tényezOk szerepét érintd meg-
allapitasai Eurdpaban kevésbé érvényesiilnek. A nemzetkozi projekt, amelynek
célja az europai kreativ gazdasag miikodésének, regiondlis kiilonbségeinek felta-
rasa volt, ravilagitott arra, hogy az eurdpai kreativ osztaly sokkal kevésbé
mobilisabb, mint az amerikai, €s a telepitd tényezdk koziil (vagyis amelyek alap-
jan a kreativok lako- és munkahelyet valasztanak maguknak) meghatarozé a
személyes kotddes, illetve a kemény tényezOk szerepe. A Florida altal kiemelt
puha tényezOknek sokkal inkdbb a kreativ osztdly hosszli tdvli megtartdsdban
van szerepe, a kreativ emberek és cégek vonzasaban jelentdségiik elhanyagolha-
t0. Az europai kreativ gazdasdgban sokkal fontosabb a kreativ cégek betelepiilé-
sének eldsegitése, mig Florida inkébb a kreativ emberek odacsabitasara teszi le
voksat.

Sokan ugy gondoljak, hogy a kreativ gazdasag sulya a kelet-eurdpai orsza-
gokban, kdszonhetden tobbek kozott a tobb évtizedes keriiléUtnak, amelyet a
szocialista iddszak jelentett a rendszervaltozas eldtt, 1ényegesen alacsonyabb,
mint Nyugat-Eurépdban. A valdsag az, hogy a kelet-eurdpai varosok nincsenek
hatranyban nyugat-eurdpai tarsaikkal szemben, vannak viszont kiilonbségek. A
kreativ gazdasag Osszess€égében hasonld sullyal van jelen Nyugat- és Kelet-
Eurdpaban, viszont a kreativ és tudasintenziv ipardgak szerepe jelentdsen eltér
(1. tablazat). A tudasintenziv iparagak sulya altalaban mindeniitt meghaladja a
kreativ iparagakét, de a kelet-eurdpai nagyvarosokban a tudasintenziv iparagak
aranya gyakran magasabb (ldsd Riga, Sz6fia). A kreativ ipar sokkal er6sebben
piacvezérelt és kulturafiiggd, igy nem véletlen, hogy a kreativ ipar esetében egy-
értelmlien kimutathat6 a Kelet- és Nyugat-Europa kozotti kiilonbség. Eurdpa
nyugati felén a kreativ ipardgak nagyobb szerephez jutnak a helyi gazdasagban.
Megallapithatjuk viszont, hogy nem mutathat6 ki egyértelmii 6sszefiiggés a kre-
ativ gazdasag sulya, és az adott orszag, vagy nagyvaros fejlettsége, vagyis a he-
lyi egy fore juté GDP kozott (Musterd et al 2007). A kreativ gazdasag fejleszté-
se tehat nem gazdasagi fejlettség kérdése, ami j6 hir lehet a szerényebb gazdasa-
gi potenciallal rendelkez6 orszagok, vagy akar varosok szamara is.
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A nemzetkozi tapasztalatok szerint a kelet-k6zép-eurdpai nagyvarosok kre-
ativ gazdasaganak legnagyobb kihivasa az egylttmikodés hianya a he-
lyi/regionalis dontéshozok és szereplok kozott. Ez nem csak a gazdasag szerep-
16ire vonatkozik, hanem az egyetemi és kutatasi szférara, nem beszélve a politi-
kardl €és a helyi dontéshozdokrol. Az egyiittmiikodésre €s kooperaciora valo kép-
telenség a magyar gazdasag egyik legnagyobb rakfenéje, amely a kreativ gazda-
sagban miikodé cégeket is érinti. Ugy néz ki, tipikus kelet-kozép-eurdpai ,,be-
tegségrél” van sz6. Mindehhez pérosul a biirokracia magas szintje, az egyre na-
gyobb korrupcid, az atlathatosdg (transzparencia) hianya. Magyarorszag az el-
mult években bizonyosan nem tett mérfoldes 1épéseket ezek lekiizdésére €s visz-
szaszoritasara. A gazdasagpolitikaban a vildgos stratégidk hianya, a menedzseri
kreativ gazdasag kibontakozasat. Az etnikai és kulturdlis intolerancia kiilondsen
Magyarorszag esetében egyre nagyobb kihivasok elé 4llitja a politikai és gazda-
sagi szereploket. Nem véletlen, hogy nem csak hazankban, hanem a tobbi kelet-
europai orszagban is egyre nagyobb mértéket Olt a tehetség elvandorlasa. Tulzott
optimizmus abban bizni, hogy 6k a nyugati bérszinvonal megtapasztalasa utan
tomegesen visszatérnének anyaorszagaikba.

Varosrégio Kreativ iparagak | Tudasintenziv | Kreativ gazdasag
(%) iparagak (%) (%)
Milan6 14 17 31
Budapest 13 16 29
Miinchen 8 21 29
Riga 6 23 29
Szo6fia 8 19 27
Amszterdam 8 18 26
Lipcse 9 16 25
Birmingham 6 19 25
Helsinki 7 17 24
Barcelona 12 10 22
Toulouse 6 16 22
Dublin 11 10 21
Poznan 7 11 18

1. tablazat A kreativ gazdasagban dolgozok aranya egyes nagyvarosi régiokban
(Forras: Bontje et al. 2011 alapjan)

A Kkreativ gazdasag Magyarorszagon
Kreativ és tudasintenziv agazatok az adatok tiikrében

A KSH 2011 végén hazankban 221 ezer miikodd céget tartott nyilvan a
kreativ gazdasdgban, ami az orszagban miikodd vallalkozasok 31,3%-at tette ki.
A kreativ gazdasag vallalatai 788 ezer fonek adtak munkat, ami az dsszes fog-
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lalkoztatott 22,2%-at jelentette. A kreativ cégek arbevétele 2011-ben mintegy
62,3 milliard eur6 volt. Amennyiben a hosszu tdvi tendencidkat is figyelembe
vessziik, megallapithatjuk, hogy a viladggazdasagi valsag kitorése elotti évtized-
ben a kreativ gazdasag részesedése a nemzetgazdasdgon beliill mind a cégek
szamat, mind az altaluk foglalkoztatottak korét tekintve fokozatosan bodviilt 1999
¢s 2011 kozott. Csak az arbevételek terén figyelhettiink meg kisebb hullamzast
(1. abra). A gazdaséagi valsag ota a kreativ €s tudasintenziv iparagak jelentdsége
a cégek ¢€s a foglalkoztatottak szamat tekintve valamelyest csokkent, de a ten-
dencidk mindenképpen a magyar gazdasag fokozatos tudasalapi modernizaloda-
sat jelzik.
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1. abra A kreativ gazdasag részesedése Magyarorszagon 1999-2011
(Forras: KSH Nemzeti Szamlak Féosztalya, 1999-2011, sajat szerkesztés)

1999 és 2011 kozott jelentds atrendezddésnek lehettiink tanui a kreativ
gazdasagon beliil. A nemzeti és regionalis stratégidk a 2000-es években egyre
inkabb a tudasintenziv dgazatok preferdlasa fel¢ fordultak, igy nem meglepd,
hogy a kreativ gazdasagon beliill mind a cégek szamat, mind alkalmazotti 1ét-
szamukat, illetve arbevételiiket tekintve az elmult évek soran csokkent a kreativ
ipar, s nétt a tudasintenziv ipardgak részesedése (2. tablazat).

A tudasintenziv iparagak eldéretdrése a nemzetkozi pénziigyek és az
infokommunikacid terén volt szembetiind. A jogi €s lizleti szolgéltatasok a val-
lalkozasok szamat ¢€s kiilonosen a foglalkoztatottak aranyat tekintve dinamiku-
san novelték részesedésiiket, mikozben sulyuk az arbevételek tekintetében csok-
kent. Mindez a Kritke (2010) altal *dealer class’-nak nevezett, az értéktermelés-
ben €s technoldgiai megujuldsban komoly szerepet nem jatszo réteg felduzzada-
sara utal. Nemzetkozi téren nem kis szerepe lehetett ennek a rétegnek a globalis
valsag kirobbanédsaban. Lathat6 az is, hogy az erdteljes allami befolyas alatt 4116
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K+F ¢és felsGoktatasi szektor részesedése a kreativ gazdasagon beliil 6sszességé-
ben csokkent az elmilt b6 egy évtizedben, ami jol mutatja a besziikiilé forrasok
kovetkezményeit.

Villalkozasok | Alkalmazottak Bevételek
Kreativ ipardgak -16.7 -18.0 -18.7
Infokommunikacid 3.4 5.2 4.6
Pénziigyek 5.1 3.2 13.3
Jogi, iizleti szolgaltatasok 6.8 11.3 1.0
K+F, fels6oktatas 1.4 -1.8 -0.2
Tudasintenziv iparagak 16.7 18.0 18.7

2. tablazat A kreativ gazdasag osszetételének valtozasa Magyarorszagon
1999-2011 % (Forrdas: KSH Nemzeti Szamlak Féosztdlya, sajat szerkesztés)

Kreativ gazdasag a telepiiléseken

A teleptiléshierarchidban elfoglalt hely €s a kreativ gazdasagbo6l valo része-
sedés kozott nagyfoku a korrelacio. A nemzetkozi szakirodalomban tobb alka-
lommal bizonyitottak, hogy a kreativ tevékenységek elsdsorban a nagy népes-
ségszamu varosokhoz kotddnek, s az ilyen tipusu vallalkozasok telephelyvalasz-
tdsa er0sen koveti a telepiiléshierarchiat (Lorenzen — Andersen 2009). Magyar-
orszagon sem mas a helyzet. 2011-ben a budapesti agglomeracioban miikodott
az orszag kreativ cégeinek 45,5%-a, ezek foglalkoztattak a kreativ munkaerd
53,1%-at, s itt képzOodott a kreativ gazdasag arbevételeinek 58,5%-a. Budapest
részesedése az elmult évtizedben (a valsag iddszakaban is) folyamatosan nétt, az
ra utalnak hazankban (2. dbra). Jelentds a szakadék egyfeldl a févaros és videk,
masrészt a nagyobb vidéki varosok (megyeszékhelyek, egyetemi kdzpontok) és
falvak kozott. A korabbi kelet-nyugati dimenzid szerepét egyre inkdbb a Buda-
pesttdl €s a kreativ gazdasdg vidéki centrumaitdl valéd tavolsag valtja fel. A krea-
rosrégion beliil is jelentds kiilonbségeket figyelhetiink meg. A févaroson beliil a
kreativ cégek részesedése az Osszes vallalkozas korében a budai oldal elit kerii-
leteiben a legmagasabb (XII. és I. kertilet: 48,2%; I1. kertilet: 48,1%), mig a kiil-
sO pesti keriiletekben (pl. Soroksar, Csepel, Radkosok) ettdl szamottevéen elma-
rad. Az eldvarosi 6vezetben szintén megfigyelhetd egy €szak-nyugat — dél-keleti
polaritds, ami az elmult két évtized szuburbanizaciés mozgésaival, illetve az elit
csoportok 1y térfoglaldsaval hozhato 6sszefiiggésbe (Timdr 2006). Az agglome-
racio északnyugati szektoraban taldlhatok azok a telepiilések, amelyekben kiug-
réban magas a kreativ cégek aranya: Telki (49,8%), Csobanka (48,5%), Budajend
(45,7%).
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2. abra A helyi kreativ gazdasdagban foglalkoztatottak aranya telepiiléscsopor-
tonkent 1999-2011 (Forras: KSH Nemzeti Szamldk Fooszt., sajat szerkesztés)

Kiilon is vizsgaltuk a kreativ gazdasag részesedését a 20 ezernél népesebb
varosok (60 telepiilés 2011-ben) és Budapest gazdasdgan beliil. A vizsgalat az
egyszerll rangsorszdm modszert vette alapul, amelynek soran harom dimenziot:
a kreativ vallalkozasok helyi részesedését (1. rangérték), a kreativ cégek foglal-
koztatottjainak részesedését az Osszes foglalkoztatottakon beliil (2. rangérték),
valamint a kreativ cégek arbevételeinek részesedését az dsszes helyi arbevételen
beliil (3. rangérték) vettiik figyelembe. A gyakorlatban a haArom mutaté alapjan a
vizsgalt 61 telepiilést forditott sorrendbe allitottuk (elsé helyen a legrosszabb
értéket mutatd varossal), majd a harom mutatd rangértékeit minden varosra 0sz-
szeadtuk. [gy a legmagasabb Osszesitett rangértéket elérd varosok esetében volt
a kreativ gazdasag relativ sulya a legnagyobb. A 3. tablazatban a legmagasabb
¢s a legalacsonyabb rangértéket mutatd varosokat tiintettiik fel. A tablazat ismét
megerdsiti, hogy Magyarorszag legkreativabb varosa Budapest, amely a legma-
gasabb Osszesitett rangértékkel rendelkezik. A Budapestet kovetd varosok korén
beliil két markéns csoport kiilonithet6 el. Itt talaljuk egyrészt a regionalis cent-
rumok egy csoportjat (Pécs, Székesfehérvar, Veszprém, Debrecen), amelyek je-
lentds felsdoktatasi tradiciokkal, K+F bazissal, valamint pezsgd szellemi élettel,
hagyomdnyosan erds miivészeti, kulturalis iparral rendelkeznek. Ugyancsak
kedvezd helyzetben vannak a budapesti agglomeracié nagyobb varosai (Szent-
endre, Vac), mig Erd, Budadrs és Dunakeszi inkabb csak a févaros kozelségének
koszonheti elékeld helyét. Beszédes a rangsor végére szorult telepiilések sora is,
ahol alfoldi mezdvarosok (pl. Mako, Karcag, Jaszberény) keverednek volt szoci-
alista iparvarosokkal (pl. Ajka, Ozd). Az eredmények jol jelzik az alfoldi véros-
ok lemaradasat a tudasalapu gazdasag terén (Nagy 2001).
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Sorrend | Viros Rang- | Sorrend | Viros Rang-

érték érték
1. Budapest 176 50. Ozd 44
2. Szentendre 170 51. Hajduszoboszlo 43
3. Pécs 168 52. Békés 41
4. Székesfehérvar 158 53. Vecsés 39
5. Veszprém 158 54. Mosonmagyarovar 36
6. Viac 152 55. Si6fok 30
7. Erd 150 56. Jaszberény 27
8. Debrecen 149 57. Ajka 26
0. Hatvan 148 58. Oroshaza 26
10. Dunakeszi 147 59. Karcag 19
11. Szeged 147 60. Makdo 18
12. Zalaegerszeg 140 61. Torokszentmiklos 15

3. tablazat A 20 ezer fonél népesebb varosok sorrendje a kreativ gazdasag 6sz-
szesitett sulya alapjan 2011 (Forras: sajat szamitds)

Osszefoglalas

A rendszervaltozast kovetd két évtizedben hazank gazdasaga gyors ilitem-
ben modernizalodott. A kreativ gazdasdg megerdsodott Magyarorszagon €s kii-
16ndsen a tudasintenziv ipardgak eldretorése volt latvanyos az elmult évtizedben.
A kreativ gazdasag stlya a globalis valsag el6tti évtizedben folyamatosan emel-
kedett, azéta a cégek €s foglalkoztatottak szamaban kisebb visszaesés tapasztal-
hat6. A gazdasagi valsag tehat a kreativ és tudasalapt agazatokat sem kimélte,
de a tendencidk jol mutatjadk a magyar gazdasag fokozatos tuddsalapti moderni-
zalodasat.

A kreativ gazdasag alapvetden a varosokba telepiil €s a varos mérete meg-
hatarozé ezen iparagak fejlddésben. Nem meglepd, hogy a kreativ gazdasag fej-
16désének elmult egy évtizedét hazankban is a fokozatos térbeli koncentracid
jellemezte. Budapest szerepe a kreativ gazdasagban megkérddjelezhetetlen, a
fovaros sulya a valsag iddszakaban is tovabb nétt, még a vidéki nagyvarosok
sem tudtak 1épést tartani vele. A kreativ gazdasag fejlédésében 0y tényezd jelent
meg: a centrum-periféria viszonyok kozott a févarostol vald tdvolsag egyre na-
gyobb hangsullyal jelenik meg az eredményekben. Nem véletlen, hogy telep-
helyvalasztasuk soran a kreativ start-up cégek is egyre inkdbb a budapesti varos-
régio felé kacsingatnak.

A gazdasagi valsag kovetkeztében nagyvarosaink és varosaink versenykeé-
pessége nemzetkozi Osszehasonlitasban csokkent. A statisztikdk alapjan el-
mondhatjuk, hogy Budapest a kedvezdtlen tendencidk ellenére kiemelkedd gaz-
daséagi potencialjdnak és a helyi gazdasag “multi-layer” karakterének, a kreativ
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¢s tudéasalapt ipardgak magas aranyanak koszonhetéen meg tudta tartani kedve-

crer

déki regionalis centrumok kozott. Az elkdvetkezendd években a varosok ver-
senyképességének javitasaban meghatarozé szerepe lesz azon valsagkezeld stra-
tégiaknak, amelyek a projektfinanszirozasban és beruhdazasokban sokkal jobban
figyelembe veszik a helyi potencidlokat és igényeket, a kreativ gazdasag helyi
adottsagait, fejlesztési lehetdségeit és sziikségleteit, s nem kizardlag a kozponti
(allami, nemzetkdzi) palydzati finanszirozashoz szabjak célkitiizéseiket.
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A tanulmany a turisztikai desztindciomenedzsment tevékenységi korét igyekszik
rendszerezni a TDM fogalmi meghatarozasaval, a magyarorszagi szervezeti ke-
retek bemutatasaval. SWOT analizis segitségevel korvonalazza, hogy a
desztindciomenedzsmentnek mik a lehetoségei az orszagban, végiil beszamol egy
kutatasi eredményrol, amely a fobb probléemakra és a rendelkezésre allo human
eroforrasokra fokuszalt. A TDM rendszer fenntarthatosagaval és jovobeni pers-
pektivajaval kapcsolatos gondolatok zarjak a tanulmanyt.

Bevezetés

Jelenleg a hazai turizmus irdnyitas nagy kihivasa (,,kisérlete”) az alulrol
szervez0dd, a Nemzeti Turizmusfejlesztési Stratégia altal prioritasként kezelt,
valamint az Eurdpai Unids pdalyadzati rendszerben is tdmogatott turisztikai
desztinacio menedzsment (tovabbiakban: TDM) rendszer. Jelen tanulmany fo-
kuszaban e szervezeti struktiradsszegzd bemutatasa, valamint a fejlesztési ira-
nyok ismertetése allnak. Bar a turisztikai desztindcid-menedzsment szervezetek
elterjedtsége orszagos szintli, mégsem beszélhetiink teljes lefedettségrol. Egy-
részt tobb, turisztikailag meghatarozé (helyi) desztinacid élén nem TDM szerve-
zet all (Budapest, Gyodr), masrészt az alulrdl szervez6dd, egymadsra épiild szer-
vezeti szintekre (helyi, térségi, regionalis) kiépiilése lassan torténik.

Tovabbi kérdés: hogyan 6sztondzhetd az onkormanyzat, a turisztikai szol-
galtatok és civil szervezetek onkéntes elven valod Osszefogésa, a kozos érdekek
felismerése, a TDM szervezet altal végzett munka finanszirozésa?

Magyarorszagon a konkrét szabalyozas — turizmus torvény vagy rendelet —
hianyaban a turisztikai menedzsment tevékenység célja, irdnya elsésorban a
szervezetekben egyiittmiikodé partnerektdl és a menedzsment (TDM mene-
dzser) szakmai felkésziiltségétdl fligg. Jollehet szdmtalan adaptalhatd példat és
jo0 gyakorlatot mutattak be a kozelmultban lezajlott szakmai konferencidk, ta-
nulmanyutak, képzések és publikdcidk — a valdsdgban mégis nemzetkdzi vi-
szonylatban mérve kis koltségvetéssel, alacsony létszammal, laza hdldzatban
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miikodd TDM szervezetekrdl beszélhetiink. Ilyen értelemben a hazai TDM
rendszer jelenlegi statusza felveti a menedzsment- és marketing feladatok szin-
tek kozti megosztasanak, a hatékonysag miikodésnek a kérdését is.

A tanulmény — a szilikséges fogalmi keretek tisztdzasat kovetden - bemutat-
ja a TDM rendszer jelenlegi hazai rendszerét és miikodését; kitérve az érvényes
stratégiai dokumentumok, kormanyzati elképzelések témaval kapcsolatos allas-
foglalasara. A TDM rendszer (térségi turizmusiranyitas) tovabbfejlesztése tobb
iranyban lehetséges: ebben az Osszefliggésben ismertetjiik a 2013-ban végzett
orszagos TDM kutatas legfontosabb megallapitasait €s eredményeit.

A TDM fogalmi megkozelitése és lehatarolasa

A bevezetdben tobbszor is hivatkozott turisztikai desztinacio fogalmat,
foldrajzi lehatdrolasat nem egyszerli meghatarozni, szdmtalan hazai szakember
(Aubert —Mészaros 2009, David — Toth 2009, Forméadi — Mayer 2005, Horkay
2003a, Jancsik 2007b, Michalké 2012, Papp 2012, Puczké — Ratz 2000, Sziva
2012b, Tasnadi 2006, Toézsér 2010) foglalkozott vele a kozelmultban. Maga a
kifejezés egyszerre jelenti a célteriiletet és egyben azt a fogadoteriiletet, ahova
az eltérd motivacidju turistak, latogatok megérkeznek. A desztinacid specialita-
sa, hogy a vendégek e helyen egy komplex turisztikai csomagot vesznek igény-
be, amely a kiilonb6z6 turisztikai szolgaltatasok (szallas, étkezés, utazasi irodai
szolgaltatas, turavezetés, informacionyujtas) mellett attrakciokat (programok,
latnivalok) is tartalmaz. Osszegezve tehat a desztinicio lényegében a komplex
turisztikai terméket felkinalni képes térség egésze, a kinalat helyszine (Lengyel,
2008). A turisztikai desztindcioban — a fogaddteriileten — a TDM szervezet végzi
ennek a sokszinli €s tobbszereplds kinalatnak az Osszeghangoldsat, hatékony
kommunikaciojat.

Felmeriil a kérdés: mekkora teriileten dolgozik a TDM szervezet, hol huzo6-
dik a desztinaciéo hatara? A desztinaciok tényleges mérete, szintje a piaci ver-
seny szemsz0gebdl is lényeges, hiszen a desztindciok imazsépitése, szolgaltatas
fejlesztése veégsd soron a ,lathatosdgot”, az eladhatdsagot szolgdljadk. A
desztinaciok lehataroldsa soran — szakirodalmi hivatkozasok alapjan (WTO
1993, Leiper 1995, Buhalis 2000, Puczké — Ratz 2002, UNWTO 2007,
Michalko 2007, Raffay et al. 2010, Madarasz — Papp 2011, Aubert 2011).— az
alabbi kritériumok hatarozhatok meg:

e a desztinaci6 egyrészt célteriilet, melyet a turista utazasi célként kiva-
laszt, masrészt fogadoteriilet, ahol a turistak sziikségletei €s igényei ki-
elégitésre keriilnek,

e turizmusszervezeési €s iranyitasi aspektusbdl a turizmus alapveté egysé-
gének tekintheto,

e koriilhatarolasa torténhet a turista szemszogébol, adminisztrativ mo-
don, illetve a marketingtevékenység szempontjabol,
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o fizikailag és foldrajzilag egyértelmiien koriilhatarolhatoé tér(ség),

e olyan térség, ahol legalabb egy nap eltoltéséhez sziikséges turisztikai
vonzerdk, termékek, szolgaltatasok talalhatok,

e a turizmus érintettjei kiilonbozo teriiletek szerepldit foglalja magéaba, akik
kozott szoros egyiittmiikodés sziikséges a turizmus sikerének megvalo-
sulasahoz,

e rendelkezik imazzsal és percepcidval,

e integralt tapasztalatokat, élményeket ny(jt a turista szamara,

o atfogo értelemben turisztikai terméknek tekinthetd, amely a turizmus
piacan mas turisztikai termékekkel (vagyis desztinaciokkal) versenyez,

e gy olyan komplex ¢€s integralt rendszer, amely a sikeres miikodtetéséhez
korszeri turizmusiranyitasi és menedzsment szervezet meglétét fel-
tételezi.

A TDM rendszer Magyarorszagon

2013. aprilis 23-1 allapot szerint a Nemzetgazdasagi Minisztérium (tovab-
biakban NGM) 85 darab TDM szervezetet regisztralt, ezek koziil 78 helyi, mig 7
szervezet térségi szinten miikodott. A szervezetek elhelyezkedése eltérd siiriisé-
get mutat (1. 4bra): a teriileti megoszlast a turizmus adottsagai mellett alapvetd-
en a forrasszerzési lehetdségek, a TDM palyazati rendszer befolyasoltak.

1. abra A TDM szervezetek megoszidasa az egyes turisztikai régiokban
(Forras: Magyar TDM Szévetség)
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A TDM szervezetek szdma tehat azokban a turisztikai régidkban (Kozép-
Dunantal, Dél-Dunantl, Eszak-Magyarorszag) magasabb, ahol megfeleld anya-
gi forras allt rendelkezésre a turizmus iranyitasi rendszer fejlesztésére.

A hazai TDM szervezetek tobbségében helyi és térségi szinten miikddnek,
igy az Un. piramis modell (2. dbra) als6 két szintjét foglaljdk el. A regiondlis
szint egyediil a Balaton TDM Szdvetség' esetében keriilt megszervezésre 2011
oktoberében.
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2. abra A TDM rendszer egymasra épiilo szintjei
(Forras: TDM Miikédesi Kezikonyv)

Az eltérd szintli (helyi és térségi) szervezetek kiilonbozo feladatai tulajdon-
képpen tobb dokumentumban is rogzitésre keriiltek. A TDM szervezet létrejot-
tének céljat, feladatait és felépitését alapvetden e szervezetek alapité okirata
tartalmazza — ezt a szervezeti forma kivalasztasa (egyesiilet vagy nonprofit kft.)
donti el. Rendelet hijan ,,szakmai ajanlasnak™, ,kritériumnak™ tekinthetdk az
NGM regisztracios adatlapjan szereplé feltételek, illetve ezt egésziti ki a
TDM pilot projekt keretében elkésziilt TDM kézikonyv® ajanlasa vagy — konkrét
fejlesztési projektek esetén - a TDM palyazati eldirasok is. A fenti dokumentu-
mok altal legfontosabbnak tartott tevékenységek, feladatok a kovetkezok:

o Termékfejlesztés/projektmenedzsment

e Turisztikai informacios rendszer miitkodtetése

e Folyamatos kapcsolattartas, egylittmiikodés

e Marketing tevékenység

o Bevételszerz tevékenység, marketing szolgaltatas végzése a helyi szol-
galtatok részére

o Szemléletformalas/oktatas és képzés telepiilési (helyi) szinten

"http://tdm.itthon.hu/en/balatoni-rtmdsz
2 TDM Miikddési Kézikonyv, mely 2008-ban, az Onkormanyzati és Teriiletfejlesztési Mi-
nisztérium Turisztikai Szakallamtitkdrsdga megbizasabol késziilt.
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e Monitoring
o A fogyaszt6i elégedettség mérése, a visszajelzések gytijtése

A Magyar TDM Szovetségrdl (tovabbiakban: TDMSZ) roviden:
16 TDM szervezet alapitotta 2011-ben,
2014-ben 50 tag, ebbdl 48 helyi TDM, 2 térségi TDM szervezet,
12 partolo tag, koztiik a BRTDMSZ.
A Szovetség tag TDM szervezeteinek tagsagaban taldlhato: 22155 6nkormany-
zat, 2432100 vallalkozas, attrakcio stb. (2012. év eleji adatgyiijtés szerint) tobb
tucat Tourinform iroda.

A TDMSZ feladataul tlizte ki az alulrdl épitkezés elve alapjan, a TDM
rendszer fenntarthatésdganak eldsegitése érdekében az aldbbiakat, melyek sze-
rint végzi feladatait:

e partnerség, egyiittmiikodés kormanyzati és szakmai szervezetekkel, rész-
vétel a 2014-2020-as tervezési 1dészakkal kapcsolatos szakmai konzulta-
cion a Nemzetgazdasagi Minisztériumban (NGM)

e TDM szakmai regisztracié elbiralasdban, feliilvizsgalatdban vald kozre-
miikodés partnerségben az NGM-mel

e hazai ¢s karpat-medencei egylittmiikodések kezdeményezése

e tudasmegosztas, folyamatos tandcsadas, segitségnyujtds meglévo és ala-
kulé TDM szervezetek szamara

A desztinaciomenedzsment megitélése és lehetoségei
Magyarorszagon

Altalaban véve kijelentheté, hogy Magyarorszagon a turizmus szakma el-
fogadta a desztindcidk menedzselésének, koordindldsnak €s piacra vitelének
sziikségességét; a kérdés inkabb a megvalositds modjaban, az érintett szereplok
bevonasaban és a feladatok elosztasdban van. Komoly szakmai vitdk folynak
arrdl, hogy a TDM rendszer — elsésorban gazdasagi szempontbdl - milyen felté-
telekkel tarthaté fenn, a kiszamithato miikodéshez sziikséges-e a torvényi szaba-
lyozas; s végsd soron ki(k)nek a feladata és feleldssége a desztindcidk fenntart-
hat6 fejlesztése, operativ menedzsmentje?

A téma kiilondsen idészerli annak tiikrében, hogy ,,Erét ad6 Magyarorszag”
cimmel elkésziilt a turizmus szakma kozéptava (2014-2024) stratégiaja. A Nem-
zeti Turizmusfejlesztési Koncepcio a TDM szervezetekrdl, mint a turizmus in-
tézményrendszerének szerepldirdl részletesen szol: ,,A turizmus intézményrend-
szerének alapjait a helyi, térségi, megyei, kiemelt régids turisztikai szervezetek
(TDM szervezetek) jelentik, amelyek az 6nkorményzatok és a turisztikai vallal-
kozasok, valamint a szakmai civil szervezetek egylittmiikodésével toltik be a
helyi integralo €s koordindld szerepet a latogatdk felé.” A Nemzeti Turizmusfej-
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lesztési Koncepcid SWOT analizise (1. tablazat) tobb ponton is emliti a TDM
rendszert:

Erésségek A turisztikai szervezetrendszer (TDM) kialakulasa
megindult - kiemelten a nagyobb vendégforgalmat bonyo-
lito térségekben

Gyengeségek Nem ¢épiilt még ki teljességében a hazai turizmus-
iranyitas nemzeti és teriileti rendszere (TDM)

Lehetoségek JOl miik6do turisztikai intézményrendszer kiépiilése

Veszélyek A helyi turizmus irdnyitas mitkddése nem fenntarthato:

a turisztikai szervezetek (TDM) pénziigyi fenntarthatdsa-
ganak hidnya

1. tablazat Nemzeti Turizmusfejlesztési Koncepcio TDM szervezetekre vonatkozo

megallapitasai SWOT analizis (Forras: Nemzeti Turizmusfejlesztési Koncepcio
2014)

A TDM szervezetek altal tervezett és generalt desztinacios fejlesztéseket a
2014-2020 kozott megnyildé Eurdpai Unids palyazati forrasok biztosithatjak.
Magyarorszag az 0j unids koltségvetési idészakban a strukturalis alapokbdl és a
kohézios alapbo6l a hazai tarsfinanszirozéssal egyiitt 7480 milliard forintot hasz-
nalhat majd fel’ Az elézetes informaciok szerint a gazdasagfejlesztési célok kozt
szerepel a TDM rendszer tovabbi fejlesztése is.

Primer kutatas a hazai TDM rendszer miikodésérol
és jovobeni fenntarthatéosagarol

2013 8szén a TDM szervezetek érdekképviseleti szervezete, a Magyar
TDM Szovetség és a Pannon Egyetem Turizmus Intézeti Tanszéke* kozos kuta-
tast bonyolitott le a hazai szervezetek korében. A kutatds elsésorban a hazai
TDM rendszer jelenlegi miikodésével (szervezeti keretek, human eréforras, ope-
rativ feladatok) és jovObeni fenntarthatosagaval (fejlesztések, finanszirozas,
desztindcids szervezetek egyiittmiikodése, palyazati célok) foglalkozott. A rele-
vans szakirodalom attekintését kovetden a fobb problémak, fejlesztendé terii-
letek beazonositasat szakértdi interjuk (Magyar TDM Szovetség, TDM mene-
dzserek és szakértdk, Nemzetgazdasagi Minisztérium és Magyar Turizmus Zrt.
munkatarsai) tdmasztottak ala, ezt kovetden a Nemzetgazdasdgi Minisztérium
altal regisztralt szervezetek online kérddivet toltottek ki. A kvalitativ kutatas
soran husz hazai TDM menedzserrel késziilt strukturdlt mélyinterju, melynek
fokuszaban a szervezeti fenntarthatosag allt.

*www.kormany.hu

* A kutatés teljes anyaga a Turizmus Bulletin 2014/2. szamaban olvashat6
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Az orszagos TDM kutatas eredményei

A hazai TDM halézat szervezeti oldalrdl kétpolusu: a regisztralt szerveze-
tek 69%-a egyesiileti formaban, mig 31%-a nonprofit kft-ként miikodik. Ervek
¢s ellenérvek mindkét miitkodési forma mellett sorakoznak. A turisztikai egye-
siileti format valasztok elsésorban a szélesebb szakmai nyilvanossagot, a kdzos-
ség ¢érdekében végzett tevékenységet, a civil szervezetek hangsulyos részvételi
lehetdségét és az onkormanyzatok stulyanak (1 szavazat) mérséklését emlitik;
ellenben sokszor panaszkodnak a hosszadalmas dontési folyamatra, a palyazati
forrasok lehivasanak korlataira (AFA visszaigénylés) és a feleldsségi korok
(munkaltatoéi jog, alairas).

A nonprofit kft.-k esetén egyértelmilien tisztazott a felelés személy (iigy-
vezetd) feladata és hataskore, eredmény-orientalt modon torténik az éves terve-
z¢&s €s operativ miikodés (lizleti terv, éves mérlegbeszamolo), gyorsan €s haté-
konyan megvaldsithatd a szervezet piaci valtozasokra vald reagaldsa. Ezzel
szemben a megkérdezettek szerint korlatozott(abb) a szakmai 6nallosadg, miutan
az onkormanyzati befolyas (helyi dnkormanyzat és annak tulajdondban 1évé tu-
risztikai szolgaltatasok) mértéke a tulajdonviszonyoknak megfeleléen alakul.

A human erdéforras kulcskérdés a szervezetek esetén. Miutan a helyi szin-
tl feladatok az lgyfélszolgalati munkat (informacios iroda vagy Tourinform)
preferaljak, optimalisan harom f6 4llandé6 munkatars éves foglalkoztatdsa lenne
idealis. A tények arnyaltabbak: a szervezetek 26%-ban egy vagy két f6, tovabbi
harmadéban pedig harom f6 dolgozik; melynek legfébb oka a pénziigyi keretek
szlikdssége. A TDM szervezetek munkatarsai magasan képzettek. a szervezetek
39%-ban mindenki, tovabbi 45%-ban pedig a dolgozok 75%-a rendelkezik szak-
iranyu diplomdval. Hasonloan j6 a helyzet a nyelvtudast illetéen: az angol és
német nyelven a TDM munkatarsak 39%-a kommunikal, ezt kovetik az egyéb
vilagnyelvek (olasz, francia, orosz).

A kutatds a TDM menedzserek munkafeltételeit is (munkaltatéi jogok,
munkabér, fluktudcid) vizsgalta. Az eredmények alapjan elmondato, hogy a me-
nedzserek 65%-a (!) nem rendelkezik munkaltatoi jogkorrel (egyesiiletek), azaz
a feladatok delegéalasa és szamonkérése csak kozvetett modon érvényesiil. To-
vabbi versenyhatrany a fizetés mértéke: a menedzserek 78%-a valaszolt ugy,
hogy brutté havi atlagbére 300 000 Ft alatt van. A ,,versenyképes” fizetés hia-
nyat tobben megemlitették, a tobbség véleményét a kdvetkez6 mondat jellemez-
te leginkabb: ,,Amig a TDM menedzserek bére messze elmarad mas ipardgak
menedzsereinek bérétdl, addig az igazi menedzser tipusit emberek mashol he-
lyezkednek el és nem varhaté mindségi eldrelépés a jelenlegei helyzethez képest
TDM teriileten.” Valosziniileg a nagymértékii fluktudcidhoz — a szervezetek fe-
Iében a munkatarsak 50%-a kicserélddott harom év alatt — ez is hozz4jarult.
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A TDM szervezetek miikodési feltételeit vizsgalva egyértelmiien kirajzo-
l6dik a pénziigyi bizonytalansag, kiszdmithatdsag hianya:
A szervezetek mindossze 9%-a rendelkezik évi 30 millié forintos éves koltség-
vetési f60sszegnél nagyobb kerettel; a szervezetek 39%-a évi 15 millié forint-
nal kevesebbol gazdalkodik. A TDM szervezet marketing feladataira viszony-
lag korlatozott 0sszeg jut — a szervezetek 52%-a jelolte meg az évi 5 millid fo-
rintnal kevesebb kategoriat.

Az onkormanyzati tAmogatastol valo fiiggés tovabbra is meghatarozoé: a
szervezetek kétharmada esetén az Onkormanyzati finanszirozds 50%-nal na-
gyobb. A képet arnyalja, hogy viszonylag kicsi (26%) az 6téves keretszerzddés-
sel rendelkezd szervezetek aranya, sok TDM szervezet minden évben Ujratar-
gyalja a feladat/finanszirozas kérdését.

A miikodési feltételek megnyugtato, kiszamithatéo megoldasat a va-
laszadok a szabdlyozas és finanszirozas dsszehangolasédban latjdk. A megkérde-
zettek 81%-a torvényben vagy rendeletben szabalyozna az idegenforgalmi
ado (tovabbiakban IFA) egy bizonyos részének automatikus atadasat, mig
10% a konkrét feladatorientalt finanszirozast (¢éves megallapoddsok megko-
tése az Onkormanyzatokkal) szorgalmazta.

Mi varhato a jovoben? A TDM rendszer fenntarthatosaga, ahogy
a Magyar TDM Szovetség latja

A TDM rendszer fenntarthatésaganak elengedhetetlen feltétele, amint azt
a TDMSZ kutatasi eredménye is egyertelmiien alatdmasztotta a jogszabalyi hat-
tér megteremtése.

A TDM szervezetek forrasainak bovitésével, a desztinaciok turisztikai
forgalmabol kozvetleniil vagy kozvetve szarmazd ado- €s jarulék-bevételek terii-
let- és teljesitmény alapt, kozvetleniil a TDM szervezetek szamara torténd visz-
szaosztasaval biztosithatd a rendszer fenntarthatésidga és az 0j finanszirozasi
rendszerre lehet feleldsséggel alapozni a 2014-20. k6zott megvalosulo TDM pa-
lyazati projektek fenntarthatosagat. A TDM rendszer fenntarthatd finansziroza-
sara szamos kiilfoldi példat taldlunk: pl. latogatoi hozzajarulas, turisztikai hozza-
jéarulas, kamarai tagdijhoz hasonl6 kotelezd dij bevételeknek direkt a TDM rend-
szer finanszirozasaba torténd visszaforgatdsa, az idegenforgalmi ado + allami
tdmogatas Osszegének a TDM szervezetek részére jogszabalyban foglalt %-ban
meghatarozott visszaosztdsa, stb. Ezek a forrasok jelenthetik a desztinaci6 me-
nedzsment nonprofit szervezetek kiegyensulyozott miikkodésének alapjait, mely
magyarorszagi a desztinaciok versenyképességének alapvetd feltétele.

A finanszirozasi rendszer elokészitésében vald részvételen kiviil a
TDMSZ kiemelten fontos feladata2014-ben a TDM regisztracios feltételek Gjra-
értékelése €s atdolgozasa. A Nemzetgazdasdgi Minisztérium altal vezetett TDM
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regisztracid (azaz a szervezetek miikdodésének szakmai feltételrendszere) beve-
zetésére 2009-ben kertilt sor. A regisztracios elgondolasokat a szakmai gyakorlat
mara részben feliilirta: a kiilonb6zd adottsagli desztinacidkban kiilonféle megol-
dasok valtak be a nonprofit desztinaci6 menedzsment mitkodtetésére €s annak
ellenére, hogy TDM szakmai szempontbol fenntartasra érdemesnek bizonyultak,
ezen megoldasok esetenként nem vagy csak részben illeszthetdk 6ssze a jelenle-
tekintettel ugy kell atdolgozni, hogy lehetdséget teremtsen a mikdddképes,
fenntarthaté modellek integralasara.

A Nemzeti Turizmusfejlesztési Stratégia 2005-2013. helyi, térségi, regio-
nalis és nemzeti szintli TDM szervezetet kiilonboztet meg a magyarorszagi
TDM rendszerben. A hazai TDM rendszerben az elmult 5 év alatt szerzett ta-
pasztalataik, valamint a TDMSZ kutatasai alapjan a szerz6k a TDM rendszer
megyei szintli (Id. pl. Vas Megyei Turizmus Szovetség) tovabb épitkezését, il-
letve a komplex kinalati projektekre alapozott un. promoécios térsé€gi/régios
egylttmiikodések fejlodését latjdk valdszinlinek. A TDM rendszer egész orsza-
got lefedd ernydszervezete természetesen a nemzeti szinti TDM szervezet kell,
hogy legyen. A rendszer fenntarthat6 és hatékony mitkodéséhez nélkiilozhetet-
len a gazdasagilag érdekelt szereplok megfeleld szintli képviselete és aktiv rész-
vétele a szervezetekben tulajdonosként vagy tagként (szervezeti formatdl fiiggo-
en).

A 2014-ben felallé kormény €s a helyi, megyei onkormanyzati rendszer
dontéshozoinak feladata és feleldssége a nemzetgazdasag teljesitOképességét
noveld, a folyd fizetési mérleg aktivumahoz jelentésen hozzajaruld, a munkaval-
lalé 4,2 %-at (164 000 f6t) foglalkoztatd® turizmus agazat versenyképességét
pozitivan befolyasolni képes, alulrdl szervez6dd, tehat az érdekelt szerepldk al-
tal felépitett TDM rendszer hossza tavu fenntarthatosaganak megalapozasa: a
megfeleld jogszabalyi kdrnyezet és finanszirozasi feltételrendszer megteremtése.
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A varosverseny napjainkra oly mértékben dsszetett, tobbdimenzios jelenséggé
valt, hogy megértése és sikeres menedzselése csak elméletileg felkésziilt, a mar-
ketingkommunikdcios technikak utvesztoiben jartas szakemberek segitségével
valosithato meg. A tanulmany a magyarorszagi nagyvarosok honlapjainak tarta-
lomelemezésével igyekszik feltarni a varosimazs, a turizmus és a versenyképes-
seg szimbiozisat, ezzel hozzajarulni a szocidlgeografiai tér zaszIloshajoikeént
aposztrofalhato telepiiléseink eredményes megmérettetéshez.

Bevezetés

Rohan¢ vildgunkban a dontéshozoknak korlatozott idéintervallum és az in-
ternetnek koszonhetden szinte feldolgozhatatlan mennyiségli informécié all ren-
delkezésére, hogy hatdrozzanak egy ingatlanvasarlasrol, egy vallalkozas 11 te-
lephelyének kivalasztasardl, egy nemzetkdzi sportverseny vagy éppen egy kong-
resszus szinhelyérdl, esetleg egy korutazas dllomasairdl. A versenyben 1€vo te-
lepiilésekrdl szol6 dontést az eljarasban résztvevok fejében €16 kép, azaz a tele-
pulések imazsa egyszeriisiti le (Piskoti 2012). A médidban latottak, hallottak,
olvasottak, a személyesen megtapasztaltak, a rokonok, ismerdsok altal elmon-
dottak egyaradnt taplaljak az adott telepiilésrdl kialakult imézst (Sulyok 2006). A
marketing korszerli eszkoztdranak felhasznalasaval ez a kép természetesen for-
malhatd, de a tervezett folyamatokat arnyalhatjdk az internetes feliileteken
(WEB2) kozzétett informaciok (blogok, forumok, facebook iizenetek stb).

A varosvezetés minden lépésével — akarva vagy akaratlanul — hozz4jarul az
adott telepiilés imazsanak épitéséhez (Sikos T. 2000). A varosrél a legkiilonbo-
zObb szerepldk fejében €16 kép jelentds mértékben befolyasolja az lizemeltetés-

% A publikacié az Eurépai Uni6 tamogatasaval, az Eurdpai Szocialis Alap tarsfinanszirozasa-
val valosult meg. Késziilt a ,,Tarsadalmi konfliktusok - Téarsadalmi jol-1ét és biztonsag - Ver-
senyképesség és tarsadalmi fejlédés” cimii, TAMOP-4.2.2. A-11/1/KONV-2012-0069 azono-
sitd szamu projekt keretében. A publikacio a szerzo ,,A varosimazs €s a jol-1¢t alapua tarsadal-
mi versenyképesség Osszefliggései a magyarorszagi nagyvarosokban” cimii, a fenti projekt
keretében készitett értekezésén alapul.
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hez sziikséges anyagi erdforrasok biztositasat. Egy sikeres varos koltségvetés-
ének bevételeit ugyanis a legkiilonb6zobb vallalkozasok adobefizetésébdl terem-
ti eld. Az iparban, a szolgaltatasban €és a kutatds-fejlesztésben érintett cégek
vonzdsanak eredményessége érdemben befolyasolja a varos versenyképességét.
Tehat a dontéshozok egy percre sem feledkezhetnek meg arrél, hogy varosukat
,JO szinben” tiintessék fel, minél kedvezObb képet fessenek rola, persze nem
csak az idegenek, hanem az ott €10k, az ott dolgozok, az ott befektetdk €és az oda
latogatok fejében egyarant. De nem csak a kiviilalloknak sz616, hanem az ugy-
nevezett ,,bels¢” marketing révén is tenni kell a varos kedvezdé imazsa érdeké-
ben, hogy a mar meggydzottekben tovabb erdsddjon a varos iranti szeretet, biza-
lom és elkotelezettség.

A pozitiv varosimazs kitiintetett haszonélvezoi egyrészt a turizmusiparban
érintett vallalkozasok és azok munkavallaloi, masrészt a vendégforgalombol
szarmazo jovedelmek adovonzatat a koltségvetésiikbe beépitd dnkormanyzatok
¢s a fejlesztések megvaldsulasabol részesiild lakossag (Puczko—Ratz 1998,
Michalko 1999). A lakossagnak az adott nagyvaros turisztikai imazsformalasara
forditott adoja busdsan megtériil az 6nkormanyzat ¢letmindséget javitdé beruha-
zésai és szolgaltatasai révén. TObb turista = jobb és boldogabb ¢élet (Uysal et al.
2012).

A nagyvarosok imazsanak turisztikai vonatkozasai
A foldrajzi tér mentalis reprezentacioja

A térnek a feln6tté valas soran a fejiinkben kialakult képe szamos, fekvését
tekintve eltérd mértékben azonosithatd helyet tartalmaz, amelyekhez informéci-
ok és értékitéletek kotddnek. Az egyén szocializdcidjanak folyamataban legkeé-
sObb az altaldnos iskolai foldrajz és torténelem ordkon rogziil, hogy a minket
koriilvevo vilag eltérd 1éptékii, amely a legkiilonb6zdbb térbeli kiterjedéssel bird
objektumokbol és az azokat 6sszekotd haldzatokbol épiil fel. Az ezekkel kapcso-
latos tudasunk (vagy nem tudasunk) alapjan a teret alkotd helyekhez egyszerii
értékeket rendeliink, amely alapjan negativ, semleges, illetéleg pozitiv viszonyu-
last tantsitunk. Az egyes helyekre vonatkozolag felelevenitett képzeteink a vi-
lagban torténd gyors eligazodas eldsegitése érdekében feliiletesek, az értekiteé-
letbdl fakadd mindsitésen kiviil nem minden esetben tartalmaznak érdemi konk-
rétumokat.

Az emberek tobbsége tehat feliiletes informacidok, benyomasok alapjan,
minimalis energia-befektetés nélkiil formal véleményt, igy a személyekre, cso-
portokra, tdrgyakra és jelenségekre vonatkoz6 dontéshozatali mechanizmust a
lehetd leggazdasagosabban kezeli (Csepeli 2003). Az informdcidszerzEs teriile-
tén az elmult évtizedben bekdvetkezett robbandsszerli valtozas még inkabb fel-
erdsitette az okondmiai szemlélet érvényesiilését a véleményalkotasban.
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Nagyvarosok a telepiilésmarketing fokuszaban
A telepiilésmarketing funkcioi

A marketinggel foglalkozo6 szakirodalom elsésorban a vallalatokra koncent-
ral (lizleti marketing) €s arra helyezi a hangsulyt, hogyan lehetne a cég érdekei-
nek megfeleléen befolydsolnia a fogyasztd magatartasat (Rekettye 2012). A
marketingtevékenység soran elsdsorban azt kell szem el6tt tartani, hogy sikertil-
jOn a fogyasztd valds igényeit megismerni €s kielégiteni, megérteni a potencialis
piac vasarloinak magatartasat (Kotler 2012). Tudni kell, hogy az eredményes
marketing mindig a fogyasztd, vagyis a kereslet feldl kozelit, igyekszik annak
tarsadalmi, gazdasagi tényezdire, kulturalis jellemzdire, szocializacios kornyeze-
tére koncentralni. A vasarld magatartdsat altaldban motivacidja, észlelésének
tényezdi, az egyén szocidlpszicholdgiai jegyei €s meglévl ismereti hatdrozzak
meg (Hofmeister 2003).

1. fénykép Debrecen imazsformalo foutcaja: ujjdsziiletett szimbolumok
(Forras: Sajat felvétel)

A teriilet- és telepiilésmarketing azokat a tevékenységeket foglalja maga-
ban, amelyek eldsegitik a hely értékesitését. A marketing valojaban a telepiilé-
sek kozotti versenyben jatszik fontos szerepet (Kozma 2005). A végeredményt
az mutatja meg, hogy milyen az adott telepiilés jovedelemtermeld képessége.
Enyedi (2012) szerint a varosokat az ugynevezett értékhozzaadd agazatok jelen-
Iéte €és bizonyos tényezdk, a természeti, az épitett és a kulturdlis kornyezet, a
kiilkapcsolatok és a nemzetkozi versenyben elfoglalt hely teszi sikeressé. A terii-
let- és a turizmusmarketing annyiban hasonlit egymashoz, hogy nehéz definidlni
az eladasra szant terméket, mivel az egyes teriileti egységek fizikai létesitmé-
nyek, szolgaltatasok és ¢lmények bonyolult 6sszességébdl allnak Gssze (1. fény-

39



kép). A termék komplex, ugyanazt a fizikai teret mas-mas fogyasztonak adjak
el.

Nagyvarosok, mint foldrajzi markanevek

A tér felidézésének kozponti eleme a foldrajzi név, amely mintegy megtes-
tesitt mindazt az értéket, amely lehetdvé teszi az altala jelolt objektum jo vagy
rossz helyként torténd azonositasat. A turizmusban azok a telepiilések szamit-
hatnak sikerre, amelyek a tarsadalomban pozitiv gondolatokat ébresztenek és jo
helyként aposztrofalddnak a fejekben. Ez manapsadg a marketing eszkztdranak
segitségével befolyasolhatd, azonban az indifferens, de kiilondsen a rossz helyek
kapcsan jelentds raforditasok mellett jar csak eredménnyel (Ashworth—Voogd
1997; Kozma 2003). Sokkal egyszeriibb az az ut, amely a mindennapok vilagan
vezet keresztiil és az ott felbukkano foldrajzi nevekkel van kikovezve. Az ezek-
hez rendelddd objektiv informdcidk €s szubjektiv észlelések alakitjak a turiz-
musban — sokszor tudat alatt — hasznosulé mentalis térképeinket.

A foldrajzi nevek alkalmasak arra, hogy az iskolai tanulmanyok, a kiilon-
boz6 életszakaszban tett utazasok, olvasmany- €s filmélmények, a média kdzve-
titette ismeretek, valamint a gasztrondmiai tapasztalatok alapjan a fejiinkben
rogziilt informaciokhoz a tér egy-egy eleme konnyebben hozzarendelddjon. Tu-
dasunk szdmos olyan panelbdl all, amelyben éppen a foldrajzi kotddések segitik
eld az informacid el6hivasat és a kiilonbozd attitlidok sziikség szerinti hozzaren-
delését (Del Casino—Hanna 2000). A foldrajzi elemek markanévbe torténd be-
épitése annak a tudatos marketingpolitikanak a része, amely felismerte az ere-
dethatas fogyasztdi dontésre gyakorolt befolydsat (Kozma 2000). A termékeken
szerepld foldrajzi név arujelzéként olyan kotddés kialakulasat is generalhatja,
amely annak ¢élelmiszerként torténd elfogyasztasan tilmenden a rajta feltiintetett
teriilet felkereséséhez is elvezethet (Papp-Vary 2004).

A magyarorszagi nagyvarosok honlapjainak turisztikai tartalma

Napjainkra az internet a varosmarketing megkeriilhetetlen csatorndjava
valt. A nagyvarosok honlapja egy olyan kommunikaciés feliilet, amelyen a tele-
puléssel kapcsolatos hasznos informaciokon tilmenden a legkiilonbozdébb tize-
neteket helyezhetnek el akar képi, akar szoveges, akar hangos formaban. A
nagyvarosok honlapjainak egyik sajatossaga, hogy tobb csoport igényeit is képe-
sek kielégiteni, igy a helyi lakossaghoz és az adott telepiilés irant érdekl6dékhoz
(legyenek azok turistdk vagy befektetdk) egyarant sz6lnak. A nyomdai uton el6-
allitott marketingkommunikacios anyagok visszaszoruldsanak kovetkeztében a
nagyvarosok internetes portalja (a honlap kezdd feliilete) jelentdés imazsformalod
szereppel bir. Mivel a dontéshozok egyik {6 feladata vonzdva tenni az altaluk
iranyitott nagyvarost, ezért az esetek tobbségében jelentds energiakat forditanak
arra, hogy a honlap kedvez6 képben tiintesse fel telepiilésiiket.
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A vizsgalatba vont magyarorszagi nagyvarosok magyar nyelvli honlapjat az
alabbiakban abbodl a szempontbol elemezziik, hogy milyen lizeneteket kozvetite-
nek magukrol az internetez8k szaméra (2. fénykép). Ertékeljiik tovabba a turiz-
mus megjelenését, a turisztikai arculatuk kidomboritdsanak tényezdit. Ebbdl a
szempontbol a logokat, a szlogeneket, a dijakat és a turisztikai kindlatot vessziik
alapvetden gorcso ala (Letoltés: 2013. augusztus 3.).
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2. fenykep A magyarorszagi nagyvarosok honlapjai, 2013
(Forras: www.varosnev.hu)
e Budapest

Stilizalt cimere megjelenik a Budapest felirat kdozepén, se dijak, se szloge-
nek nincsenek feltiintetve. A ,,Turizmus” link a ,,Szolgaltatas” meniib6l érhetd
el, de ugyanez a link vezet at egy ,,Turizmus” nevii képi blokkbdl is. A képen a
kiilonbozé iddtartamu, értékesitési céli Budapest kartyak lathatok. Az informa-
cioktol és linkektdl hemzsegd portalon szdmos turisztikai vonatkozasu tartalom
is olvashato. Ilyenek a megujult Margitszigettel kapcsolatos informaciok és ké-
pek, amelyek a kiemelt hirek kozott is futnak, de a Margitszigetnek 6nallo
blokkja is van. Hasonléan 6nallé blokkban érhetéek el a nyari szabadidds prog-
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ramok, amelyek nemcsak a helyieknek, hanem a varosba latogatoknak is szol-
nak. Kifejezetten imazsalkotoként értelmezhetd a ,,Nemzet févarosa” elnevezésii
blokk, amelyben a turizmus, a gazdasag, a kultara, a varostorténet, és a kozigaz-
gatas 06nalld témanként szerepel, a révid szovegek eredményorientdltak (a turiz-
mus kifejezetten Budapest ,,legeit” allitja elétérbe, példaul megtudhatjuk, hogy:
,Budapest az egyetlen gyogyfiirddkkel rendelkez6 fiirdévaros a vilagon™). A
portalon kiilon ,,Fiird6” blokk van a Széchenyi-fiird fényképével, ahonnan egy
link vezet 4t a Budapest Gyogyfiird6i €s Hévizei Zrt. honlapjara. A févaros sza-
badidds funkciojat erdsiti a ,,Sport” és a ,,Programok, kultara” blokk is, ahonnan
tovabbi linkek nyilnak a kiilonbozé intézmények (pl. Allatkert) felé. A ,, Turiz-
mus” blokk alatt a fOvaros hivatalos turisztikai honlapjaval talalkozhatunk,
amely a Budapesti Fesztival- ¢s Turisztikai Kozpont Nonprofit Kft. tobbnyelvii
honlapja. Budapest portalja abszolut nem tiikrozi, hogy a latogatd Magyarorszag
févarosanak virtualis kapujaban all.

e Kecskemét

Cimere a varos neve eldtt diszkréten keriilt elhelyezésre, szlogen nincs fel-
tiintetve, azonban tobb dij is lathatd a portdlon, igy a ,,Kultira magyar varosa
2006” és az ,,Ev honlapja, 2006, 2008 ¢és 2011 dijak™. A portal fejlécében az esti
Kecskemét megvilagitott latnivaloi tiinnek fel, mig alatta egy futd fényképgyij-
teményben a varos fontosabb kulturalis intézményei. A széveges informacioktol
hemzsegd portilon a turizmus a ,,”Varosunk” menii alatt keriilt elhelyezésre
,ldegenforgalom, kultura” cimszo alatt, bar a ,,Programajanlo™ cimszoban is ta-
lalkozhatunk turisztikai vonatkozdsokkal. Az ,,Idegenforgalom, kultira” blokk
16 témat feldlelve egy fehér, illusztracid nélkiili hattérben keriilt elhelyezésre,
amelynek imazsformalé funkcidja csekély mértékli. A varos internetes kapuja-
ban tdjékozodhatunk a ,,Kecskemét-kartyarol”, amely némileg megtévesztd, mi-
vel nem a turistat, hanem a helyi lakost szolgalja. A portalon nem olvashatunk a
varossal kapcsolatos asszociaciokat erdsitd tartalmat, sem Kodaly Zoltdn, sem a
barackpalinka, sem pedig a Mercedes-gyar nem keriil direktben eld.

e Szeged

A véaros logdja vagy cimere ugyan nem, de a honlap logdja viszont megta-
lalhat6 a szlogent sem tartalmazo, a kreativitast azonban feltétlentil tiikkr6z6 por-
talon. A futd fejlécben harom hatalmas szines fénykép véltakozik, az egyik a
kivilagitott Démot, a masik a Hungarikum Fesztivalt és annak inycsiklandozo,
kolbaszorientalt kindlatat, a harmadik a Veteran autok taldlkozojat hirdeti. A Tu-
rizmusnak kiilon meniije van a fejlécben, amely a vizsgalatkor csak egy nem
mikodd linket mutatott. Szeged varos portaljanak fényképes informacioi meg-
kérddjelezhetetleniil egy dinamikus turistavaros képét tiikrozik, a vadaspark, az
Istvan a kirdly rockopera prébai, az alsdvarosi Ferences Latogatokodzpont, a
Szegedi Ifjisdgi Napok uraljak az oldalt. Szeged virtualis kapujaban azt kapja a
vendég, amire szamit, egy paprikaval fliszerezett, domos, fesztivalos egyveleget.
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e Nyiregyhaza

A portél fejléce valodi imazsteremtd funkcioval bir, a nehézkes varosi ci-
mer helyett egy konnyed logoval, sok-sok dijjal (tobbek kozott a Hozzaférhetd
varos vagy a Kerékparos-barat telepiilés) és a varos nevezetességeit tartalmazo
fotomontazzsal taldlkozhat a latogato. A turizmushoz egy szembeo6tld fényképes
blokkon keresztiil juthatunk el, amely a ,,Nyirségi turistavarazs” szlogennel csa-
bit, az mas kérdés, hogy a foton szerepld Krudy-szobor kisértetiesen hasonlit a
Si6fokon allo tarsdhoz, nem véletlen, hiszen mindketté Varga Imre szobrész al-
kotasa. A Nyiregyhazi Turisztikai Desztinaciés Szervezet altal miikddtetett tu-
risztikai portal Sosto-gyogyfiirdére és az Allatparkra irdnyitja a figyelmet. A
varos honlapjan a Vidor fesztival és a Sosté Gyogyflrdd Zrt., illetve a Sostd
Zoo linkjén keresztiil is erdsitik a turisztikai funkcié imazsat. Nyiregyhdza
konnyed, ugyanakkor informativ honlapja azt az érzést kelti a latogatoban, hogy
valdban a ,,hires” fiirdovarosba érkezett.

e Debrecen

Egy klasszikus internetes portal varja a Debrecen irant érdekldddket, egy
olyan kapu, ahonnan tetsz¢s szerint lehet a kivant helyre eljutni. A lap fejlécében
a debreceni Nagytemplom stilizalt formdjara épiil6 logd és a varos fénixmadaras
cimere egyarant megtalalhat6. A portal képi vildga is sugallja, hogy egy igen
komoly turistavarosba érkeztiink, ahol a latogatot a Nagytemplom, a kultirara
¢hez6t a Csokonai Szinhaz, a gazdasagban érintetteket pedig egyenes egy repli-
16gép képe fogadja. A turizmus oldalara érve egy komoly informacidé6zonnel
kell megbirkézni, amelyben az egészség-, az oko- és az aktiv turizmus, valamint
a gasztronoémia kiemelt helyen 4ll. A mogé;jiik rendelt képek azonban barhol ké-
sziilhettek, nem fejezik ki Debrecen egyediségét. A debreceni virdgkarneval
onallo blokkot kapott, ahol a 2012. évi esemény képei tekinthetdk meg, akik a
2013. évi (1dei) eseménnyel kapcsolatban kivannak adatokat gylijteni, azoknak a
varos tourinform irod4janak linkjére kell kattintani. A turizmus tekintetében
meglehetdsen mozaikos portdl az imazsteremtés €és az informacionyjtas kettd-
ségének csapddjadban van, éppen azt, a kiviilallo szamara nehezen kovethetd fej-
16dést tiikkrozi, amelyen keresztiil megy a varos.

e Miskolc

A légies honlap fejléce Miskolc szadmos lizenetet hordoz6 logojat tartal-
mazza. Miskolcon ott van a barlangfiirdd, ott vannak a hegyek, az erddk, a ma-
darak és persze mindig ragyog a Nap, kb. ennyi minden olvashato6 ki a honlapon
tobb helyen is feltlind logdbol. A marketingiizenet feltétleniil a varos Ojrapozici-
ondlasa, a dontéshozok az egykori iparvarost, €lhetd turistavarossa kivanjak ala-
kitani. Ezt tiikrozik a fejlécben futé zsanerképek, amelyek a Palotaszallot, a Bar-
langflird6t, a Miivészetek hazat, a sétaloutcat stb. mutatjadk. A meniisorban a tu-
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rizmus Onalldan is szerepel, amely mogott a kinalat klasszikus megosztasaval
talalkozhatunk (latnivalok, szallashelyek, eseménynaptar stb.). Aki bévebb in-
formaciot szeretne, annak a hellomiskolc.hu oldalra kell 1atogatnia, amely pro-
fessziondlis modon ¢és sokrétiien kinalja a varos nevezetességeit, koztik ,, Az
amit nem szabad kihagyni Miskolcon” blokkot. A véros turisztikai imazsat ero-
siti a Miskolc Bolt, amelyben tobbek kozott helyi szuvenirek kaphatdk. Jol lat-
hat6 a varos torekvése a vonzo turistavaros kép megteremtésére.

e Pécs

A fejlécben a varos cimere, nem messze téle talalkozhatunk a ,,Pécs a kul-
tura varosa” szlogennel, amely a 2010. évi Europa Kulturdlis Févarosa cimre
utal, érdekes, hogy a portdlon ezt a kitiintetd cimet alig hangstlyozzak. Az alap-
helyzetben eléggé aprd betlis €s a szinvalasztas miatt is nehezen olvashato porta-
lon a turizmus a ,, Turista oldal” haszndlataval érhetd el, de a f6 lapon futéd fény-
képek is izelitét adnak a varos kinalatarol, ezzel mintegy erdsitve Pécs klasszi-
kus imazselemeit. A ,,Turista oldalra” belépve semmivel sem kapunk tobb in-
formacidt, mint a portalon, csak a hattér szinei valtoznak (ezt becsapods). A tu-
rizmus az ,,Idegenforgalom” meniibdl érhetd el, itt a klasszikus valaszték gordiil,
benne a mozik, bevasarlokozpontok, pénzvaltok, Pécs valdédi vonzerejéhez a
,Kultura”, valamint a ,,Programok” meniit kell igénybe venni, de a sok szoveg-
nek itt sincs imazserdsitd hatdsa. Aki Pécs turizmusara kivancsi, annak valahogy
ra kell jonni, egyetlen megoldas 1étezik az ,,Irany Pécs!” megtaldlasa, ami nem
konnyl. A varos portalja tehat alig tikkrozi Pécs imazsat, alig tetten érhetdk azok
az elemek, amelyeket az asszocidciok el6hivnak.

e QGylr

A portal a XXI. szdzadi informatikai dizajnak megfeleléen, az innovaciot
¢s a kreativitast sugallva, kizarolag ikonokbol épitkezve varja a latogatot. A
honlapon egyszerre van jelen a varos dinamizmusat, soksziniiségét és vizre épii-
1ését sugallo logdja és a tradiciondlis cimre, aki ide belép sokkal inkdbb egy ipa-
11 lizem eligazitdjaban, mintsem egy telepiilés kapujaban érezheti magat. A tu-
rizmusnak 6nallo ikonja van, amely mogott ,,Varosi programcsomagokként™ ta-
lalkozhatunk a kultaraval, a csaladbarat kindlattal, az aktiv pihenéssel és a kuli-
naris ¢lményekkel, nem beszélve az Audi latogatokdzpont animalt ajanldjarol. A
még finomabb részletekre vagyd érdekldddk a turizmus oldal mentisorabdl érhe-
tik el a meglehetdsen informativ oldalakat. GyOr portaljan a turizmus kiemelt
szerepet jatszik, igy annak ellenére, hogy a varos imazsdban az ipari funkcid a
dominans, a turizmussal kapcsolatos képzetek megteremtésének is komoly
szdndékaval talalkozhatunk.
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e Székesfehérvar

A portal fejléce a varos cimerét tartalmazza, logdval vagy szlogennel nem
talalkozunk. A kép-, szoveg- és szin kavalkad uralta honlapon a turizmusnak
onallé meniije van a fejlécen, amely alé lett a kultura, a sport és a csaladi prog-
ramok is besorolva. Ezen tilmenden a portal is hemzseg a turisztikai vonatkoza-
su kindlattol, amelyet a kdzelgd augusztus 20-ai linnep aktualitasa is general. Ezt
leszamitva a ,,Szent Istvan emlékév 2013 eseményei keriiltek, gyakran fénykép
kiséretében feltiintetésre, ezért gy tlinhet a latogatd szamara, hogy Székesfe-
hérvar ¢letének kozéppontjaban allamalapitd kiralyunkkal kapcsolatos fejleszté-
sek, események huzdodnak. A turizmus honlap még inkabb erdsiti ezt a tényt,
amelyen a fehérvari ajandékbolt, mint a helyi szuvenirek kinalatdnak centruma
is szerepel. Székesfehérvar hagyomanyos imazsa, amely Szent Istvan kultuszara
épiil 2013-ban megkérddjelezhetetleniil sugéarzik a honlapon.

A magyarorszagi nagyvarosok honlapjai 4ltalaban nem alkalmasak a tele-
pulésre vonatkozd imazs tudatos formalasara, amit annak a dilemmadanak a fel-
oldhatatlansdga general, hogy készitdinek egyszerre kell a helyi lakossagot €s a
telepiilés potencidlis magyarorszagi latogatoit megszolitani. Elébbinek a min-
dennapi ¢letéhez, ligyes-bajos dolgai elintézésé¢hez nyljtanak segitséget, utobbi-
nak a szabadidd optimalis eltdltéséhez szolgaltatnak informacidt. Mindkét cso-
port talalkozik az imazsformalas eszkozeivel (pl. logd, cimer, szlogen, dizdjn,
zsanerkép), amelyekkel a helyiek az identitasukat, a vendégek a korabbi asszo-
natkozd képzetiiket. A nagyvarosokrol kozvetitett kép ideologiamentes, a tertile-
ti verseny kommunikacidja alig tiikrozddik, sokkal inkédbb az élhetdség (lakos-
sag) és a fogyaszthatosag (turistdk) hangsulyozasat lehet megragadni. A honla-
pokrodl sugarzik, hogy az érintett telepiilések a turizmust az egyik legfontosabb
gazdasagélénkitd eszkoznek tekintik, amellyel egyrészt boldogitd élményekhez
juttatjak a latogatokat, masrészt kozvetve vagy kozvetleniil hozzajarulnak a he-
lyi lakossag életmindségének noveléséhez.

Konkluzio

Az orszaghatdrokon atnyald varosverseny napjainkra egyre sokoldalubba
valt. A tékevonzo képességen tullépve a nemzetkdzi mobilitasban résztvevd po-
tencidlis bekoltozok és turistak kegyeiért ugyanugy folyik a vetélkedés, mint egy
sportesemény, egy konferencia vagy egy koncert megrendezésének jogaért. A
toke, a képzett munkaerd és a turistak is keresik azokat a helyeket, ahol a legha-
tékonyabb tudjak kamatoztatni befektetésiiket, képességeiket €s az élményszer-
zésre forditott megtakaritdsaikat. A dontés egyes esetekben racionalis, maskor
kifejezetten érzelmi alapokon sziiletik, de az érintett telepiiléssel kapcsolatos
imazs mindig befoly4dsold hatdsii. A magyarorszagi nagyvarosok az utobbi
években egyre eredményesebben kapcsolodtak be a nemzetkdzi varosversenybe,
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egyrészt sikeriilt a kordbban meglévé tékeerds gazdasagi kapcsolataikat erdsite-
ni vagy Ujakra szert tenni, masrészrdl a termeld szféran kiviili 4gazatokban (kii-
16ndsen a kulturdhoz, a sporthoz, illetve az egészségiparhoz kotédo teriileteken)
is jOl teljesitettek. A sorbol feltétlentil kiemelkedik az Europa Kulturalis Féva-
rosa eseménysorozat (Pécs 2010), a kecskeméti Mercedes-gyar megnyitasa
(2012) vagy a Debrecenben megrendezett usz6 Eurdpa-bajnoksag (2012). Ezek
kivétel nélkiil az adott telepiilés versenyképességének elismerését tiikr6zo, a
szabadidds €és a hivatasturizmust vonzé mozzanatok, amely mogott tobbek ko-
zOtt a nagyvarosok kedvezd imazsa is meghuzodik.
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Az orszagimdzs tudatos alakitasa mar évtizedek ota a turisztikai szakemberek
erdeklodésének kozéppontjaban dll, nem tisztazott azonban, hogy a tevékenyse-
giik hatékonysaganak mérése milyen modszerekkel végezheto el. Jelen tanul-
many azt mutatja be, hogy az orszagimazs mérése, valamint a legujabb megko-
zelités, az orszagmarkdzas hatékonysaganak vizsgalata hogyan valosithato meg,
figyelembe véve a turisztikai desztinaciomenedzsment szempontjait is. Az
orszdagimdzs és dimenzioit, valamint az orszagmarka tényezoit a desztindcio ér-
tékeléssel az un. orszagerték Modell (Country Equity Model — CEM) kapcsolja
ossze, mely jo értelmezési keretet ad az egyesek teriiletek kozos vizsgalatanak. A
valtozokra lebontott dsszefiiggések jo segitségiil szolgalhatnak mindazon, a tu-
risztikai desztinaciomendzsment teriiletén tevékenykedo szakembernek, akik az
egyes tenyezok egymdsra valo kélcsonhatasa mellett az emberek fejében lévo
osszetett képet is szeretnék megerteni. Kulcsszavak: orszagimazs, orszagmarka,
orszagerték, desztindcio értékelés

Az orszagok napjainkban folyamatos kiizdelmet folytatnak egymassal a tu-
ristak érdeklddésének fenntartasaért, a minél kedvezdbb megitélés elnyeréséért.
Mindez azonban nem 1j keletli dolog, az egyes allamok iméazsénak kiépitése mar
kozépkorban is megfigyelheté volt. A marketingszakemberek a téma kiemelt
jelentdségét, elsdsorban a termékekre vald befolyasat az 1960-as években ismer-
tek fel, tudatosan is foglalkozva az orszagok termékekre tett hatdsanak, az
orszageredet-imazs erejével. Ezt kovette az orszagimazs tudatos vizsgalata mas
marketing megkozelitések szemszogébdl is, az 1980-as évektdl. A vizsgalatok
egy 1d6 utan fokozatosan kiterjedtek mindazon orszagmarketing tevékenységek
elemzésére 1s, melyek egy orszag tudatos imazsépitését hivatottak szolgalni. A
2000-es évektdl pedig az orszagmarkazas elmélete keriilt a figyelem kézéppont-
jéba, beemelve a teriiletre a tudatos markazasi megoldasokat €s azok hatékony-
sdganak analizisét.

A szakteriilet jelenlegi legfontosabb kérdései k6z¢ az orszagmarka értéké-
nek mérése, az orszagmarka tényezdk Osszefliggéseinek feltardsa és az
orszagmarka témakor egyéb teriiletekkel vald Osszekapcsolasi lehetdsége all.
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Nem tisztdzott az sem, hogy az orszagimazs €s desztindcidimazs milyen moédon
viszonyulnak egymashoz, illetve hogy az 0j megkdzelités, az orszdgmarka mi-
lyen hatassal bir a desztinacid valasztasra €s értékelésre.

Az orszagimazs fogalma

A szakirodalmat vizsgalva elmondhato, hogy minden orszagnak van imazsa
(Papadopoulos — Heslop, 2002; Jaffe — Nebenzahl, 2006 alapjan), de az elméleti
megkdzelitések a definiciok tartalmat tekintve nem egységesek. Az orszagimazs
fogalmarol mindamellett azt mondhatjuk, hogy a szakirodalomban megtalalhato6,
kozismert imazs-tipusokhoz hasonléan multidimenzionalis fogalom. (Jaffe —
Nebenzahl, 1984; Han — Terpstra, 1988; Roth — Romeo, 1992 alapjéan)

Emellett az orszdgimazs nem statikus, hanem folyamatosan valtozik és valtoz-
tathatd. (Kotler — Gertner, 2002; Papadopoulos — Heslop, 2002; Jaffe —
Nebenzahl, 2006 alapjan)

Papadopoulos és Heslop (2002) kiemelik, hogy minden orszdgnak van
imazsa, de ez az imazs, hasonléan a marka-, vagy vallalati imazshoz, nem all
teljes mértékben a piaci résztvevok kontrollja alatt. Az orszagimazs véleménytik
szerint, tobbek kozott sztereotipidkon és percepciokon alapul, de hasonldan egy
markanévhez, tényszerli és érzelmi informaciokat is magdban hordoz. Befolya-
solja a magatartast minden célpiac esetében, de az imazs hatdsai mindig az adott
szitudciotdl fiiggnek, emellett az imézs lassan valtozik, és kiilonb6z6é események
is képesek formalni.

Az orszagimazs tehat multidimenzionalis fogalom, azonositott dimenzioi a
kovetkezOk (Jenes, 2012): 1) gazdasag; i1) politika; iii) torténelem; iv) kultura; v)
foldrajzi adottsagok; vi) emberek; vii) hasonlosag; viii) érzések.

Al-elemként tekinthetdk a kovetkezok: 1) a munkaerdpiac (kapcsolat a gazdasag
dimenzioval; i) a nemzetkdzi kapcsolatok, konfliktusok (kapcsolat a politikai
berendezkedéssel); iii) a kornyezet (kapcsolat a foldrajzi adottsagokkal).

Az orszagmarkazas teriilete

Az orszagmarka vizsgalataval foglalkozo6 szakirodalom erésen tamaszkodik
az Un. fogyaszto-szemponti markaérték (Aaker, 1991, 1996a,b; Keller, 1993)
megkdzelitésekre, valamint kozvetve az asszociativ halozati emlékezet modell-
jére (Anderson, 1990, 1993). A modellt, mely a kognitiv pszichologiabdl eredez-
tethetd, mar Keller (1993) is alkalmazta a klasszikus markaérték modelljének
létrehozasakor. Anderson (1993, in: Pappu — Quester, 2010, p. 277.) szerint a
fogyasztok emlékezetében az informaciok hierarchikusan rendezdédnek el, bizo-
nyos esetekben halozati csomopontokat alkotva, vagyis bizonyos informaciok-
hoz bizonyos asszociaciokat kapcsolva. Ennek megfeleléen az orszagokkal kap-
csolatos informaciok is maguk utan vonnak asszocidciokat, melyek a fogyasztok
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fejében hierarchikusan, Un. haldézatos modon rendezédnek el. Mindezeknek az
asszociacioknak iranyuk és erdsségiik is van, ennek megfeleléen tobb modon is
hatassal lehetnek egymasra (akar oda-vissza hatva egyes informaciok és asszo-
ciaciok kozott).

Az asszociativ halozati emlékezet modell j6 alapul szolgdl az orszdgmarka-
értek dimenzidinak megértéséhez és jellemzéséhez is. A modell alkalmazasa
¢letre hivta az Un. orszagérték (country equity) elméletét, mely a klasszikus
markaérték elméletek orszdgokra torténd kiterjesztése. A szakteriilet kutatoi altal
elfogadott, hogy az orszagérték azt az értéket képviseli, amire a fogyasztok asz-
szocidlnak az orszag neve hallatin. Mindezek alapjan, a szakirodalomban elfo-
gadott nézet szerint az orszdgmdrka értékének dimenzidi a kovetkezdk: 1)
orszagismertség, i) orszagasszociaciok, iii) orszaghliség, iv) észlelt mindség.

A desztinacio értékelés

Az orszagimazs szakirodalmaban elfogadott nézet, hogy az orszagok és la-
kosaik megitélésének hatdsa van a fogyasztok magatartasara, dontéseire, tobbek
kozott a termékvalasztasra, befektetési dontésekre és a desztinacid valasztasra,
illetve értékelésre is. Megallapithatd, hogy mig kordbban az orszagimazzsal és
termékorszadgimazzsal foglalkoz6 szakteriilet, valamint a turisztikai desztinacid
imazzsal foglalkozé szakteriilet egymastol fiiggetlentil fejlodott (egymastol flig-
getleniil kialakitva egy szakirodalmi bazist, valamint kutatoi kozosséget), az
utobbi 1idében felmeriilt az igény — a mar jelzett 6sszefliggések okan — a két tu-

domdnyteriilet O0sszevondsara, valamint egylittes vizsgalatira (Mossberg —
Kleppe, 2005; Nadeau. et.al. 2008)

A legutdbbi kutatdsok azt mutatjak, hogy az un. attitlid-szempontu megko-
zelités jo alapot szolgaltathat arra, hogy a 2 teriiletet dsszevonjuk, s egylittes
vizsgalat al4 vessiik. (Nadeau et.al., 2008) White (2004) hangsulyozza, hogy az
attitidok megfeleld leképezései a helyeknek a desztindciovalasztasra tett befo-
lyasuk megértésére. Emellett a szakirodalomban széleskorlien ismert, hogy a
desztindcid imazs befolydsolja a fogyasztok percepcioit, magatartdsat és a
desztindcidvalasztast (1d. err6l még: Hunt, 1975; Goodrich, 1978; Woodside —
Lysonski, 1989; Echtner — Ritchie, 1991; Baloglu — McCleary, 1999; Tasci —
Gartner, 2007), arra azonban kevés példat talalhatunk, hogy az Gsszefiiggés az
tovabbd, hogy kordbban még nem sziiletett olyan elemzése, mely az
orszagmarkdk desztinacio értékelésre tett hatdsat vizsgalta volna egy kozos, em-
pirikus modellben.

Az orszagimazs ¢€s turisztikai imdzs egyiittes vizsgdlatanak megalapozasa-
hoz Nejad ¢s Winsler (2000) megkdzelitése nyqjt segitséget, akik szerint az
imazs az emberek fejében 1évo, in. mentalis séma, mely hierarchikusan épiil fel.
Elliot és szerzdtarsai szerint (2011, p. 523.) ez a hierarchikus elrendezés azt
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eredményezheti, hogy ,,az orszagok altaldnos imazsa befolyassal lehet a kiilon-
b6z6 desztinacidk megitélésére.” Az Osszefiiggés tobb modon is megvalosulhat:
egyes szerzOk szerint az orszagok megitélése fligg a fogyasztok magatartasatol
(Baloglu — McCleary, 1999; Beerli — Martin, 2004a, b), mig mas megkozelité-
sekben az orszagimazs egy fiiggetlen valtozo, mely hatést fejt ki az egyének
magatartdsara (Murphy — Pritchard — Smith, 2000;; Nadeau et al., 2008).

Az Osszefliggéseket jol szemlélteti az alabbi 1. sz. elméleti keretmodell.

Papadopoulos et.al. (1990, 1993) Orszagérték (CEM) modell

nincs kordbbi modell

(orszégismertség Desztinacio
orszagasszociaciok értékelés
orszaghliség)

Nadeau et.al. (2008)

Egyéni jellemzék

Orszagjellemzbk
imazsa

1. abra: Elméleti keretmodell (Forras: Jenes, 2013)

Az Orszagérték Modell (CEM)

Az ismertetett teriiletek valds, mérési szempontl 6sszekapcsolasi lehetdsé-
gét az un. Orszagérték Modell (CEM) adja. (Jenes, 2012) Az orszagimazs
(country image) az orszagérték modellekben ,,azoknak az informacids, leird és
kovetkeztetd hiteknek az Osszessége, melyek az emberek fejében egy orszaggal
kapcsolatban 1éteznek.” Az orszadgimazs vizsgalataval foglalkozd tanulmanyok
tobbszor direkt 0sszefliggést taldltak az orszag megitélése €s a lakosok megitélé-
se kozott. Nadeau et.al. (2008) ezért kiilon vizsgaljak az orszagimazst €s az em-
berek imazsat tanulmanyukban.

,Az emberek imazsa (people image) utal a karakterisztikaikra és képessé-
geikre egyarant.” (Nadeau et.al., 2008, p. 88.)

Az orszagismertség (country awareness) ,,nem csak azt jelenti, hogy a fo-
gyasztok pusztan ismerik az orszagot, hanem képesek is felidézni az orszag ne-
vét, valamint markaneveket az orszagb61” (Pappu — Quester, 2010, p. 280.)

Az orszaghliség (country loyalty) kapcsan Paswan és szerzétarsai (2003)
leszogezik, hogy a markahiiséghez hasonloan 1€tezik az orszagok irdnyaban is
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megfogalmazhat6 hiiség. Pappu és Quester (2010, p. 280.) tanulmadnyukban Yoo
— Donthu (2001, p. 3.) megkozelitésére alapozva orszaghiiség alatt ,,azt a szan-
déekot értik, hogy a fogyasztdk az adott orszagbol szarmazo termékek vasarlasa-
kor elsédleges valasztasként kezelik az orszagot. Ertelmezésemben az atalakitott
valtozo arra a hajlanddsagra utal, miszerint a fogyasztok hiiségesek az orszadgok
irant — akar termékre, akar desztinacidkra vonatkozo6 — valasztasaik soran.

Az orszéagasszocidcidk (country associations) kapcsan Keller (1993) azon meg-
zé4jarulnak a marka értékéhez. Pappu — Quester (2010) erre vonatkozo6 adaptacio-
ja szerint az orszagokkal, orszageredettel kapcsolatos asszocidciok az
orszagérték novekedését eredményezik. Ertelmezésemben az orszagasszociaciok
egy bizonyos orszaggal kapcsolatban a memoridban tarolt hitek Osszessége.
(Pappu — Quester, 2010 alapjan 4talakitott tétel)

A desztindcid értékelés (destination evaluation) megkozelitésében Nadeau
et.al. (2008, p. 86.) azzal a feltételezéssel élnek, miszerint ,,a helyek iméazsa be-
folyasolja a turisztikai dontéseket” (Id. err6l még Hunt, 1975; Baloglu —
McCleary, 1999; ) A desztindcid értékelés értelmezésiikben kiterjed a
desztindcidk jellemzOinek, valamint a tapasztalatok megitélésére és a
desztindcidkkal kapcsolatos elégedettségre is. (Nadeau et.al., 2008)

o . ~ [ M
—_— N Orszag- ‘ Egyéni
‘ Gazdasag jellemzék jellemz&k

| dimenzié |

{ Politika
| dimenzid ]

L. Orszag-
Orszagimazs D
asszociacio

— R 3 (Nadeau et.al.
‘ Kultdra }/,, 2008) (Pappu - Quester,
| dimenzio | 2010)

‘ Féldrajz
dimenzio

‘/ Kérnyezet | \ Desztinacio
| dimenzié | értékelés

(Nadeau et.al.,
\ Papadopoulos (1990, 1993) /
N T 2008)

- ~
‘ Térténelem
| dimenzid ] —

Orszag-
ismertség
[Papadopoulos
1990, 1993 alapjan
sajat fejl.

Emberek
imazsa
(Nadeau et.al.,
2008

Orszaghiiség
(Pappu — Quester,
2010)

2. abra: Az orszagérték mérési modellje (Forrads: Jenes, 2013)

A lathat6 osszefiiggéseken tal érdekes megéllapitas lehet az, hogy az embe-
rek megitélése pozitiv befolyassal bir az orszag altaldnos megitélésére, igy en-
nek akar edukacio szintli, akar kommunikacié szintli felhasznaldsa a gyakorlat
szamdra 1s hasznos lehet. Az edukécid a turizmusban a résztvevok felkészitését
jelentheti abban az értelemben, hogy a turistadk benyomasai hatassal vannak az
orszag megitélésére €és a késdbbi orszaghiiségre, igy a kedvezdbb kép kialakitasa
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a visszatérési hajlandosagot is novelheti. A kommunikacid szintli felhasznalas az
orszag ,.,emberi arcdnak” felhaszndlasat jelentheti, mely kozvetve az orszag ked-
vezObb altalanos megitélésé¢hez és kedvezObb desztinacid értékeléséhez vezet-
het.

Emellett az eredményekbdl is lathatd, hogy az orszagértéken beliil az
orszaghiiség egy jelentds tényezd, mely kozvetleniil ugyan nem befolyésolja a
desztindcid értékelést, illetve kozvetve a turisztikai népszertiséget, de ezen té-
nyezd figyelembe vétele és megfeleld gyakorlati kezelése az orszag sikeresebb
turisztikai szemponti megjelenéséhez vezethet.

Tovéabbi gyakorlati eredmény az orszdgasszociaciok kozponti szerepének
feltarasa. Ez arra enged kovetkeztetni, hogy a spontan asszociaciok erdsitésével
a desztindcidk értékelése javithato, valamint az orszdghliség kialakulasa is erd-
sithetd. Mindennek a koradbbiakhoz hasonl6 modon gyakorlati haszna is van az
orszag versenyképessége &és turisztikai sikere szempontjabol, kézvetve pedig
kihat a befektetések, termékek értékelésére is.

Osszességében elmondhatd, hogy az emberek fejében 16v6 kép egy orszag-
gal kapcsolatban szamos tényez0 ereddje, melynek gyakorlati haszna az, hogy
tobb iranybol erdsithetd, befolyasolhatd és pozitivva alakithatd és ennek kozve-
tett haszna jelentkezhet a turizmusban. Minden orszag esetében érdemes mérle-
gelni a minél tobb informdcid eljuttatisdt a célk6zonség felé (vagyis az
orszagismertség novelését), a mar 1étezd képzettarsitasok erdsitését (vagyis az
orszagasszociaciok markansabba tételét), az emberekkel kapcsolatos €élmények
hangstlyozésat (vagyis az emberek imdzsanak befolyasolo erejét), valamint ki-
hasznalni az orszaghiiségben rejlé kozvetett pozitiv hatdsokat a desztinacidk va-
lasztasara vonatkozdan.
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Villany péld4jan’
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kommunikaciods és turisztikai szakérto,
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Az imazs a varosok sikerességének, versenyképességének egyik kritikus pontja,
ezért a varosmarketing stratégiai elemeként érdemes kezelni. A varosok egyre
nagyobb hangsulyt fektetnek eladhatosaguk novelésére, a vonzo és egyedi arcu-
lat kialakitasara. Ez nem csupan emblémdk és szlogenek gyartdasat jelenti, ha-
nem egy szintetizalo, koordindlo folyamatot, ami tudatos, stratégiai marketing-
tevékenyseg réven felépiti, formalja a varos imadzsat. A versenyhelyzet megkove-
teli, hogy egyre arnyaltabb értelmezések alapjan késziiljenek a telepiilések mar-
ketingtervei. Miért jelent versenyelonyt a tudatos imazsépités? Hogyan mérheto
fel egy varos imazsa? Milyen szempontok szerint értékelheto a varos polgarai-
nak, a varosba latogato turistiknak és a véleményvezéreknek a varosrol alkotott
képe? Hogyan épithetd a varosimadzsra a varosmarketing stratégia? Miért fontos
ez a megalapozott stratégiai gondolkozas az online marketing tevékenységben?
Tobbek kozott ezekre a kérdésre is kitér az eléadas, ami egy kidolgozott elméle-

«r e

Bevezetés

Az imazs a varosok sikerességének, versenyképességének egyik kritikus
pontja, ezért a varosmarketing stratégiai elemeként érdemes kezelni. A véarosok
egyre nagyobb hangsulyt fektetnek eladhat6saguk novelésére, a vonzo és egyedi
arculat kialakitasara. Ez nem csupan emblémak és szlogenek gyartasat jelenti,
hanem egy szintetizald, koordindlé folyamatot, ami tudatos, stratégiai marke-
tingtevékenység révén felépiti, formalja a varos imazsat. A versenyhelyzet meg-
koveteli, hogy egyre arnyaltabb értelmezések alapjan késziiljenek a telepiilések
marketingtervei.

crer

ja be, hogyan épithetd fel a varosimazs vizsgalatara a marketingstratégia. A ta-
nulmany kitér arra, hogy miért jelent versenyeldnyt a tudatos imazsépités, ho-
gyan mérhetd fel egy varos imazsa és milyen szempontok szerint értékelhetd a

crer

stratégiat megalapozo imazselemzés a szerzé korabbi munkain alapul
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varos polgarainak, a varosba latogatd turistdknak €és a véleményvezéreknek a
varosroél alkotott képe.

A varosimazs szerepe a varosmarketingben

A varosmarketing célja a varos irdnti attitlid és viselkedés kialakitdsa, fenntarta-
sa ¢és megvaltoztatdsa (Kozma G. 2002). A varosmarketing a varost olyan ter-
meéknek tekinti, amelyet a piacon értékesiteni akar. A varos fizikai létesitmé-
nyek, szolgaltatdsok €és élmények bonyolult Osszessége, igy Osszetett fizikai
megjelenésén tul a rola kialakult képzetek, szubjektiv képek is részei, alakitoi a
terméknek. A varos, mint teriilettermék alapmegjelenése az imazsa, a réla alko-
tott kép, amely alapjan a célcsoportok (gazdasagi ¢élet szerepldi, turistak, lakos-
sdg) kialakitjak a hozza valo viszonyukat (Piskoéti 1. et al2002). A vérosok, kiilo-
nodsen szolgaltatasaik tekintetében, gyakran az imazsok altal tudnak egymassal
versenyezni. Az imazs a varos versenyképességének, sikerességének egyik kriti-
kus pontja.

A varosmarketingben nem csak az 6nkormanyzat, hanem a lakossag, a civil
szervezetek €és a gazdasagi ¢€let, a maganszféra képviseldinek tevékenysége is
benne foglaltatik. Villdny esetében igen erds a boraszok és a borut, a borvidék
altal kifejtett marketing tevékenység, amelyek a varosmarketinget befolyasoljak.
Az oOnkormdnyzatok vonatkozdsaban elkiilonithetd a szandékos és a nem-
szdndékos imazs, amelyek sulya eltérd lehet (Kozma G. — Ashworth, G.J. 1993).
A nem-szandékos imazst a spontdn, 0sztonds, mindennapi magatartasok befo-
lyasoljak, ami felett az dnkormédnyzatoknak minimalis kontrollja lehet csak. A
varosmarketing soran tudatos imazsépitésre kell torekedni, hogy a szandékos
imazs sulya legyen a meghatarozo, a végleges cselekvés szempontjabol nagyobb
mértékll befolyasolo erdt jelentsen, ezaltal erdsitse a varos versenyképességét.

A varosmarketing stratégia egy olyan koordinalo folyamatot ir le, amely a
feltart helyzetre alapuldan egységes arculat, imazs formdjaban megjeleniti, pozi-
cionalja, kommunikélja a varost, majd a piaci folyamatokat, tarsadalmi igénye-
ket az ellendrzés, a folyamatos visszacsatolas utjan kovetve dinamikusan alakitja
azt, szoros kapcsolatot hozva létre a célcsoportok igényei és a varosi tevékeny-
ségek kozott. A helyzetelemzés részét kell, képezze a varosimazsanak értékelé-
se, ami feltarja €és elemzi a varosrol alkotott képzeteket. Megmutatja, hogy me-
lyek azok a jellemzdk, épitett és természeti elemek, amelyekre a varos imazsa
alapozhat6, amelyeknek kiemelt jelentdségiik van és alkalmasak arra, hogy az
identifikacio €s a reprezentacid targyai legyenek. Fontos, hogy megismerjiik a
varosrol €16 képet, mert ez a sikeres pozicionalas és a marketingkommunikacios
eszkozok helyes megvalasztasanak feltétele.

Az imazsépités stratégiai feladat, amely sordn arcot, személyiséget kell ad-
ni a varosnak. Belsé tartalom nélkiil nem ¢életképes az imazs, ami azt jelenti,
hogy eldszor a varoson beliil kell megteremteni az egységes varosidentitast (bel-
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s6 kommunikacid, vélemény- €s hangulatalakitds). Ennek hatterét a helyi tarsa-
dalom gazdasagi eredményei, Onszervezddd képessége, kollektiv élményei, va-
lamint sikerei (kulturdlis, gazdasagi, sport, stb.) biztositjak (SzakalGy. 1995).A
varosidentitds esetén a varos vizidja, a k6zos megegyezéssel sziiletett kiildetése
kertil kifejezésre. Ez a kozos jovOképet kell, megfogalmazza a marketingstraté-
gia, erre épithetd fel a varos arculata és annak kommunikacidja.

Az 1imazsépités célja, hogy a varos képes legyen olyan kisugarzast adni,
amivel a varos polgarai, vallalkozoi, a befektetdk, a szolgaltatok és a latogatok
is azonosulni tudnak. Ehhez sziikséges, hogy hiteles és egyediilallo jellegzetes-
ségek keriiljenek kifejezésre, valamint pozitiv beallitddasok alakuljanak ki.

Korabban a varos lenyomatat, legfobb stilusjegyeit, a varos kiildetését a
cimer foglalta magaban, azonban ma mar helyét atvette a varoslogd, ami a varos
arculatat hivatott visszatiikr6zni. A varoslogd, mint arculati elem a varosimazs
formalasat tamogatja. A varosimazs €pitését segiti a marka kialakitisa is. A va-
ros a markazas, a branding révén megkiilonboztethetévé valik versenytarsaitol.
A varosmarka a telepiilés termékeire, szolgaltatasaira is kiterjeszthetd, am
rosmarkazas célja alapvetden gazdasagi jellegii, harom {6 irdnya a turistdk von-
zésa, a befektetések 0sztonzése, valamint a varos termékeinek piaci értékesitése.

Villany imazsa

Villany neve ¢és hirneve évszazadok alatt szorosan 6sszefonodott a sz616- €s
bortermeléssel. Villiny dinamikusan fejlédd turizmusat ezek a gyokerek és a
borkulturahoz kapcsolodé wjitasok, fejlesztések hatarozzak meg. Villany vezér-
terméke a bor, ami nem csak a varos imazsdnak legerdteljesebb eleme, hanem
egyben a villdnyi borvidék és a Villany-Siklosi Bortit imazsanak vezérmotivuma
is. Villanyt, mint a bor varosat erds piaci pozicio jellemzi, amit a villanyi borok,
boraszok ¢és a borut intenziv, hatarozott marketing tevékenysége tamogat.

Villany esetében fontos a varosimazs meghatarozésa a villanyi bor és a bo-
rat, a borvidék turisztikai imazsdhoz képest, a kapcsolodd ¢és az eltérd
imazselemek kijeldlése. Az a meglévd pozitiv varosimazs, melyre Villany a bo-
raszatnak koszonhetden szert tett, a varos versenyképességének, sikerességének
egyik legnagyobb értéke.

A turizmus kontextusdban tobb a varosrol alkotott, egymas mellett €16 ¢€s
folyamatosan valtozo képpel (imdzzsal) kell szdmolnunk. A turisztikai
imazsteremtés két jelentdsebb diskurzuskategdridja az 6nkép €s a kiilsé kép, az-
az a helyi tarsadalom ¢és a kiilsé szeml¢élok, a turistak a varosrol alkotott, észlelt
képe (Spiegler P. 2009). Villany imézsanak vizsgéalatdhoz optimalisnak tiint a
minden évben megrendezésre keriild Vordsborfesztivalon torténd kérddivezés,
ahol mind a helyi lakossdg, mind a turistdk elérhetéek voltak. A villanyi kérdo-
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ives felmérés 3 év alatt (2008, 2009, 2010) 428 vendég és helyi lakos megkérde-
zésével zajlott. Az egyszeriien elérhetd alanyokra épitd, esetleges mintavétel so-
ran a fesztivalok kiilonb6zd helyszinein, tobb napon at zajlottak a megkérdezé-
sek, igy a kiilonbozd tipust vendégek egyenld eséllyel keriilhettek bele a minta-
vételbe. A felmérés anketorok, kérdezobiztosok kozremiikodésével késziilt
(Spiegler P. 2011). Az imazs, mint az emberek tudatiban a villanyi térségrol ki-
alakult kép vizsgalati modszereiben a Vordsborfesztivalon késziilt kérddives
felmérés soran a pszicholdgidhoz — Paivio kettds kddolas elmélete (Bernath L. -
Révész Gy. 1998) — nyultunk vissza, amikor a belsd reprezentacio alapjat képe-
70 képek ¢és leirdsok vizsgalatat tiiztiik ki célul. A kérddivekben a megkérdezet-
tek altal a villanyi térségrol alkotott képekre €s azok hangulati elemeire (évszak,
szinek), valamint az altaluk a villanyi térséghez tarsitott jelzOkre, jellemzdkre
kérdeztiink ra. Ezek alapjan hataroztuk meg Villiny imdzsanak f6bb elemeit.

Az imazs megismerésének fontos egysége a Villdnyhoz tarsitott jelzOk ¢és
azok jelentése, jelentdsége. Vizsgéalatunk soran kialakitottunk egy ellentétes
jelzéparokbol 4llo listat. A megkérdezetteknek azt kellett eldonteniiik, mely jel-
zOvel illetnék inkabb a villanyi térséget, ¢és azt is be kellett jelolnitik egy 7-
fokozatu skalan, hogy a valasztott jelz6 mennyire illik a térségre. A szemantikai
megkiilonboztetés modszerével vizsgaltuk a vendégek és a helyi lakosok altal a
villanyi térséghez rendelt jelzOket. Az alabbi dbran lathato, hogy Villany megité-
lése igen kedvezd (1. abra). Ha a legerdsebb értékeket tekintjiik, akkor azt
mondhatjuk, hogy Villanyhoz olyan igen pozitiv értéki jelzok tarsulnak az em-
berek fejében, mint vonzo, életképes, vidam, vendégszeretd, biztonsagos, gon-
dozott és természetkozeli. Ezek adjadk a varos karakterének erésségét. Ha a ko-
z€psO tartomanyba eso ,,bizonytalan™ értékeket nézziik, akkor azok a problémas
teriiletekre hivjak fel a figyelmiinket. Villany, a villanyi bor koztudottan draga,
ugyanakkor talan a nagyra becsiiltségébdl fakaddéan mégsem jelentik ki réla
egyértelmiien, hogy draga vagy értékaranyos — dm a dragasaggal egyiitt jar az
elvart magas mindség. Ehhez a kérdéskorhoz csatolhatd az anyagias versus 4l-
modozo6 jelzdpar is: a borvidék ugyan almodozésra késztet, mikdzben az anyagi-
assag is erésen jelen van a térségben. A zsufolt-elhagyatott jelzOpar kozépértéke
abbol fakadhat, hogy bar Villany varos, mégis benne van a vidékiesség. A ha-
gyomanyOrzés mellett megjelenik Villinyban az tjitasra valo torekvés — mint
példaul a hagyomanyos pincék €s a modern boraszatok egymas mellett.

A Villanyrdél alkotott mentalis képek felmérésére szolgalt a Vordsborfeszti-
val vendégeivel kitoltetett kérddivek azon kérdése, hogy: ,, Egy bardtjanak ajan-
dékba szeretne adni egy On dltal rajzolt képet a Villany-Siklési Borit térségérdl.
Hogyan dbrazolna a térséget, mit rajzolna a képre?”. Ezzel kimutathato volt,
hogy milyen képi, szimbolikus elemek jellemzik Villany imdzsat, melyek a tér-
ség kitiintetett, jellegzetes pontjai. A kérdéssel az emberek tudataban a térségrol
megjelend kép atirhatova valt szavakka, amelyekbdl szofelhdt alkottunk. A szo-
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felhdben a szavak nagysaga az emlitések gyakorisdgat jelzi, am az egymas mellé
keriilé szavak nem mutatnak egymassal dsszefiiggést (2. és 3. abra).

1. dbra. A villanyi térség szemantikai megkiilonboztetése a vendégek és a helyiek
szemében 2010-ben: 1 és 7 = nagyon jellemzo, 2 és 6 = eleggé jellemzo, 3 és 5
= inkabb ez, mint az ellentétes jelzo, 4= is-is, sem-sem.

(Forras: sajat szerk. 2010)

2. abra. Szofelhé a villanyi Vorosborfesztivalon megkérdezett turistak
Villanyrol alkotott képeirol (Forrds: sajat szerk. 2011)
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3. abra. Szofelhé a villanyi Vérosborfesztivalon megkérdezett helyi lakosok
Villanyrol alkotott képeirol (Forrds: sajat szerk. 2011)

Az imazs képi elemeinek vizsgalata azt mutatta, hogy mind a helyiek, mind
a turistak altal rajzolt képek alapvetd elemei lennének a pincék, a villanyi pince-
sor, a sz6l0, a szO8l6hegy és természetesen a bor €s az ahhoz kapcsolddo elemek,
mint példaul borospohar, borosiiveg, boroskancs6 vagy boroshordé. A jo6 hangu-
lat, az emberek, a jo kedé€lyl tarsasag is hozzatartozik a Villanyrol alkotott kép-
hez. A helyieknek a térségrdl alkotott képében joval erdteljesebben jelentkeztek
a tjképi elemek és az olyan szimbolikus t4ji jellemzdk, mint a Szarsomlyo, a
Harsanyi hegy, a szoborpark vagy a kikerics, mig a turistak szemében a pince-
sor, a szOl6 és a bor a hangsulyos. Villany képi megjelenitésében kiemelkedd
jelentdségli, jellegzetes elem az épitészeti €s kulturdlis 6roksége, a pincesor.
Masik jellegzetes eleme a taji kornyezet, a Villanyi-hegység, azon beliil is a
Szarsomly6. Villany neve automatikusan osszekapcsolddik a szdldvel, a borral
(vorosborral) és a sz6l6heggyel.

Az imézs finom hangulati dimenzidjanak kimutatasara a villdnyi térséghez
tarsitott szinekre és évszakokra kérdeztiink rd. Az dbrazolni kivant évszaknak
egyértelmiien az sz mutatkozott, féleg a turistak esetében, ami ahhoz is kothe-
t0, hogy ez a sziiret ideje, ekkor mutatja a borvidék a legszebb arcat. Az évszak-
ok ¢és a képek jellegzetességei a szinekben is visszatiikrozddtek. A térséghez tar-
sitott szinek mind természetes szinek, elsésorban a természethez kotédnek. Vil-
lany voroses-Oszies (sarga, narancssarga, barna, voros, bordd) karakterét vidam,
meleg szinek adjak. A vords szint sokan a vordsborra utalds miatt is valasztot-
tak. A voros és a piros szinek meleg, erdteljes, hatalmas, dinamikus, aktiv karak-
terlick. Ahogy a bor is, szenvedélyt valtanak ki, vitalitdsra és erére 6sztondznek.
A voros szin jellegzetes karakterét tiikkrozi a varos honlapja, illetve a voros szint
arnyalataiban, a lila exkluzivitdsaval 6sszevonva hasznalja fel a borut, a borvi-
dék arculataban, amit jol kiegészitenek a sargas-zoldes arnyalatok. Ami a sza-
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vakban tetten érhetd volt, azt a Villanyhoz tarsitott szinek is sugarozzak: a zold a
természetkozeliséget, a sarga az €életoromot €s aktivitast, a vords €s a piros az
¢letképességet, a barna az anyagiassagot és a biztonsagot (Spiegler P. 2011).

A varosmarketing stratégiai iranyai Villanyban

Villany a varosfejlesztési stratégiai dokumentumok alapjan [Villany Varos-
fejlesztési Koncepcidja 2009 (Eco-Cortex Kft.), Villany Varos Integralt Varos-
fejlesztési Stratégidja, 2009 (Eco-Cortex Kft.) Villany Varosmarketing Stratégia
2012 (Eco-Cortex Kft.)] a bor és a rendezvények varosaként képzeli el jovojét,
olyan €16 ¢€s €lhetd varosként, amely biztos megélhetést ¢s megfeleld ¢letkoriil-
ményeket nyQjt lakossaga szamara.

Villany, mint a bor varosa kiforrott teriileti markénak tekinthetd. A marke-
ting szakirodalombol ismert termék-¢életciklust tekintve Villany az érett szakasz-
ban van. Kiforrott teriileti markaként Villany sajatossaga, hogy ismertség és el-
ismerts€g, kialakult asszociacids mezd és pozitiv képzettarsitas, tarsadalmi és
gazdasagi fejlettség jellemzi, turisztikai vonzereje révén pedig jelentds, egyre
novekvd vendégforgalmat bonyolit le nemzetkdzi hatokorrel, tovabba jelentds
fejlesztési potencialt is magaban hordoz (Szabd G. 2006). A varos marketing-
stratégidja (Villany Varosmarketing Stratégia 2012, Eco-Cortex Kft.) erre az
erds piaci helyzetre épit, ugyanakkor kitér arra is, hogy a varosnak 6nmaganak —
a borvidékkel és legfobb termékvonalaval, a borral 6sszhangban — ki kell alaki-
tania stratégiai irdnyait, hogy biztositani tudja a varos polgarainak gazdasagi,
esetében ambicidzus, diverzifikdcids marketingpolitikat javasol, amelynek kere-
tében a varos egyszerre torekszik a bor varosa piaci pozici6 fenntartasa mellett a
rendezvényekkel és a kornyezettel, a milidvel Osszefiiggd adottsdgok, szolgalta-
parhuzamosan Uj célcsoportok vonzéasara. A marketingstratégia az eddig elso-
sorban a borra koncentralo iranyt boviti (termékfejlesztés, arculat Gjrafogalma-
zé4sa), a pozicionalast Villany feltart komparativ versenyeldnyeire (kvalités, in-
novacid, kreativitas, vitalitds, pozitiv imazs, erds marka) €piti, és célcsoportok
szerint differencidlt megkozelitést alkalmaz. Alapvetd célként jelenik meg a
vendégszeretd Villany €s az értékdrzes, kulturalis orokség megdrzésének igénye
¢s beépitése a kommunikécidba.

Villany évek ota szamos kisebb és nagyobb rendezvénynek ad otthont, év-
rol évre tobb ezer fesztivalturista keresi fel a varost, elsdsorban oktdberben a
Vorosborfesztivalt. A rendezvénytér megnyitasa 2013-ban arra 0sztonzi a va-
rost, hogy Gjrafogalmazza Villany arculatat. Villany poziciondldsa a rendezvé-
nyek varosaként egy Uj dimenzidval gazdagitja a varosprofilt. Az 0j termékvonal
¢s az ahhoz kapcsolodo iméazselemek bevezetéséhez intenziv marketingkampany
kotédik, amihez tovabbi termékfejlesztés is kapcsolodik. Cél a rendezvénytérrel
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Osszefliggd fejlesztések ismertté tétele, Gjabb rendezvények, turisztikai program-
lehetdségek kialakitdsa, ezzel 0sszefiiggésben Villany jradefinidlasa a piacon a
jelenleg szinte kizarolagosan a boron alapuld profilndl Osszetettebb kinalati
struktura mentén.

A varos harmadik hossza tavu célja, hogy €16 és élhetd varossa valjon, biz-
tos megelhetést és egészséges, fenntarthatd kornyezetet biztositson polgarainak.
A varosmarketing 0 stratégiai irdnya a varos arculatanak ujrafogalmazasakor az
ehhez kapcsol6do imazselemeket is figyelembe veszi. Az imazselemzés meg-
mutatta, hogy mind a lakossag, mind a kiils6 szeml¢lok nagyra becsiilik Villanyt
¢s ¢letképesnek tartjak. Alapvetden erds identitastudat €s a varosi €letkoriillmé-
nyek (biztonsag, gondozott telepiiléskép stb.) pozitiv megitélése jellemzd Vil-
lanyban, a rendezvénytér fejlesztései pedig €éppen a negativ elemeket (elhanya-
golt teriiletek, fesztivalok negativ hatdsai, kulturdlis intézmények és rendezvé-
nyek mindsége, infrastruktirdjanak elmaradottsaga stb.) formaljak at.

A véltozasra, megujulasra vald torekvés eredményeként a varosmarketing
stratégia a ,.kvalitds — kreativitds — vitalitdas” harmas dimenzidja mentén fogal-
mazza meg Villany karakterét. A pozicionalas, a differencidlds alapja Villany
esetében a mindség, a kvalitas. A mindségi bor mellé mindségi szabadidds, kul-
turdlis, természeti programokat és mindségi, fenntarthato, egészséges kornyeze-
tet kinal a varos. Kreativ, innovativ mili¢ jellemzi Villanyt, amit egyrészrdl a
varosban zajlé, nagyrészt a borhoz kot6do 1jitd kezdeményezések és beruhaza-
sok, masrészt a borvidék adlmodozo, alkotdé hangulata jelez. A természeti kor-
nyezet, a védett értékek jelentik az egészséges kornyezetet, Villany és lakdinak
¢letképességét, vitalitasat.

Osszefoglaléoan elmondhatd, hogy Villiny jovéje szempontjabol fontos,
hogy a bor koré szervez0dd varosimazst tagitsa, ugyanis a jelenlegi termékkina-
lat egyoldalusadga hosszabb tdvon sériilékennyé teheti a varos gazdasagat. A bor
¢s az ahhoz kapcsolodd természeti, kulturdlis tényez6k meghatdroz6 szerepet
megprobaljak feloldani a borra épiilé varoskép egyoldalusagat, a varos a ,,kvali-
tas — kreativitas — vitalitds” hdrmas dimenzidja mentén fogalmazza Gjra arculatat
¢és teremti meg a JOvOképét.
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Mi kell, vagy Ki kell a jo telepiilés menedzsmenthez?

Ezt nem fogom Onnek kedves olvasé megvdlaszolni. En csak egy mankot nyij-
tok, egy otletet ahhoz, hogy szerintem hogy lehet masként egy jelen onkormdny-
zati igazgatasban egyedi, kakukktojas modon vezetni egy telepiilést. Mint a re-
ceptben nem kell, de jo ha van képzettség, tapasztalat, akarat, és hit mindabban,
amit megalmodunk. Mert igy is lehet, emberkozelien vezetni egy telepiilést, tud-
va mindig és minden koriilmények kozt, hogy honnan indultunk.

Bhutan - Pazmand
Mi kell, vagy ki kell a jo telepiilés menedzsmenthez?

Mig ezen gondolkoznak, kalandozzunk el tavoli tajakra, a Himaldja hegyei
kozé. Hallottak mar Bhutanrél? Eldaddasaimon a hallgatésag kb. 10 % a ismerte
e kiilonleges orszagot, és 5 %-a tudta miért hozom egy tudomanyos konferen-
cia szakmaisagat kapcsolatba Bhutannal. Ez a Foldiink egyik legelzartabb orsza-
ga, de a legboldogabb emberek hazija is egyben. Mig a vildg nagyhatalmai és az
Oket kovetd, szolgaldo nemzetek a GDP valsagan keseregnek, addig a bhutaniak
felfedezték a Bruttd6 Nemzeti Boldogsag (Gross National Happiness) koncepcio-
jat. Lényege, hogy a fejlddés nem az anyagiakban, a termelésben és a fogyasz-
tasban, azaz a GDP-ben mérhetd, hanem az emberek boldogsagaban, jo kozér-
zetében. Az ¢letszinvonal emelése pedig a fenntarthatosag jegyében kizardlag
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csak a természeti €s kulturdlis kornyezet, a hagyomanyosan kialakult k6zossé-
gek megovasa mellett képzelhetd el.

Ezt az alternativ mérési rendszert €és az alapjaul szolgalo értékrendet napja-
inkban mar az ENSZ és szamos szervezet, nemzeti kormany kovetenddnek tart-
ja. Miért? Erre jo valaszt ad Eric Weiner A boldog zarandok cimii kdnyvének
azon részlete, ahol a GDP-rdl ir "Az egész olyan, mintha szdmon tartanank
ugyan a kaloria-beviteliinket, de csoppet sem téréddnénk azzal, miféle forrasbol
szerezzlk be. Teljes kidrlésii gabona, diszndzsir vagy éppen patkdnyméreg: egy-
re megy. A kaldria az kaldria. A GDP nem tartja szamon... a koltészetiink szép-
ségét, a hazassagaink erdsségét vagy nyilvanos vitdink szinvonaldt. A GDP
mindent mér..., kivéve azt, amiért érdemes élni."

Mi boldogtalan magyarok...

Kalandozasunkban térjiink vissza Magyarorszagra. Itt lathatjadk a TARKI
kutatdsanak eredményét:
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Ez a mi folyton kesergd lelkiinknek koszonhetd egy Boldogsagindexen. Ta-
lan oriilhetiink, hogy csak a kornyezd allamok kozt vagyunk rangsorolva, hiszen
vilagviszonylatban még rosszabb allunk.
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Volt szerencsém egy torok kormanyzati delegaciot fogadni kis falumban
P4azméandon. G6dolld varosa, és Ferencvaros keriilete mellett PAzméandot ajanlot-
tak szamukra, talan majd Onok is érzik e tanulmany végére, hogy miért. Ok lat-
va ezt a kimutatast, melyet kiegészitettem szdmukra azon informaciokkal, hogy
Torokorszag az atlagnal jobb helyezést ért el a Boldogsagindexen, elmondtak,
hogy szamukra a boldogsagot mi adja. A majd 20 f8s elsésorban fiatal szakem-
berekbdl 4116 tarsasag elsd helyre az altalunk is ismert torok kavéhazakban, mint
kozosségi tereken rokonokkal, baratokkal valo talalkozasokat tette. Talan 6k
ezért is boldogabbak, elégedettebbek. A mi alabbi statisztikdnk a magyar embe-
rek szabadidd eltoltésének, tevékenységeinek rangsorardl szintén nagyon lehan-
golo, és teljes mértékben alatdmasztja 6sszboldogsagi alacsony mutatonk:

Az ember alapvetden k6zosségi 1ény, 1étsziikséglete tdrsadalomban €lni. Mi
magyarok e helyett olyan tevékenységeket valasztunk tulnyomorészt, melyekkel
eleve kizarjuk az egyiitt toltott 1d6 tarsas €lvezetét, ezzel pedig boldogsagunkat
is.

Egy politikus, aki nem akart politikus lenni...

2006-ban 25 évesen valasztottak képviseldjiiknek telepiilésem lakoi. Fiata-
los lendiiletem, és a Weodres Sandor —i "mindennek javéara lenni" felfogdsom
okan. 2010-re mar nem csak az elméleti tuddsom szereztem meg, de a kozigaz-
gatds szdmomra addig ismeretlen, és talin mai napig sok részletében meg nem
értett vildgaba is betekintettem. A meg nem értettség szamomra azt jelenti, ami-
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vel nem tudtam azonosulni korunk regnalé 6nkormanyzati, korméanyzati tarsa-
dalmaban, hierarchiajaban.

Kakukktojas a rendszerben

Polgarmesterként szdmomra nem elsésorban a sajat poziciom meg0rzése,
nem a mindenek feletti bevételnovelés volt a fontos, hanem az emberek jolét-
ének megteremtése, azon célok mentén, melyeket lakosaim visszajelzései alap-
jan allitottam fel. Otvdztem a civil szféra dinamikus, gyorsan alkalmazkodo, és
tudatos vilagat napjaink hatosagi, hatalmi jellegli 6nkorményzati munkat felval-

az én elmémben sziiletett meg igy.

Elméletem alapja egy anyagilag eladosodott kozség vezetdjeként az alabbi
volt. Onkéntességgel gazdasagi és szocidlis jolét, fejlédés teremthetd. Ahol a
kozosség korhatar nélkiil alkotdjava, megalmodojava valik életterének, kozjot
teremt maganak, létrehozza Onszervez0dd tarsadalmat. Szdmomra ez volt
P4azméand jovoje, melyet vezetdként szerettem volna elérni! Ehhez hivtam segit-
ségiil PR szakmamban tanult alapelveket is, melyek a bizalom, a megértés, az
egyetértés, tamogatas. Legfontosabb eréforrasnak pedig a human eréforrast, az
embert tekintettem.

2011-ben a vildghiri professzor Dennis L. Meadows Magyarorszagon tar-
tott el6adasat kovetden mar elismerte, €és vilagszerte példaként allitotta eredmé-
nyeink, Ujitdsaink, melyr6l bdvebben az aldbbi linken olvashatnak:
http.//klimabarat.hu/node/399 .

Minderrd] teljes képet akkor adhatunk Onnek az olvasénak, ha belsé ko-
z0sségszervezd, Onkéntes tevékenységiink bemutatasa mellett, mely a kisk6zos-
ségi kozjo alapja, megismerik kiilsd, hatarokon is atnytld onkéntességiink ki-
emelkedd példait is. Minderre az altalunk képviselt 6nszervez6dd tarsadalomban
termelddott oridsi szellemi, fizikalis, €s mentalis erék adnak lehetdséget.

Civilek

Telepiilésiinkon évtizedes hagyomanyai vannak a szervezetek, egyesiiletek
civil tevékenységének, részvételének hagyomanyink éltetése, gyermekeink ne-
velése terén. Tobb mint 25 onkéntes szervezddés mitkddik aktivan valamennyi
generaciot, érdekszférat feldlelve kicsiny falunkban. Onkorméanyzatunk tobb
millids tdmogatasa (évente 5-8 millid) révén Onszervezddésiink magas szinvona-
lon valosithatjak meg.

2010 ota fokozatosan atalakitjuk e kapcsolatot egy kolcsonds tamogatoi,
egymast segitd viszonnya. Eddigi tevékenységiik mellett k6zOsségi szinten ja-
rulnak hozza az altaluk képviselt szervezddés profiljanak megfeleléen telepiilé-
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stink életéhez, fejlédéséhez.

Utcabizalmi halozat

Magyarorszag egyetlen hatékony és aktivan miikodd utcabizalmi haldzatat
hoztuk létre 2010-ben Pdzmandon

Szent Istvan kirdlyunk ,,0tlete” nyoman. Elsd uralkodonk szervezd tevé-
kenységének nagy taldlmanya ezen rendszer, melyet a tized szedésének koordi-
nalasara fejlesztettek ki. Mi ezt az dnkéntes szervezddésen alapuld dinamikus
kozosségi mozgatd motort tekintjiik a helyi tarsadalomban a kétiranyu kommu-
nikacio kulcsdnak. Iddseink segitése, kozOosségszervezeEs, testiileti anyagok eld-
zetes véleményezése, a falukép kialakitasa mellett komoly kdzbiztonsagi, straté-
giai, fejlesztési feladatokat is ellatnak. PAzméandon mar az utcabizalmi igen ko-
moly bizalmi alapokon nyugvo személyek kivalasztasa is kozOsségi szinten tor-
tént, szem eldtt tartva zart kozosségiink eldnyeit, hatranyait.

Szerintem egy telepiilés dnkormanyzati igazgatasanak hatékony miikddése
elképzelhetetlen nélkiiliik. A kommunikacié altaldnos eszkozei is jelen vannak
P4azméndon az utcabizalmi halozat mellett, tobbek kozt a helyi sajto, helyi tele-
vizio, és az online feliletek (www.pazmand.hu, www.pazmandtv.hu,
www.pazmandinfo.hu)

Ertéktérkép

Ertéktérképiink volt az elsd feladat, melyet 2010-ben utcabizalmi haldza-
tunk hajtott végre. Minden lakosunktél 6sszegytijtottiik, hogy ki mihez ért, mi-
lyen végzettsége, szakképzettsége, szakértelme van. fgy tudjuk, tobbek kozt azt
is, hogy tobb mint 19 nyelven van, ki segitsen, ha forditasra van sziikségiink.
Eddig ismeretlen cégvezetd pazmandiak helyezték at telephelyliket kozségiink-
be, bevételeink novelése érdekében, hiszen meg lett szolitva. Kulcsa, zaloga
mindennek, az utolsé kérddiv kérdésben rejlett: ,,Mivel jarulna hozza On telepii-
Iése, Pazmand fejlddéséhez?” Nem gondoltunk nagy dolgokra, de almainkat fe-
lilmalva az eredmény. Hihetetlen szellemi kapacités rejlik egy kis 2000 f0s te-
lepiilésen is, mint Pazmand. En megtaldltam minden szakma képviseletében
segitdimet az dnkormanyzati munkdhoz. Barmilyen feladat, probléma megolda-
sdban sok tdmogatd érzi magaénak azt, amit eddig tavolrol szemlélt. Miért? Ha
otleteiket, céljainkat latjdk megvalosulni, akkor azt magukénak érzik. Ha magu-
kénak érzik, vigydznak ré, és ezt dtadjak azoknak is, akik még mindig ugy érzik,
hogy a vélasztopolgarokra, lakosokra egy dnkorményzati, kormanyzati vezetés-
nek csak 4 évente van sziiksége.
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Onszervezodo tarsadalmaké a jovo

Mi kétiranyu kommunikacidonkkal az utcabizalmi halozaton keresztiil ugy
érzem lefektettiik egy onszervezddd tarsadalom alapjait. Nem konfliktusmentes
ez az orszagos Ujitas, de egy i1d6kozi valasztast kovetéen elmondhatom, hogy
¢letképes. A nagy érdeklddésre tekintettel taldn kovetendd is, hiszen ahogy
Maedows mondta nekiink ,,ez az onkéntesség csucsa, ahol a szervezettség leg-
fels6bb szinten kezdddik és a hatalom birtokosa maga kezdeményezi az 6nszer-
vezddést a legalacsonyabb szinttdl...” Ezt tette Bhutan kirdlya is, és elérte azt,
ami sok ,,fejlett” tarsadalomban csak utopia marad.

Az ember életének célja, hogy boldogsagban ¢€ljen, €s a mindenkori vezetés
feladata, kotelessége, hogy segitse az egyént a kozosségben a boldogsag eléré-
sében. Ezt tartottam ¢én is kovetenddnek, azonban Bhutdn és Pazmand parhuza-
manak felismerése csak 2012. év végén tudatosodott bennem. Addig én sem is-
meretem ezen kicsiny azsiai orszagot. 2012. december 28-an a Sziklatemplom-
ban tartott elmélkedésre hivtak meg eléadoként, ahol, mint polgarmestert kértek
fel, hogy besz¢ljek a boldogsagrol. Ambivalens érzéseket valtott ki beldlem, hi-
szen egy 1d0kozi valasztas eldtt llva az eddig ismertetett Gjitdsaim, sajatos, €s
rendszeridegen felfogasom, vezetésem is megmérettetés eldtt allt. Fiatal korom
lévén az Ertéktérkép alapjan allitottam ossze munkam segitése érdekében ta-
nacsado testiiletemet, a ,,Bolcsek Tanacsat” is. Ok orszagos, nemzetkozi szinten
elismert szakemberek, akik gyakorlati tapasztalataikkal elengedhetetlenek egy
sikeres telepiilésvezetd szamara. Ebben a helyzetben is Ok segitettek, mikor
szembesitettek azzal, hogy ,,Nézz utdna Bhutannak, te is aszerint ¢led meg szol-
galatként, és az emberek boldogsagat szem eldtt tartva a polgarmesterséged,
mint ahogy Butan kirdlya tette.” Egy afrikai mondas jutott eszembe akkor, ,.ha
sok kis ember sok kis helyen sok kis dolgot tesz azzal megvaltoztatja a vilagot”
fgy eléadasom Bhutan és Pazméand parhuzamarol szolt.

Telepiilésmenedzsment

Miutdn mindezen innovativ kozigazgatdsi modellek mar bebizonyitottak
¢letképességiiket, és gyakorlati alkalmazhatdsagukat, el lehet kezdeni rendszer-
ben gondolkozni. Indulhatott a stratégiaalkotds, mi ma mar korményzati és szer-
vezeti szinten is jelen van, azonban eddig a kozigazgatasi struktiranak nem volt
része. Elsddleges volt, az alapcélokhoz, jovoképalkotdshoz kotddés, és a
személytelenités. Erthetetlen szamomra a kotelezGen eldirt 4 éves gazdasagi
program egy telepiilés ¢életében hiszen tervezni, és fejleszteni, maradandot al-
kotni, nem 4 éves ciklusokban kell, hanem az adott k6z0sség igényeit felmérve
az aktualis vezetés kotelessége ezen prioritdsok mentén vald aktiv tevékenység,
tavlatokat nyitni a jovO felé. Amennyiben a stratégiaalkotas tarsadalmasitas altal
nyer végsO tartalmat, annak létjogosultsaga, és hosszil tavi maradandosdga is
biztositott lesz. Ahogy fentebb leirtam, feltevésem az volt, hogy dnkéntességgel
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gazdasagi €s szocialis jolét, fejlddés teremthetd. Ahol a k6zosség korhatar nélkiil
alkotdjava, megalmodojava valik életterének, kozjot teremt maganak, 1étrehozza
onszervezddo tarsadalmat. Ez beigazolodott PAzméandon is. 2010-ben gazdasagi-
lag nagyon nehéz helyzetben kellett 4tvennem, eladdsodva a telepiilést. Nem a
gazdasagi jolétre Osszpontositottunk, de Ujitdsaink nyoman megteremtettiik en-
nek alapjait is. Sokszorosara noveltiik bevételeinket, és onerdbdl talpra tudtunk
allni. Két éven beliil sikeriilt mindez, gy, hogy mellette tervezett fejlesztésein-
ket is meg tudtuk valositani. A fejlédés nem allt meg. Gazdasagi mutatdink a
vilaggazdasagi valsag ellenére novekedést mutatnak. Taldn, mert az a sok kis
dolog, mit tesziink tényleg valtozasokat hoz életiinkbe.

Onkéntesség

Mindezen fentieckben részletezett civil szervezodések, utcabizalmi halozat
¢s tanicsado testiilet belsé onkéntes kdzosségszervezésiink jitadsa, mely egyedi
orszagosan. Altaluk programjaink, rendezvényeink szines kinalata teljes mér-
tékben lakosaink igényei szerint, aktiv timogatasukkal, és részvételiikkel szer-
vezett. Fold Napjan tartjuk évek ota onkéntes munkank faluszépité kezdemé-
nyezését, melyen tobb mint 150 résztvevd van. Orszagosan elismert volt ,,Z6ld-
katlan fesztivalunk”, ahol 4-6 6ra onkéntes munkéért szinvonalas rendezvénye-
ken vehettek részt a hataron talrol is érkezett onkéntesek szazai. Mindez belsd
kozosségszervezddésiink, munkank egy-egy kiemelt példaja, amellett, hogy ak-
tiv karitativ tevékenységet végziink Pazmand kozigazgatéasi hatarain kiviil is.

Légy ott, tégy ott, hol a sziikség nagy!

Munkénk szervezettségének alapja, szakmai képzettséglink a Magyar Vo6-
roskereszt és a Fejér Megyei Katasztréfavédelmi Igazgatosag szakemberei 4ltal
valosult meg, melyhez gyakorlati tudéast sajnos sokszor az élet szolgaltatott.

2010-ben oOnkénteseinkkel Devecserben segitettiink. Katasztréfavédelmi
gyakorlatunk (http:/www.youtube.com/watch?v=bxkJlbzncbc ) is orszagosan
egyedi volt. Az, amitdl tartva késziiltiink, be is kovetkezett 2013. marcius 14-¢n,
mikor az orszagos hohelyzet kataszt-
r6falis allapotokat okozott mi felkésziil-
ten, hatékonyan tudtunk fellépni. Részt
vettiink az 4arvizi védekezésben is a
legkritikusabb helyeken. Talan ezek azok,
amelyek miatt a pdzméandi emberek mar
boldogabbnak érzik magukat, hiszen éles-
ben tapasztalhattdk meg milyen, mikor
tényleg nagy a baj.
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Magyarorszag Bhutanja lesz e Pazmand?

Ezt az ¢let donti el. Az, hogy elég érett e a tarsadalom a valtozasokra,
hogy felfedezziik e egyéni ¢€letiinkben a valtozas sziikségességét, és megéljiik e
kozosségeinkben azt az igényt, hogy boldogok akarjunk lenni.

., Tegy ugy, mintha szabad lennél - amig azza nem valsz!”
Tegyiink ugy, mintha boldogok lennénk - amig azza nem valunk!
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Telepiillésmarkazas
Eger a Te torténeted, share our story!

Saxinger Veronika

marketing referens,
Eger MJV Onkorményzata

saxinger.veronika@ph.eger.hu

Meghivasos, tobb fordulos palyazattal 2012 februdrjaban kivalasztott grafikai
studioval egyiittmiikédve szamos szakmai és intézmény/cégvezetoi egyeztetést
kovetéen 2012. elso féleveben megalkottuk Eger uj, egységes iizenetet hordozo
arculatat. 2012. nyar elején bemutattuk és atadtuk a varosi szereploknek Eger
arculati kézikonyvének els6 munkapéldanyat. A kezdeti nehézségek utan mara jo
egylittmiikodésben dolgozunk minden, onkormanyzati kétodesii intézmeénnyel és
céggel, a varosmarketing csoport szamukra grafikai szolgaltatast is nyujt, tigy-
intézoink folyamatosan egyeztetik a marketing célokat szolgalo megjelenéseket.
A www.eger.hu szintén teljes egészében megujult 2012 végeére, az arculatnak
megfelelo letisztult, modern felhasznalobarat feliiletet kapott a varosi honlap. A
TV Eger, az Eger Termadl grafikailag megujult internetes oldala, a televizids
studio dekordcidja, a hirado és az Egri Magazin kiilleme is Eger egységes iize-
netét erositi. Tapasztalataink szerint az egységes kommunikdcioban rejlo leheto-
seget egyre tobben ismerik fel varosszerte, jo példaval szolgaltak erre a belvairo-
si kirakatversennyel kapcsolatos megjelenések is.

Markat épitiink. A munkacsoport az alapelvek lefektetése utan - a klasszikus va-
rosmarketing stratégiaktol eltéroen - azonnal a markaépitésre helyezte a hang-
sulyt. A varosra legjellemzobb, reprodukalhatatlan értéknek tekintendo az egri
var viadala révén idén 461 éves torténelmi 6rokség és az ebbol fakado 112 éves
irodalmi o6rokség, Gardonyi Géza Egri Csillagok c. regénye. Az arculatépitéshez
szorosan kapcsolodoan a varosi markanév kivalasztasandl elsodleges szempont
volt az egri torténelem legismertebb és legdicsoségesebb idboszaka, az 1552-es
ostrom felemelo iizenetének elmélyitése. ,,EGER 1552 tehat az datfogo marka-
nev, melynek égisze alatt a kiilonbozo termékek és események mar a tavalyi év-
ben is megjelentek a varosban, s ennek folyamatos bovitése a célunk. Meggyo-
zodesiink, hogy a regénynek koszonhetoen a magyar emberekben a varosrol ki-
alakitott kép pozitiv, erre a bizalmi helyzetre épiil a termékkommunikacio.

EGER
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,Nem sziiletik mindenki egrinek, de azz4 valhat”, mondta Gardonyi Géza.
fgy tortént ez velem is. Egrinek érzem magam, és ha szeretett varosom a téma,
gondolataim sodrasa magéval ragad, nehéz gatat szabni a rengeteg érzésnek, tor-
ténet elmesélésének.

Elcsépelt, de sajnos helytallo szofordulat: rohano vilag. Valéban minden
felgyorsult koriilottiink, nincs 1dénk hossz(i tanulmanyokat olvasni, levéltarak-
ban keresgélni. Mindent azonnal, élményként akarunk kapni... Nincsenek hat
egyszerll helyzetben a varosok, telepiilések, mikor bar adatott gazdag torténe-
lem, épitett- és természeti 6rokség, mar nem elég. Az Ujat keresve, a mai trend-
nek megfeleléen kell helytallni, ,,eladni” sziikebb patridjukat. Ennek megfeleld-
en Eger MJV Onkormanyzat - haladva a korral, megfelelve a technika adta foly-
ton wjuld lehetdségeknek — innovativ modon tesz azért, hogy varosunk valéban
élményt adjon.

Eger eddig

Eger varosa a legtobb magyar ember szdmara a dicséséges 1552-es toro-
kok felett aratott gy6zelem szimboluma. A halhatatlan ,,egri remete” volt varos-
unk legkiemelkedébb marketingese is. Ezt az 6rokséget azonban modernizalni
kell, folyamatosan tartalommal wjra tolteni, élménnyé alakitani a ma embere
szamara.

Vérosunk kulturdlis- miivészeti élete, lehetdségei kiakndzatlanok. Eger
évek ota nem szerepel a top 10 latogatott varosok kozott. Persze ezt erésen meg-
hatarozza az utdbbi évek erds gazdasagi hanyatlasa, a turizmusb6l szarmazé be-
vételek orszagos csokkenése, azonban Egerben valdban, hosszu id6 ota fejlesz-
tésre, egylttmiikodésre van sziikség ezen a teriileten is.

»Eger a te torténeted” markaépitése a kezdetektol

Razsi Botond alpolgarmester iranyitasaval a varosmarketing munkacsoport
2011 decemberében jott 1étre. Ekkortol dolgozunk az 0j arculat, Eger markéaza-
sanak megvalositasan, lathatéan sikeresen. 2012. év elején elkezdddott Eger va-
ros Uj arculatdnak, Egernek, mint brandnek valé bevezetése. Az arculat haszna-
latdhoz kézikonyvet palydzat utjan a Moongoose Creatives csapata készitette el
Eger MJV Onkormaényzata szamara.

Meghivasos, tobb fordulos palyazattal 2012 februarjaban kivalasztott grafi-
kai stadioval egyiittmiikddve szamos szakmai és intézmény/cégvezetdi egyezte-
tést kovetden 2012. elsd félévében megalkottuk Eger 1), egységes ilizenetet hor-
dozo6 arculatat. Nyar elején bemutattuk és atadtuk a vérosi szerepléknek Eger
arculati kézikonyvének elsé munkapéldanyat. A kezdeti nehézségek utdn mara
j0 egyiittmitkodésben dolgozunk minden, dnkormanyzati kotddésli intézménnyel
és céggel, a varosmarketing csoport szamukra grafikai szolgaltatast is nyujt,
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ligyintézdink folyamatosan egyeztetik a marketing célokat szolgald6 megjelené-
seket. A k6z6s munka eredménye egyre tobb helyen lathaté a varosban plakéto-
kon, szérolapokon, hirdetményeken, kiadvanyokban.

Az arculatépitéshez szorosan kapcsoloddan a varosi markanév kivalaszta-
sanal elsddleges szempont volt az egri torténelem legismertebb €s legdicsdsége-
sebb iddszaka, az 1552-es ostrom felemeld iizenetének elmélyitése. ,,EGER
1552 tehat az atfogd markanév, melynek égisze alatt a kiilonbozd termékek €s
események mar megjelentek a varosban, s ennek folyamatos bdvitése a célunk.
Meggy6z0désiink, hogy a regénynek kdszonhetden a magyar emberekben a va-

rosrodl kialakitott kép pozitiv, erre a bizalmi helyzetre épiil termékkommunikaci-
onk.

A fenti alapelvek szolgédlnak az egri Varoshaza Dob¢ téri épiiletében 2012.
julius 26-an megnyilt, egri termékcsaladot forgalmazo ajdndékbolt lizleti filozo-
figjaként. Indulasként kizardlag ebben a varosi markaboltban lehetett kapni az
egri markaval ellatott arukat. Az lizlet koncepcidjaban alapvetd gondolat a varo-
si, helyi értékek képviselete, az egri és kornyékbeli gazdalkodok termékeinek
népszerlsitése, piacra jutasanak eldsegitése. A termékcsaladban - a turistak altal
hagyomanyosan keresett ajandéktargyak és kiadvanyok, képeslapok mellett -
kiemelt szerepe van a magyar, elsésorban egri és Eger kornyéki agrar- és kéz-
muves termékeknek. Mara a Varosi Turisztikai Kft-hez keriilt az iizlet, a
Tourinform Iroda mellett lizemel, még inkabb kiszolgalva ezzel a turistakat.

A 2012. jaliusi rendezvény immar az ,,EGER 1552” markanév égisze alatt
a Dob¢ Istvan Varmuzeum — a Heves Megyei Intézményfenntartd6 Kozponttal
egyeztetve - a Végvari Vigassagokat az egri dnkormanyzattal egyiittmiikodve
rendezte meg. A rendezvény kiemelten sikeres volt, mar napokkal a Vigassagok
kezdete el6tt nagy érdeklddést sikeriilt kelteniink az Egerben késziil6dd program
irant. Az Egerbdl érkezd pozitiv, hivogato ilizenettdl volt hangos a helyi, az in-
ternetes sajtd, de még tobb orszagos kozszolgalati ¢és kereskedelmi televizio csa-
torna is. A 460. évfordulo iizenete megjelent a Kossuth R4di6 szdmos hiradésa-
ban és programajanldjaban, az M1 ¢és az ATV reggeli €16 miisoraban, majd az
Ostromrol sz616 beszdmolo jelen volt az M1 és a Duna Televizio julius 27-1, 28-
1 hiradoiban, és a TV2 julius 29-1 Tények cimii hirosszefoglaldojaban. Az ,,EGER
1552 folyamatrol, azaz a Castingrdl és a hosszu évekkel ezel6tti latogatdi csu-
csot 1déz6 Végvari Vigassagokrol tovabbi radids riportmiisor késziilt, valamint a
TV Egernek a témat feldolgozo 26 perces filmjét szeptemberben két alkalommal
is misorra tlizi a Duna Televizi6. A www.eger.hu honlap 2013-ban alapjaiban
Gjult meg, az ,,Ev honlapja 2013”-as versenyen, kiilondijas honlap lett.

A TV Eger, az Eger Termal grafikailag megujult honlapja, a televizids sta-
di6é dekoracigja, a hiradé és az Egri Magazin kiilleme Eger egységes lizenetét
erdsiti. Tapasztalataink szerint az egységes kommunikdcidban rejld lehetdséget
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egyre toObben ismerik fel varosszerte, j6 példaval szolgaltak erre a belvarosi ki-
rakatversennyel kapcsolatos megjelenések is.

A 1ényeg ugyanis, hogy markat épitiink. A munkacsoport az alapelvek le-
fektetése utdn - a klasszikus varosmarketing stratégiaktol eltérden - azonnal a
markaépitésre helyezte a hangstlyt. A varosra legjellemzdbb, reprodukélhatatlan
értéknek tekintendd az egri var viadala révén 2013-ban, a 461 éves torténelmi
orokség és az ebbdl fakado 111 éves irodalmi 6rokség, Gardonyi Géza Egri
Csillagok cimil regénye, melynek ugyanebben az évben késziilt el olasz fordita-
sa, igy jelenleg 22 nyelven olvashato6 a halhatatlan mi.

Az egységes varosi arculat bevezetése jol lathatoan sokkal tobbet jelent egy
turisztikai logd vagy egy varosi jelmondat haszndlatanal, hiszen Eger maga az
lizenet, Eger a védjegy, minden tevékenységiinkkel varosunk értékét kivanjuk
emelni és erdsiteni. A garantalt mindségii termékek is ennek lizenethordozdja-
ként jelennek meg.

Eger polgarai biiszkék az 1552-es 6rokségre €s az ehhez a hdsi torténethez
kapcsolodod legendara, az Egri csillagok regényre, Gardonyi alakjéra, az egri ndk
batorsagarol szolo torténetekre, az Egri Bikavérre. Egernek kell a magasba
emelnie ,,Magyarorszag Nagy Konyvét”, Dobot, Bornemissza leleményességét,
a hdsiesség €s hazaszeretet lizenetét talan legjobban hordozéd 6rokséget, hiszen
ez a kincs Egeré. Ett6l a biiszkeségtdl vezérelve a célunk az, hogy mutassuk
meg, mondjuk el, jatsszuk el, orokitsiik tovabb mindezt, vonjunk bele minél
tobb egri gyermeket, fiatalt, idézziik fel az id6sebbekben az 6 gyermekkoruk
héseit, a nagy egri eléddoket. Errdl szol az évente, hagyomdnyosan megrendezés-
re keriild, nagyszabasi Ostrom, ennek szolgalataba allitottuk az ,,EGER 1552
Castingot” mint egy modern eszkozt a torténelmi 6rokség megbecsiilésére.

A dicsdséges varvédelem 460. évfordulojan ugyanis elsd alkalommal tar-
tottunk szerepldévalogatast, tigynevezett castingot, hogy megtaldljuk Dobd Ist-
van, Bornemissza Gergely, Sarkozi, Cecey Eva és Jumurdzsdk mai megformalo-
it. Az ,,EGER 1552 Castingot” nagyon sikeresnek értékeljiik; kozel 20 jelentke-
z0 probalt szerencsét az Urdnia moziban megrendezett, az Egri csillagok c. film
vetitésével zart eseményen Ugy, hogy az altala kivalasztott Egri csillagok szerep-
16 bérébe bujva, szakavatott zsiiri el6tt eldadott egy részletet Gardonyi Géza re-
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gényeébdl. A véalogatasra az Egri Vitézld Oskola tagjai és egy fiatal egri szinész-
nd mellett szdmos lelkes amatdr, helyi fiatalok, didkok is jelentkeztek. A zstiri
rogton az elsd évben kivald csapatot valasztott, Dobo és tarsai tobb hagyomany-
drzdvel egyiitt mar az idei Végvari Vigassagokat megel6zé napokban életképe-
ket jelenitettek meg az Egri csillagokbol. A ,,Casting” bevalt, 2013-ban még egy
sokkal mozgalmasabb, szinesebb, tobb szereplds, egész nyari szezont atoleld
rendezvénnyé ndtte ki magat a megelevenedett torténelmi szereplokkel ujra jat-
szott torténelem. Eltek az egri terek, utcak, a Var, vitézek, torokok és magyarok
tartottak mozgasban a varost, szorakoztatva ezzel nem csak az idelatogatokat, az
egriek nagy orommel vették jelenlétiiket.

Foto: Nemes Robert

Az ,,EGER 1552 Casting” kifejezés, valamint a felvezetd klipben megjele-
nd napszemiiveg hasznalataval egyértelmii célunk volt: mai eszkozokkel, a ma
¢l6 csalddoknak, fiataloknak megfeleld, konnyed stilussal megszolitani az egri
torténelmi hagyomdany irant érdeklédddket. A casting nem volt mas, mint felveze-
tés az emlékcsatdra, céljaink szerint egy évente egyre boviild mozgalom elindi-
tasa, a ,,korhli hagyomanytisztelet” kialakulasanak eldsegitése.

A 16 célként kitlizott értékndvekedéshez a hatékony markaépités tovabbi
kelléke a tudatosan magas mindségii, igényes kozonséget vonzd rendezvények
sora. JOl koriilhatarolhatd célk6zonséget megszolitd, pontosan megfogalmazott
céllal rendelkezd, egymast erdsité rendezvénycsoportokra van sziikség Egerben.

Tapasztalataink szerint az elmult években sokat javult az egylittmiikodés a
varosi szereplok kozott, am elengedhetetlen az intézményeink, cégeink kozotti
munkamegosztds tovabbi hangoldsa. A cél az, hogy az egri cégek, intézmények
¢s a hivatal ligyintéz6i minden esetben partnert lassanak egymasban, ,,mindenki
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egyért” jelszoval - tudatosan egymast erdsité magatartassal, 0sszefogdssal - dol-
gozzanak Egerért.

Eger népszerli barokk varos, jelentds torténelmi- és épitett orokséggel,
6.000 hektaron elteriilld szolovel, méltan elismert izletes boraival, termalviz
adottsdgokkal, 1500-as évekbeli flirdéjével. Egészségturisztikai szempontbol
legdomindnsabb elem a Torok Fiirdd, mellyel Budapesten kiviil méas hazai véaros
nem dicsekedhet! Egy jarhat6 Ut van Eger szamara, ha piaci helyzetét javitani
akarja; egységes arculatot, brandet kovetve fejleszteni €s egylittmiikdni a varos
intézményeinek.

2013 8szén keriilt sor a kozteriileti tablak feltérképezésére Egerben. Ennek
eredményeképpen ismét Kozgyiilési hatarozat sziiletett. Az akarat, hogy egysé-
ges, 1) arculatnak megfeleld tdblarendszer j6jjon 1étre varosunkban. Ez a munka-
folyamat aktiv szakaszaban tart. Koltséghatékony, ésszerii és hosszitavon opti-
malis megoldast keresiink.

Kézikdnyviink néhany ponton valtoztatasra szorul, ez a napi alkalmazas so-
ran deriilt ki szamunkra. Ezen részek gytijtése folyik, végezetiil pedig egy mo-
dositast kériink és dolgozunk ki kdzdsen a MoongooseCreativesKft.-vel.

Vége a ,tirelmi iddszaknak”, annak az atmenetnek, amit arculatvaltasra
forditottak az érintettek. Minden intézményliink, cégiink honlapjat, szoréanyagat,
hirdetését, fejlécét, névjegyét atnézziik. Ennek a folyamatnak a lezarasa céljabol
egy hasonl6 talalkozot hivunk 6ssze, mint a tavaszi kezdetekkor, igy ismét min-
den érintett személyesen hallhat az eredményekrdl, illetve az esetleges hianyos-
sdgokrdl. A marka tlizenete: mi mind Egerhez tartozunk. Legyen sz6 6vodarol,
konyvtarrdl, mozirdl vagy szinhazrdl mind-mind azért azt a helyet foglaljdk el a
varosi palettdn amit, mert Egerben vannak. Gyonyorii, megujuldsa utdn valoban
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minden igényt kielégitd belvarosi strandunk méltan népszeri, hiszen itt Egerben,
az Ersekkertben van ekkoraszerepe. Emlithetem a Vaérat is, ami szintén azért is-
merds minden magyar ember szamara, mert Gardonyi oly’ szépen megirta a hds
egriek torténetét. Ha babszinhdzba megy gyermekeivel az egri édesanya, tudato-
suljon a kicsinyekben is, hogy varosa el6adasa szorakoztatja.

Eger varoskartya — az én torténetem!

Az ¢élmények irjdk a nagy torténeteket... és Eger tele van nagy torténetek-
kel! Egrinek lenni jo, egrinek lenni kivaltsag, ezért Eger Onkorméanyzata 2014
tavaszan bevezeti az EGER varoskartyat. A névre szolo, két évig érvényes
plasztikkartya felmutatdsaval mintegy 100 elfogadohelyen juthatnak kedvezmé-
nyekhez a 6 éven feliili egri lakosok, vagy az egri felsdoktatdsban résztvevo,
nappali tagozatos didkok.

A varoskartya ismét hatalmas mérfoldkd az Eger brand épitésben. Most az
egrieken, a lakossdgon a hangsuly, itt az ideje, hogy az intézmények, varosi ko-
tddésili cégek utdn a helyiek is érezzék, sajat boriikkon megtapasztaljak: egrinek
lenni valéban jo!

Eger a jovoben

A fentiek teljesitése, azok folyamatos nyomon kovetése soran a kovetkezd
Iépés: Eger varos marketing koncepciojanak elkészitése. Nem a szokvanyos mo-
don yjitottuk meg Eger varos megjelenését, a brandépités nalunk kreativ modon
tortént. Szinte gerillamarketingre emlékeztetd gyorsasaggal, lendiilettel, kreativ
elemekkel, elsd lépésként logodt, arculatot terveztiink, vezettiink be. Bevalt a
mddszeriink, sikeres volt a bevezetés, az egrieck megszoktak, felismerik, megsze-
rették az 01j megjelenést.

Ezen a ponton viszont sziikséges egy tobb évre eldre tervezett, részletes
koncepcid kidolgozasa. Melynek nyoman folytathatjuk a megkezdett, sikeres

77



munkat! 2014 tavaszara elkésziil a varos marketingterve, a mar megkotott meg-
bizas alapjan k6zosen dolgozunk egy mar jol bevalt partneriinkkel a marketing-,
kommunikaci6 ezen szakaszan.

Eger — mobil applikacio

Hamarosan elkésziil Eger mobil applikacidja is. Tavasztdl elérhetdvé valik
Eger mobil alkalmazason keresztiil is. Virtudlis sétdkat tehetiink a véarosban,
csodalatos gdmbpanoramds képekkel valoban ugy érezziik, Egerbe akarok men-
ni! Az idelatogatoknak egyediilallo modon ad naprakész segitséget, informaciot
Egerrdl a program. Ezek mellett természetesen a helyiekre is gondoltunk. Ott-
honrol tajékozodhatnak a varos, a polgarmesteri hivatal munkajarol, online in-
tézhetnek tigyeket, de elérhetik kedvenc borospincéjiiket vagy bejelenthetik ész-
revételeiket is nekiink.

Mivel a 2014. november 22-1 Turizmus ¢és telepiilésmarketing konferencian
tartott eldadasom oOta eltelt néhany honap, mar ralatunk a 2013-as év turisztikai
adataira. A KSH 2013-as eredményei is igazoljak, j6 tton haladunk, munkank
eredményes, hiszen Eger ismét a top 10-ben!

A tiz legnépszeriibb véros listdja tehat a kovetkez6 (2013):
1. Budapest

Hajduszoboszlo

Siofok

Héviz

Zalakaros

Gyula

Biik

Balatonfiired

9. Sopron

10. Eger

Forras: KSH, elozetes adatok

XN R WD

Eger kétségtelentil sokat hallat magardl ebben az elmult években mindenfé-
le orgdnumon keresztiil, a varos megitélése javul, melyhez a folyamatos varosi
kommunikaci6 nagyban hozzajarul.
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Az onkormanyzati TV, mint a telepiilésmarketing legujabb
meédiaeszkoze

Amberger Arpad

vezérigazgatd
Globomax Zrt.

amberger.arpad@globomax.hu

Ebben a tanulmanyban osszefoglalom a 2013. november 22-én, a Corvinus
egyetemen megtartott eléadasomat a cimben szereplo téemdaban. Minthogy a té-
ma alapja egy webes multimédias alkalmazas, igy ez a nyomtatott tanulmany a
forma korlatai miatt erés kompromisszumokat igényel. Mindazondltal képekkel
és linkekkel probalom athidalni ezt az akadadlyt. Amennyiben a tisztelt olvasot
kozelebbrol is érdekli a téema, akkor az www.etourandgeo.com portdlon illetve a
http.//globomax.hu/globomax/webarticle/40 honlapon elektronikusan, és a be-
epitett linkekkel egyiitt, komfortosabban olvashato a tanulmdany.

Az Onkormanyzati TV médiaplatform bemutatisa

Az Onkorményzati Tv — tovabbiakban OTV — az elmult 2-3 évben, Ma-
gyarorszagon kifejlesztett média-platform, amely célzottan az dnkormanyzatok
eziranyu igényeit hivatott kiszolgéalni. A platform mogott kiilonféle 6sszeallitdst
szolgaltatascsomagok allnak, amelyek az onkormdnyzatok igényei €s lehetOsé-
gei szerint strukturdlhatok.

A rendszer kifejlesztéséért a Globomax Zrt. 2011-ben a Parlamentben ve-
hette at a kitiintetd Magyar Termék Nagydijat.

Az OTV - webes alkalmazas 1évén - elsdsorban szamitogépen, tableteken,
okos telefonokon nézhetd. Mégis kiilon kell megemliteni a 2010-es években
nagy teret hoditott, ,,okostelevizidkat”, (kordbban internet tv-ket), amelyeknél
mar Magyarorszagon is leginkabb a ,, SMART-Tv” névhasznalat terjedt el.

A smart - alkalmazéssal a tanulméany végén részletesebben is foglalkozom,
de az alabbi &bra szemlélteti az egymastdl jol megkiilonboztethetd két média
csatornat.
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SMART TV alkalmazas

Az Onkormanyzati Tv két legfébb csatorndja

Milyen céllal jott 1étre az OTV, és milyen iranyban fejédott mar
az elindulast koveto elso honapokban?

Az OTV alapvetden egy politikai csatorna. Ezen beliil is belpolitikai, és to-
vabb sziikitve a meghatarozast: helyi, belpolitikai csatorndnak késziilt.
Mindnyéjan tudjuk, hogy a lakossdg (valasztopolgarok) egy adott hanyada ér-
deklédést mutat azon kozvetitések irant, ahol a parlamenti, vagy helyi dontésho-
70k az 6 sorsukat befolyasold dontéseket hozzak.

Orszagos szinten jol mérhetd nézettséget mutatnak az €16 parlamenti koz-
vetitések. Ugyanakkor helyi szinten a keriileti, varosi, vagy akar a kisebb telepii-
Iések helyi televizidinak egyik legnagyobb nézettségii miisora a Képviseld Tes-
tilleti tilések €16, vagy archiv kozvetitése.

Néz6i oldalrél tehat lathatjuk az igényt. Onkormanyzati oldalrél az igény
mar kicsit 0sszetettebb, és emiatt szamos pozitiv, és sajnos negativ érv is szol
mellette, ill. ellene.

Nézziik elészor a pozitiv érveket:
o Sziikséges a rendszeres kommunikécid a lakossag felé
o ,Elkell adni” a varosvezetés munkdjat a helyi valasztopolgarok felé
(ha masért nem is, de az Gyravalasztas miatt biztosan)
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o ,,El kell adni a telepiilést” az idegenforgalmi célpontokat keresd
belfoldi és kiilfoldi turistak felé. (Itt kapcsolodunk a konferencia
vezérfonaldhoz a  telepiilésmarketinghez, ¢és  késébb a
teleptilésmarketig-videokat kiilon fejezetben részletezem)

o be kell mutatni a telepiilés eredményeit, amely része annak, hogy a
helyi lakosok is jol élhetdnek érezzEék a varosukat.

o a helyi események, rendezvények — akar €16 — kozvetitése,

e Sziikség van a dontéshozatal transzparenciajara

o Lassa a lakossag, milyen témakrol targyalt, dontott a varosvezetés,

o kovethetd legyen, melyik képviseld, milyen allaspontot képviselt,

o hogyan dontott a testiilet, milyen hatarozatot, rendeletet alkotott.

e A kommunikacio6 legolcsobb csatorndja az internet

o Evek 6ta jol mérhetd tendencia a nyomtatott sajté hanyadanak visz-
szaszoruldsa az elektronikus sajto javara.

o Az internetes keres6kben is egyre gyakrabban kattintnak a kép, ill.
video tartalomra a szoveges talalatok helyett.

Most pedig nézziik a leggyakrabban elhangz6 ellenérveket:

o ....nalunk most is a legtobben csak a helyi ujsagot olvassak...”

® . ...0, az emberek még alig hasznalnak internetet...”

o  .SMART Tv? Miaz ?...

e, ...nincs nekiink emberiink, aki ilyenekkel foglalkozzon...”

o, ..ha kozvetitenénk a testiileti iiléseket, akkor a képviselok elkezdenének

b

., Szerepelni” és ez az iilések hatékonysagdanak a rovasara menne...’

Nyilvan szamtalan érv hozhat6 ellene és mellette, de érdemes kicsit kiele-
mezniink ezeket.

A pozitiv, tdmogatd vélemények magukért beszélnek, viszont a negativok
kozott valdjaban egyetlen olyan van, ami valoban megalapozott.

Az els6 négy ellenérv vagy csak tévhit, vagy hely és id6 fliggvényében ha-
marosan eliminalodik.

Az egyetlen valodi ellenérv az utols6. Valdban sokszor lathatjuk, hogy
képviseldk élnek — alkalmanként visszaélnek - azzal a lehetdséggel, hogy a mé-
dia biztosit szamukra egy jelentdsebb nyilvanossagot, amin keresztiil eljuthat a
képviseld mondanivaldja, javaslata és véleménye a valasztopolgarokhoz is, és
nem csak a levezetd elnokhoz, polgdrmesterhez.

Ha igazéan Oszinték vagyunk, akkor ez az ellenérv csak részben allja meg a
helyét. Valéban mérhetd, hogy igy néhany hozzaszolas hosszabb, esetenként
teatralis lesz, €s a testiileti lilés hossza is néhet 20-30 perccel. Ugyanakkor, ha
1990-ben a demokracia mellett adtuk le voksainkat, akkor tudomasul kell ven-
niink azt is, ha ennek esetenként kényelmetlenséget is okozd velejaroi vannak.
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A fentiekbdl mar jol latszik, hogy a kezdeti f6 c€ltol hogyan jutott el az
OTV addig, hogy mara mar a telepiilésmarketig, akar gazdasagi, akér turisztikai
jellegli videofelvételei is j61 megférnek a testiileti ilések, vagy helyi konferenci-
ak kozvetitésével kozos portalon. Nézziikk meg ezen f6 kategédridkat elészor az
OTV webes alkalmazasan.

Telepiilés marketing anyagok elérése az OTV-n.

Ha megnézziik a OTV portalt, akkor a nyitdoldalon azonnal szemiinkbe &t-
lik egyrészt a telepiilésvalasztod , masrészt a ,,Kategoriak™ legordiild menii.

A ,, Turizmus ” kategoria alatt megjelend tobb tucatnyi telepiilés-video

Jelenleg is sok telepiilés bemutatkozd videodja érhetd el az OTV portalon.
Ezeket a felvételeket a szolgaltatd ugyanigy ingyenesen biztositja az Onkor-
manyzatoknak, mint az elterjedt videomegosztd portalok.

Az ingyenes video-megosztok népszerliségének viszont meg van az a hat-
ranya, hogy ezt a szolgaltatok altalaban rekldmbevételeikbdl tartjak fenn.
Egy Michael Jackson videoklip megnézésekor kevéssé zavarja a nézot, hogy a
kép alsé negyedében megjelenik példaul egy hajzselé reklam. Ugyanakkor, ha
egy onkormanyzat turistakat, vagy komoly befektetOket szeretne magahoz von-
zani, akkor ebben az esetben egy ilyen reklam gyakran inkabb forditott hatast
¢érhet el.
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Elérhetd az a ,,beagyazasi funkcio” is, amellyel az dnkormanyzat a sajat
varosi portaljaba az altala kivalasztott helyre is beillesztheti a videot. Igy nem
csak az OTV nézéi, hanem a varosi portdlon nézelédé érdekldddk is lathatjak
ezeket a teleplilésmarketing felvételeket. Az aldbbi abran ennek a funkcionak a
megjelenését mutatom be Szentgotthard varos bemutatkozod kisfilmje alatt.

A beagyazas funkcio egyszerii haszndlata

Atlagos informatikai tapasztalattal, vagy a varosi portal szerkesztdjenek se-
gitségével az abran lathatd linkekkel néhany perc alatt barmely OTV-s video
beilleszthetd a telepiilés portaljaba.

Hogyan novelheto a hatékonysag? Hogyan jussunk el célzottan
minden érdeklod6hoz?

Mira mar a legtobb varosi portal rendelkezik egy regisztracios feliilettel,
ahol a latogatok be tudnak lépni, fel tudnak iratkozni kiilonbozd értesitésekre,
vagy akar hirlevelekre.

Ez valoban hasznos funkci6, de van sajnos egy komoly ,,hatrdnya”. Hidba a
tobb szaz, vagy tobb ezer soros cimlista, ha rendszeresen meg kell irni a hirleve-
let, és ezeket el kell kiildeni. A tapasztalat azt mutatja, hogy a kezdeti lelkesedés
elébb-utobb alabbhagy, és a korabban heti, vagy havi rendszerességgel kikiildott
hirlevelek, polgarmesteri beszamoldk egyre ritkdbban késziilnek el, majd pedig
el 1s maradnak.
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E probléma megoldasara tartalmaz az OTV portal beépitett automatikus ér-
tesitéseket. Ezen e-mailek cimzettjei lehetnek egyrészt azok az érdeklddok, akik
az OTV oldalon egy-egy telepiilés anyagat megnézve rakattintanak a ,,KOVE-
TEM” felirati gombra. Szamukat tekintve 6k vannak kevesebben. A mai napon
még csak alig ezer f6 az az érdeklddd, akik ezen az tton valtak eldéfizetové. (no
persze ingyenesen.)

Ennél sokkal hatékonyabb, ha példaul egy megyei jogl varos portaljan van
5000 regisztralt felhasznalo, és ket felvessziik az értesitési listara. Ezt mindosz-
sze egyszer kell megtenniink €s ezutdn minden feltoltott friss anyag utan azonnal
mind az Otezren megkapjak az értesitést példaul az 0j varosi mentéallomas fel-
avatasarol, az 0 jatszotér, vagy akar ipari park megnyitasarol.

Az élo kozvetitések

Amint az els6 fejezetben mar emlitettem, az €16 kozvetitések is fontos ele-
mei az Onkorményzati Tv-nek.

Amig az orszagos politikat a parlamenti kozvetitéseken €s tudositadsokon
keresztiil kovethetik az érdekl6dok, addig a helyi politikat, a varosi eseményeket
nem célszerll részleteiben az orszdgos médidkon keresztiil juttatni ez a nézok-
hoz.

Erre sokkal alkalmasabb a helyi Tv. Ahol pedig nincs, vagy nem jut el
minden haztartasba a kabel-tv, ott az internet és a SMART Tv mara szinte bar-
hol nézhetd.

Az OTV-n kiilon oldalon lathatok az é16 kdzvetitések. Az aldbbi 4dbran a
2014 februari kozvetitési tervet lathatjuk. Amire célszerti felfigyelni, hogy ezen
média sajatossagaibol kifolydlag nem okoz problémat, ha egyidében akar négy
kozvetités 1s van. (pl. 2014.02.13.-an) Pontosan ezzel oldhaté meg, hogy minden
nézd az 6t érdekld, hozza legkodzelebb allo dnkormanyzat munkéjaba tudjon be-
lenézni.

Keresések az archiv testiileti iilésekben

Az Oonkormanyzati video anyagok koziil jellegébdl addédoan specialisak a
testlileti iilések. Amig egy telepiilésmarketing video altalaban néhany perctdl fél
oraig terjedd hosszusagu, addig a testiileti tilések akar 5-6 6ra, s6t néha 8-10 orat
is eléré hosszusaguak. Emiatt a telepiilésmarketing videok megtekintése is mas
mint az iiléseké. Az elObbieket altalaban egyben végig lehet nézni. Az utobbiak
szinte emészthetetlenek, ha nem tarsul hozza egy megfeleléen szofisztikalt kere-
s0 rendszer. Gondoljuk csak meg: mekkora esélyem van arra, hogy egy 6 ora
id6tartamu videdban megtalaljam, hogy pl. mit mondott a Fidesz frakcidovezetdje
a fovarosi taxis rendelet targyalasakor.
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A 2014. februari élo adas terv.

Az attekinthetd kezelhetdség miatt keriilt bele az alabbi dbran lathato keze-
16 feliilet az OTV testiileti anyagaiba. Els§ 1épésben az ,,Altaldnos keresés” ab-
lakba beirhatjuk pl. a ,taxi” szot. Az adodo taldlatok koziil kivalasztjuk a
2013.06.12.-1 kozgytilést. Lathatjuk, hogy 105 napirendet targyalt aznap a koz-
gyllés, de a cimbdl azonosithatjuk a keresett témat. A hozzaszolok listdjabol
pedig kivalaszthatom a keresett képviseld nevét.

Napirendi pontok, és hozzaszolasok megtalalasa
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A SMART alkalmazas

A 2010-es években gombamdd kezdtek szaporodni a kiilonb6z6 SMART
alkalmazasok. El0szor az okos-telefonokra késziilt mobil alkalmazasok jottek
1étre. Ezért az elérhetd mobil alkalmazdsok szama 1s nagysdgrendekkel nagyobb,
mint a televizios, Un. Smart-Tv-s alkalmazasok. Természetesen nem csak a kina-
lati darabszamban van lényeges kiilonbség. Amig az okostelefon alkalmazéasok
tipikusan mobil célokra késziilnek, addig a smart tv-s alkalmazasok a hagyoma-
nyos televizidzas kereteit, és szokdsait bovitik, de mégis megdrizve az otthoni
fotel altal ny0jtott kényelmet €s a taviranyitd altal biztositott konnyli kezelhetd-
séget.

2012 nyaran, a magyar fejlesztésii, €s itthoni hasznalatra szant Smart video
alkalmazasok koziil az elsok kozott készilt el az Onkormanyzati TV Smart al-
kalmazasa.

2014 elejére mar elmondhato, hogy béven meghaladja a félmilliot a Ma-
gyarorszagon mitkodd okos-televiziok szama. fgy tehat a tv nézés szokasainak
valtozasat szolgéltatol oldalrdl sem szabad figyelmen kiviil hagyni. A lehetéség
tehat miszakilag mar adott. Az pedig, hogy hanyan fogjék ezt a funkciot valo-
ban haszndlni is, az leginkabb azokto6l a tartalmaktol fiigg, amelyek elérhetdk
lesznek ezeken az eszk6zokon.

A SMART alkalmazas inditasa a 2013-as modelleken.

Az Onkormanyzati Tv Smart alkalmazisa mindazokat a tartalmakat bizto-
sitja a Tv késziilékekre, amelyek weben is elérhetdk.
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Onkormanyzati oldalrol tehat csak egyszer kell feltdlteni egy video hirt, és
ettdl kezdve mindkét rendszeren a kiilonb6z6 eszk6zokon egyarant folyamato-
san elérhetd.

Elmondhato6 tehat, hogy az okosteleviziok elterjedésével egyesithetjiik az
internet szinte korlatlan szabadsagat, a televizidzas nagyméretli képernydjével és
az otthoni kényelemmel. Amikor a SMART televizidk haszndlata altaldnosabba
valik, akkor természetes lesz, hogy ezek az alkalmazéasok akar egymast kiegé-
szitve, tdimogatva szolgaljak ki a nézdk igényeit. Erre kivalo példa lehet a fenti
abran lathaté két alkalmazas: (1) A nyillal jelolt OTV alkalmazason megnézi az
érdeklddd a kérdéses telepiilések bemutatkozo kisfilmjeit a varosmarketing ka-
tegoria alatt, majd (2) egy sorral lejjebb, és harommal jobbra a ,,Smart Travel”
alkalmazasban megkeresi a varosban talalhat6 szallashely kinalatokat.

Lathatjuk a technikai feltételek mar kidolgozasra kertiltek. A kovetkezd 1¢-
pés a hasznalat elterjesztése a kdztudatban.

Hungary NEXT. Uj fejezetet nyitunk

Bodis Gabor

alapité
Hungary NEXT
Orszag-Marka-Miihely

bodis.gabor@index.hu

A turizmus hazankban a nemzetgazdasag kiemelten fontos agazata. Huzo ipar-
agkent aposztrofdlja a kormanyprogram és valamennyi turisztikai szervezet is.
Az osszefogas és az integralt gondolkodas civil mithelyeként utjara indult Hun-
gary NEXT, mar most képes a szereploket ugy megszolitani, ami egyfajta huzo-
erot is jelent. Biiszkék vagyunk arra, hogy tagjaink politikai hovatartozasukat
félre téve, a turizmus stratégiai gondolkodoi éppugy, mint a kreativ illetve
kommunikdcios alkotobdzisok meghatarozo alakjai. A hungarikumok, a vilag-
orokségi attrakciok, a magyar termékek és sikeres magyar markak jovojéert
dolgozo szakemberek tobb esetben vezetoi és operativ szinten képviseltetik ma-
gukat, valamint az 6sszehangolt markakommunikdcio igényét, sajat teriileteiken
és a NEXT-aktivitasok sordn is, hogy versenyképes markat alkossunk hazank-
nak.
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Orszag-marka-miihely
A valtoztatas igénye realis

A minden szempontbo6l jol miikodd és a kor kdvetelményeinek megfeleld
orszag-markank sajnos, nem létezik. Annak ellenére sem, hogy van
Orszagmarka Tanacs, amelynek tagjai érdemben évek 6ta még csak nem is ta-
lalkoztak, pedig valoban elismert szakemberek alkotjadk. Ami marka helyett van,
az szamos imazs tOoredezett képe, sokszor nagyon jo imazsok, mas esetekben
igen sivarak €s szegényesek. A teriilet évtizedek ota gazdatlan, a szalak egyeldre
nem érnek Ossze.

Ki kell tehat valasztanunk azt az értéklancot, amely mentén hatékonyan le-
het bemutatni hazankat €s hozzarendelni a kreativ és kommunikacios szakembe-
reket és eszkozoket. Tisztelet a kivételnek, ma leginkabb a kovetkezd, értelmez-
hetetlen megallapitdsokat halljuk, akar az orszag, akar egy régid vagy varos, fo-
gadoteriiletét vizsgaljuk a kommunikacids feladatok menedzsmentjét, vagy an-
nak hianyat értékelve: ,,Sajnalom, nem hozzam tartozik!”, ,,Sajnos, erre nincsen
pénz!”, ,, Ez nem a mi kompetenciank!”, ,, A mi desztindacionk tul szines!”, ,,Ez a
keérdeés most nem aktudlis. ”, ,, Stit a nap, nem? Mi kell még?”

Osszealltak az IGEN-emberek

Nem célunk a turizmus teljes 4gazati megujitasaval foglalkozni, de termé-
szetes a kapcsolddas szinte valamennyi teriilethez, mivel a markazas kérdése a
turisztikai menedzsment helyi €s orszagos szintjeit is érinti, s6t a kommunikéci-
0s munka alapvetd elemét jelenti. A turistdk elérése és informalasa, ellatasa pe-
dig egyértelmiien kommunikacios és marketingmunka, ahol a legijabb trendek,
eszkozok €és megoldasok alkalmazasa viheti sikerre a munkat és hoz tobb ven-
déget.

Nem célunk tovabba az évtizedes problémak tovabbi felsorolasa, kritikdja a
turizmus szervezés minden teriiletén. Igaz ugyanakkor, hogy a markazas tekinte-
tében meghataroz6 teriileteket kritikdval, de mindig konkrét megoldas-
csomagokkal kiegészitve nézziik. Mottonk lehetne: egy kritika, két megoldas.
Nem a sirdnkozas és az egymasra mutogatds a mi utunk, és az orszagé sem, ha-
nem az egymas mellett, aktivan is megmutatkoz6o kompetencia kézpontok 6ssze-
fogasa.

A legfiatalabb csapat

Fobb statisztikdnk a miihely tagsagat illeten: atlagéletkor: 39,2 év, 40 év
alattiak ardnya: 50%, 37 {0 napi szinten is aktiv, 0sszesen 144 tag, 295 koveto.
A szakteriileteket nézve, turizmus: 89, grafika-tervezés: 25, kommunikécio: 81,
oktatas: 36, ezen belill i1s, a kreativ szakemberek szama: 38, a markazassal
foglalkozokeé: 35. A tagok kozott kiilfoldi: 9, és a diplomas: 116 6.
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Desztinacio markazas

Markak vilagaban éliink
A ma embere talan észre sem veszi, hogy mennyire a markak vildgaban ¢él,
de amikor egy-egy terméket, szolgaltatast megvasarol, akkor a markak elétérbe
keriilnek és befolyasoljak dontéseit illetve az adott céggel szembeni lojalitasat.
Ez persze forditva is igaz, ha mar van kotddésilink €s pozitiv benyomasunk egy
termékrol, akkor szivesen ajanljuk és koltiink rd ismét. Mennyire igy van ez az
olyan helyzetekben, ahol a bizalom az elsérendii és tulajdonképpen élményt, pi-
henést vasarolunk meg, sokszor nem is olcson, egy-egy desztinacio felkeresése
eldtt. Fontos tehat a fogadoteriiletek markézasa is, mégpedig a kovetkezdk miatt.

A marka ismerds, konnyen felismerjiik, a bizalmukat mar megnyerte, hiisé-
gesek lehetiink hozza. A vésarlasi és kivalasztdsi szempontok is megvaltoztak,
az 1d6 is kulcstényezd. Ma mar gyorsan, az interneten vasarolunk, olyan marka-
kat, desztinaciokat, amelyek szerethetdek, érthetéek, hozzank szdlnak. Nem
hosszu leirasok, hanem barataink, ismerdseink vagy a kdzosségi portalok ajanla-
sa az, ami egy-egy uticél felkeresésének igényét felébreszti benniink, fogyasz-
tokban.

Ha egy kicsit a fogyaszto is benne van az uticél nyujtotta lehetéségekben,
sajat maga is részt vehet, interaktiv modon, a programok kialakitdsaban, akkor
az a fogadoteriiletnek és az intézményeknek is dnbizalmat ad, és a latogatdk is
konnyen képviselhetik annak értékeit.

Minden j6 markéanak van egy kis sztorija is, hiszen nem csak grafikai meg-
jelenésében, de tartalmaban és személyességében is kiilonbozni kivan a konku-
rens termékektdl. Ma, Magyarorszagnak ilyen tulajdonsagokkal rendelkezd
markaja nincsen, annak ellenére sem, hogy kreativ és start-up koézpontként
aposztrofaljuk magunkat, és jogosan, mar csak elddeink munkdja és érdemei
nyoman is. A marka nemcsak egy logd, hanem a kommunikacié minden szintjén
¢és elemében képviselt értékek sora.

Kompetenciak
Cél a versenyképes markaalkotas

Szakembergardank aktivitasa a kovetkezOkben foglalhatd dssze:

1. Tudasbazis kialakitasa, annak felmérése, hogy ki miben tud hozzajarulni
a munkdhoz.

2. Briefelés: olyan marka alap-brief, vagyis elvaras-rendszer Osszedllitasa,
amely alapja lesz egy ¢les munkéanak a tervezési szakaszban ¢és a biralati
szakaszban egyarant.

3. Tudasmegosztas: a hazai ¢s nemzetkozi turisztikai és atfogd orszagmarka
alkotasi megoldasok és folyamatok elemzése, értekelése és kozreadéasa

89



szakmai cikkek formajaban, altaldban desztinacio-menedzsmenttel foglal-
kozo férumokon, eldaddsok keretében, hirlevelekben (Nemzetgazdasagi
Tervezési Hivatal, MediaOrigo TurizmusMedia portal, Turizmus Trend és
Turizmus Online — a Turisztikai Tanacsadok Szovetségének szaklapjaban
stb.).

Képzés: tanmenetek kialakitdsa a desztindcidos markdzas témakorben,
szakdolgozati munkdk tdmogatdsa, szakmai interjuk és véleményezések
(Kodolanyi Janos Fdiskola), szallodai marketing, PR-munka tdmogatdsa
szakmai rendezvénysorozatok szervezésével (HSM Szakmai Barati Kor).
A frekventalt vonalakon dolgozé BKV-sofdrok részképzése (200E: rep-
tér—belvaros viszonylat).

Professzionalis tartalomszolgaltatas publikicidk, szakmai cikkek és ta-
nulményok forméjaban.

Koncepciok kidolgozasa, véleményezése: Nemzeti Turizmusfejlesztési
Koncepci6 szakmai véleményezése és javaslatcsomag kidolgozasa, Nem-
zeti Udiilési Alap Erzsébet téri Latogatokdzpont tartalmi koncepcidjanak
kidolgozasa, turisztikai szakmai eladasdsztonzd portal megvalosithatdosagi
tanulmanyéanak osszeallitasa. Budapest markaalapu turizmusfejlesztési ke-
retrendszerének kidolgozasa.

Rendezvényszervezés: sajat forumok és konferencidk szervezése (Ma-
gyarorszag: NYITVA).

Személyes szerepvallalas: nonprofit alapon, ki-ki a maga teriiletén, fel-
ajanlasokat téve illetve kapacitdsokat vallalva segiti a kozos munka alap-
feltételeinek 1étrejottét.

AKkciok, crowdsourcing: vélemények gylijtése a kozosségi média feliile-
tein keresztiil (Hungary — more than expected iméazsfilm véleményezése),
kiallitas szervezés a kreativ markaalkotod szakma bevondsaval).

Fokuszpontok
Rendszerszemlélet

Az 1j orszagmarka megalkotasa nem oncélu feladat és folyamat, és elkép-

zelhetetlen néhany nagy teriileten mar elindult, vagy még meg sem fogalmazott,
de kivanatos, hasonldé folyamat 6sszehangolasa nélkiil, tudvan azt, hogy ezek a
megjelenések erdsithetik egymast, ha a kdlcsondsség, levezethetdség, egyértel-
miség sziikségszeriiségére felhivjuk a figyelmet.

Ugyanakkor, a gyengitd hatas is elindul, ha teljesen mds irdnyok és megol-

dasok jutnak felszinre és lépnek ¢letbe, illetve, ha a kommunikacids mainstream
folyambol egyik-masik kimarad. Ma a turizmus megjelenése elég erds, de mint
emlitettem, igazi markaként nem foghaté fel még, és a most felsorolasra kertilt
tertiletek sajnos meg sem jelennek semmilyen szinten a turisztikai lizenetek so-
raban, de még az 0j keretrendszerben sem.
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A vezetd ¢és elismert magyar markdk Osszefogott megjelenése, a
hungarikumok ¢és vilagorokségek a VM koordindldsaban most keriilnek 6sszefo-
gott kommunikacios feladatként meghatarozasra, ugyanakkor még nincs turisz-
tikai kapcsolodas. Fontos lenne, hogy a magyar értékeink ne csak listdkon kertil-
jenek felsorolasra, hanem elérhetdek, megtapasztalhatdak, fogyaszthatdak és
megvasarolhatdak, hazavihetéek legyenek. A magyar termékek jeldlésrendszere
katasztrofalis, szamossagat tekintve. Igaz, itt is van jelentds elérelépés, de még
mindig nem elégséges és befogadhato, integralhatd a rendszer.

Alapvetések

A legidedlisabb elképzelés egy olyan orszagmdarka megfogalmazasa és ki-
alakitasa, amely egy sziikebb, lejjebb 1€vd szintre is levezethetd, pl. a turizmus,
kiiliigy, befektetések €s nemzetk6zi kulturdlis misszid fémjelzésére, majd a
hungarikumok, magyar termékek és magyar markdk szintjére, még ennél is to-
vabb, de mindig jelezve a folyamatos Osszetartozast és az igényességet, egyfajta
mindségi garancia védjegyként is.

A Magyar Turizmus Zrt. 2013. év végén mutatta be kommunikacios keret-
rendszerét, amely, mint rendszer, mint keret, j0 és igenis sziikséges, jO alapja
lesz egy versenyképes végeredmény megalkotasdnak. De a tartalom sajnos nem
all még ilyen 0sszefogott elképzelés szintjén.

Tisztdznunk kell, hogy mely alapvetések mentén alakitjuk ki az orszag
markazasi lépéseit. Ezek a kovetkezOk. A turizmus az egyik leggyorsabban meg-
térild és legjobb jovedelemtermeld képességgel rendelkezd ipardg, gazdasagi
tevékenység, amit tehat nem tamogatni kell, hanem a lehetdséget megadni, hogy
a piaci eszkozoket hasznédlva, versenyképesen miikddhessen. A kereteket ¢és a
menedzsment rendszert viszont Gjra fel kell épiteni és jelentdsen egyszeriisiteni
kell a gazdaszemlélet jegyében. Ma 10 szazalékkal jarul hozzd a GDP-hez a tu-
rizmus.

A markaalkotds nem mas, mint az orszag kirakatanak berendezése. Nem
j6 mindent egyenranguan beleszuszakolni, mert a mostani zavaros kép alakul ki.
Nem lehet mindent egy lapra feltenni sem, ezért fontos a pillérek kijelolése. A 16
termékek mellett a mar emlitett magyar markdk, hungarikumok - vilagérokségek
¢s magyar termékek elvégzik ezt a rendszerezési alapvetést, nem kell nullarol
kitaldlnunk a szisztémat. Azt, hogy mit tesziink elétérbe, mi fontos és mi kevés-
bé, azt a valaszték alapjan, a fogyasztokat €s a célpiacot megismerve a kirakat-
rendezdre, tehat a marka menedzsmentre kell bizni €s erre a struktirara épiteni
minden kommunikécids lancot a tovabbiakban.

A kovetkezd alapelv az, hogy azért kell a markazas, hogy hazankat, mint
desztinacidt értelmezhetdveé €s néhany hiteles érték mentén megkiilonboztethe-
tove is tegye. A fo lizenet, lizenetrendszer ezt a feladatot latja el. A ma hasznalt
lizeneteink semmitmonddak, barmely desztinaciora alkalmazhatoak lennének.
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Csak gy kapunk jo ilizenetalapokat, ha ismerjiik a vasarloinkat, tudjuk,
hogy ¢élnek, mit keresnek, szeretnek, milyen fogyasztdi szokasaik vannak. A fo-
gyasztoi insight betekintést ad az olyan részletekbe is, amely elarulja, hogy po-
tencidlis latogatoink hogyan 6lt6zkodnek, mit esznek-isznak, milyen zenét hall-
gatnak stb. Nem sziikséges ma mar horribilis 6sszegekért nemzetkdzi vagy hazai
kutatast megrendelni, hiszen vannak olyan férumok, kozosségi feliiletek €s tu-
dasbazisok is, ahonnan ezek kinyerhetdek.

Ilyenek a Budapesti Corvinus Egyetem TripAdvisor elemzései, a Balassi
Intézet és a Magyar Turizmus Zrt. kiilképviseleteinek kapcsolatrendszerei, vagy
azon neves vilagutazdink beszamoldi, amelyek kifejezetten a Hogyan ldtnak
minket magyarokat kiilfoldon? témakban sziilettek meg. Ez azért fontos, mert
nem az a jo lizenet, amit mi kitalalunk magunkrol, hanem az, amit a vevoi oldal
is ért és be tudja épiteni mindennapi igényeibe.

Alulrol kell felépiteni a kinalati és vonzerd bazist. Erre jo alap az egyre ki-
terjedtebb TDM-rendszer, a helyi értékek ¢€s lehetdségek ismeretével, a kozvet-
len turista—menedzser kapcsolatbol fakadd tudasokkal. Ennek ellenére, a {6 {ize-
neteket feliilrdl kell meghatarozni, de ugy, hogy ahhoz a helyi rész- és piac-
specifikus lizenetek is kapcsolhatoak legyenek.

Arra épitsiink, amink van! Nem kell nagy dolgokat kitaldlnunk, amire
¢pithetiink, meg van, fontos azonban az Gjszerli kommunikéci6 és annak keresé-
se, hogy mi az, ami ezekben egyedi és vonz6. Az alapokat kell eldszor rendbe
tenni, majd almodhatunk nagyot is, de a sorrend biztosan ez.

A kulturalis és befektetdi szinergiak kihasznaltsaga sem elegendd, pedig
ha egyiitt, egységesen mutatjuk meg, hogy kik vagyunk, honnan joviink és miért
érdemes hazankba ellatogatni, itt befektetni, akkor hatékonyabbak lehetiink,
mint kiilon-kiilon. Ma sok teriilet sikeres, ilyen példaul a dizdjn is, de ahhoz,
hogy egéssz¢ alljon Ossze a kép, beszélgetni kell egymadssal és koordinaltan vé-
gezni a munkat.

Jo gyakorlatok

Régiomarkazas, harom helyett egy: Garda-to

Els6 a felismerés, és az egy termékben vald gondolkodas. A Garda-té ko-
rabban hdrom egymadssal alig besz¢ld, harom teljesen mas vizualis megjelenéssel
operal6 desztinaciot jelentett. Ma mar egy. A cél az volt, és minden esetben, itt-
hon is az, hogy a messzirdl egy kis pontnak latszo uti cél-halmaz és vonzerd-
sokasag, amelyre egyenként is biiszkék vagyunk, €és a vildgért sem mondanank
le megemlitésérdl, egységesen €s egyszerlien, érthetden képviselje mindazt, ami
a kirakatba valo, tigy avatva be a részletekbe az érdekl6dét egy mésodik fazis-
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ban, hogy eldszor az azonositd, vagyis a cégér kelt bizalmat. A Balaton is tipi-
kusan ilyen.

crer

Tattersfieldnek adta a feladatot, aki sokat probalkozott, kissé fejre is allitva az
addig megszokottakat. Ugyanakkor, és ezt a fazist sem szabad elfelejteni, ta-
maszkodott a turizmust helyben miiveldk véleményére, az altaluk megfogalma-
zott vonzerdtipusokra és elemzésekre.

Az eredmény akkor jo, ha tomor, egyszerii és befogadhaté minden szerepld
szamdra. Itt a kreativitassal sikeriilt megtalalni mindezt, és ma mar az utazasi
irodak is az egységes megjelenéssel programozzak a tavat, jelentds latogatdoszam
névekménnyel.

Szegmens-specifikus iizenet: Briisszel

Sized for Tourism and Meetings, Pleasure, Party, A Stay ... és jonnek-
jonnek azok a szlogenek, amelyek bizonyitjdk, hogy a vérost tényleg a mi 1gé-
nyeinkhez szabtak. A professziondlis munka abban &ll, hogy egy Osszetett és
mar-mar roviden nem is definidlhatd varos, nem a lehetdéségek unalmas é€s nyil-
vanvaldan tobboldalas felsoroldsaval, vagy még azzal sem, operal, hanem azzal
az lizenettel, hogy mindenre alkalmas, befogadd és személyre szabott. Briisszel
ezt a keretrendszert valasztotta, akar nyomtatott, akar az online feliileteit nézziik.

A szakmailag megkérddjelezhetetlen és mindig friss honlap tartalma mel-
lett fontos, hogy kézbe is vehessiik a varost. Szamos kiadvany segit ebben, és,
hogy a sracok is oriiljenek, Tin Tin és hdstarsai is feltlinnek idonként. Nagyon
jO, hogy rdakadt a turizmus erre a megkiilonboztetd jegyre: igy mar lesz olyan,
aki megdriil a varosért, vagy, ha az unoka elévesz egy képregényt, akkor a még
aktiv iizletember nagypapanak a briisszeli parkok, vagy a kod és sz€l, vagy ép-
pen az izletes belga praliné jut eszébe!
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Fo0 termék és varosmarkazas: Budapest

A gyomorrontas igen kellemetlen tud lenni, a sok finomsagnal érdemes fi-
gyelniink, hol is van a hatdr. Nem csak a szdj, hanem a fiil és a szem is hasonlo-
an mikodik: képtelenek vagyunk meghallani és meglatni, feldolgozni mindent,
ami koriilvesz benniinket. A reklamzaj elleni védekezési technikak is kialakul-
nak az emberben, atkapcsolunk, atlapozunk, rogton a szemétbe dobunk sokszor
olyan dolgokat is, amelyek fontosak lehettek volna. Ha nem akarunk gyomor-
bajt, keveset kériink, de mit tegyen a desztindcidkat kindld6 marketing szakembe-
rek sora, ha azt szeretné, lassuk, halljuk meg dket? A legjobb, ha megkiilonboz-
tetjiik a portékankat: egyedi arculattal, markaval, lizenettel, olyannal, ami csak
ra, rank jellemzd.

Rendben, mit vegyek el, mit adjak hozza? Budapest esetében, a Duna, a viz
nemcsak ott van, mint gyonyorli adottsdg, hanem, mint motivum és 6sszekotd
elem, tovabba a feliidiilést, a pezsgést is eléhivd sz6 maga a viz is. Innen j6tt az
otlet, hogy maga a viz lizenjen a varos irant érdeklédéknek. A palack cimkéjén
fellehetéek angolul €s magyarul a varosra jellemzd fogalmak, kiemelkedik
azonban hdrom, ¢és a leginkabb 6sszefoglalo: feliidit. Az Utazas Kiallitas alatt, a
stand eldtt, bizony jol jott par 1iditd korty ebbdl a promocios vizbol.

Fogyasztoi insight: Chicago History Museum

Uj médszert alkalmaz az intézmény annak érdekében, hogy novelje az ér-
deklédést a tarlatok irant, és javitsa versenyképességét. A crowsourcingrél van
sz0, vagyis a tomegek bevonasarol az igények felmérésére, az oOtletek gyors
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megszondazasardl a kidllitdsok tematikdjanak Osszedllitdsdhoz. Az érdeklddés
maris nagy, hiszen nem mindegy, hogy ki hogyan latja a varost, a mizeumot és
képzeli el annak leendd kiallitasait.

A Muzeum versenyképességét minden bizonnyal ndveli, ha a helyiek hata-
rozhatjdk meg a kovetkezd bemutatok témait. A kulturdlis intézmények ma még
nem nagyon ¢lnek az azonnali valaszadas lehetdségeivel, az internet adta meg-
oldasok kihasznaldsa ezen a téren még nem mindennapos gyakorlat. A modszer
maga is versenyképes, nem kell alkalmazni egy sereg didkot mondjuk, hogy
kérddives kutatast végezzenek, majd valaki, valahol j6 pénzért 6sszegezze azt.

A Kkreativ szakma bevonasa, varosmarkazas: Amsterdam

A legtobbszor idézett, fotdzott és megosztott, példaként eldttiink alld
desztindcid-marka Amsterdam varosaé. Azt mar kevesebben tudjak, honnan a
sztori, az Otlet, mibdl és milyen utakon ndtte ki magat az ,,I amsterdam” betiisor
¢s turisztikai kampdny, ami eredetileg egy 308 oldalas fotéalbum cime volt.
Husz jol ismert fotost kértek fel, hogy a sajat szemszogiikbdl készitsenek felvé-
teleket egy a FOAM Fotomuzeumban megrendezett kiallitdshoz, ahol a szemé-
lyes benyomasok a sokszinii képsorozatok segitségével keltik életre és vonzdva
a varost, ahol jo €lni és dolgozni.

Nyomokban még fellelhetd itt-ott, kataldégusokon, néhany kényszermegol-
das, ami mindenképpen definidlni szandékozta a varost: Amsterdam Has It,
Amsterdam Capital of Inspiration, Capital of Sports, Small City, Big Business,
Cool City, Amsterdam: living city. A ,,City of valami” &ltalaban erdltetett és
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Budapesten sem jott be, nalunk a ,,City of Senses” volt semmitmondé. Ha van,
aki koordinal, ha van markafelelds, és van az egyes kommunikacids szervezetek
kozott egylittmiikodés, akkor a hiteles mondanivald is megsziiletik az egymasra
mutogatas vagy a semmittevés helyett. Ki¢ a marka? Ki markazza a vérost?
Enyém, és én. Mindenki, aki a varosban ¢€l, el is adja azt! Hivatalosan persze, az
ujonnan létrehozott tanacsadokkal és a polgarmesterrel (!) felallt Amsterdam
Partners, nevii szervezet a marketingtevékenység f6 6sszefogodja.

Partnereink

Prémium partnereink

Sajto-kommunikdcios munkdnkat a Turizmus Trend és
Turizmus Online segitik, médialigynokségiink a turizmus-
ra leginkabb fokuszalod vallalkozds, a MediaOrigo Kft.,
rendezvényeinken a varosfotdzdsban talan legelismertebb
Krisztian Bodis Photography készit képeket, mig tervezd
¢s diz4jn partneriink a MoireMedia.

Szakmai partnereink

Rendezvényeink févédnoke Dr. Lengyel Marton, a volt
Magyar Turisztikai Egyesiilet elndke, minden tulzas nél-
kil a legnagyobb név a turizmus szakmiban. A
WeLoveBudapest, modern felfogasaval és fiatalos, de a
kiilonbozé fogyasztoi csoportok szdmara megfogalmazott
tartalmi anyagaival éppugy természetes partneriink, mint
a Magyar TDM Szovetség. A Hospitality, Sales and Mar-
keting Szakmai Barati Kor kiemelt projektként tekint a
Hungary NEXT kezdeményezésre. A sort még folytathat-
nank.

Kapcsolat
facebook.com / Hungary NEXT
linkedin.com / Hungary NEXT

twitter.com / Hungary NEXT
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Az online kozigazgatasi kommunikacio
aktualis Kihivasai

Dr. Herendy Csilla

egyetemi adjunktus, usability kutatd
Nemzeti Kozszolgalati Egyetem

csilla.herendy@gmail.com,
herendy.csilla@uni-nke.hu

A telepiilések egy része nem hasznalja ki az online kommunikacioban rejlé lehe-
toségeket, weboldaluk elavult, nincsenek kelloképpen tekintettel sem a célcso-
port(ok)ra, sem pedig a piaci korokben mar lassan alapvetonek szamito ergo-
nomiai, hasznalhatosagi szempontokra. Milyen szempontokra (lenne) érdemes
odafigyelni a fejlesztés soran, miért és hogyan lenne érdemes tesztelni azokat?
Mit tanulhatnak a telepiilések a legjobbaktol? Usability alapok, webkettes kite-
kintéssel. Kulcsszavak: haszndlhatosag, ergonomia, usability, tesztelés, webketto

Feleslegesnek tlinik érveket felsorakoztatni amellett, hogy miért érdemes a
teleptiléseknek — kisebb-nagyobb falvaknak, kozségeknek, kis €s nagyvarosok-
nak — kontrollalniuk, fejleszteniiik kommunikacios tevékenységiiket, és odafi-
gyelniiik stabil és karakteres online jelenlétiikre.

Az az Onkormdnyzat, telepiilés, amely online kommunikacios aktivitasat
ésszerlien szervezi €és professziondlisan tartja kézben, szamtalan eldényt élvez
azokkal szemben, amelyek nem teszik ugyanezt.

Napjainkban a kommunikacios tevékenységbdl nem elegans kifelejteni az
online jelenlétet. Egy megfelelden €s atgondoltan szerkesztett, friss informdaci-
okkal ellatott weboldal segitségével egyszeriibben és sikeresebben tud a telepii-
Iés kommunikalni a helyi lakossaggal, turistakkal, befektetOkkel, potencidlis
egyéb célcsoportjaival. Weboldala felhasznalobarat, ergonomikus és ésszerti ki-
alakitdsa mellett ¢lhet a webkettd adta lehetdségekkel is.

Egyszeriinek hangzik, ugyanakkor az dnkormanyzatok nagy része mégsem
hasznalja ki az online kommunikacioban rejlé lehetdségeket. Weboldalaik sok-
szor elavultak, 8-10 évvel ezel6tti allapotokat tiikkroznek, kifejezetten rosszul
szerkesztettek, nehezen haszndlhatoak, bonyolult a felépitésiik vagy nélkiilozik a
kotelezo tartalmi elemeket, adott esetben elavult informaciokat tartalmaznak,
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emellett nincsenek tekintettel a potencidlis célcsoportok informacids és egyéb
igényeire.

A publikacié a szerzé 2013. november 22-én, Budapesten, a Corvinus
Egyetemen megrendezett Turizmus és Telepiilésmarketing konferencian elhang-
zott eléadasanak® osszefoglalasa, tovabbgondolasa.

Mitél j6?

Tobbfele kozegben meriilhet fel a kérdés: mitdl j6 egy telepiilési honlap?

A kérdésre adhatd valasz alapvetden nem bonyolult: éppen attol, amitd]l bar—
milyen honlap jo lehet. Vagyis egyszertien és konnyen haszndlhato, konnyen
attekinthetd és konnyen megérthetd, feliilete hamar megtanulhato’. A vilaghalon
talalhatd weboldalak millidinak sikere tobb tényezo6tdl is fiigg. Ezek koziil (a
tartalom mellett) talan az egyik legfontosabb az attekinthetd és atgondolt, egy-
szerlien megérthetd és hasznalhatd (,,ergonomikus™) felépités és az azzal kap-
csolatos navigacios rendszer. Az egyszerii és attekinthetd felépités a felhaszna-
l6knak kedvez.

Ahhoz, hogy egy weboldal informacios architekturaja, meniiszerkezete,
felépitése kedvezzen a felhasznaldknak, érdemes idében eldonteni, hogy kihez
szeretne szolni, azaz kik képezik a célcsoportjat. Az optimalis €s atgondolt val-
lalati website-fejlesztés sordn ennek érdekében tobbek kozott .n. perszonakat
dolgoznak ki, amelyek a célcsoport tagjait személyesitik meg, benne végzettsé-
giikkel, munkdjukkal, csaladi allapotukkal, egyéb jellemzdjiik-kel. Kézigazgata-
si honlap esetében mar az is elegendd (lenne), ha az adott 6nkormanyzat eldon-
tené, kik is képezik valojdban a legfontosabb célcsoportjait. Gyakran tapasztal-
hat6 ugyanis, hogy a website nyelvezete nem az allampolgérok altal érthetd kife-
jezéseket tiikrozi, hanem a hivatalos szerv nyelvezetét haszndlja, igy nemigen
varhato, hogy a célcsoport tagjai az oldalon komfortosan boldoguljanak. Ugyan-
csak eldéfordul, hogy a site felépitése a hivatali felépités online megjelenitése,
ami szintugy 6sszezavarhatja a felhasznaldkat.

Telepiilések esetében a célcsoportok meglehetdsen Osszetettek, azonban
optimalis esetben és legtobbszor a helyi lakosok — befekteték — turistak hdrmas
koré szervezddnek. A fejlesztés megkezdésekor mindenképpen érdemes atgon-
dolni, hogy az adott dnkorméanyzat szamara kik a legfontosabbak, kikkel kivan
elsdsorban és jellemzden kommunikdlni. Amennyiben a turistdk azok, és a helyi
honlap alapvetéen hozzajuk kivan sz6lni, akkor eszerint érdemes az informacios

¥ Az eléadas prezentacioja megtekinthetd a kdvetkezd linken:
http://www.slideshare.net/csillaherendy/turizmus-s-teleplsmarketing-orszgos-konferencia-131122-eladds

? Ezt az elvarast kiegészitik még tobbek kozott olyan szempontok, mint telepiilési imazs, 6n-
azonossag megjelenése, marketing és PR-szempontok figyelembevétele stb. Jelen irds a hasz-
nalhatosagi kérdésekre fokuszal.
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architektirat (is) felépiteni, és mellékesen nem elegdns a kommunikécios aktivi-
tasbol a webkettes megoldasokat sem kifelejteni.

Hogyan késziiljon?

Ugyancsak kérdéses szempont a fejlesztés menete. A kész oldalak naviga-
cio0s, tartalmi és egyéb hianyossagai, az emlitetteken feliil jellemzden az atgon-
dolatlan és idejétmult fejlesztési stratégiakbol adoédnak. Jellemz6 gyakorlat — €s
nem csak a kozigazgatasban — hogy elséként elkésziil egy sz&p vagy legalabb
latvanyos, bizonyos koriilmények kozott elfogadhatd design, amire a dontésho-
zok rabdlintanak. Eztan megkezdddik a programozas, nekidllnak a tartalmat is
atgondolni, majd miikodés kozben latva a korabbi szép, szines abrakat, deriilnek
ki a hianyossagok, és kezdik el toldozni-foltozni a feliiletet. Ekkor keriilnek fel
ujabb meniipontok, érdekérvényesitési erd fliggvényében a féoldalra vagy vala-
mely meniipont lathatobb vagy rejtettebb al(al)meniijébe.

Ugyancsak jellemzd, hogy a fejlesztés soran negligaljdk a tesztelést, vagy
elvégzik ugyan, de a fejlesztés nem megfeleld idépontjaban, esetleg nem megfe-
lel6 mddszertannal. Ki ne tudna példat mondani olyan ,.tesztelésre”, amely egy-
két nappal a site publikalasa el6tt zajlott, alanyai a hivatal (vagy vallalat) alkal-
mazottai, esetleg a fejlesztok baratai és/vagy csaladtagjai voltak.

Az elmélet, valamint a fejlesztés javasolt menetét leird dbrak-tanulményok
jellemzden az eldzetes kutatdsra, tervezésre, stratégia-alkotasra helyezik a hang-
sulyt, amit az informacids architektira megtervezése kovet. Akkor, amikor mar
rendelkezésre 4ll a tervezett tartalom, csoportokba rendezve és az egyes csopor-
tok elnevezve (menilipontok), €és a rendszert tesztelték, kezdddhet a vizualis kér-
dések végiggondolasa. Ide tartozik a design elkészitése, tesztelése, €és ezt koveti
az oldal programozésa, a SEO ¢és az egyéb, fejlesztéshez kothetd munkafazisok.
Ezek kozott szerepel a késziil oldal minél gyakoribb tesztelése.

Vegyes szintu a hazai felhozatal

A hazai onkormanyzati-telepiilési szféra weboldalai, tobbek kozott a ko-
rabban emlitett problémaknak koészonhetden, igen vegyes szinvonaluak. Tobb
esetben a 7-8 évvel ezeldtti allapotokat tiikkrozik, pl. még taldlkozhatunk azzal a
kissé poros gyakorlattal is, hogy a féoldal terjedelmes részét a polgarmesteri ko-
szontd teszi ki. Ugyancsak eléfordul, hogy az oldal hosszas intréval kezd, bet6l-
téddése pedig 1-2 percet igényel. Mindkettére példa Hejépapi weboldala (1-es és
2-es abrak). Nehéz elképzelni azt a helyi lakost, turistdt vagy befektetdt, aki az
oldalt megnyitva végignézi az introt, €s érdeklédéssel végigolvassa a polgarmes-
teri kdszontot is.
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1. abra. www.hejopapi.hu, intro

2. abra. www.hejopapi.hu
Polgarmesteri koszonto a fooldalon

A 30-35 éves kor alatti korosztaly netezési szokésai valtozoban vannak, ¢€s
jellemzden egyre inkdbb mobilos feliiletré]l bongésznek, ha tehetik. Ennél fogva
egy igen széles felhasznaloi csoport egy adott weboldallal elészor mobilos felii-
leten taldlkozik. Ezt a tényt is gyakran hagyjak figyelmen kiviil az telepiilési,
onkormanyzati oldalak fejlesztd1, programozéi. Ugyancsak gyakori jelenség a
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kordbban mar emlitett negligdlt szempont, miszerint az oldalak fejlesztéi nin-
csenek tekintettel a site célcsoportjara, azok informacios sziikségleteire, keresési
szokasaira, szohasznalatara stb.

J6 példak

A Telepiilési Onkormanyzatok Orszagos Szovetsége (TOOSZ) megbizasa-

bol a TARKI kutatoi 2004 és 2009 kozott minden évben kutatast készitettek,
amely keretében évente tobb mint 1200 honlapot néztek at elézetesen megadott,
szi-goruan szakmai szempontrendszer alapjan, és arra voltak kivancsiak, hogy
informacids kdzpontként, szolgaltatoként, a demokracia gyakorlasdnak eszkoze-
keént, illetve gazdasagi fejlesztés eszkozeként mennyiben segiti a website az
adott telepiilés mitkodését a virtualis vilagban. A TARKI elmondésa alapjan
2010 ota mar nem késziilt vizsgalat. Hidnypdtld, szakmai alapokon nyugvo,

egységes €s Osszehangolt vizsgalat volt, amely részeként a kutatdsi adatokat és
eredményeket rendszeresen és részletesen nyilvanossagra hoztak.

Tobb mint tiz éve zajlik ,,Az év honlapja”'® verseny, amely célja, hogy a

legkivalobb honlapokat dijazza, 25 kategoriaban. A palyazaton részt venni re-
gisztracidt kovetden lehet. A haszndlhatosagi kérdések nem szerepelnek kiemel-
ten az elbiralasai szempontok'' kozott, és az sincsen részletezve, hogy a dontés
soran mennyire vannak tekintettel az dnkormanyzat-specifikus, jogszabalyban is
rogzitett tartalmi kovetelmények meglétére (pedig igazdn érdemes lenne). A zsii-
riben nem vesz részt a hazai website-usabilty szakma ismert(ebb) képviseldje,
de mindezekkel egylitt az utdbbi évek telepiilési holnap-kategoria dijazottjai ta-
nulsagosak lehetnek a kevésbé trendi honlappal rendelkezé Onkormdanyzatok
szamara.

2012
2012-ben ,,Onkorményzatok és telepiilések” kategoridban a kdvetkezd
honlapok kaptak dijat: ,,Az Ev Honlapja” Budapest XIII. keriiletének weboldala
lett, a ,,Mindségi dijat” pedig Vonyarcvashegy telepiilés weboldala kapta.

www.budapest13.hu

A XIII. kertilet weboldala fejlesztés tekintetében unikumnak szamit az
onkormanyzati weboldalak kozott.

10 http://www.azevhonlapja.hu/

" http://www.azevhonlapja.hu/elbiralas/elbiralas-szempontjai

Az elbiralas szempontjai koziil a navigaciot targyalo rész: ,,A latogatok részérdl a leggyako-
ribb panasz a weblapokra, hogy egy 1d6 utan elveszitik a tajékozddast, nem tudjak hol vannak,
hogyan tudnak visszatérni a kezdSoldalra. Ertékeljiik, hogy a weblap mennyire attekinthetd,
milyen segitséget nyijt a weblap egyes részeinek a megismeréséhez.”
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3. abra. http://www.budapestl3.hu/ részlet

A fejlesztés soran a tesztelés, lakossag igényeire valod odafigyelés nem csu-
pan homalyos alapelvként jelent meg, hanem annak soran a piaci szféraban is-
mert €s hasznalt vizsgalatokat is alkalmaztak.

A site fejlesztése 2009 folyaman zajlott, a tervezést komoly analitikai
elemzés és kérdbives kutatas eldzte meg'”. A kérdéives felmérés és az analitikai
elemzés segitett abban, hogy a website 1étrehozésa sordn nem csak a tartalom
elrendezésekor, hanem annak elnevezésekor is tekintettel legyenek a felhaszna-
16k észjardsara. Az elkésziilt site féoldalan — téma szerint kiemelve — megtalal-
hatok a leggyakrabban keresett funkciok, lehetdség szerint ugy elnevezve, aho-
gyan a felhasznalok keresik/keresték azokat. A fejlesztd elmondéasa szerint a
nyitéoldalon hasznalt, felhasznaloi cél alapti navigacio alapotletét az angolszasz
(féleg angol és ausztral, best practice) kozigazgatasi oldalak adték, ahol a navi-
géacio alapja a felhasznaloi cél, informacios igény. Vagyis: nem a polgarmesteri
koszontd vagy a helyi hirek vannak fokuszban, hanem elsédleges cél a felhasz-
nalok segitése abban, hogy a lehetd leggyorsabban megtalalhassak a keresett
tartalmat (Herendy, 2011).

A weboldal mobilra optimalizalt verzidja a tanulmany elkésziiltekor nem
volt elérhetd.

12 A fejlesztésr6l bévebben lasd: Herendy, 2011
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vonyarcvashegy.hu

A vonyarcvashegy.hu oldal mar els6 pillantasra is hangsulyosan turisztikai
jellegli oldalnak tlinik. A latogatoknak szo6l6 informaciok az onkormanyzati té-
maju tartalomtol lathatoan elkiiloniilnek, ez pedig alapvetéen hasznos mind a
turistak, mind pedig a helyben €10k részére.

4. abra. vonyarcvashegy.hu féoldala (részlet)

Az oldal , kiilonlegessége”, hogy a trendi féoldal utdn az ,,Onkorményzat”
linkre kattintva a latogatd egy teljesen mas stilusu €s felépitésii, szinte web1.0-es
hangulata aloldalra érkezik, ahol tartalom van ugyan, az valamennyire friss is,
de — tobbek kozott - példaul nincs mod az online idépont-foglalasra.

Telefonos megkeresésre az oldal fenntartéi elmondtak, hogy a telepiilés
weboldala egyértelmiien a turistaknak szol. Ennek oka, hogy a telepiilés bevéte-
leinek 95 szazalékat a turizmusnak koszonheti. A fejlesztésért a helyi turisztikai
egyeslilet volt a felelds, alapja nyilt forraskoda rendszer (WordPress). Elmon-
dasuk szerint a weboldal a telepiilés honlapja, és ,,szerves része” az 6nkormany-
zat aloldala. A két oldalt mas cég fejlesztette, és a vonyarcvashegy.hu fejlesztése
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soran az oldal fejleszt6je nem integralta az dnkormdnyzati oldalt a helyibe, el-
mondasuk szerint ez (a két oldal egyesitése) a fejlesztés sordn nem is volt cél.

5. abra. vonyarcvashegy.hu, Onkormanyzat aloldal

A telepiilési weboldal felépitését a fejlesz6 cég (MKM marketing Kft')),
mig az Onkormanyzati aloldal meniistruktirajat a Localinfo (fejlesztd cég), a
jegyzd ¢€s a polgarmester alkottak meg, felhasznaldi tesztelést nem végeztek.
Mindkét oldal tartalmat a helyi turisztikai egyesiilet frissiti. A weboldal mobilra
optimalizalt verzidja a tanulmany elkésziiltekor nem volt elérhetd.

2013

2013-ban ,,Onkormanyzatok ¢és telepiilések” kategoridban ,,Az Ev Honlap-
ja” dijat a Hévizre.hu responziv turisztikai honlap nyerte, a kiilondijat pedig
Eger megyei jogl varos hivatalos portalja, az eger.hu.

hevizre.hu

A hevizre.hu nem 6nkormanyzati targyu, hanem alapvetden turisztikai céla
oldal, igy esetében az dnkormanyzati szempont nem hogy kevésbé, hanem egy-
altalan nem hangsulyos. Turisztikai szempontbo6l viszont értékes, 1atvanyos.

13 A vonyarcvashegy.hu oldalt a Lokainfé (MKM marketing kft fejlesztette), az oldalon megadott kontakt-
személy elmondasa szerint tekintetkovetéses vizsgélatot alkalmaztak. Az emlitett Kft.-t nem tudtam
elérni.
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Talan az orosz nyelvii aloldal mellett elkelt volna egy angol és/vagy egy
német is, amennyiben a célcsoport ezt igényli (vélhetden igen). Az impresszum-
bol kovetkeztetve az oldal fenntartdja €s készittetdje nem az dnkormanyzat, ha-
nem egy kft. Az oldal tematikdja nem egyértelmii, a programok kozott nem a
hévizi, hanem az onnan kiindul6 kiranduldsokat népszeriisiti. A honlapot egy¢b-
ként sem a frissesség jellemzi: az Iddjarasra kattintva nem az aktudlis helyzetet
latjuk, hanem egy altalanos 6sszefoglalot, a Hirek rovat pedig havonta kétszer
frissiil, e tanulmany elkésziiltekor (2014. januar 12.) pl. az oldalon olvashat6
legfrissebb hir 2013. december 6-i. A weboldal mobilra optimalizalt verzidja a
tanulmany elkésziiltekor elérhetd, bongészhetd.

6. dbra. hevizre.hu (fooldal, részlet)
eger.hu

Az eger.hu-t 2013 juniusaban élesitették, amely valoban tetszetds, trendi
onkormanyzati oldal. Hasznos a lap aljan elhelyezett meniitérkép is, azonban az
oldal az 6nkorményzati ligyintézés tekintetében kevésbé segitdkész, tobbek ko-
zOtt annak okéan, hogy sem a ,,keresd”, sem pedig az ,,Impresszum” nem az alta-
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lanos webes észjarasnak megfeleld helyen van elhelyezve. Az oldal impresszu-
maban kizarolag e-mailes megkeresésre van mod, az igy feltett kérdéseimre az
oldal fejlesztéséért felelds csapat vezetdje, Razsi Botond alpolgarmester vala-
szolt.

7. abra: eger.hu

A site fejlesztése 2009 folyaman zajlott. A teszteléssel kapcsolatban az al-
polgarmester elmondta, hogy ,,a tesztelést a fejlesztd csapat (Eszterhdzy Karoly
Fodiskola és a polgarmesteri hivatal) munkatarsai végezték, de megkértek mas
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hivatali alkalmazottakat, dnkorményzati képviseloket és a TV munkatarsait is,
hogy legyenek segitségiikre”.

Az oldal fejlesztésekor cél volt, hogy a meniiszerkezet maximum harom-
szintli legyen, ennek okaként a kovetkezdket jelolték meg: ,,A jo kezelhetdség,
atlathatésag volt a maximum 3 1épcsOs meniirendszer gondolatanak alapvetd
célja. Korabbi honlapunkon »magunk sem taladltunk mindent«, voltak kirivo ese-
tek, amikor egy-egy dokumentum, egy-egy korantsem mellékes tartalom 7., 8.
szinten szerepelt... ez megengedhetetlen. Alapvetéen ) honlapot épitettiink,
kovetve a trendeket, valamint sajat otleteket is beépitettiink a projektbe. Példaul
un. footerekkel egy kattintassal elérhetdvé tettiik a féoldalrdl a fémenii legfébb
almentiit, pl. Kozgytilés, Iroddk, Bizottsagok, Okmanyiroda, Kozérdekii adatok,
Hirdetmények, kiilonb6zd rovatokba sorolt hirek, vagy éppen a megfeleld turisz-
tikai informécidk ugyanugy, mint az egyes, kiemelt adéiigyi nyomtatvanyok™.

A teszteléssel és a fejlesztéssel kapcsolatban elmondtak, hogy ,,Nem csu-
pan a tesztelésben, de az el6készitésben is részt vettek outsiderek, turisztikai
szakemberek, ,idegen” informatikusok, grafikai szakemberek, intézmény-
vezetdk stb.”, és ,,A tesztelés soran sajat informatikusaink, programozoink, sze-
mélyes ismerdsok, atlagpolgarok, intézményvezetdk, cégvezetdk, képviseldk is
kaptak tesztelési kulcsot, észrevételeiket igyekeztiink figyelembe venni.”

Az eger.hu mobilra optimalizalt verzidja a tanulmdny elkésziiltekor nem
volt elérhetd.

A konferencia eléadasban bemutattam néhany kiilféldi onkormanyzati
weboldalt is, ahol az 6nkorményzati tartalom ¢€s a turisztikai informaci6 remekiil
megfért egymas mellett, a helyiek a sajatjuknak érezhették, a turistaknak pedig
szintugy tartalmas informaciokkal szolgalt."*

Tesztelni, tesztelni, tesztelni!

A bemutatott példakbol lathato, hogy a telepiilések, onkormanyzatok részé-
6] igény mutatkozik arra, hogy a késziild, Gjratervezett oldaluk trendi legyen, és
valamilyen formaban a tesztelést is igyekeznek beiktatni a fejlesztési folyamat-
ba. Lathato azonban, és a szélesebb korii tapasztalatok is ezt igazoljak, hogy da-
cara az olykor megjelend igyekezetnek, a tesztelés mddja €s menete ritkan felel
meg a usability kutatoi szakma elméleti alapvetéseinek'>. A felhozatal alakul,

4 Az eléadas prezentacidja megtekinthetd a kdvetkezd linken:
http://www.slideshare.net/csillaherendy/turizmus-s-teleplsmarketing-orszgos-konferencia-
131122-elads

15 példanak okaért, nem igazan meggy6zé megoldas, ha a fejlesztdi csapat teszteli a késziils
oldalt, hiszen 6k tobbnyire egészen pontosan ismerik azt, igy nem veszik €szre a valodi hiba-
kat. Az 6nkorményzati alkalmazottaknak pedig nem tlnik fel, hogy az oldal nyelvezete és
felépitése nem felel meg a célcsoport gondolkodasanak. Ezt egyediil maguk az allampolgarok
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gyerek-betegségektdl nem mentes, de ezen tanulmany irdja bizakodd, €s arra
tesz javaslatot, hogy az onkormanyzatok, telepiilések a fejlesztés megkezdése
elétt részletesebben is tanulmdnyozzak a kiilfoldi, lehetéleg angolszész best
practice oldalakat. A fejlesztés pedig menetét ne a grafika megtervezésével
kezdjék, valamint folyamataban teszteltessék azt, a fejlesztés minél korabbi sza-
kaszaban, kutatoval, szakemberrel.

Irodalom

Herendy Cs. (2011) Onkormanyzatok online. A felhasznalobarat weboldalaktol a webkettes
megoldasokig. E-Government Alapitvany a Kozigazgatds Modernizaciojaért, Budapest,
2011.

Linkek:

http://hejopapi.hu/home.html

http://vonyarcvashegy.hu/

http://www.budapest13.hu/

http://www.eger.hu/

http://hevizre.hu/

http://www.azevhonlapja.hu/nevezes/gyik
http://varosepitesifoosztaly.blog.hu/2014/01/13/becsben_jartunk 3 varoshaza vs varoslakok

/ turistak / befektetok veszik, vehetnék észre, de dket is a tarsadalomtudomanyi kutatasokban
megszokott modszertani alapvetések figyelembevételével kell(ene)megkérdezni errdl.
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Varosfejlesztés 2.0
- avagy milyen varosban szeretnénk éIni?

Roka Laszlo — Kézy Béla

varosfejlesztési szakértok,
MEGAKOM Tanacsado6 Iroda
roka@megakom.hu,
kezy(@megakom.hu

Azt szeretnénk, hogy gyerekeink, unokaink élheto varosokban nojenek fel? Akkor
eljott az ideje a cselekvésnek! Az élettel teli, pezsgo varos megteremtése kétseg-
kiviil hosszu tavu tervezést, tudatos varosvezetoi dontéseket és kemény munkat
kovetel. Am sok apré 1épéssel mdr rovidtavon is meglepd - szemmel ldthaté -
eredményeket lehet elérni. Ehhez azonban paradigmavaltasra van sziikség a va-
rosfejlesztésben! Tanulmanyunkban a varosfejlesztés uj paradigmdjanak — a Va-
rosfejlesztés 2-0-nak a legfontosabb jellemzdit tekintjiik at.

El6zmények: ,,Cities for People”

Jan Gehl — a hires dan épitész — a kozelmultban megirta azt a ,,Cities for
People” cimii konyvét, amely a varosfejlesztésre vonatkozdan egy aktiv szakmai
diskurzust inditott el. Talan ugy is fogalmazhatnank, hogy egy kicsit felrazta a
varosfejlesztési szakmat. A konyvben lefektette egy 0j tipust varosfejlesztés
alapjait és szdmos szines példaval igazolta is azokat. Alaptézise a kovetkezd: a
varosfejlesztés kozéppontjaban az embereknek kell allnia. Persze rogton
adodik a kérdés: miért, eddig nem az emberek alltak a kozéppontban? A valasz
nem is olyan egyszerll, mint ahogy eldszorre tlinik, hiszen eddig is azt mondta
valamennyi varosvezetd (€s a varosi koncepcidkban is ez van deklardlva), hogy
a varos fejlesztése kizarolag a varoslakok érdekében torténik. Most akkor hol az
igazsag?

A lényeg most is — mint annyi mas estben is — a megkdozelités és megvalo-
sitds modjadban, valamint a részletekben rejlik. Jan Gehl megallapitasaibol ki-
emelhetd néhany fontos valtozast siirgetdjavaslat:

o Kompakt varosszerkezet kialakitasara kell torekedni. Ezzel az a célja,
hogy a varosban — de kiilondsen a belvarosban — egy olyan kritikus tomeg
j07jOn létre, amelybdl ,.kitermelddnek™ azok a csoportok, amelyek megad-
jék a varosi ¢élet dinamikdjat, pezsgését. Tehat, aktiv kozosségek miikod-
nek a varosi élet legkiilonboz6bb teriiletein. Eppen ezért, mindig van va-
lamilyen program, esemény (kulturdlis, sport, szakmai, gyerek, stb.) és

109



emberek népesitik be a koztereket, a szorakozo helyeket (kiilondsen azok
utcai teraszait), a sétaloutcakat, parkokat, kerékparutakat. Egyszdval élet-
tel telik meg a varos (de kiilondsen a belvaros €és a varosrészek kozpont-
jai). ,,Ki az autokkal a belvarosbol!”Jan Gehl azt is allitja, hogy a va-
roskdzpont az embereké — kis tulzassal az autoknak ott semmi keresniva-
16juk! Rendben van, de akkor mivel kozlekedjiink? A valasz nyilvanval6:
a varoson beliil (kiilonosen a belvaroson beliil) elsdsorban gyalog, kerék-
parral, vagy kozosségi kozlekedéssel, esetleg ezek kombinacidjaval. Ter-
mészetesen ezeknek a feltételeit ki kell alakitani és ligyfélbarat moédon
miukoddtetni. Ebben az esetben a gépkocsivezetok csak megkdzeliteni tud-
jék a belvaros (vagy varosrész kozpont) hatarat, ahol parkolokban, vagy
parkol6 gardzsokban kell hagyniuk a kocsikat. Az igy felszabadult helye-
ket (jardak, utak, parkok, parkoldk, ledllésavok, utpadkdk) kozterekké kell
kialakitani (pl.: parkok, teraszok, jatszéterek, kocogo sadvok, kerékparutak,
kondi parkok, szabadtéri kisszinpadok, szabadtéri sporteszkozok, stb.),
egy részét kiajanlani a kiillonbozd lakossagi szolgaltatoknak, majd prog-
ramokat kell oda szervezni és 0sztondzni az embereket, hogy barmi olyat
csindljanak ott, ami elfogadasra talal kisebb-nagyobb csoportok részérdl
¢s jelentdsen nem zavarja masok nyugalmat. A fentiekbdl vilagosan ko-
vetkezik egy Ujabb javaslat:

Legyen a varos sétalhato (és persze kerékparozhaté is)! Ehhez, a va-
rosokban a sétalhatd €és kerékparozhatd utvonalak Osszefiiggd rendszerét
kell kialakitani. Ez azonban 6nmagiban még nem elég. Mindez csak ak-
kor lesz vonz6 a varoslakoknak, ha a kovetkezdk is parosuknak még mel-
1¢. A legfontosabb feltétel a biztonsdg. Azonban nem elég csak megterem-
teni a koz- és kozlekedés biztonsdgot (bar ez alapvetd feltétel), hanem
ezeknek az utvonalaknak, tereknek ,,hivogatoknak”, esztétikusaknak, él-
vezhetdknek is kell lenniiik. El kell haritani a lehetséges akadalyokat (pl.:
utpadka, felesleges kozlekedési lampa), a legkiilonb6zébb formaban
hasznos és érdekes tajékoztatokat kell elhelyezni, ki kell épiteni a kozvi-
lagitast €s biztositani kell a személy- és vagyonvédelmet ezeken a helye-
ken.

Vonzo, hivogato, emberléptékii koztereket!Az ¢lhetd, sétalhatd varos-
okban un. ,,lagy szegélyekre” van sziikség. Ez azt jelenti, hogy az épiile-
tek utcai frontjainak a foldszintjei nyitottak és hivogatdak a koztereken
tartozkodd emberek felé. Ennek szellemében alakulhatnak ki éttermi és
kavéhazi teraszok, bolti standok, kiiltéri butorokbol kialakitott pihend he-
lyek, szabad internetes hozzaférést biztositd teriiletek €¢s még minden
egyéb olyan kezdeményezés, amely kellemes koztéri id6toltést biztosit az
embereknek. Marasztald varosra van sziikség. Az az igazan élhetd varos,
ahol az ott lakok is 6rommel toltik el a szabadidejiiket, de hivogatd, ma-
rasztaldé az oda latogatoknak is. Ez nem mads, mint az az élettel teli (vagy
¢lhetd), szerethetd varos, ahol egyszeriien csak jo €lni és jo ott lenni. Eh-
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hez azonban kellenek egyrészt ¢lhetd kozterek (parkok, sétanyok, sétalo -
¢s kerékparutak, az un. ,,lagy szegélyli épiiletek”, stb., masrészt kellenek
olyan kozosségek €s programok, amelyek ezekre a kiilsé teriiletekre, va-
lamint a szorakoztatd és kozszolgalati épiiletekbe invitaljdk mind a varos
lakédkat, mind a véarosba latogatokat.

Most sokan azt gondolhatjak, hogy ezek a javaslatok barhol és barmikor
megvaldsithatoak. Miért van akkor mégis az, hogy az egyik varos élettel teli
és szines, mig a masik élettelen és sziirke? Az biztos, hogy nem elég csak ki-
épiteni a sziikséges infrastruktirikat, s6t még a miikodtetés megszervezése is
kevés. De akkor mire van sziikség?

Egyrészt fel kell térképezni az emberek igényeit, meg kell ismerni a lako-
sok, a varosba latogatokés lakossagi szolgaltatok motivacioit, szandékait,
elvarasait, batoritani és segiteni sziikséges a varos kozosségeit a varos onként
vallalt feladatainak az ellatdsaban, nyitottnak kell lenni minden 0j kezdeménye-
zésre, nyitottnak kell lenni a vilagra. Ehhez azonban szakitani kell az eddigi va-
rostervezeési hagyomanyokkal, és a varosfejlesztést valoban részvételen alapu-
l6va kell tenni, amikor a varosban €10k és a varos vezet6 egyiitt talaljak ki a
varost és valositjak meg a fejlesztési elképzeléseket.

Masrészt nagyon fontos az is, hogy a varos vezetdi kitlizzenek olyan célo-
kat (természetesen a lakosokkal kdzdsen), amelyek dnmeghatarozodak, és kijelo-
lik a fejlesztés {6 irdnyait a jovOre vonatkozdan. Példaul: ,,mi lesziink a legélhe-
tobb / legklimabaratabb / leginkabb kerékparbarat / stb. varos”. Hogy ezek koz-
helyesek és altalanosak? Valoban igy van, mindaddig, amig valéban komolyan
nem vesszilk oket: ha szisztematikusan, mindent ezeknek a kitlizott céloknak
alarendelve végezziik a varos fejlesztését és mitkddtetését, akkor egy id6 mulva
az onmeghatarozas onbeteljesitd joslatként fog miikddni!

Tézisek: varosfejlesztés 1.0

De lassuk mi a helyzet Magyarorszagon! Ervényesiilnek-e nalunk ezek az
elvek valamilyen mértékben? Vagy egyaltaldn nem? Az elmult 10 évben (a
2004-es EU-s csatlakozasunk o6ta) jelentds kozforrasokat hasznaltunk fel varos-
fejlesztési célokra - am ezek hatékonysdga minimum megkérddjelezhetd.
Ugyanakkor az orszag egészének fejlddése szempontjabdl kulcskérdés, hogy
meg tudjuk-e Ujitani a varosfejlesztést oly modon, hogy az valoban megalapozza
a varosok jovojét, hogy élhetd és szerethetd varosok jojjenek 1étre.

Megkozelitésiink alapja hasonld a szoftverfejlesztékéhez: amikor nem ke-
vés tesztelés utan elkezdenek élesben hasznalni egy szoftvert (1.0), barmilyen
gondosak voltak is a tesztelOk €s a fejlesztok, hibak, miikodési rendellenességek
keriilnek felszinre. A fejlesztok folyamatosan javitjak a felmeriilt hibakat, azon-
ban eljon egy olyan pillanat, amikor a javitgatasok helyett érdemesebb kiadni
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egy teljesen 1 verzidt (2.0). Ez nem csak azért sziikséges, mert a hibakat kell
kijavitani, hanem azért is, mert a kdrnyezet valtozasa nyoman 0j funkciok val-
nak szilikségessé. Azonban az 0 verzio6 (2.0) nem szakit gydkeresen a régi verzi-
oval: épit az erésségeire, felhasznalja és tovabbfejleszti azokat az elemeit, amik
jok voltak és kiegésziti ) elemekkel.

Valami ilyesmi lenne a Varosfejlesztés 2.0. Az 1.0-4s verzidonak hosszu
ideig 1étjogosultsaga volt, és szerepet jatszott varosaink fejlesztésében. Azonban
eljart felette az id6 - sziikség van egy minden elemében megujitott verziora.
Mindenekel6tt azonban nézziik meg a Varosfejlesztés 1.0 gyenge pontjait.

"Jovo helyett a multba" paradoxon

Amikor a varosfejlesztést — vagy barmilyen fejlesztést - ter-
vezink, ki kell tudnunk lépni a jelenbdl és a jovobe tekin-
teni. A fejlesztések - kiilonosen a hosszu tavu fejlesztések -
eredményei 10, 15, 20, vagy akar 30 év mulva is szolgdlnak
majd benniinket - vajon kialljadk-e az id6 prébajat? Gondol-
junk arra, hogy ha épitiink egy 1j iskolat, akkor abban val6-
szinlileg 20 év mulva is tanulni fognak. Alkalmas lesz-e erre? Amikor a varos-
szerkezetet modosito fejlesztéseket végziink, annak aldasait - vagy éppen atkait -
az unokaink is élvezni (vagy éppen szenvedni) fogjak. A varosfejlesztés tehat
megkoveteli, hogy megprobaljuk legalabb valamilyenmértékben megjosolni a
jovot. Az elmult évtizedekben azonban olyan lemaradast halmoztunk fel, hogy a
jovobe tekintés helyett a multba révedtiink - multban keletkezett alapvetd prob-
Iémakat kellett megoldanunk, s gyakran oriiltiink annak, ha legalabb a mai kove-
telményeknek megfeleld moédon meg tudtuk ezt tenni.

Sajnos azonban ez ma mar nem elég: ha jelentds pénzt (kozpénzt!) kol-
tiink valamire, akkor az nem elfogadhato, hogy amit létrehozunk, az mar a 1étre-
hozés pillanatdban elavult, vagy alkalmatlan funkci6janak betoltésére. A varos-
fejlesztés 1.0 keretében azonban gyakran ez tortént — fejlesztések helyett in-
kabb problémakat (illetve, ahogyan majd a kovetkezd pontban latjuk,
problémak tiineteit) igyekeztiink kezelni legjobb tudasunk szerint.

Hibas diagnozis paradoxon

Ahhoz, hogy egy problémat kikiiszoboljiink, fel kell ismerni
a problémagyokerét és azt kell kezelni. Ez 4ltaldban nem
konnyli, mert mig a tiinet maga szembetiind, addig a problé-
B e @ ] 2 okinak feltirdsa id6- és energiaigényes. Mi tobb, leg-
tobbszor a "megrendeldk" a telepiilés lakoi is tidvozlik a lat-
vanyos, azonnali valaszokat. Nagy a forgalom? Epitsiink szé-
lesebb utat. Leromlott az iskola? Ujitsuk fel vagy épitsiink
ujat. Csakhogy a megoldas ettdl gyakran sokkal Gsszetettebb, és a tiinet kezelé-
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sével nem mulik el a betegség maga - s6t akar stlyosbodhat is!

"Szegény-gazdagok' paradoxon

A legtobb varosban parhuzamosan van jelen a pénzhiany
és a pazarlas. Mikozben a miikodési koltségek novekedtek,a
normativ allami tAmogatasok nem valtoztak,vagy csokkentek
- a varosok miikodésének finanszirozasa egyre nehezebb
feladat. A koltségesokkentés hagyomanyos modjai mar nem
elegendbéek, valamennyi kiadéasi tétel flinyiroelv szerinti
csokkentése nem folytathatd tovabb a miikodéképesség ve-
szélyeztetése nélkiil, az adossagallomany folyamatosan novekedett.(Es nem biz-
tos, hogy erre a legjobb valasz annak eltorlése.) Mindekdzben pedig az onkor-
manyzat olyan feladatokat is ellat, amikre nincs igazan sziikség, bizonyos mi-
kodési folyamatok nem kelld hatékonysaggal, koltségesen mitkddnek. A hab a
tortan? A koltségvetési gondok ellenére megvalosuld (vissza nem téritendd ta-
mogatasokbol finanszirozott) nagyivil infrastrukturalis fejlesztések! Vajon mind-
egyikre sziikség van? Vajon ugyanigy épitenénk meg akkor is, ha sajat forrasbol
kellene finanszirozni?

"Epiilethez a funkciét" paradoxon

Abban valosziniileg egyetértiink, hogy a funkcidhoz kell az
¢épiiletet szabni. Elméletben. A gyakorlat azonban mast mutat:
a telepiilések gyakran épiiletekben gondolkodnak el6szor.
Az épitészek a pontos elvarasok megfogalmazasa nélkiil készi-
n tik el terveiket, amik aztin 6nallo életre kelnek. Mire €szbe
B kapa telepiilés, mar a funkciokat kell az épiilethez szabni -

ebbdl pedig latvanyos, de rosszul - €s koltségesen - miikodd
épitmények sziiletnek.

"Infrastruktura mindenek felett" paradoxon

Még ma is széles korben érvényesiil az a nézet, hogy a va-
rosfejlesztés egyenlé az infrastrukturafejlesztéssel. Utepi-
tés, iskolaépités, jardaépités, ipari park kialakitasa, kerékpar-

= =
‘ ‘ ut épitése - ezek mind valoban fontos elemei barmely varos

fejlesztésének. A probléma azonban az, hogy barmilyenva-

rosi probléma esetén alapvetoen infrastrukturafejlesztés-

ben gondolkodunk. Szo6 se rdla, az infrastruktura-fejlesztés
kézzelfoghatd, eredményei lathatoak, s rdadasul (tobbnyire) még népszert is -
am gyakran nem jelent megoldast, vagy csak része a megoldasnak. Sok eset-
ben egy-egy probléma sokkal hatékonyabban (és ami nem elhanyagolhato, 1¢-
nyegesen olcsobban) kezelheté valamilyen szervezési megoldassal (pl. utépités
helyett forgalomszervezés).
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"Embereknek az emberek nélkiil" paradoxon

Vajon mennyire van valos beleszélasa a lakoknak abba,
@ hogy milyen iranyba megy a varosfejlesztése? Tapasztala-
' taink szerint ténylegesen szinte semennyire. Vannak persze

H l lakossagi forumok, azok azonban nem a lényeges dolgokrol
szolnak. Hogy a lakossagot a valds varosfejlesztési kérdések
0.0_0 gy g ]
@ ® @ ® o érdeklik? Hogy inaktivak, nem is akarnak beleszol-
ni?Lehet, azonban ha ez igy van, akkor annak a varosvezetés
az oka. Az allampolgarok akkor valnak inaktivva, ha gy érzik, nincs valds
beleszolasuk. Miért torjék magukat, ha Gigysem érhetnek el semmit. Igy aztan
csak formdlisan kérdezziik meg Oket (vagy Ugy sem), €s a varosfejlesztésérdl a
fejik felett sziiletnek dontések. Az embereknek fejlesztiink,anélkiil azonban,
hogy igazan kivancsiak lennénk a véleménytikre!

"Varosfejlesztés az autoknak" paradoxon

Nézziink rd barmely magyarorszagi (és persze sok mas euro-
pai) varosfejlédésére az elmult 30 évben: az autok egyre
nagyobb teret koveteltek (kovetelnek) maguknak, és ezt a
teret a legtobb esetben meg is kaptak (kapjak). Egyre tobb
pénzt koltottiink (és koltiink ma is) arra, hogy az autok
szamara minél kedvezobbé tegyiik a varost: utakat szélesi-
tiink, jakat épitiink, parkolokat alakitunk ki - s mindezt a varosi életterek ro-
vasara, nem kiskoltségen. Senki nem 4ll meg és gondolkozik el rajta: valéban
az tesz ¢lhetévé egy varost, ha az autok szamara idedlis feltételeket biztositunk?
Meddig vagyunk még képesek kezelni a megndvekedett forgalmat? Kinek jo ez
igazabol az autogyartokon Kiviil?

Konkluziok: Varosfejlesztés 2.0

Meggy6zO0désiink, hogy a hazai varosfejlesztésben paradigmavaltasra
van sziikség - eljott a Varosfejlesztés 2.0 bevezetésének ideje. A legfontosabb
fejlesztések megvalosultak, a legkinzébb problémakat a legtobb varosban sike-
rilt kikiiszobolni. Célszerti tehat megallni egy pillanatra, €s atgondolni alaposan:
merre tovabb? Az extenziv fejlesztések helyett /mellett egyre inkdbb felértéke-
16dnek az intenziv fejlesztések, ideje a felépitett hardverhez hozzéarendelni a
megfeleld szoftvert is! Errél sz6l a Varosfejlesztés 2.0 - vegyiik most sorra a
legfontosabb jellemzdit.

Kreativ / innovativ

A varosfejlesztés 2.0 kreativ és innovativ. Ennek egyik fontos eleme,
hogy nem tiineteket kezel, hanem feltarja a valos problémakat és azokra keresi
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meg a leghatékonyabb ¢és leginkabb fenntarthaté megoldasokat. Ezek a megol-
dasok gyakran eltérnek a megszokottol - a kreativ varosok innovativ valaszo-
kat adnak a kihivasokra, amelyek gyakran sokkal inkdbb igényelnek szerve-
zOmunkat, mintsem beruhazasok megvaldsitasat. Ezért a kreativ varosok a pri-
I vatszféraban mar bevalt innovacios modszereket alkalmaz-
\ / nak a megoldasok felkutatdsaban. Ezen tilmenden pedig
# igyekszenek hatékonyan hasznositani a belso tartalékokat
(kihasznalatlan ingatlanok,kapacitasok, human erdforrasok),
illetve mozgdsitani a meglévd erdéforrdsokat (lakossag, val-
lalkozasok, civil szervezetek).

~

Klimabarat

A Virosfejlesztés 2.0 kozéppontjaban a klimabarat mitkodés

¢s fejlesztés feltételeinek megteremtése all. A klimabarat

varos a lehetoleg minél kisebb mértékben terheli a kor-

nyezetet iiveghazhatasu gazok kibocsatasaval. Az alapok

megteremtéséhez persze 1d6 kell - de taldn éppen most jott el
az ideje annak, hogy elkezdjiik kialakitani ezeket a feltételeket! Raadasul a kli-
mabarat miikddéssel egy telepiilés tobbszorosen nyer: az ilyen modon miik6do
telepiilések lényegesen élhetobbek, a telepiilésmiikodtetés-koltségei joval ki-
sebbek, novekszik a helyi termékek fogyasztasa, s az mar igazan csak hab a
tortan, hogy a karosanyag-kibocsatas is drasztikusan visszaesik. De mit kell
tenni ahhoz, hogy telepiilésiink klimabarat legyen? A valasz persze Osszetett, de
alapvetden harom teriiletre kell kiemelten koncentralni:

a. A klimabarat kozlekedés kialakitasa (fejlett kozosségi kozlekedés, ked-
vezd feltételek a gyalogos ¢és kerékparos kozlekedés szdmara,
a"kozlekedési keresletet" minimalizald varosszervezés);

b. Klimabarat koz- és lakossagi épiiletek- olyanok tehat, amelyek minél
kisebb energiafelhasznalassal miikodtethetdek;

c. A megujuld energia minél nagyobb ardnyban torténd hasznositasa.

Koltséghatékony

A varosfejlesztés 2.0 fontos jellemzdje a koltséghatékony
fejlesztések megvalositasa, €s 1j - eddig meglehetésen elha-
nyagolt elemként — a koltséghatékony miikodés. Ez utdbbi
mogott az a meggy6zddés huzodik meg, hogy a varosiranyi-
tas, varosmenedzsment €s varosmiikodés hatékonysdganak és
eredményességének javitasa jelentésen hozzdjarul az adott
varos fejlesztéséhez. Ennek megfeleléen a varosfejlesztés2.0
keretében jelentds mozgasteret kapnak az olyan szervezet-és miikodésfejleszté-
si megoldasok, amelyek megalapozzak a hatékony miikodést ¢s mar rovidta-
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von is komoly megtakaritasokhoz vezetnek. A koltséghatékonysag megteremté-
se kiemelten az alabbi harom teriiletre fokuszal:
a. Az Oonkormanyzat csak olyan feladatokat végezzen, amelyekre valoban

b.

C.

sziikség és igény van - de ezeket a lehetd legmagasabb mindségben (eh-
hez segit hozza a feladatreform);

Az onkormanyzat mikodésében ne legyenek parhuzamossagok,pazarlo,
felesleges folyamatok - ezt alapozza meg a folyamatoptimalizalas;

Végiil pedig, csak olyan fejlesztések valosuljanak meg, amelyekre
ténylegesen sziikség van, ¢s amelyeket képes lesz fenntartani,miikodtetni
az Oonkormanyzat.

Kozosségi
o A vérosfejlesztés 1) iranyzata hangstlyozottan k6zosségi. Az
a embereknek fejleszt - az emberekkel kozosen. Ennek ér-
dekében mar a varos jovoképének kialakitasdba és fejlesztési

kokat, a varosban miikodo vallalkozasokat és civil szerveze-
a teket. De nem csak a tervezésben, hanem a megvaldsitdsban
is €pit a belsd erdforrdsokra. Annak érdekében, hogy megfe-

leld hattérrel tehesse meg ezt, 0sztonzi €s erdsiti a helyi kozosségek mitkodését.
Mindezek mellett pedig a jovo varosa szolidaris is: szintén a helyi kozosségre
tamaszkodva segiti az arra raszorulokat.

Digitalis

Végiil, de nem utolsésorban a Varosfejlesztés2.0 digitalis. Az
infokommunikacios technoldgidk, az internet €s a kdzosségi ha-
l6zatok viharos fejlédése korabban nem latott lehetdségeket nyi-
tott meg az innovativ vallalkozasok - és az innovativ telepiilések
szamara is! Egyre tobb varos hasznalja ki és forditja elényére, €s
allitja a telepiilés fejlesztésének szolgalatdba ezeket a lehetdsé-
geket. A digitalis forradalom szdmos teriileten kinal elényodket a

varosok szamara, a varosfejlesztés szempontjabol a legfontosabbak azonban az
alabbiak:

a.

b.

E-kozigazgatas, internet alapu és mobil szolgaltatasok és ligyintézés.
Megfelelden szervezve jelentdsen csokkenthetdek a szolgaltatasi koltsé-
gek, javithatdo a mindség €és az ligyintézés sebessége, és csokkenthetd a
mobilitdsi igény (az ligyek otthonrol, vagy éppen egy irodabdl intézhetd-
ek).

Online marketing, markaépités. A sikeres varosmarketing, a varos, mint
marka megteremtése akar még néhany évvel ezeldtt is alapvetéen kolt-
ségvetés kérdése - és ennek megfelelden leginkabb a nagyvarosok kivalt-
sdga - volt. Az internet és a k6zOsségi halozatok fejlédésével, az online
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megoldéasok koltségeinek drasztikus csokkenésével azonban ma mar nem
igy van: a varosmarketing sikere sokkal inkabb kreativitds és kovetkezetes
online jelenlét megteremtésének kérdése. Ez egyediilallo lehetéség a ki-
sebb teleplilések szamara is.

c. A kozosségépités fontossagarol mar kordbban is beszéltiink. Ennek a ha-
gyomanyos formai mellett (semmiképpen sem helyett) - kiilondsen, ha
meg akarjuk nyerni a fiatalabb korosztalyokat is - novekvd hangsulyt kell
fektetni az online csatornak hasznalatara is!

Milyen varosban szeretnénk élni? A varosfejlesztés fo iranyai
A varoslakoknak fejlesztiink!

Minden varos szeretne aktiv szerepet vallalni az EU 2014-2020-as tervido-
szak nyujtotta lehetéségek kiaknazasaban. Es valoban ez a 8-9 év (7év az EU-s
tervidészak, és még 2 év felhaszndlhato a végrehajtasra) — ami lefed 2 négyéves
onkormanyzati ciklust — alkalmas lehet arra, hogy lényeges valtozasokat idézzen
eld egy varos életében. Oriasi tehat a lehetdség, de ezzel aranyos a felelGsség is.
Kérdés, hogy a varosok vezetdi felismerik-e ezeket a lehetdségeket és merik-e
vallalni az ezzel jar6 felelosséget?

Ha egy varos vezetése komolyan elhatarozza, hogy egy uj élhetébb telepii-
I1éssé szeretné atalakitani a varosat (és ehhez sikeriil megtalalni azokat a varos-
fejlesztési szakértoket, akik képesek kidolgozni 1épésrdl-1épésre a célig vezetd
utat), akkor jon a kovetkezd kérdés: hogyan tudja ebbe a folyamatba bevonni és
mozgdsitani a varoslakokat. Ugyanis ezt a folyamatot és valtozast nem lehet el6-
idézni sem jogszabdlyokkal, sem hatalmi eszkdzokkel, sem tdmogatasi forrasok
kilobbizasaval, csak a varoslakok aktiv kozremiikodésével. Nagyon fontos az,
hogy a folyamat elején hogyan tessziik fel a kérdést a lakosoknak. Néhany példa
erre:

e Ha 6n most a 20-as, 30-as éveiben jar €s csaladot alapitott (vagy alapitani
fog). Milyen legyen az a varos ahol megsziiletik a gyereke, majd 6vodaba
¢s iskoldba fog jarni? Milyen varosi kornyezet lenne szamara a legjobb,
hogy szép gyermekkora legyen?

e Ha 0n most a 40-es, 50-es éveiben jar €s a gyerekei kozépiskolaba, foisko-
lara, vagy egyetemre fognak jarni (esetleg mas varosban, vagy kiilfoldon).
Milyen legyen az a varos, amelyet a gyerekei bliszkén fel tudnak vallalni,
ami biztos munkat, j6 megélhetést és szines szolgaltatast biztosit nekik?
Egyaltalan, milyen az a varos, amely itt tartja és visszavarja a fiataljait?

e Ha 0n most az 50-es, 60-as éveiben jar és szeretne jol €lni a munké;jabol, a
szabadidejét pedig szeretné hasonld érdeklddésti kozosseégekben aktivan
eltolteni. Milyen az a varos amely ehhez értelmes megélhetést biztosit,
ahol megbecsiilt embernek érezheti magat, ahol adnak a véleményére?
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e Es végiil, milyen az a varos ahol nyugdijasként, nyugodtan szeretné leélni
az ¢lete hatralévo részét?

Lehet, hogy mindenkinek optimalis feltételeket biztositd - utdpisztikusnak
tiné — varos nincsen, de torekedni kell r4, hogy a varos minél inkabb megfelel-
jen a varoslakok igényeinek és értelmes kereteket biztositson az ott €16 és oda
latogatd embereknek.

A varosfejlesztés lehetséges fobb iranyai

Nézziik most meg egy konkrét példan keresztiil, hogy egy hazai varos ve-
zetbinek és lakdinak kozosen milyen teriiletekre kell koncentralnia ahhoz, hogy
— kihasznalva az elkovetkezd években rendelkezésre 4ll6 forrasokat is — igazi
valtozasokat idézzenek eld, és ¢lhetd, boldog varost hozzanak 1étre. A részletek
persze varosrol varosra valtozhatnak — a Iényeges elemek azonban nagyon ha-
sonldak.

Helyi gazdasag,
munkahelyek és jovedelem

Nyitottsag, hazai . . I
és nemzetkozi \k/r?\r?sll rgqbllltas,
kapcsolatrendszer Ozlekedés
Tudomanyos élet Ku_ltt:lra, rekreacio,
és innovacio turizmus

\\LJ

Ko6z6sségi, szolidaris, U Epﬁgtt ktl')rny_le’zelz,’
befogadd helyi taj- és telepuléskép
tarsadalom

Human szolgaltatasok

Fejlett helyi gazdasag, nagyszamu mindségi munkahely, magasabb jo-
vedelmi szint. Valamennyi varos jovéje és fejlddése szempontjabdl kritikus,
hogy fejlett helyi gazdasadggal rendelkezzen, amely nagyszamu, mindségi mun-
kahelyen keresztiil magasabb jovedelmi szintet biztosit az itt él6knek. A foglal-
koztatds eldmozditdsanak egyik fontos eleme az aktivitdsi rata ndvelése, masik
fontos eleme a munkahelyek szdmanak emelése. A gazdasag versenyképessége-
nek noveléséhez a huzoagazatok tovabbi fejlesztésére van sziikség. Fontos a mar
varosban 1év0 befektetOk megtartdsa mellett tovabbi beruhazasok idevonzésa.
Tovéabb kell erdsiteni a helyi vallalkozasokat — ennek érdekében Osztondzni
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sziikséges a helyi termékek és szolgaltatasok fogyasztasat, a helyben keletkezd
jovedelmek minél nagyobb részének varosban tartdsa érdekében.

Fejlett varosi mobilitas, fenntarthaté kozlekedés. A varos fejlédésének
egyik kulcstényezdje a varosi kozlekedés fenntarthato fejlesztése, a kornyezet-
barat mobilitds feltételeinek megteremtése. Mind gazdasagi, tarsadalmi, mind
pedig kornyezetvédelmi szempontokat figyelembe véve fontos, hogy a kozleke-
dési haldzat fejlesztése €s a forgalomszervezeEs is a fenntarthatdé mobilitast szol-
galja — a k6zosségi, a kerékparos és gyalogos kozlekedés novelésével, a belvaro-
son beliili egyéni autds kozlekedés aranyanak jelentds csokkentésével.

Pezsg6 kulturalis élet, rekreacios lehetoségek, fejlett turizmus. A varos-
ban €¢Ik ¢letmindségét nagyban befolyasolja az elérhetd kulturdlis és szabadidds
szolgaltatasok mennyisége és mindsége. A szines ¢és valtozatos kdozmiivelddési,
rekreacios és sport lehetdségek, a folyamatos programok, rendezvények, pezsgo,
¢lettel teli kozosségi terek mind az itt €16k, mind az ide latogatok szamara von-
zoak.

Vonzo és energiahatékony épitett kornyezet, taj- és telepiiléskép. A va-
rosi ¢let fontos elemét képezi a varoskép: a kozterek, kozépiiletek, lakhatasi fel-
tételek, kozmiivek allapota. Az épitett kornyezet fejlesztésekor elsédleges szem-
pont az energiahatékonysdg novelése (energiahatékony épiiletdllomany), a kli-
mavaltozashoz valé alkalmazkodas (bel- €és csapadékvizrendszer). A vonzo te-
lepiiléskép megteremtéséhez elengedhetetlen az épitett 6rokség védelme, a bel-
varosi €s varoskorny€ki zoldteriiletek megodvasa, fejlesztése, a leromlott teriile-
tek felszdmoldsa. A fenntarthatéd fejléddés érdekében a varos meglévd varosszer-
kezeten beliili ndvekedése indokolt.

Magas szinvonali human szolgaltatasok. A varosban ¢lok életmindségé-
nek fontos alapfeltétele a megfeleld szinvonalt human szolgéltatdsok (egészség-
igy, oktatas-nevelés, szocialis ellatas, kozigazgatds) elérhetdsége. A legtdbb
magyarorszagi varosban szerencsére kiépiilt, fejlett infrastruktura jellemzi a hu-
man szolgaltatasok szinte valamennyi teriiletét, ezért a hangsulyt a szolgaltata-
sok szinvonaldnak, mindségének tovabbi fejlesztésére sziikséges helyezni (kor-
szerli egészségligyl alap- és szakellatds, magas szinvonalll oktatdsi-nevelési
szolgaltatasok, sziikségletekre reagald szocidlis ellatds, tligyfélbarat e-
kozigazgatas).

Kozosségi, szolidaris, befogad6 tarsadalom. Egy XXI. szdzadi nagyvaros
fejlodése nagymértékben fiigg annak tarsadalmatol, a tarsadalom szolidaritasa-
tol, az aktiv helyi kozosségek jelenlététdl. A kozosségi, befogadd, szolidaris tar-
sadalom kialakulasa érdekében fontos, hogy a varos batoritsa és tdmogassa a
helyi kozosségek, civil szervezetek miikodését, felkarolja a kozosségi, Onkéntes
kezdeményezéseket, csaladbarat mdédon szervezze kozOsségi szolgaltatasait. A
lakossag megtartdsanak, visszavonzasanak kulcstényezdje a helyi identitastudat
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erOsitése. A tarsadalom fejlettségének fokmérdje, hogy a varos €s lakossaga szo-
lidaris valamennyi hatranyos helyzetben 1év6 tarsadalmi csoporttal, és ez a szo-
lidaritds megnyilvanul mind a fejlesztéspolitikdban, mind a segitd, tdmogatd
programokban.

Fejlett, magas szinvonali tudomanyos élet, innovacié. Barmely nagyobb
varos hosszu tava fejlédésének kritikus tényezdje a felsboktatas €s az innovacid
jelenléte a varosban. A fejlett tudomanyos ¢élet hatdssal van a varos gazdasagi és
tarsadalmi helyzetére egyarant, ehhez egy felsdoktatasi intézményben megvalo-
sul6 magas szinvonalli képzés, a varos gazdasagat segitd dualis képzési formak,
aktiv hazai és nemzetko6zi tudomanyos kapcsolatok jarulhatnak hozza. A gazda-
sag fejlédéséhez elengedhetetlen a K+F+I tevékenység fejlesztése: a kutatdinté-
zetek és kutatdsi helyek aktivan segithetik a varos (€s tagabb kornyezetének)
vallalkozasait a K+F+I tevékenységben, a varosban folyd K+F tevékenység
eredményeire alapozottan folyamatosan johetnek 1étre ezeket hasznositod spin-off
¢s start-up cégek.

Nyitottsag, aktiv hazai és nemzetkozi kapcsolatrendszer, image. A va-
ros J6vOjét meghatdrozza a varos adottsagaira épitd aktiv hazai és nemzetkozi
kapcsolatrendszer miikodése is. A kapcsolatrendszernek fontos elemét képezik
az aktiv testvérvarosi €s partnervarosi egylittmiikodések, EU-s nemzetkdzi pro-
jektekben valo részvétel, a hazai és hatdron atnyulo turisztikai egyiittmiikodések,
kulturdlis programok. A varosi image erdsitése érdekében elengedhetetlen, hogy
a varos (s intézményei, szervezetei, vallalkozéasai) aktiv hazai és nemzetkdzi
marketingtevékenységet fejtsenek ki, a varos rendszeresen helyet adjon hazai és
nemzetkozi programoknak, rendezvényeknek (sport, kultara, turizmus, tudoma-
nyos ¢let, stb.). A pozitiv varosi image kialakitasdban fontos szerepet jatszanak a
varos jellegzetességei: épiiletek, rekreacids helyek, kozterek — és a mindezek
egyiittes hatasaként kialakuld (nehezen megragadhat6, &m mégis rendkiviil fon-
tos) varosi hangulat.

A varos mindenkié!

A fentiek persze csak kereteket jelentenek; minden varos mas és mas lehe-
tdségekkel, adottsdgokkal rendelkezik, kihivasokkal szembesiil — a kérdés, hogy
ezekre — figyelembe véve a fentiekben megfogalmazott alapelveket, kereteket —
milyen vélaszokat tud adni. Minden varosnak érdeke, hogy az ott ¢16k a varos-
is valositsdk. A legtobb esetben nem nagy ivi, latvanyos (€s nagyon koltséges)
beruhazasokra van sziikség, hanem lego - szerlien egymadsra épitett kicsi, onma-
géban jelentéktelennek tiind, de kovetkezetesen megvalositott fejlesztési ele-
mekre.

A varos olyan, mint a nyilt forraskoda szoftver: senki nem birtokolja,
mindenki hasznalja, és barki fejlesztheti!
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A turisztikai termékfejlesztés minden desztindcio szamara alapveto, ennek ered-
ményeként egyedi, autentikus élmények varjak a latogatokat. Az elmult évek tu-
rizmusfejlesztési iranyvonalaiban a sokszor hangoztatott fenntarthatosag és ver-
senykepesseg mellett az erosen termékorientalt gondolkodasmod érvényesiilt. Az
eloadas egy sajat, 2009 és 2012 kozott, az érdekeltek széles korének (potencialis
utazok, média és turisztikai dontéshozok) bevonasaval zajlott kutatas segitsége-
vel vazolja fel a vizparti teriiletek termékfejlesztési specifikumait. A Balaton tu-
risztikai régio példajan keresztiil a vizsgalat arra kereste a vdlaszt, hogy az
egyes turisztikai termékek (aktiv turizmus, bor és gasztronomiai turizmus, egeész-
segturizmus és kulturalis turizmus) milyen kapcsolodasi pontokat mutatnak, il-
letve mely lehetoségekre, veszélyekre vilagitanak ra a vizpart altal erdteljesen
determinalt célallomasokon. A kutatas konkluzioja szerint a desztindciok sikeres
fejlodéséenek zaloga, hogy a turisztikai termékkinalat minden eleme a célteriilet-
tel harmoniaban, annak erosségeire épitve valosuljon meg. Ez vezethet el a va-
[oban fenntarthato és versenyképes jovohoz, amikor a latogatokat a kénnyen
lemasolhato (és osszetéveszthetd) turisztikai szolgaltatasok helyett a desztinacio
egyedi és autentikus élménnyel varja.

Bevezetés

Az elmult években a turizmusfejlesztés egyre nagyobb figyelmet kapott te-
lepiilési szinten is. A helyi szintli dontéshozatal szivesen tAmogatja a turisztikai
céli befektetéseket, aminek eredményeként a kisebb, gazdasagi-tarsadalmi gon-
dokkal kiizdd telepiilések sziikebb hazajuk fejlodését (bevételek, foglalkoztatas
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stb.) remélik. Tekintettel arra, hogy a helyi dontéshozatalban a turizmus szerepe,
feladat- €s jogkorei sok esetben nem tisztazottak, és hogy a vendégfogadas egy —
¢s jellemzden nem a legnagyobb adobevételt hozo — 4dgazat, a fejlesztésekben is
megfigyelhetd a kovetkezetesség, illetve a stratégiai iranyvonalakhoz torténd
igazodas hianya.

A turizmusfejlesztés egyik fontos dimenzidja a — meglévd vagy Gjonnan
,HKkitalalt/felfedezett” vonzerdkre alapozott — termékfejlesztés. Igazodva a koz-
ponti forrdsok, palyazati lehetdségek iranyvonalaihoz, Magyarorszagon az el-
mult években az egyik leginkabb fejlesztett teriilet az egészségturizmus volt.
Emellett — kiilondsen a tanulméanyban kozelebbrdl is vizsgalt vizpartokon rele-
vans — 1d6beni és teriileti koncentracid enyhitését, a nem part menti teriiletek
bekapcsolasat szolgald fejlesztések, valamint a magasabb mindségii szolgaltata-
sok kaptak prioritast. Ezek az ,,altalanos receptek” nem minden esetben a vart
eredményeket hoztdk, alapjaiban megkérddjelezve egy-egy létesitmény fenn-
tarthatosagat és versenyképességét.

A téma kiilondsen aktudlis a vizpartokon, amelyeket — nemzetkozi €és hazai
szinten egyarant — a vendégforgalom atstrukturdldédasa (az 1980-as évektdl kez-
dédden) ujrapozicionalasra 0sztonzott. A turizmus térképén mind a mai napig
vezetd helyet elfoglald vizpartok évtizedekig a passziv pihenéssel voltak egyen-
16k, ami a magyarorszagi kinalatra is erételjesen ranyomta a bélyegét. Es bar
kozigazgatasilag nem egy egységet alkotnak a vizpartok, a turizmus kiemelt sze-
repének koszonhetden a taji kornyezet az utazok szemében is egységként jelenik
meg.

Mindezek tiikrében jelen tanulmany annak kivan utdnajarni, hogy a turisz-
tikai termékfejlesztés elméleti megkozelitése miként tamogathatja egy konkrét
uti cél fejlodését, szem eldtt tartva annak természeti, kulturdlis, torténelmi stb.
értékeit. A vizsgalat alapjaul valasztott Balaton turisztikai régio tobb szempont-
bol 1s alkalmas a kérdések megvalaszoldsara. Hazank legnagyobb, nemzetkozi
vonzerdvel is rendelkezd tavanak turizmus — hasonléan mas kiilfoldi vizpartok-
hoz — az elmult néhdny évtizedben erdteljes valtozasokon ment keresztiil. A ho-
mogén tomegturistdk hadaval szemben ma mar sokféle, motivacidjaban, elvara-
saiban és demografiai jellemzdiben kiilonb6zd célcsoport keresi fel a Balatont
kikapcsolodasi céllal. Es bar az olyan altalanos turisztikai trendek, mint példaul
az egyre aktivabb utazdk vagy az autentikus élmények el6térbe keriilése, a
desztinacidban is érezhetdk, a td és kornyéke mind a mai napig tobbet jelent
egyszerl uti célnal.

A turisztikai termékfejlesztés elméletének rovid attekintését kdvetden, egy
2009 ¢és 2012 kozott zajlott primer kutatds eredményeire tamaszkodva a tanul-
many négy turisztikai termék — aktiv turizmus, bor és gasztrondmiai turizmus,
egészségturizmus €s kulturalis turizmus — mentén mutatja be a termékfejlesztés
vizparti ,,specifikumait”.
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A vizpartok turisztikai jelentosége

A vizpartok turisztikai, rekredcids torténete a 18. szdzad végére nyulik
vissza (Jennings 2007), a turizmus negativ hatdsai — amelyeknek a turizmus nem
csak okozdja, de elszenveddje is! — ezzel szemben csak késObb, a 20. szazad vé-
gén kumulalodtak (Hall-Harkénen 2006). A viz és a rekreacios tevékenységek
kapcsolata sokrétii, ide tartozik a piknik, a kirandulés, a nyari tidiilés, a masodik
otthon, a fiird6kura stb. (Jennings 2007). Korabban a vizpartok felkeresése is a
gazdagok kivaltsaga volt, sokan nem is fiirdéztek (Jennings 2007). A vizpartok a
nyari pihenés elmaradhatatlan részét képezd iidiilés legnépszeriibb helyszineivé
veégiil a masodik vilaghaborut kovetd idészakban valtak. A tomegturizmus fém-
jelezte évtizedek hosszi-hosszil évekig meghataroztak a vizpartok arculatat. A
vizparti desztindciok tovabbra is az utazok széles rétege szdmadra elérhetdek,
mind a mai napig a — volumenét tekintve — legnagyobb vendégforgalmat mond-
hatjadk magukénak. Ez egyuttal egy nagyon fontos probléménak is gyokere: az,
hogy a vizparti utazas sokak szamadra elérhetd, ez a vizparti célallomasok szdma-
ra egyfajta ,,alacsonyabb statuszt” jelent példaul egy — 6nmagiban magasabb
mindségll szolgaltatasokkal és magasabb arakkal tarsitott (Konu 2010) — egész-
ségturisztikai uti céllal szemben. Ez nem csupan a versenyben vald helytallast
befolyasolja, de megneheziti a magasabb mindségli szolgaltatasok (példaul
wellness, vitorlazas, golf stb.) piacra vitelét a vizpartokon.

Az un. masodik generacios (Chapman—Speake 2011) vizparti desztinacidk
sokféleképpen probaljak magukat Ujrapoziciondlni: 0j attrakcidk létesitése
(Agarwal 1999), a fenntarthato fejlodés kozéppontba allitasa (Oreja et al. 2008),
egy-egy szegmensre torténd specializalodas (Garay—Canoves 2011, Chapman—
Speake 2011) vagy a mindségi turizmus eldtérbe keriilése (Agarwal 1999,
Chapman—Speake 2011) mind lehetséges utat jelentenek. A fiird6z¢éstdl fiigget-
len vonzerdk — a szezonalitds enyhitése mellett — tobb bevételt is eredményez-
hetnek (Kozak 2002). Arra azonban fel kell hivni a figyelmet, hogy a kezdetek-
kor versenyeldnyt jelentd termékek konnyen masolhatok €s rovid idén beliil ve-
szithetnek népszertiségiikbdl (,,kimennek a divatbol”) (Agarwal 1999), illetve az
egyes szegmensek kozott konfliktus is kialakulhat (példdul vitorlazas vs motor-
csonak).

A turisztikai termékfejlesztés elméleti megkozelitése

Az Eurépai Utazési Bizottsag (European Travel Commission, ETC) és a
Turisztikai Vilagszervezet (World Tourism Organization, UNWTO) egylittmii-
kodésében 2011-ben publikalt turisztikai termékfejlesztési kézikonyv'® kiemel,
hogy a termékfejlesztés minden desztinaci6 szamara alapvetd feladat. Ez egy

1% A kézikonyv magyar nyelvii 6sszefoglaloja a Turizmus Bulletin 2013/1. szamban olvashat6
(Sulyok Judit: Turisztikai termékfejlesztés, pp. 41-44).
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Osszetett, szamos szerepldt €s a turizmuson talmutatd kapcsolodasi pontot fel-
0leld folyamat, ami az utazasi ¢élmény egészétdl a konkrét 1étesitményfejleszté-
sig terjedhet. Es bar altalanos ,,recept” nincs a turisztikai termékfejlesztésre, mas
célteriiletek tapasztalatai — harmonizdlva az adott Uti cél sajatossdgaithoz —
nagymértékben hozzdjarulhatnak a sikerhez. A kézikonyv szerint a turisztikai
termékfejlesztés fobb sarokkovei koz¢ tartozik, hogy (idedlis esetben) autenti-
kus, megkiilonboztetd, ¢lvezi a helyi lakossag tdmogatasat, respektalja a termé-
szeti és a tarsadalmi-kulturdlis kornyezetet, valamint hozzajarul a gazdasag tel-
jesitményéhez. Az ETC-UNWTO tanulmanya a termékfejlesztés sikerét befo-
lyasolo tényezdk kozott az alabbiakat emeli ki:

e a kinalat mozaikos,

e a szolgaltatasok egymadstol fiiggenek és egymast kiegészitik,
a kinalat rugalmatlan,
a fejlesztés hosszl 1d6t vesz igénybe,
valos keresleti eldrejelzés sziikséges,
a szolgaltatas egy része ,,megfoghatatlan”,
a kereslet arérzékeny,
szezonalités
a fogyasztd része a turisztikai terméknek,
a kozvetitok (utazasszervezdk) fontos szerepet toltenek be.

Modszertan

Jelen tanulmany a legnépszeriibb magyarorszagi vizparti célteriilet, a Bala-
ton példdjan keresztiil vizsgalja a termékfejlesztés lehetdségeit. A t6 és kornyéke
turizmusa az elmult években szép eredményeket ért el — a gazdasagi valsag ko-
vetkeztében 2009-ben tapasztalt visszaesést 2010-t6] kezdédden ndvekedés ko-
vette —, a Kozponti Statisztikai Hivatal adatai szerint 2012-ben a kereskedelmi
szallashelyeken 1,3 millidé vendéget és 4,4 millié vendégéjszakat regisztraltak. A
desztinacid forgalmaban a belfdldi turizmus szerepe jelentds, a hazai vendégek
adtak 2012-ben a vendégéjszakak 61,3%-4at. A t6 és kornyéke turizmusa a mai
napig erds idébeni és teriileti koncentracidval jellemezhetd: juinius—augusztus
honapokban realizdlodik a vendégéjszakak kozel hattizede (59,3% 2012-ben), a
harom legnépszertibb telepiilés pedig Héviz, Siofok és Balatonfiired.

Az egyes turisztikai termékek szerepét és potencialjat egy 2009 és 2012
kozott zajlott kutatas'” alapozta meg. Ennek a — kvantitativ és kvalitativ szaka-
szokat is magaban foglalo, az érdekeltek széles korét bevond — vizsgalatnak
egyik — az aldbbiakban részletesen ismertetett — szeletét képezte a turisztikai
termékek vizparti utazasban betdltott szerepének és potencidljanak a feltérképe-
z€se.

1 ’ 1 sz S r ’ ’ ‘7 7
7 A kutatas a szerz$ doktori értekezéséhez kapcsolodott, amelynek cime: Viz, amiért érdemes
utra kelni — A vizparti kdrnyezet turizmusorientalt markazasa a Balaton régioban.
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2009 nyaran lakossagi megkérdezés (668 f0) tortént, a minta a ,,vizparton
jart varoslakok™ preferenciait tiikrozi. Ezt a Balaton régiorol 2009—-2010-ben
megjelent irott cikkek tartalomelemzése kovette (0sszesen 1483 nem fizetett hir-
adas vizsgalata), végiil a szakmai megkérdezés két fazisa zéarta a kutatast. Az
elsé egy szakmai online megkérdezés volt (2011 novemberében, 47 f6 valasz-
ado), amit 2012-ben mélyinterjuk (20 f6 dontéshozd) zartak. A lakossagi meg-
kérdezés a magyarorszagi vizpartokra altaldban vonatkozott, ezzel szemben a
média- és a szakmai kutatds fokuszaban a Balaton turisztikai régi6 allt.

Eredmények

A lakossagi megkérdezés soran — spontan asszociacié segitségével — feltart,
a vizparti utazashoz kapcsolhat6 turisztikai termékek az aktiv turizmus, a bor és
gasztrondmiai turizmus, az egészségturizmus ¢€s a kulturdlis turizmus. Ezen, akar
0nallé utazasi motivacidként vagy az utazéas sordn végzett tevékenységként ér-
telmezhetd termékek, aktivitasok szerepét és potencidljat a kutatds tovabbi sza-
kaszai tobb szempontbol kozelitve, atfogdan vizsgaltak.

AKtiv turizmus

Az aktiv turizmus, mint a magyarorszagi vizparti desztindciok vonzasté-
nyezdje €rtékeléséhez szorosan hozzatartozik, hogy szdmos sporttevékenység
(példaul vitorldzas) eredendden feltételez készségeket, ligyességet és a mozgas
iranti érdeklédést (Jennings 2007). A termék mellett szol, hogy tobb formaja
nem koltséges, ingyenesen végezhetd (példaul séta, természetjaras). A vizsgalt
négy turisztikai termék koziil az aktiv tevékenységek esetében a legszorosabb a
kapcsolodasi pont a tajjal, esetiinkben a vizparti Uti célok kornyezetével. Ezen
tal az aktiv turisztikai termék a turista aktiv részvételét feltételezi, és a célcso-
portok tovabbi ,,szlikitését” jelentheti, hogy vannak un. ,¢letstilust” is jelentd
sportok (példaul golf vagy az emlitett vitorlazas), amelyek esetében a szegmen-
sek specialis jellemzokkel és igényekkel irhatok le. Az aktiv turisztikai fejleszté-
sek esetében konfliktusforras lehet a helyi kozosséggel, hogy a létesitményeket
(példaul egy vitorlaskikotd vagy golfpalya) a lakossag nem feltétleniil latogatja,
sok esetben ,,elzart” teriiletekrdl van szo6. A fejlesztésnél fontos még figyelembe
venni, hogy az aktiv tevékenységeket is jellemzi egyfajta szezonalités.

A primer kutatas eredményei szerint a vizparti utazas szerves részét képezi
az aktiv pihenés, a sporttevékenységek. Ez a vizhez kozvetleniil (példaul evezés)
¢s kozvetetten (példaul kerékparut a téra nézd kilatassal) is kapcsolddhat. A po-
tencidlis utazdk desztinacio valasztdsaban ugyanakkor korlatozottan befolyasold
tényezd az aktiv tevékenységek megléte. Az, hogy az aktiv turizmus 6nalld6 mo-
tivaciot jelenthet, de ettdl korldtozottan egyedi az adott célallomas, felhivja a
figyelmet arra, hogy a tevékenységeket a taji kornyezettel harmoénidban, a speci-
alis adottsdgokat kihasznalva kell fejleszteni.
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A kinalati oldalrél kozelitve elmondhato, hogy az aktiv turizmus fontos €s
sokszinii eleme a vizparti desztinaciok vonzastényezdinek. Itt két fontos vonat-
kozast szlikséges kiemelni: a sporttevékenységek esetében alapvetd a szélesko-
rll, a turizmuson tilmutatd szereplék bevonasa. A sok esetben ingyenes aktivita-
sok (ennek jo példdja a kerékparut) szamottevd infrastrukturalis, a telepiiléshata-
ron atnyuld beruhdzasokat is igényelnek, amelyek ,,gazdatlansaga” negativan
befolyéasolhatja a fejlesztések sikerét.

Bor és gasztronomiai turizmus

Napjaink egyik ,,divatos” trendje, hogy a bor és gasztrondmia a minden-
napok és az utazdsok soran is egyre népszeriibb, felértékelddik (Gyuricza 2011).
Az utazashoz szorosan kapcsolddo helyi étel- és italspecialitasok fogyasztisa — a
fizikai sziikségletek kielégitése mellett — az utazdsi élmény szerves részeét képe-
zi. Ez a vizparti desztinaciok szamara is potencialt rejt magaban, amit tovabb
tdmogat, hogy a halfogyasztas is reneszanszat €li, illetve hogy a magyarorszagi

vizparti teriileteken (kiilondsen a Balaton régidban) egyre tObbszor taldlkozha-
tunk helyi borokkal.

A potencidlis utazok szerint a helyi ételek ¢€s italok fogyasztasa az utazas
fontos eleme, ami a vizhez kozvetleniil (példaul halételek) és kozvetetten (pél-
daul szép kilatast nyajtdé borospincék, éttermek) kapcsolddhat. A desztinacid
kivalasztasdban a szinvonalas vendéglok kapnak szerepet, ami a magasabb mi-
ndségli szolgaltatasok iranyaba valo eltolodast jelzi. Az aktiv turizmushoz ha-
sonloan, a bor és gasztronomiai értékek akdr onmagukban is utazidsra motival-
hatnak, azonban korlatozottan Ilehetnek egyedi vonzerdk, ami ismét a
desztindcid adottsagaival torténd harmonizéciora hivja fel a turisztikai fejleszté-
sekben érdekeltek figyelmét.

A kinalati oldal — a Balaton régi6 esetében — a sokszinii, az olcsotol a dra-
gaig terjedd szolgaltatasstruktirat fontosnak tartja a szintén sokrétli célcsoportok
igényeinek kielégitése céljabol. Egyedi jellemzOnek a turisztikai dontéshozok
elsdsorban a — nagy multd, régi hagyomanyokkal rendelkezd — borvidékeket 14t-
jék. A helyi k6zosség vonatkozasaban fontos kiemelni, hogy a lakossag korlato-
zottan fogyasztdja a bor és gasztrondmiai turizmusnak (példaul kevesen jarnak
¢tterembe).

Egészségturizmus

Az elmult években az egészségturisztikai szolgaltatdsok Magyarorszagon,
¢s ezen beliil a vizparti desztinacidkban is a fejlesztések ,,zaszl6shajoi” voltak. A
remélt célok kozott a szezonalitas enyhitése €s a magasabb mindségli szolgalta-
tasok iranti kereslet vonzasa kiemelkedett.

Annak ellenére, hogy a magyar lakossag korében is megfigyelhetd az
egészségturisztikai szolgaltatasok népszeriiségének novekedése és az egészség-
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tudatosabb ¢letmod, ahogy arra a kutatas eredményei ravilagitottak, az egészség-
turizmus mind a mai napig szervesen elkiiloniil a vizparti utazas élményétdl. Ez
nem csupan mindségi ellentétet (a sokak szamara elérhetd vizparti és a koltséges
egészségturisztikai utazas kozott) hordozza magaban, de az egészségturizmus
szezonalitasat tekintve is markansan elkiiloniil a nyarral tarsitott vizparti tidilés-
tol. A fejlesztések alapjat add gyogytényezdk nincsenek kozvetlen kapesolatban
a vizparti tajjal (példaul a Balaton gyogyhatédsu vizével).

A lakossagi megkérdezés ugyanakkor azt az eredményt hozta, hogy az
egészségturizmus lehetne egyedi vonzereje a vizpartoknak (ebben minden bi-
zonnyal szerepet jatszik a dontéshozok részérdl az elmult években fokozottan
jelentkezd szemléletformalas, kommunikacio).

A kindlati oldal szerint az egészségturizmus ,,t0l sokat™ fejlesztett teriilet,
¢s amellett, hogy koncepcionalisan nem definidlt, a szolgaltatasokat a legtobb
desztindcidban ,,kotelezd” kinalati elemnek tekintik, ami negativan befolyasolja
a magas mindséget (példaul kisebb medencék). Mas termékekhez hasonldan, a
helyi kozosség az egészségturisztikai szolgaltatasokat is korlatozottan veszi
igénybe (nem elérhetd, draga stb.).

Kulturalis turizmus

A vizparti teriiletek kulturdlis turisztikai fejlesztésének lehetéségeihez szo-
rosan hozzatartozik, hogy a magyarorszagi vizpartok kérnyezete jellemzden fa-
lusias-kisvarosias, aminek eredményeként az igazan jelentds, orszagos vonzas-
tényezdvel rendelkezd €és az — esetlinkben vizparti — desztinacidoval kozvetlen
kapcsolatban allo kulturalis latnivalok vagy programok nem szadmottevéek. Az
elmualt évek fejlesztéseinek kodszonhetéen a vizpartokon is sokféle program,
fesztival varja a latogatokat, amelyek a helyi kozosségek szamara is talalkozasi,
kikapcsolodasi pontot jelentenek. A fejlesztések soran a szezonalitds enyhitése
(példaul tavaszi, 8szi fesztivalok) mellett fontos cél az iddjaras okozta bizonyta-
lansag kikiiszobolése (rossz idOben is legyen program), ami azonban sokszor
elére nem kalkulalt koltségeket igényelhet.

A potencialis utazok véleménye szerint a vizparti utazasnak fontos része a
kultara, a programok széles tarhazdnak megléte, ami azonban a
desztindcidvalasztast kevésbé befolyasolja. A kutatasnak fontos kovetkeztetése,
hogy oOnalléan a kulturdlis turizmus nem motival egy vizpart felkeresésére,
egyedi vonzerdként pedig korlatozottan értelmezhetd.

A turisztikai dontéshozok onalldan utazasra motivalonak egy-egy nagyobb
fesztivalt tartanak. A kulturdlis turizmus fejlesztésében érdekeltek szamara fon-
tos informdcio, hogy a kulturalis kindlat sok esetben egymas ,,versenytarsakeént”
van jelen a vizpartokon (példaul nagyobb horderejii koncert esetében, vagy rossz
1d6 esetén a vendégek egy-egy latnivalot valasztanak).
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Osszegzés

A tanulmanyban kiemelt négy turisztikai termék — aktiv turizmus, bor és
gasztrondémiai turizmus, egészségturizmus ¢és kulturdlis turizmus — szerepének és
potencidljanak vizsgalata a vizparti desztinaciokban az egyes termékek specialis
adottsagai mellett szamos k6zos pontot mutat. A magyarorszagi vizparti célal-
lomasok szadmara jelenleg az aktiv turizmus és a bor és gasztrondmiai turizmus
fejlesztése harmonizal a leginkdbb a vizparti utazas ¢élményével. A kutatds né-
hany, minden termék fejlesztéséhez kulcsfontossagli kovetkeztetést hozott:

e Az adott turisztikai termék sajatossagai alapvetden meghatarozzék a ter-
meékfejlesztés lehetdségeit, korlatait, ezaltal befolyasoljék a sikerességét.

e Alapvetd a termék alapjat képezd vonzerd megléte a desztinacidban.

o A termékfejlesztés sikerét meghatarozza a desztinaciot felkeresok €s a cél-
teriileten €l0k (tovabba a mdasodik ingatlannal rendelkezdk) igényeinek,
elvarasainak pontos ismerete.

Mindezek tiikrében a desztinacié egyedi (foldrajzi, tarsadalmi, kulturdlis,
torténelmi stb.) jellemzdivel harmonizald, arra épitd turisztikai termékfejlesztés
hosszu tavon, a helyi kozosségek €letmindségét is javitva szolgalhatja az uti cél
turizmusanak fenntarthato és versenyképes fejlodését.
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A telepiilesmarketing tobb mint két évtizedes multja ellenére sem kelloen ismert
szakteriilet, s igy a helyi onkormanyzatok telepiilésfejlesztési stratégidaiban és a
helyi turizmus fejlodését elosegiteni szandékozo tevékenységiik sordan — tudato-
san — csak ritkan probaljak alkalmazni. A tanulmany elsésorban magyarorszagi
példakra hivatkozva probdlja felvizolni a telepiilesmarketing szakteriiletének
osszetevoit, mitkodését. Ennek soran olyan kérdésekre probal meg valaszt fo-
galmazni, hogy miért sziikséges eladni egy telepiilést, ki adhatja el, ki veheti
meg, pontosan hogyan torténik és mit jelent az adas-vétel folyamata, mi az
eredménye a telepiilés eladasanak?

Bevezetés

A telepiilésmarketing viszonylag 1) szakteriilet a telepiiléstan, a marketing
¢s a turizmus hatdrmezsgyéjén. A kozigazgatasi jog — ahol az dnkormanyzati
torvények egyaltalan megemlitik ezt a fogalmat — 4ltaldban a helyi 6nkormény-
zatok, a helyhatosdgok kompetenciajaba utalja a telepiilés ,,eladasaval” kapcso-
latos feladatokat, tevékenységeket. Kozép- és Kelet-Eurdpaban azonban a helyi
onkorményzatoknak olyan kihivasokkal kell szembe nézniiik, mint munkanélkii-
liség, etnikai fesziiltség, blindzés, kornyezetszennyez€s, a szocialis, egészség-
ligyi és oktatasi feladatellatas forrashidnyos kornyezetben. Erthetd, hogy olyan
fakultativnak tekintett feladatra, mint a telepiilésmarketing nem sok energiat
forditanak. A kérdés, a telepiilés arculata és annak promdcidja csak akkor buk-
kan fel, mintegy jarulékosan, ha a helyi dnkormanyzat turizmus-fejlesztésbe fog.

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

'8 A tanulmény alapjaul szolgalé angol nyelvii eldadas sorozat a Kassai Miiszaki Egyetem
Gazdasagtudomanyi Karan 2011. janius 9 — jalius 3 kozott rendezett Els6 Nyari Egyetem
programjaban hangzott el. A ,,Politika és a helyi politika fejlesztése telepiilési szinten” cimii
programot, melyben 52, kozép- €s kelet eurdpai orszagbdl érkezd BA hallgatd €s szamos ok-
tatd vett részt, a Visegradi Alap tamogatta.

129



mot inditott. A Telepiilési stratégia-alkotds cimii tantargy egyik eldadasan e so-
rok irdja megkérdezte a teremben iil6, mintegy 50, a tovabbképzésre jelentke-
zett, tehat viszonylag aktiv és nyitott polgarmestert, hogy ki hallott mar telepii-
Iésmarketingrél? Minddssze 10 szazalékuk emelte fel a kezét. Ez 6nmagaban is
indokolja, hogy miért lenne sziikséges a telepiilésmarketinget szerepeltetni a
kozigazgatasban dolgozok tovabbképzési programjaiban, illetve az igazgatés-
szervezd, jogi, turizmus €s marketing alapképzések tananyagaban.

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

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

Miért kell eladni a telepiilést?

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

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

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

Akar tudatosul egy-egy telepiilést iranyit6 onkorményzati testiilet tagjaiban
¢s a polgarmesterben, akdr nem: a telepiilésiik egyfajta specialis piacon, ver-
senypalyan van. Az erds telepiilésnek tobbek kozott nd a népessége, de mivel a
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népessegnovekedésnek etnikai okai is lehetnek, ezt ki lehet egésziteni azzal,
hogy az erds telepiilésnek nem csak a népessége nd, vagy legalabbis nem csok-
ken, hanem a helyi foglalkoztatas is boviil.

Mondhatjuk, hogy a sikeres telepiilésnek né a népességmegtartd képessége.
Ez azonban ma mar nem a népességszamra utal. A XXI. szdzad gazdasagfejlo-
désének 6 er6forrasa a tudas — mint a term6foldhdz, szénhez, vashoz €s kdolaj-
hoz képest 1) erdforras. Ehelylitt Enyedi Gyorgy (1995) szellemes megallapita-
sat lehet idézni: ,,a népességmegtarto képesség egyenlo a képesség megtarto né-
pességgel.” A varosverseny sikerének a kulcsa tehat a telepiilés lakossaganak a
képzettsége, iskolazottsaga, az innovaciora, a fenntarthatéd fejlédésre valo képes-
sége. Ennek megszerzésében, megtartasaban az oktataspolitika feleldssége'”
mellett jelenleg az Internet elérhetdsége jelenti a legnagyobb segitséget.

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

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

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

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

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

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

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

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

A telepiilésirdnyitds iddszerii feladatai:

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

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

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

26s) tatasok piaci elésegitése

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

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

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

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

?2 Olyan gazdasagon kiviili hatas, amely csokkenti (vagy adott esetben ndveli) a megtermelt
aruk ¢és a helyben nyujtott szolgaltatasok értékét (pl. kornyezetszennyezddés, blindzés, illetve
autdpalya csomopont kozelség, Google keresési sorrend)
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Kik a vérospolitika szerepldi? El6szor is az operatorok (6k a gazdasagi tar-
sasagok tigyvezetdi, 6k miikodtetik a helyi gazdasagot, mint menedzserek). Ma-
sodszor a fejleszték (6k a tékések, a cégtulajdonosok. Az operatorok tanicsara
0k donthetnek a beruhdazasok mellett). Harmadszor a fogyasztok (6k képviselik a
helyi, vagy az ideiglenesen a varosba érkezd vasarloerdt). A helyi dnkormény-
zat, (6 teremti meg a feltételeket a fejlesztésekhez, 6 a telepiilésiranyito). A koz-
ponti kormanyzat (aki a makrogazdasagi és jogi kornyezet kialakitdsaban vesz
részt — kénytelen-kelletlen a mindenkori vilaggazdasagi trendekhez alkalmaz-
kodva). Kovetkez6 szereplOk a civil szervezetek (a helyi lakossag érdekképvise-
leti csoportjai), végiil az igen erds tarsadalmi véleményformald hatdssal bird
egyhazak. A varospolitikdnak a telepiilések kozotti verseny szempontjabdl a leg-
fontosabb eszkoze a telepiilésmarketing.

Ki adhatja el a telepiilést?

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

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

A telepiilésmarketing® a marketingtudomanybol®* fejlédott ki; annak egy
specidlis szakteriilete, s annak a rendszerébe illeszkedik. Természetesen a tele-
pulés kiilonleges termék — a marketing sz6hasznalatdval. A marketing tevékeny-
ség altalaban a ,,4 P-Mix " -re iranyul. A telepiilésmarketing esetében a termék
(Product) maga a telepiilés, s ennek az arat — a benne €16 emberekkel egyiitt —,
lehetetlen meghatarozni, tehat nincs is ara (Price). Az adas-vétel sordn a telepli-
Iés nem valtoztat helyet (Place), a vevd nem viheti el, s6t a tulajdonviszonya
sem valtozik semmilyen értelemben egy adasvétel alatt. Rdadasul tobbszor is

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

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

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

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

Mi adhato el telepiilésként?

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

A telepiilés (mint termék) sajatos aru, mert:

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

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

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

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

e A varos gazdag, érdekes torténelme, miiemlékei.

e A varos kulturaja, érdekes hagyomanyai.

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

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

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

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

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

Hogyan adhato el a telepiilés?

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

A telepiilésmarketing teriiletei:

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

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

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

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

soran meghatarozott igényekhez igazitva.

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

Gyakori tévut a telepiilésmarketing sordn az olyan szlogen alkalmazasa,
hogy ,,elad6 ez a taj!” Az ilyen tevékenység ellenérzést valt ki; épp a kérdéses
t4) lak6ibol. Nem a taj elado, hanem az irdnta valod bizalom. A telepiilés iranti
bizalmat (azt a hitet, hogy a telepiilésrdl allitott és kommunikalt sok jo dolog,

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

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

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

ERTEK AUDIT IMAZS AUDIT

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

TEVEKENYSEG AUDIT

oazdasag turisztika
= t=

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

Erték audit

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

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

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

2. Az érték audit kereslet része egy piaci, szegmentdcios tevékenység: itt
kell felderiteniink, hogy milyen annak a piacnak a szerkezete, ahol a telepiilés
arculatat értékesiteni szeretnénk: milyen telepiilési arculatra lenne sziiksége a
helyi lakossdgnak, a helyi vagy a multinaciondlis gazdasag-iranyitoknak (opera-
toroknak), valamint a gazdasagi dontéshozoknak (fejlesztéknek). Végiil, és nem
utolso sorban — a telepiilés-termékiink kinalatanak, adottsdgainak ismeretében —
azt is definidlhatjuk, hogy kik lehetnének ,,vevOk™ a telepiilésiink adottsagaibodl
szerkesztett arculatra mas telepiilések lakossagabodl. Esetleg az oregek vagy a
betegek — mert rendelkeziink egy klimatikus gyogyhellyel, vagy gyogyvizzel?
Vagy a fiatalok, mert Sziget fesztivalunk, vagy hires egyetemiink van? Ezek
meghatarozasa a piaci szegmentacioé eredménye: a célcsoportok korvonalazoda-
sa. A kereslet potencidlis célcsoportjait — a sajat lakossagon kiviil — értelemsze-
rlien mas telepiilések, régidk, orszdgok vonatkozasban is meghatarozhatjuk, attol
figgden, hogy hol véliink felfedezni fizet6képes keresletet a mi telepiilés-
termekiink arculata irdnt.
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3. Az érték audit kapcsolat része elsdsorban gazdasagi €s politikai, méasod-
sorban kulturalis kapcsolatok feltarasat tartalmazza, amelyet a telepiilésiink gaz-
daségi és civil szervezetei fenntartanak mas telepiilések vonatkozdsaban. A kap-
csolatok ismerete elengedhetetlen; az 6nkormanyzat nem képes a kereslet meg-
hatarozasara, ha nincsenek ismeretei arr6l, hogy a sajat telepiilésén kik kikkel
tartanak fenn miikodd gazdasagi, kulturdlis kapcsolatokat. A meglévé kapcesola-
toknak a kiszélesitése, intézményesitése, telepiilési szintre emelése lokalizalhatja
a legjelentdsebb vevoket, célcsoportokat. Igen nyomatékos szerepe van itt a he-
lyi vetiiletli lobbi erdk, gazdasagi és partpolitikai érdekek feltarasanak és ismere-
tének is!

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

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

crer

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

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

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

Imazs audit

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

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

2. A kiilso CI azt jelenti, hogy mas telepiilések lakossaga és vallalkozo61 mit
gondolnak a mi telepiilésiinkrdl, milyen arculat, kép €1 benniik r6lunk? Fel kell
tarni, hogy — elsdsorban a telepiilésiink f6 versenytarsai esetében, hogy az ottani
onkormanyzati testiiletben, vallalkozdékban, befektetékben, dontéshozokban, mi-
lyen kép, imdzs, arculat ¢él, a mi telepiilésiinkrél! Ennek ismerete fontos a tovab-
bi értékfeltaras, imazs krealas, stratégiakészités szempontjabol. A kiilsé CI nem
csak a versenytarsaink tudataban a telepiilésiinkrdl kialakult képet jelenti, hanem
a potencialis vevdink tudataban kialakult képet is. Ezért, ha hatékony helymar-
keting tevékenységet akarunk folytatni, ezeket is ismerniink kell, mégpedig
mindig a kiils§ CI-ban jelentkezé negativ elemek kikiiszobolése céljaval.>

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

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

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

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

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

Hogyan 4llapithatjuk meg a bels6 és a kiilsé CI-t? Reprezentativ felméré-
sek, kérddivek segitségével meglattathatjuk a telepiilésiinkrél a helyiekben és a
mas telepiilésen ¢lékben kialakult képet, arculatot.

A belsd CI megallapitasat célzo jellegzetes kérdések:

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

A kiilsé CI megallapitasat célz6 jellegzetes kérdések:

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

Mi a forrasa a telepulésunkrdl val6 ismeretének? ...

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

Mi az oka a latogatasanak? ...

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

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

A gazdasagi telephely-valasztas legfontosabb tényezoi.

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

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

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

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

A Weber-féle kiilonbség alapt telephely imazs 1ényege:

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

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

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

Tevékenység audit

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

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

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

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

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

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

3. A PR (public relations kommunikaci6) a telepiilésmarketing soran diffe-
rencialt kell, hogy legyen, az egyes célcsoportok szerint. A telepiilési PR — mint
az imazs — szintén lehet belsd, a sajat lakossag felé, és kiilsé, minden egyéb le-
hetséges vevd felé, természetesen differencialtan az operatoroknak, a tokések-
nek, kisvallalkozéknak, munkavallaloknak, turistanak, didkoknak, betegeknek,
sajtonak, bankoknak, kormanynak és egyéb civil, ill. allami szervezeteknek.
Ezek mind mas €s mas célcsoportot jelentenek, akiknek mas és mas adathordo-
zon (Facebook-on, utazasi magazinban, napilapban, radidban, TV csatornan,
Interneten, posztereken) mas és mas tartalommal kell kézvetiteni a teleptilésiink
arculatat.

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

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

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

KULSO Cl PARTNER Cl SZAKMAI CI BELSO Cl

Ellendrzés: felmérés, modositas Teljes felelésség: kialakitas, médositas

A helyi 6nkormanyzat felelds a szakmai arculat (imazs, CI) elkészittetésé-
ért, és kommunikaciojaért a célcsoportok felé. A helyi 6nkormanyzat a felelds a
lakossagi, un. belsé CI alakitasaért is. A legnagyobb veszElyt a telepiilési szak-
mai imazsanak marketingjére az jelenti, ha a telepiilés kiils6 imézsa tal sok ne-
gativ tényezo6t tartalmaz. Ezért fontos a sajtdval apolni a kapcsolatokat; id6rél-
iddre sajtotajékoztaton bemutatni a nekik a legujabb fejlesztéseket, szolgaltata-
sokat. A kiilsé CI altal reprezentalt arculat megismerése utan lehetdség szerint
olyan tizeneteket kell tovabbitani az illetékes célcsoportok fel¢, amelyek a kiilsd
Cl-ban feltart negativ elemeket semlegesitik, vagy kikiiszobolik.

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

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

Ha a fenti teriiletek valamelyike hidnyzik, vagy elégteleniil miikodik a te-
lepiilésen, akkor a helymarketing tevékenység nem lesz eredményes, a telepiilés
szakmai arculata irdnti bizalom nem lesz eladhato.

144



PR ¢és piac szegmentacid a telepiilésmarketing soran:

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

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

diakjai.

Mi az eladas eredménye?
A telepiilésmarketing mérése és tipusai

Az érték audit soran legelterjedtebb nyilvantartasba vétel a SWOT, amely
egyben mindségi csoportokba is sorolja az értékeket. Egy egyszerti matrixban
kell feltiintetni a telepiilési adottsdgok koziil az erdsségeket (Strength), a gyen-
geségeket (Weakness), a lehetoségeket (Opportunities) és a veszélyeket
(Threats). Amennyiben a matrixban felsorolt tényezdket egyenként elemezziik
i1s, SWOT analizisrdl beszélhetiink. Egyetemi szakdolgozatok gyakori melléfo-
gasa, hogy az elemzés elmarad, ilyenkor csak a tablazat szerepel ,,SWOT anali-
zisként”, ami nem mas, mint az eszkdz eredményként valo feltiintetése.

Amikor tehat egy hely gazdasaganak, vagy marketingjének a sikerét akar-
juk Osszegezni, ezt az analizist alkalmazhatjuk viszonylag legkonnyebben, kér-
doéives felmérésekre adott valaszok, vagy a vezetdkkel, szereplokkel készitett
interjuk alapjan. A SWOT elemzés eredetileg az lizleti stratégiai tervezés egyik
eszkoze. Magaba foglalja a kiils6 €s a belsd, a kedvezd €s kedvezdtlen hatasok
egyiittesét. A SWOT analizist be lehet épiteni a stratégiai tervezés folyamatéaba,
amikor az elérhetd célok realitdsat akarjuk meghatdrozni. A hely-marketingben
az erésségek a hely (komparativ) eldnyeit jelentik. A gyengeségek a hely hatra-
nyait foglaljak 0ssze. A lehetdségek a (kiilsd) tékevonzas esélyeit 6sszegzik. A
veszélyek belsd elemeket takarnak, amelyek a belsé CI eladési hidnya, vagy si-
kertelensége kovetkeztében lerontjdk a hely tarsadalmi €s természeti kornyeze-
tét, kovetkezésképpen eladhatatlannd teszik a hely arculata iranti bizalmat.

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

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

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

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

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

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

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

A ,,sziirke egér” kategoriaba keriil6 telepiilés azt jelenti, hogy ott nem tor-

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

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

TELJESITMENY-FONTOSSAG PORTFOLIO

Teljesitmeny

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

alacsony magas Fontossag

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

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

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

A teljesitmény — fontossag matrix értelmezése a hely-marketingben

ELONYOK sok

kevés

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

MARKETINGre
van szlkség.

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

Monitoring és
fenntartas szilkséges.

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

ELONYOKre és
MARKETINGre
van szlkség.

Sok latogatd (a kedvezd kiils6 Cl és a megfe-

lel6 marketing PR miatt), de az elény6k vagy

hianyoznak, vagy nincsenek feltarva. Straté-

gia: az elbnyik feltaraséra, vagy krealasara
kell koncentraini.

ELONYOKre
van szlkség.

kevés

BEFEKTETOK, LATOGTOK

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

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

A fenti tdblazat alapjan, attol fliggéen, hogy a telepiilésiink melyik katego-
riaba keriil, egy, a telepiilésiranyitonak cimzett cselekvési terv lathatd az alsé

tablazatban — kulcsszavakban.

Miutan a hely megjelenik a kereslet — versenyképesség portfolié matrix valamelyik cellaja-

ban, adodik a marketing tevékenység valtoztatasara vonatkozo tanacs.

KERESLET (kiilsé CI)

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

Sziikséges lépések: t6kevon-
zas; kommunikaci6 (a szakmai
Cliranti bizalom eladasa;)

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

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

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

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

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

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

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

alacsony

elérhetd téke és marketing tevékenység

VERSENYKEPESSEG

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

Konkluzio: a telepiilés eladasanak eredménye
a helyi tarsadalom szempontjabol

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

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

ARCULAT: © |ARCULAT: © |ARCULAT: ©

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

Beérkez0 toke, latogatdszam és marketing intenzitas

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

Az alapstratégia kinalatfejlesztés, piacnyerés, vagy piacra 1épés céljaval je-
lenik meg. Az id0 stratégia lehet uttord, ha egy teljesen 1) termék, vagy szolgal-
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tatas egyiittest probal eladni, vagy egy teljesen 1) célcsoportot bevonni elséként;
valamint kévetd, ha mar vannak mitkodé mintak, amelyeket utanozni lehet. Ver-
senyeldny szempontjadbol a stratégidk lehetnek a koltségek minimalizélasara to-
rekvOk, a mindségi szolgéltatdst megcélzok, mennyiségi szolgaltatast preferalok
¢€s innovdcio orientaltak. Piacmegdolgozas €s piaclefedés szempontjabol lehet-
nek célcsoportosak vagy differencidlatianok, ill. a piaclefedés szerint feljes,
vagy részleges, aszerint hogy hany célcsoportot céloz meg. Piaci magatartas
szempontjabdl megkiilonboztetiink pro-aktiv, reaktiv, ill. offenziv és defenziv
stratégiakat, aszerint, hogy kezdeményezdek, vagy csak fogadd készek; ill. ta-
madjak-e konkurenciat, vagy csak reagalnak az dket ért timadasokra, pl. célcso-
portjaik elhdditdsdra. Vevdorientacid szempontjabdl a stratégidk lehetnek az
alacsony drakra, vagy a szolgaltatasi preferencidkra, extra szolgaltatasokra épi-
tok. Konkurencia szempontjabdl a stratégiak kooperalhatnak a konkurenciaval,
alkalmazkodhamak a piaci helyzethez, elkeriilhetik a konkurencidval vald 6sz-
szelitkozést, vagy €ppen kiprovokalhatjdk a konfrontaciot. Eszk6z orientacid
szempontjabdl folyamatosan novelhetik a kindlatot/teljesitményt (a telepiilés-
terméket), vagy a kommunikacios tevékenységiiket erdsitik, szélesitik inkdbb. A
stratégiadk tipusai megfelelnek a marketingtudomény altal leirtaknak a telepii-
lésmarketing teriiletén is.

A sikeres telepiilésmarketing egyik legfontosabb eredménye a telepiilés sa-
jat lakossagénak a szerepvallalasa a telepiilésmarketingben. Az el6zé alfejeze-
tekben ramutattunk, hogy a telepiilésmarketing célcsoportjai kozott szerepel a
telepiilés sajat lakossaga is. Hogy mennyire vasarolta meg a sajat lakossaga sajat
telepiilését, azt a belsé CI mutatja — amirdél mar volt szd. A telepiilés eladasa
elég rendhagyo formaban realizaldédik, mint az eddigiekbdl kideriil. Amikor a
kiilsé vevok megveszik a telepiilésiinket, érthetd, hogy bizalmat, arculatot vesz-
nek, amikor a telepiilésiinkre jonnek, akar befektetni, akar fogyasztani a telepii-
1€s valamely értékét, szolgaltatasat. Még az is érthetd, hogy a sajat lakossag ugy
veszi meg a telepiilést, hogy ott lakik. De nem csak errdl van sz0, hiszen nem
Amerikaban ¢€liink, ahol igen nagy a lakas mobilitas, s egy-egy csalad egy tucat-
szor is koltozhet a csaladfenntartd6 munkahely véltoztatdsainak fliggvényében; a
lak4s nem a sajat tulajdonuk altaldban, az egyik varosban éppen olyan jo, mint a
masikban, és igy van ez a szolgaltatdsokkal is. Nalunk viszont az infrastruktura,
¢s kiilondsen a magantulajdont lakds konzervalja a munkaerdt. Tehat nem je-
lenthetjiik ki, ex catedra, hogy a sajat lakossag a helyben maradasaval szavaz a
telepiilésre, a helyben lakasaval veszi meg a telepiilést. Hat akkor mivel veszi
meg, vagy mivel nem veszi meg? Es miért a legfontosabb vevokor a sajat lakos-
sag? Hiszen a tOkés, a gazdasagi dontéshozo képes munkahelyeket teremteni
egy-egy telepiilésen, mar ha megveszi — ezt is lattuk eddig. Akkor hat nem a t6-
kés a legfontosabb vevd? Nem. Pontosabban nem 6 az elsd sziikséges vevd. S
hogy miért, lassuk a kovetkezOkben.
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Ha egyszerlien és 1ényegre toréen fogalmazzuk meg a telephely igényeket:
Hova megy szivesen a toke, a beruhaz6? Ahol (1) van vagyonbiztonsag, (2) ahol
van iskoldzott munkaero, (3) ahol rendezett a telepiilés természeti kérnyezete, és
(4) ahol innovaciora hajlamos a helyi lakossdg. Nem megy viszont oda a téke —
fekiidjon bar a telepiilés a tékedramlés Gtvonaldban —, ahol (1) tgynevezett meg-
élhetési biinozés van, (2) ahol leromlott a telepiilés természeti kornyezete, (3)
ahol nagy a munkanélkiiliség, (4) ahol k6zonyéds a lakossag €s depresszios a he-
lyi tarsadalom. Ilyen helyen, akarmilyen j6 lehetne a telepiilésmarketing, legfel-
jebb egy ,.hidba szép” kategoriat érhetne el a teljesitmény — fontossag portfolio-
ban. (De ilyen helyen egyébként sem jellemzd a telepiilésmarketing tudatos je-
lenléte.)

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

Az azonosulds (identitas; belsd CI) megjelenési formai:

behodolas: azonosulas: internaliz&cio:
jutalom, biintetés3® hatasara. | szimpatia esetén. bels6 szukséglet kialakulasa esetén.

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

A teriileti azonosulas, identitds megjelenési formai:

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

A helyi lakossag szerepe a telepililésmarketingben:

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

A

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

A kommunikécids tartalom a telepiilésmarketing megjelenési forméja, ami
hozzasegiti a telepiilést, hogy a téke operatorai €s fejlesztéi (miikddtetdi és tu-
lajdonosai) egy adott telepiilés befektetdi kornyezetének megismerését kovetden
az adott telepiilést valasszak befektetni kivant t0kéjliik szamara. (Ez a telepiilési
népességmegtartas és a varosversenyben elért kedvezd pozicié eldfeltétele.) En-
nek sordn el kell nekik adni a telepiilés arculatat. Rajtuk kiviil még a munkaval-
laloknak, turistaknak, bevasarloknak, betegeknek €s didkoknak is el lehet és kell
adni a telepiilés arculatat, de mindenekel6tt a helyi lakossdgnak. Ez utébbi a fel-
tétele az egészséges kornyezeti arculatnak. Mindezen tevékenységek legfonto-
sabb eszkdze a kommunikdcio.

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

Mobil GSM
halozat

Internet
halozat

okostelefon

Mobil TV

Az Internet, a
mobil és a TV
konvergenciaja

Digitalis kabel TV

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

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

Jakab Petra

idegenforgalmi referens
Gy6r MJV Onkormanyzata,
Phd-hallgato, Széchenyi Istvan Egyetem,
Regionalis és Gazdasagtudomanyi Doktori Iskola

jakab.petra@gyor-ph.hu

Ahogy a fogyasztasi javak piacan versenyfutas zajlik a fogyasztokert, ugy verse-
nyeznek a harmadik évezred varosai a lakosokért, befektetokert, hazai és nem-
zetkozi nagyvallalatokeért, turistakert. E versenyfutasban a telepiilésmarketing
széles eszkoztara dll rendelkezésiikre, melyben nagy fegyvertény, mint marke-
tingeszkoz a varos imazsa. Gyor torténetét vizsgalva a varos szamos modellval-
tason esett at az elmult évszazadokban, dunai kereskedovarosbol iparvarossa,
majd napjainkra dinamikus gazdasagu nagyvarossa fejlodott. Ma, Gyor varos-
marketing-tevékenységének a kozpontjaban vajon az iparvarosi kép lerombolasa
all? Mit jelent a koztudatban élénken ¢l6 szlogen, miszerint ,,A jovo Gyorben
eptil!”’? Eloadasom fokuszpontiaban Gyor imazsdanak tudatos formalasa all,
méghozza a turizmusban oly fontos személyes kapcsolatok és élmények eszkozei-
vel.

Magyarorszag hatodik legnagyobb varosa, ma tobb mint 130.000 ember
otthona. A Kisalfold kézpontja, Gydr-Moson-Sopron megye székhelye. Piispoki
székhely, torténelemben gazdag varos. Magyarorszag miiemlékekben harmadik
leggazdagabb varosa, a Bajnokok Ligdja-gydztes ndi kézilabda club, a Gyori
Audi ETO KC otthona...

Vitathatatlan tények egy varosrél, mely jelenét érdekes mddon ,,A j6v6 GyOr-
ben épiil!” szlogen mentén aposztrofilja. A dinamikusan fejlédd varos jelene
gazdag, eseménydis multra tamaszkodik, melynek tobb mint ezer éve alatt a
telepiilés szamos kor viszontagsagait €lte at, épiilt ujja ellenséges erdk pusztitasa
utan, vagy kezdett bele gazdasdganak gyokeres atalakitasdba polgarai boldogu-
lasa végett. Ezek a modellvaltasok nem csak a véaros gazdasagéban, hanem arcu-
latdban, lakosainak identitdsaban is nyomot hagytak.

A 21. szazad elején tekintlink vissza GyOr torténelmi modellvaltasaira, kii-
16n6s tekintettel a 20. szdzad masodik felétdl vezetd utjara napjainkig. Vajon
milyen kép €It és ¢l manapsag az emberek fejében Gydrrdl? Mik azok a képzet-
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tarsitasok, melyekbdl sszeall a varos imazsa? Milyen varoskép formalasan dol-
gozik a varos vezetése, hogy vonzo turisztikai desztinacidova valjon?

Gyor modernkori torténetének attekintése
a modellvaltasok tiikrében

Gyor torténetét vizsgalva a varos szamos modellvaltason esett at, melyek
koziil az elmult évszadzadok vizsgalatdra koncentralunk. GyOr irasos torténelme
egészen a keltakig, majd Kr. u. a 10. szazadban megjelend romai kereskeddkig
¢s legionariusokig nyulik vissza. Pannonia provincia fontos bastyajat jelentette
Gyor, azaz Arrabona. Mind védelmi, mint kereskedelmi funkcioja kivalo fold-
rajzi elhelyezkedésébdl vezethetd le, hiszen a Mosoni-Duna és a Raba folyok
taldlkozasanal épiilt castrumbdl kivaldan volt ellendrizhetd a folyokon valé atke-
I1€s, valamint a Vindobona (Bécs) és Aquincum (Budapest) kozott félaton fekvo
telepiilés a kereskeddk fontos megallohelyévé valt. A mar az 6korban felismert
kereskedelmi utvonalak (a Bécs - Budapest kozotti kozuti dsszekottetés, vala-
mint a Mosoni-Duna nyujtotta folyami utvonal) miatt Gy6rrdél, mint a magyar
telepiilésszerkezet egyik fontos kereskeddvarosarol olvashatunk a késébbiekben,
a torténelemben. A XX. szazadhoz kozeledve a varos jelenében egyre inkdbb a
kereskedelem dominalt, hiszen az akkoriban hajozhato Mosoni-Duna-ag Bécs ¢és
Budapest kozotti legfontosabb atrakod6 éallomasa, egyben kereskedelmi koz-
pontja Gyor lett.

Kitekintés — Gyor imazsa

Ekkor a varos az ¢élénk forgalomban, a folydkon 0sz6 teherhajokban, a
mozdonyok zajaban és a parton sorakoz6 raktarak soraiban jelenik meg. A pol-
gari élet Gyb6rben a hangulatos vendégldk, kavéhazak, sétanyok, csonakazas,
vizi kirdndulasok képében o6lt testet. Az 1860-as években jarunk, amikor Gyor a
kereskedelemben véli felfedezni 6nmagat. (Szakal 1996)

Az atmenet

Uj vallalkozéi kultira kezdett meghonosodni az Gj értelmiségi tipus megje-
lenésével a 20. szdzad elején, akik rendelkeztek miiszaki, kozgazdasagi, jogi is-
meretekkel (Szakal 2002). A szdzadforduld el6tt a varos az €letében kiemelkedd
szerepet jatszo polgarmester, Zechmeister Karoly vezetésével letette az ipar
alapjait, sikeres modellvaltason esett at, gazdasagi er6t megtestesitd iparvarossa
valt. A f6 hangsuly a varos gazdasagi profilvaltdsan volt, ennek érdekében be-
fektetés-0sztonzd 1épéseket tett, alacsony telekarakkal és adokedvezményekkel
varta az ipari nagyvallalatok 1étesitésére a t6keerds befektetOket. Mai ismerete-
inkkel ez olyan gazdasagpolitikai cselekvések sorozata volt, mely komplex mo-
don vonzo6 telephellyé tette GyOrt, €s helyl kormanyintézkedésekkel serkentette
a befektetok letelepedését, ami szamos mas jelentds ipari nagyvallalat mellett
1896-ban a Magyar Vagon- és Gépgyar gyOri alapitasaval testet is 6ltott, és
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hosszu évtizedekre meghatarozta a varos gazdasagi, ipari, oktatasi, szakképzési
profiljat (Grabics et al. 2003).

Kitekintés — Gyor imazsa

Az 1890-es évektdl datalhato erdteljes iparositds a harmincas évekre atfor-
malja a kereskeddvarosi hangulatot ¢s megjelenik a gyar élménye az emberek
varosképében iparvaganyok, gyarépiiletek, raktarak formajadban. A régrdl ismert
szaktudas, szorgalom, individualizmus, sziildvaroshoz vald ragaszkodas Gyor
esetében egy valtozo, de mindenkor karakteres és kerek egész varos- €s polgar-
image tapinthat6 elemei (Szakal 1995). Az orszag lakossadganak tudatadban Gyo0r-
6l hatdrozottan egy iparvaros képe ¢élt, mely a folyok talalkozéasa, a barokk bel-
varos mellett igazdn meghatarozta a varos karakterét (Szakal 2002). A szocialis-
ta 1dékben Gydrt tovabbra is az iparral azonositottak, hiszen Budapest utan ha-
zank egyik meghataroz6 ipari kozpontjava fejlodott. A *90-es évek elején csak
egy elemeiben €16, toredezett image volt érzékelhetd Gydérben. Az elmult évti-
zedek kotelezden propagalt iparvarosi szlogenjétdl kifejezetten szabadulni szere-
tett volna a varos lakossaga (Szakal 1996).

Modellvaltas — iparvaros reloaded

A rendszervaltas alapjaiban valtoztatta meg Magyarorszag gazdasagat és a
helyi ipar gyokereit. A szocializmus hamis biztonsadga utan a piacgazdasag valos
kiizdelmei kozé csOppent mind az orszdg, mind varosainak ipari vallalatai. Az
europai standardokhoz kevés vallalat tudott alkalmazkodni és megfelelni. A
rendszervaltds utdn azonban a kisalfoldi megyeszékhely el tudta keriilni tobb
mas magyar varos sorsat, melyeknek a szocialista gazdasagbol csak nagy nehéz-
ségek aran sikeriilt a modellvaltas. Az évszazados ipari hagyomanyokon régi-uj
ipardg alapu gazdasag szervezddése kezd6dott Gydrben. A varos, kihaszndlva a
telepiilés kozlekedés-foldrajzi adottsagait, kiilfoldi miikodd tékét vonzott be,
mely altal viragzasnak indult a gazdasag, ennek tovagylir(izé hatdsaként a kultu-
ra, sport €s turizmus. Ez a *90-es évek elején lezajlo modellvaltas hatarozza meg
napjainkban is Gy6r gazdasagat.

Az Gjra iidvozolt iparvaros-imazs

A varos jelenlegi gazdasagi potencidlja megalapozza azt a fejlédést, ami
hosszu tdvon fenntartva ¢lhetd, gazdag jovoOt biztosit Gydrnek. Ennek a gazda-
sagi potencidlnak az alapja €s egyben a legfébb gazdasagi vonzerd ma kétség
kiviil a német autdégyar, az Audi gy6ri motor- €és jarmiigyara. Kimondhatjuk te-
hat, hogy Gydr iparvaros, melyre ismét biiszkék lehetnek lakosai. Ez az iparva-
rosi kép azonban tobbé nem pofékeld kéményekben, koszos kezii munkasokban,
sziirke hétkoznapokban o6lt testet, hanem azokban az eredményekben, fejleszté-
sekben, melyeket a gazdasagi profitok altal megtermelt adobevételek segitségé-
vel valdsithat meg a varos. A modern iparvaros statusz biztos megélhetést kinal
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a jol megfizetett munkahelyekkel a varos és térsége lakosainak, pozitiv imazst
teremt a potencidlis Gydrbe koltozoknek, hogy valasszak lakhelyiiknek a kisal-
foldi megyeszékhelyet. Ezek az emberek értelmiségiek, akik jelenlétiikkel gaz-
dagitjak a varost, vagy olyan munkasok, akik dolgos mentalitasukkal a gazdasag
motorjai.

Az erds ipari, gazdasagi potencial egy telepiilésen a hagyomanyosnak
mondhat6 helyi adobevételek mellett a varos életének még szadmos teriiletén
érezteti pozitiv hatasait. Amellett, hogy jelentds bevételeket tud felmutatni Gyor
az iparlizési és kommunalis adok teriiletén, a magyar €s kiilfoldi vallalatok gydri
jelenléte jelentds turisztikai forgalmat general a varosban, igy noveli az idegen-
forgalmi adobevételeket is, melyet Gyor varosa 100%-ban visszaforgat a turiz-
mus-szektorba, valamint a varosmarketing-tevékenységbe.

A helyi addbevételek megalapozott invesztalasa a varos gazdasagaba, kul-
turajaba, sportéletébe iddvel hasznosult, hasznosul. Gyor életében ezen forrasok
mellett kiemelkedd szerepet jatszanak a varos irant elhivatott vallalkozasok, akik
a tarsadalmi feleldsségvallalas — corporate social responsibility, CSR — jegyében
tamogatjak a gyOri oktatast, kulturat, sportot, stb.

Vendégek sza- Vendégéj- Vendégek Kiilfoldi Kiilf6ldi ven-

ma szakak sza- atlagos tar- vendégek dégéjszakak
(fo) ma tozkodasi ide- szama szama

(€j) je (fo) (€j)
(é))

"08 113.845 212.210 1.9 64.266 118.070
’09 94.975 187.567 2 52.447 105.045
10 116.399 233.869 2 65.774 132.708
‘11 133.708 283.770 2.1 73.988 147.039
12 152.321 357.781 2.3 88.371 200.352

1. tablazat. Gyor varos turisztikai adatai (kereskedelmi szallashelyek)

A gy0ri és az orszadgos vendégforgalmi statisztikai adatokat tekintve lathato
Gyér turizmusanak dinamikus fejlédése, mely a kordbban emlitett gazdasagi po-
tencidl generalta szakmai érdeklddésre, a varos turisztikai attrakciofejlesztéseire,
belvaros-rehabilitdcidos programjara vezethetd vissza. Gyor intenziv jelenléte a
médidban kezdi megvaltoztatni a réla korabban kialakult, kedvez6tlen imézst, a
kisalfoldi megyeszékhely, mint turisztikai desztinacidé megjelent a belfoldi ide-
genforgalomban mind kindlati, mind keresleti oldalon. A varos vezetése felis-
merte, hogy Osszefogassal, épitve a meglévo értékekre €s a telepiilés egyre no-
vekvl gazdasagi, ipari potencialjabol befolyd bevételek okos, célszerii felhasz-
nalasaval olyan fejlesztéseket valdsithatnak meg, ami alapjaban valtoztatja meg
a varos képét. A kultara, a sport €s a turisztikai értékek fejlesztésébe kezdtek,
amihez a belvaros régota vart rehabilitacioja is tarsult.
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Osszes vendégforgalom Belfoldi vendégforgalom Kiilfoldi vendégforgalom
Vendégéjszakak Vendégéjszakak Vendégéjszakak
Viaros 2011/ Varos 2011/ Varos 2011/
szama 2010 szama 2010 szama 2010
1. | Budapest 7300022 | +10,6% | Budapest 876 714 -3,6% | Budapest 6423308 | +12,9%
2. | Héviz 1 005 231 +1,4% | Hajdaszob. 464 073 -2,5% | Héviz 670 471 +3,8%
3. | Hajduszob. 715732 -1,5% | Sidfok 409 502 | +16,6% | Biik 368 083 -3,6%
4. | Bik 635 046 -3,2% | Héviz 334 760 -3,0% | Sarvar 269 407 -0,7%
5. | Siéfok 581 712 +7,8% | Zalakaros 291 331 | -11,0% | Hajdszob. 251 659 +0,3%
6. | B.fiired 483 777 +8,4% | Gyula 268 096 | +20,1% | Balatonfiired 228 827 | +12,8%
7. | Sarvar 447 432 +0,5% | Sopron 267 115 | -23,2% | Gyér 200352 | +36,0%
8. | Zalakaros 431 150 -1,2% | Biik 266 963 -2,5% | Siofok 172 210 -8,6%
Balatonfii-
9. | Sopron 360982 | -17,8% |red 254950 | +4,7% | Zalakaros 139819 | +28,3%
10
. | Gyor 357 781 | +25,8% | Eger 213 610 -3,8% | Sopron 93 867 +2,8%
11
. | Eger 302 805 -1,6% | Miskolc 185962 | +13,1% | Eger 89 195 +4,0%
12
. | Gyula 300 799 | +26,0% | Sarvar 178 025 | +2,5% | Szeged 88 807 +8,4%
13
. Debrecen 251017 +0,4% | Debrecen 164 260 -2,2% | Debrecen 86 757 +5,8%
14
.| Szeged 250921 +6,0% | Szeged 162 114 | +4,8% | Kecskemét 76984 | -15,2%
15
. Miskolc 236 784 | +10,6% | Visegrad 160 255 +9,4% | Mosonm.ovar 73 449 +4,2%
16
. | Pécs 200 678 +2,7% | Gyér 157 429 | +14,8% | Hegykd 71 144 -0,9%
17
. Visegrad 181729 | +12,0% | Pécs 147 653 +7,7% | Harkany 58 223 -2,4%
18
.| Harkany 163 928 +5,0% | Egerszalok 127 155 | +26,6% | Vecsés 56 437 +3,3%
19 | Balatonsze
. | mes 148 534 | +11,8% | Gyongyds 117 015 | +27,5% | Révfulop 53 594 +6,2%
20 Balatonsze
Keszthely 140 756 | -17,9% | mes 112 424 | +11,3% | Pécs 53 025 -9,1%

2. tablazat. A legnépszeriibb 20 magyarorszagi varos 2012-ben a kereskedelmi
szallashelyek vendégéjszaka szama alapjan (Forras: KSH)

Varosmarketing

Ahogy a fogyasztasi javak piacadn versenyfutds zajlik a fogyasztokért, ugy
versenyeznek a harmadik évezred varosai a lakosokért, befektetokért, hazai és
nemzetkozi nagyvallalatokért, turistakért. Mikor egy turista nyaralasdhoz, kiran-
duldsahoz helyszint valaszt, hasonloképpen egy vallalat letelepedéséhez telephe-
lyet keres, szdmos tényez0t vesznek figyelembe. Ezen faktorok a szdmszerii sta-
tisztikai, kézzel foghaté adatok mellett (lakhelytdl vald tdvolsag, utviszonyok,
hotelek szama, GDP, kiépitett infrastruktura) még szamos olyan soft, azaz puha,
szubjektiv tartalmat is magukban foglalnak, melyek leginkabb személyes tapasz-
talatokon, a médiabol szerzett informacidkon, benyomasokon, preferencidkon
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alapulnak. Egy hely, egy varos imazsa ezekbdl a képekbdl, szubjektiv benyoma-
sokbol tevddik 0ssze, formalodik egységgé.

A vérosimazs-tevékenység tobb célcsoportra fokuszal, ebbdl az egyik a be-
fektetd1 réteg. A telephelyvalasztassal Osszefliggd kérdések megvalaszolasa
rendkiviil fontos a varosatydk szempontjabol, hiszen a nagy befektetd cégek pre-
ferencidinak megfelelden tudjdk alakitani lakohelyiik arculatat, kinalatat
(Cséfalvay 1994). Masik jelentds célcsoport a varoslakok csoportja, akik sajat
boriikon, egy sajatos szemszogbdl szerezhetik tapasztalataikat, benyomasaikat a
varossal kapcsolatban. FO cél esetlikben a lokalis (helyi) identitas kialakitasa,
erOsitése. Egy varos arculatat nem csak természetes €s épitett kornyezete, mi-
emlékei, kulturdlis élete, fesztivaljai, gazdasagi ereje, intézményei hatdroznak
meg, hanem fOként azok az emberek, akik mindezeknek értelmet adnak, akik
¢lettel toltik meg az utcakat. Azért is fontos elégedettségiik, mert egy boldog,
harmonikus varosba a turistdk is szivesebben mennek, kellemes kornyezetben
szivesebben milvelddnek, pihennek, toltddnek fel. A varos polgérai, ha szeretik
lakhelyiiket, részt vehetnek alakitdsaban, konnyebben fogadjak el a varosvezetés
dontéseit, még ha sok esetben nem is pozitivak bizonyos sziikségszerli megszo-
ritd intézkedések esetén. Ahhoz, hogy szeressék varosukat, ismernitik is kell azt,
hiszen azt a helyet zarjuk sziviinkbe, amit ismeriink, amihez k&tédiink, aminek
értékeit megismerjiik. Harmadik célcsoportja a varosmarketing- és ezen beliil a
varosimazs-tevékenységnek a turistak. A kereskedelmi szallashelyeken realizalt
vendégéjszakakat mutatod statisztikai adatok tobb tényezd mellett mutathatjak
egy adott varos, mint turisztika desztinacid népszerliiségét.

A city branding egy fontos eszkoze, a varosimazs

Szakal Gyula 1994-ben, a Magyarorszagi Cash Flow-ban megjelent irdsa
nyomdn az imdzs az eredetileg latin eredetii ,,imago” sz6 valtozata, mely képet,
képmast jelent. ,,Az imazs olyan bonyolult kommunikacids rendszer része,
amely kozvetitd helyet foglal el a fizikai és épitett kdrnyezet, a tarsadalmi-
gazdasagi viszonyok és az egyén magatartdsa kozott [...] Az imazs akkor kelet-
kezik, ha a varosrol alkotott képzetbdl egy-egy tipikus és altaluk valamiért fon-
tosnak tartott elemet kiemeliink...” Maga az imazs-fogalom K. Lynch szerint
egy térbeli strukturanak a fejiinkben 6rzott képe, R. Antonoff a varoshoz kap-
csolodd nézeteket, értékeket, attitidoket hangstlyozta, melyek kialakuldsdban a
média, a nyilvanossag eszkdzei nagy szerepet jatszanak (Szakal 1993). Az imazs
tehat megvaltoztathatd, formdlhatd, ami kozpontilag egy adott varos esetében
leginkdbb a varosvezetés feladata. Folyamatos visszajelzésekre van sziikség a
varosmarketing-célcsoportok, a sajat lakossag és az idegenek, azaz a varosba
érkezd turistak és befektetOk véleményérdl, motivacidirdl, hiszen ezek nélkiil
tudatos varospolitika nem képzelhetd el.
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Gyéri Autéipari Eletpalyamodell, a varosimazs 1ij, innovativ eleme

Eletpalya alatt szakmai és munkahelyi karrierlehetdségeket és hosszabb ta-
vi, jellemzden egy-egy agazathoz kotddod é€letutat értiink. A miiszaki életpalya
kiemelt prioritast ¢lvez Magyarorszagon, mivel a jarmiiipar a hazai gazdasag
fontos alappillére, ami a GDP 10%-t allitja eld. Gyodr és térsége ezen a teriileten
évszdzados tapasztalatokkal, hagyomanyokkal rendelkezik. A Gydri Autdipari
Eletpalyamodell tobb éves egyiittmiikodésre tekint vissza, amiben az 6nkor-
manyzat koordinalasaval a varos fontosabb gazdasdgi szerepldi €s intézményei
letették voksukat a kozos fellépés, a stratégiai egyiittgondolkodas mellett. Olyan
kapcsolodasi pontokat tartalmaz, amik minden ¢letszakaszban kinalnak lehetd-
séget a csatlakozéasra. Legyen sz6 kisiskolas gyermekrdl, palyavalasztas elott
allo tandcstalan kisdidkrol, szakképzésben részt vevd tanulordl, egyetemista
mérndkhallgatordl vagy épp a szakmajaban érvényesiilni nem tudd, mas teriilet-
16l érkezd szakemberrdl. Az életpdlyamodell szakmai dimenzidjan til GyoOr
olyan kornyezetet, hatteret biztosit mindehhez, ami nem kérddjelezi meg a don-
tés kimenetelét. A magas szinvonall infrastruktara, kivalo oktatdsi intézmények,
a lakasallomany, a sokszinli kulturalis kindlat a sportlétesitmények egyiittesen
biztositjak az €¢lhetd varosi kornyezetet, €és jelentenek garancidt a gydri autdipari
¢letpalyamodell sikerére, mely 11j, innovativ eleme a varom imazsanak.

Turisztikai varosimazs

A marketingszakemberek a varosok esetében felismerték, hogy a korabbi,
foként hard tényezdk — telephely esetében az olcsé munkaerd, energiahordozok
kozelsége, infrastruktira kiépitettsége, turisztikai desztinacid esetén a hotelar,
lakéhelytdl vald tavolsdg — mar nem elégségesek, €s nem jatszanak kizardlagos,
sOt elsOdleges szerepet a valasztasban. Egyre inkabb fokuszba keriilnek az ugy-
nevezett soft tulajdonsdgok, mint a helyi emberek mentalitisa, nyelvtudasa,
munkakultirija, ¢letkedve, elégedettsége, az okos varos jelleg, az utcak tiszta-
saga, stb.

Gydrben a Polgarmesteri Hivatalon beliil kiilon féosztaly foglalkozik a va-
ros marketing-tevekénységének koordinaldsaval, mely kozvetleniil a polgarmes-
ter feliigyelete ala tartozik. A Varosmarketing, Kulturalis és Sport Féosztaly fel-
adatai k6z¢ tartozik a hosszu €s rovid tavh kulturalis, sport €s turisztikai straté-
gia megalkotasa, ennek gyakorlati megvaldsitasanak koordinalasa, ellendrzése.
A megvaldsitdsban a Varosi Miivészeti és Fesztivalkozpont, valamint a Kultura
& Turisztika Kozhasznit Nonprofit Kft. miikodik kozre. Kozvetleniil a varos-
marketinggel €s turizmussal, valamint a varos kommunikéacidjaval és PR tevé-
kenységével a Marketing, Turizmus ¢és Kommunikacios Osztaly munkatarsai
foglalkoznak. Tevékenységi koriikbe tartozik a varos promocidja az irott média-
ban, napilapokban, hetilapokban, magazinokban, turisztikai és egyéb tematikus
szaklapokban. Gydrrdl iddszakonként 1 reklamanyagok késziilnek, imazsfilm,
reklamposztok, melyek mellett foként turisztikai témdju kisfilmeket forgatnak
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évente tobbszor is a varosban, melyek a kereskedelmi csatorndkon jelennek
meg, ¢és mutatjak be a varos aktualis programkindlatat, szabadidds lehetdségeit.
Ingyenes print kiadvanyok minden évszakban jelennek meg a programokrol,
emellett egy-egy kiemelt rendezvényrdl is kiilon programfiizet tajékoztat, me-
lyekbdl a legnépszerlibbek eljutnak minden gyodri haztartasba is. A helyi kultura-
lis és gasztronomiai fesztivalok, szabadidds és sportrendezvények szervezésén
tul a turisztikai kinalat folyamatos fejlesztése €s népszeriisitése is az osztaly fel-
adati koz¢ tartozik. Az attrakcidfejlesztés mindennapi tevékenység, ahogy a ha-
zai és nemzetkdzi turisztikai kiildé piacokon valo jelenlét menedzselése is. Ezt
szakkiallitasokon vald részvétellel, célzott turisztikai hirdetésekkel (szaklapok-
ban, magazinokban, interneten, szocidlis médiaban), oridsplakat-kampéannyal
érik el.

A turisztikai célkitlizések megvaldsitdsanak fontos allomésa volt 2012-ben
a turisztikai Latogatokdzpont megnyitdsa Gyor sétaloutcdjan. Az intézmény a
napi tajékoztatason tl a varos fogadoszobajaként is funkcional, modern turiszti-
kai imazsanak része a 21. szazadi, kivalo technikai felszereltségti, széles szolgal-
tataskinalatu épiilet. A varosmarketing-célcsoportoknak megfelelden a telepiilé-
sen jelen 1évo, telephellyel rendelkezd véllalkozéasok is kiemelt figyelmet kap-
nak, rendezvények szervezésével, tematikus kiallitdsokon valo részvétellel Osz-
tonzi az onkormanyzat a még hatékonyabb egyiittmiitkodést, keres a helyi befek-
tetési lehetdségek irant érdekléddket, valamint konnyiti meg 1) befektetok lete-
lepedését a varosban. Befektetés 0sztonzd kiadvanyok is késziilnek a marketing-
osztaly gondozasaban, tobb konferencian hallhatunk szakmai eléadasokat a gyo-
11 lehetdségek bemutatdsarol, szakmai hatterérol.

A véarosmarketing gyakorlati feladatai rendkiviil szertedgazoak, a célcso-
portoknak megfeleld kommunikacidé fontos eleme a tevékenységnek, melyet az
egységes imazs jelenléte jelentdsen megkonnyit.

Turisztikai varosimazs — soft elemekkel, helyben
Tudatos lokalpatriotizmus, gyermekkortol

A fentiekben mar kifejtettem a lakossag, mint varosimazs célcsoport szere-
pét a boldog, turisztikailag is vonzo varos képének kialakitasdban, fenntartisa-
ban. Az ¢élményszerzd tanulas jegyében ismeretterjesztd foglalkoztatd flizet ké-
sziilt 6vodas és kisiskolas gyerekeknek Gydrben, a varos nevezetességeirdl, le-
gendairol, sportolasi, kirandulasi lehetéségeirdl. Igy a helyi gyerekek mar egész
fiatal korban megismerkedhetnek lakohelytik értékeivel, a varosba latogatd csa-
ladok pedig a kicsiknek is élményt szerezve fedezhetik fel Gydr szépségeit, lat-
vanyossagait. Hasonl6 célt szolgdlnak a helyi jarata buszok megalldiban elhe-
lyezett tajékoztatd plakatok, melyek ugyan a megszokott modon térképeket ab-
razolnak, am ezeken a térképeken szines, figyelemfelkeltd formaban a varos ne-
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vezetességeinek leirasa talalhato, valamint a gyerekek érdeklédésére szamot tar-
to intézmények mutatkoznak be verses formaba ontve.

Kreativan Gyorben — varosfelfedezo jaték

Egy 0 jatékot is kiprobalhatnak mindazok, akik kalandos formaban szeret-
n¢k felfedezni Gyort. A Latogatdkozpont szolgéltatds-kindlata egy 1j, izgalmas
varosfelfedezd jatékkal szinesedett, amit osztalykirandul6 csoportoknak, csapat-
€pitd tréningen részt vevo céges csapatoknak, valamint minden turistdnak ajan-
lanak. Lényege a jatékos felfedezésben, tudasalaptl ismerkedésben rejlik. Verses
kartydk és egy nagy térkép alapjan tdjékozddnak a résztvevdk a belvarosban
pontrol pontra, ahol pecséteket kell begytijteniiik. Majd ha mindegyiket megsze-
rezték, a jutalom sem marad el, hiszen a Latogatokézpontban egy modern vas-
tusko varja a versenyzoket, melybe szoget verhetnek dicsdségképp, felelevenitve
ezzel GyOr egy régi legenddjat.

Elmény-idegenvezetés

Wolfgang Rodlauer osztrdk nyelvész és marketing-szakember Linz varosat
kutatta az Eurdpa Kulturdlis Févarosa projekt kapcsan. A varos megismertetését
vizsgalva arra a kovetkeztetésre jutott, hogy az idegenvezetések kozben a leg-
fébb motivum az érzelmi kapcsolat kialakitasa a latogatd és a varos kozott. Az
¢lményszerzés kell alljon a tevékenység kozéppontjaban. Ezért fontos a megfe-
leléen felépitett kommunikacio, az szamszerli adatok, tények, torténelmi ismeret
kozlése mellett érdekes torténetek, legendak, talalos kérdések szinesitsék az ide-
genvezetést. Az idegenvezetdt a varos nagykoveteként azonositjak a turistak,
akinek személye, vérosa iranti elkotelezettsége kiemelten fontos. E szellemben
torekszenek Gydrben a varosnézések megtartasara.

Sportrendezvények imazsformalo szerepe — EYOF

Az orszagos €s nemzetkozi sportesemények imazsformald és turisztikai
erejérdl gazdag szakirodalom all rendelkezése. Magan a Turizmus és Telepii-
lésmarketing Orszagos Konferencidn is hallhattunk egy rendkiviil érdekes el6-
adast Dr. Kozma Gébortdl ,,A sport szerepe a varosok marketing tevékenységeé-
ben” cimmel. Kozma eléadasaban tobb példat is hozott Gydrre, ami nem vélet-
leniil érdemelte ki a sportos varos megnevezést. A sportcsapatok hazai és nem-
zetkozi sikereit az onkormdnyzat sport irdnti elkotelezettsége mellett az aktiv
helyi szponzorécio is megalapozza. A kisalfoldi megyeszékhelyen az Europa- és
vilagbajnoksagokon tilmenden mertek nagyot dlmodni, és az almokat kitartd
munkaval meg 1s valdsitjak. 2017-ben hazank torténetében eldszor magyar varos
ad otthon olimpiai eseménynek, Gyor rendezi az Europai Ifjusadgi Olimpiai Fesz-
tivalt. A 8 napos esemény a Téli Olimpiaval megegyez0 méretii, a 14-18 éves
korosztaly 49 orszagbol érkezd versenyzoi kilenc sportagban mérik 6ssze tuda-
sukat. A sportrendezvény kapcsdn az infrastrukturdlis beruhazasok (0j sport-
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csarnokok, uszoda, teniszkomplexum, atlétikai kozpont, olimpiai kodzpont,
sportpanzid, hotelberuhdzasok, stb.) mellett, melyek sok-sok évig szolgéljak
majd a gyodri és a magyar sport érdekeit, Gydr varos hazai és nemzetk6zi imazsa
is tovabbi pozitiv tartalommal gazdagodik, és nemzetkdzi ismertségre tesz szert.

Tanulmanyomban GyOr varos gazdasdgi modelljét vizsgaltam, attekintve
az elmult masfél évszazad gazdasagot befolydsold, aktiv torténelmi eseményeit.
A kisalfoldi megyeszékhely tobbszor képes volt a megujulasra, modellvaltasra,
igy alakult a 19. szdzad masodik felében virdgz6 kereskeddvarosbol hazank do-
minans iparvarosava, majd tudatos fejlesztésekkel egy vonzd, dinamikusan fej-
16d6, modern telepiiléssé, mely gazdasaganak egyik huzodgazatava a turizmus
valt. Ma innovativ, kreativ eszkozoket allitanak a varosimazs és a lokalpatrio-
tizmus épitésének szolgalataba, melynek eredményeként GyOr nem sziirke ipar-
varos tobbé, hanem egy viragzo, lendiiletesen fejlédd ipari kozpont, mely €pp-
tigy elmondhatja magéarol, hogy a kulttra, oktatds, sport centruma is. fgy az élet
szinte minden teriiletén helytall6 a varos 0j szlogenje, miszerint a ,,Jovd GyOr-
ben épiil.”

Irodalom

Barta Gyorgyi, A magyar ipar teriileti folyamatai 1945-2000, Dialog Campus Kiado, Buda-
pest-Pécs, 2002

Cseéfalvay Zoltan (1994): A modern tarsadalomfdldrajz kézikonyve. Ikva Konyvkiado Kft.,
Budapest (58-59.p.)

Grabics Frigyes, dr. Horvath Sandor Domonkos, Kucska Ferenc (szerk.), Gyéri Eletrajzi Le-
xikon, Galgoczi Erzsébet Varosi Konyvtar. Gydr, 2003

Szakal Gyula, A varosmarketing €s eszkdzei. In: Gydri Tanulmanyok 1996/17. Gy6r Megyei
Jogl Varos Polgarmesteri Hivatala, Gyor, 1996 (149-170.p.)

Szakal Gyula, Az image, mint a varosmarketing eszkdze. In: Tér és Tarsadalom 1995/1-2.
MTA Regionalis Kutatasok Kézpontja. Gyor, 1995 (25- 31.p.)

Szakal Gyula, Véllalkoz6 gy6ri polgarok 1870-1940. L’Harmattan. Budapest, 2002

A jové Gyérben épiil! Gydri Autdipari Eletpalyamodell cimii kiadvany, megjelent Gyér Me-
gyei Jogn Varos Onkormanyzatanak gondozasaban, 2013

Rodlauer, Wolfgang (2009): Wie man Stidte erfolgreich verkauft. www.perspektive-
blau.de/artikel/0903b/0903b.htm (a letoltés ideje: 2011. 01. 07.)

168



A gomor-tornai telepiillések demografiai helyzetképe
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Az elmult évtizedekben a tarsadalmi-gazdasagi kiilonbségek — a makro régioktol
a kistérségeken at a telepiilésekig — egyre nagyobb méreteket oltottek, a fejlett-
segbeli differenciak tartosan kedvezotlen demogrdfiai folyamatokat generalnak,
melynek eredményeként halmozottan hatranyos helyzetii telepiilések és mikro
régiok alakultak ki. Az elmult husz év bebizonyitotta, hogy a turizmushoz kap-
csolodo kezdeti lelkesedés, vendégszeretet és fokozott orszdagos érdeklodés sem
tudta ellensulyozni a kedvezotlen tendenciakat, a meglevo tarsadalmi-gazdasagi
realitasokat, azaz a régio szamara a turizmus, mint lehetséges hiizo agazat csak
igeret és remény maradt. Az okok szerteagazoak, melyek koziil e tanulmany a
demogrdfiai sajatossagok bemutatasaval tarja fel a jelenlegi helyzetet és a var-
hato tendenciakat. A régio turizmusanak fejlesztési elképzeléseivel osszhangban
uj igények, majd pedig uj szolgdltatasok jelennek meg. Nem kézombds, hogy e
folyamatban az emberi eroforrasok az eddigi koveto stratégiat folytatjak-e, vagy
a szemléletvaltas eredmenyeként a holtpontrol elmozdulva a parhuzamos fejlesz-
tés valik dominanssa, azaz a human toke és az uj turisztikai vonzerot képezo att-
rakciok egyiitt fejlodnek.

Bevezetés

A trianoni dontés értelmében a torténelmi Magyarorszag varmegyéi koziil
az 1j orszaghatar huszonot varmegye teriiletét — ezek koziil tobbet harom orszag
kozott felosztva — metszette at, elszakitva a telepiilések egy részét térszerkezeti
kozpontjaiktol. E telepiilések a hatar mindkét oldaldn periférikus helyzetbe ke-
riltek, mely napjainkig megmaradt, sulyos tarsadalmi-gazdasagi, illetve identi-
tasbeli skrizofénidkat eredményezve. Az elmult évtizedekben a tdrsadalmi-
gazdasagi kiilonbségek — a makro régioktol a kistérségeken at a teleptilésekig —
egyre nagyobb méreteket oltottek, a fejlettségbeli differencidk tartésan kedve-
zOtlen demografiai folyamatokat generaltak, melyek eredményeként halmozot-
tan hatranyos helyzetli telepiilések és mikro régiok alakultak ki. Ezek egyike
GOomor-Torna (1. térkép), melyhez a megyeszékhely (Miskolc) til messze, az
orszaghatar pedig tul kozel van. A turizmus feladatai, céljai és tevékenységei
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igen alaposan kimunkaltak és sokrétiiek (pl. Michalkd G. 2004, 2005, Aubert A.
2001, Hanusz A. 1998 stb.), arrél azonban kevesebb sz6 esik, hogy miikodésiik
milyen tarsadalmi-gazdasagi kornyezetben zajlik. Ezek ismerete nélkiil a leg-
jobb elgondolasok is a megvalodsitds soran komoly akadalyokba {itkozhetnek,
illetve a valods tarsadalmi-gazdasagi kornyezet ismeretének hidnya folyamatosan
megnehezitheti a munkat. Tanulmanyomban Gomor és Torna varmegye — ha-
zénkban maradt — telepiiléseinek demografiai jellemzdit mutatom be, melyek
hatassal vannak a természeti t4j és a tarsadalmi-gazdasagi épitett kornyezet érté-
keinek turisztikai hasznositasi lehetdségeire. Az emberi eréforrdsok strukturdja
¢s sokszinlisége hii lenyomata egy-egy régi6 gazdasagi fejlettségének és szerke-
zetének. Sajndlatos tény, hogy Gomor-Torna turizmusa napjainkban alig 6t-hat
telepiilésre koncentralodik (1. tablazat). Joggal vetddik fel a kérdés: Képes volt-
e a turizmus az elmult évtizedekben eldsegiteni a teriiletfejlesztést és az ¢letmi-
ndség javulasat? A turizmus szempontjabol sem k6zombas, hogy a régio human
er6forrasai felkésziiltek-e a mindségi turizmusra, azaz van-e megfeleléen kép-
zett munkaerd, szakmai hattér, kreativ elméleti és gyakorlati szakember. Ahhoz,
hogy egzakt valaszt adjunk a kérdésre, meg kell vizsgalni az emberi eréforrasok
mennyiségét, felkésziiltségét, képzettségét és mindségét.

Népességszam és telepiilési szerkezet

Az 1920-as trianoni dontés értelmében Gomor és Kis-Hont varmegye leg-
nagyobb része Csehszlovéakia része lett, kivéve Putnok kornyékét, mely a szék-
helye is volt rovid iddre, illetve néhany telepiilést a Feledi (1912-ig Rimaszécsi)
jarasbol, a varmegye legdélibb részEébdl. 1923-ban a csonka megyét dsszevontak
Borsoddal (Borsod, Gomor és Kishont kozigazgatasilag egyeldre egyesitett
varmegye néven). A Trianoni Magyarorszag birtokaban maradt: 323 km? 21
telepiilés (16.001 lakos). E telepiiléseket DEl-Gomor néven tartjuk szdmon:
Aggtelek, GomorszOlds, Kelemér, Zadorfalva, Alsészuha, Szuhafd, Zubogy,
Ragaly, Imola, Kano, Trizs, Sajopilispoki, Banréve, Hét, Putnok, Serényfalva,
Uraj, Szentsimon, Susa, Hangony, Zabar. GOmor varmegye nevét ma Magyaror-
szag telepiilésel kozilil mar csak egy kis falu, Gomorsz6lés 6rzi nevében. Uraj,
Szentsimon és Susa az elmult évtizedekben Ozd varosrészeivé valtak (1. térkép).
Torna varmegyéhez megsziinése eldtt 42 kozség tartozott, melyek két jarasba
voltak beosztva. A trianoni dontés 1920-ban az egykori 42 telepiilésbdl csak 21-
et hagyott Magyarorszadgon. Ezek tovabbra is Abatj-Torna varmegye Tornai ja-
rasdhoz tartoztak, de ennek székhelye a Csehszlovéakidhoz keriilt Torna helyett
Bodvaszilas lett. Telepiilései: Derenk, FEgerszog, Szogliget, Bodvardko,
Tornaszentandras, Becskehaza, Bodvalenke, Hidvégardo, Bodvaszilas, Komjati,
Tornanadaska, Szin, Dob6dél, Josvafd, Szinpetri, Tornabarakony, Tornakapol-
na, Teresztenye, Varbdc, Perkupa, Sz616sardo.

A GOmor-tornai régid tarsadalmi-gazdasagi szempontbol legelmaradottabb
telepiilése1 Osszefliggd teriiletet alkotnak. A régidban — Putnok kivételével —
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nincs 0t ezer fonél nagyobb Iélekszamu telepiilés, az ezer 6t meghalado telepii-
Iések szama is mindossze négy. Ugyanakkor Derenk és Dobddél napjainkra el-
néptelenedett (1. tablazat) és hasonlo sors var kilenc 100 {6 alatti népességszamu
torpefalura is. A hatdrmenti aprofalvak (1. térkép) elszigeteltek, nincs kozeliik-
ben jelentds gazdasagi vonzerdvel bird, az ott €lok foglalkoztatisat eldsegitd
telepiilés.

1. térkép. A gémori és a tornai régio telepiiléseinek
nepessegszam szerinti differencialodasa (2011)

Az emberi eroforrasok jellemz6i Gomor-Tornaban

Az emberi eréforrasok és a turizmus kapcsolatdban szamunkra a szamsze-
rlsithetd egyszerli demografiai jellemzok (pl.: népességszam, iskolazottsag, kor-
struktura stb.) is fontosak lehetnek. Tobb, eltérd szempontokat érvényesitd, kii-
16nb6z6 modszerekkel végzett orszagos vizsgalat (pl. Nemes Nagy J. — Jakobi A.
2002; Nemes Nagy J. 2005, stb.) eredményei is ezt mutatjak. Ezért az egyes te-
lepiilések emberi eréforras és a turizmus fejlettségét az alabbi tizennégy kiva-
lasztott — egymassal tobbé-kevésbé szorosan korrelalo — mutato tiikkrében vizs-
galtam:

o A lakdénépess€g szamdnak valtozasa (1990, 2001, 2011)

e A vandorlasi kiilonbozet értékei (1990-2001), ill. (2001-2011)
e A tényleges szaporodas/fogyas alakuldsa (2001-2011)

e A népesség korstrukturja (2011)

e Foglalkoztatottak aranya 100 lakosra (2011);
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e A munkanélkiiliek ardnya az aktiv kortiak szdzalékdban (2011)

e Az 1 éllando lakosra juto szja-t képezod jovedelem, ezer Ft (2011);

e A diplomdaval rendelkezd6k ardnya a 25 €v feletti népességben, % (2011);

o Az ¢érettségivel rendelkezOk ardnya a 18 év feletti népességben, % (2011);

e A roma népesség telepiilési szintii teriileti megoszlasa (2011)

e Az 1000 lakosra jut6 regisztralt vallalkozasok szama, db (2010);

e Az 1000 lakosra jut6 kereskedelmi €és magan szallashelyek szama, db
(2011)

e Az 1000 lakosra jutd vendégéjszakak szama, db (2011)

o A széllasféréhelyeken eltoltott atlagos tartozkodasi ido, nap (2011)

Demografiai viszonyok, népmozgalmi folyamatok

Az 1990-es évek ota nagymértékben csokkend sziiletésszam, az ezzel egyi-
dejlileg romlo, stagnald, vagy alig javuld halalozasi viszonyok kovetkeztében a
régid telepiilésein a természetes fogyas valt jellemzévé (1. tdblazat). A népes-
ségszam alakulasat markdnsan befolyasolja a vandorlasok volumene €s iranyult-
sdga. A vandormozgalmi nyereség 1990-2001 kozott még kompenzalta a termé-
szetes fogyast. Az utobbi években viszont ismét belfoldi vandorlasi veszteség
alakult ki, ami fokozza a sziiletések €s haldlozasok egyenlegeként kialakulo de-
mografiai er6zidt. Gomor-Tornaban az elvandorlok szama meghaladja a letele-
puldkét, a vandorlas egyenlege negativ, melynek mértéke a région beliil erésen
valtozd. Ezer lakosra vetitett vandorlasi kiillonbozet 6t telepiilésen pozitiv, 32
telepiilésnél negativ. Az elvandorlas leginkédbb a fiatalkori népességet érinti,
ennek kovetkeztében jelentdsen ndvekszik a 60 éven feliiliek aranya.

A tényleges szaporodas ardnyat tekintve a régio telepiilései kozott kisebb-
nagyobb kiilonbségek figyelhetdek meg. A telepiilések koziil minddssze harom
esetében figyelhetliink meg tényleges szaporodast (Bodvalenke, Tornanadaska,
Szin). Az erbteljes novekedés foképpen azokndl a telepiiléseknél tapasztalhato,
ahol a roma népess€g szama jelentds. A roma népesség jelentds része a létmini-
mum alatt, rossz lakaskoriilmények kozott €l, alacsony képzettségiik kovetkez-
tében koriikben kiemelkedéen magas (90-96%) a munkanélkiiliek aranya. Jove-
delmiiket szinte teljes mértékig a kiilonb6zd segélyek jelentik. Tényleges fogyas
a teleptilések kilenctizedében tapasztalhatdo, melynek mértéke kiemelkedden
magas Tornabarakony és Egerszog telepiiléseken.

A demografiai jellemzdket erdteljesen meghatarozzak az etnikai sajatossa-
gok. A tizenhdrom hazai kisebbség koziill Gomor-Torndban is a legjelentdsebb
szdmban a roma nemzetiségliek élnek. A 2011. évi népszamlalaskor a megyei
népesség 8,5%-a vallotta magat roma nemzetiséglinek. Legnagyobb az aranyuk
Tornanddaska és Bodvalenke telepiiléseken, de Szin és Zadorfalva teleptiléseken
is viszonylag nagy szamban élnek. Azaz a legerdsebb etnikai jellemzdkkel ren-
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delkezd telepiilések tobbségiikben a régid leghatranyosabb kozségei is (1. tabla-

zat).

2. terkép. A Gomor-tornai telepiilések tényleges szaporodasanatk,

ill. fogyasa: 2001-2011 (Forras: KSH adatok alapjan sajat szerkesztés)

1. tablazat. A vizsgalatba bevont telepiilések
nehany demogrdfiai-gazdasagi mutatoja (1990-2011)

W
1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 9. 10. 1 12. 13. 14. 15.

Telepilések

Putnok 7.318 7.515 6905 | 13| -79 | 356|105 | 82| 320 | 175 | 464 | 264 25 1,0
Aggtelek 577 647 580 9,4 46 | 397 | 11,0 -1 391 ] 140 | 510 453 | 1451 | 26534 1,7
Alsészuha 508 536 43 | 55| | 296 | 46| 108|277 | 214 | 462 | 363 25 23
Banréve 1.463 1.449 1337 | 29| 23 |391 | 99| 52| 340 | 178 | 556 | 228

G.sz6l6s 119 95 76 | -25 -1 368 | 123 - 382 | 121 | 594 13,8 212 106 1,4
Hangony 1.753 1.781 1622 | -2,0 6,0 | 252 6,7 76 | 28,7 | 24,8 | 445 23,2 54

Hét 592 571 499 | 07 | 37 | 277 | 36 -| 35| 169 | 474 | 159

Imola 130 127 83108 | - |243] 59 -| 241 | 286 | 280 | 753

Kané 246 207 174 | -57 4,3 | 25,2 6,2 1,71 293 | 12,1 | 535 23,7

Kelemér 525 543 530 | -0,2 42 | 16,9 1,0 6,6 | 27,7 | 21,4 | 344 11,3 27 91,3 1,7
Ragaly 720 685 666 | -6,0 1,0 | 249 | 50| 107 | 248 | 295 | 3% | 183

S.plispoki 561 583 480 | 09| -1 232 | 31| 62| 285| 133|407 | 155

S.falva 1.071 1.023 1.007 | 0,5 28 | 252 | 33| 57| 356 | 188 | 522 | 143

Szuhaf6 240 208 11 7, o206 38| 46| 364 | 295 | 514 | 861

Trizs 335 280 29 | 270 | 42 23338 | 98| 623 | 281

Z.falva 504 533 438 | 38 -1 180 29 (313 | 233 | 33,3 | 269 8,5
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Zubogy 637 593 555 | -2,2 03 | 288 | 62 -1 310 104 | 480 | 325 21 -l 22
Zabar 630 560 490 | -48 | 57 | 152 | 33 | 139 | 231 | 257 | 303 | 220 | 344 -l 30
Osszesen 17.929 | 17.936 | 16.248 | 0,32 s 294 | 67| 75| 31,2 191 | 453 | 341 | 102 109 | 21
Becskehely 77 53 36 ioe | uen 17,1 - - | 278 - | 438 | 1818 | 524

B.lenke 188 178 186 sn 84 | 37 - | 554|107 | 31,0 | 121 16,6

B.rako 203 144 87 S 178 1,5 -1 195 | 29,2 | 381 19,1 59 -l 74
B.szilas 1.217 1256 1.101 39 | 48| 317 70| 102 | 353 | 134 | 552 | 394 24

Egerszdg 105 87 47 | 38 ons 22,7 | 23 - | 34,0 - | 557 | 449 | 1046 | 13045 | 23
Hidvégardo 689 694 550 | 88 | -96 | 251 65 | 45| 386 98 | 462 | 184 46 411 2,9
Josvafd 358 338 2431 03 ien 40,2 | 16,5 - | 42,0 8,1 | 681 80,8 | 758 | 18682 | 1,8
Komjati 385 345 235 | -05 e 283 | 98| 64 | 306 | 191 | 567 73 97 - | 10,2
Perkupa 899 927 837 | 4.1 741302 | 80| 20,2 | 334 | 164 | 463 | 314 88 596 | 3.1
Szin 676 760 785 | -1.9 o 133 | 38 | 385 | 154 | 429 | 174 9,4 65 | 2004 | 29
Szinpetri 261 249 236 | 23| 08| 237 | 24|19 ]301| 253 | 363 | 183

Szogliget 959 763 602 o s 6,0 | 263 | 8,1 - 1306 | 217|529 | 278 | 368 | 9230 | 26
Sz6l6sardo 199 139 104 . 86 | 224 | 32 - | 269 9,7 | 437 | 66,7 | 236 591 2,9
Teresztenye 44 26 21 tan 231 | 450 | 10,0 -1 191 - | 747 | 500,0 | 4390 | 12146 | 372
T.barakony 54 28 13 e 231 | 154 -1 231 - | 329 | 187,56 | 1533

T.képolna 22 12 1] 45| 333 | 556 | 375 - | 364 - | 897 | 1154 | 261 - 13
T.nadaska 568 656 726 | -2,6 ih 37| 16|57 | 87| 634 | 77 3,2

T.szentandras 340 296 187 | -0,3 o 19,7 | 61 - | 380 53 | 434 | 296 97 267 | 10,7
Varbéc 97 67 42 | 12 tan 175 77 - | 16,7 - | 659 | 619 125

Osszesen 7.341 7.018 6.049 | -1,9 agm 235 | 57 | 193 | 27,7 | 21,6 | 486 | 40,3 | 123 | 3042 | 3,2
lB'A'Z- megye 761.963 | 744.404 | 686.266 nce | 2an 431 | 142 | 85| 338 | 183 | 619 | 46,6 | 301 1020 | 23

1. lakonépesség 1990, 2. lakonépesség 2001, 3. lakonépesség 2011, 4. vandorlasi kiilonbozet
ertékei (1990-2001) %, 5. vandorlasi kiilonbozet értékei (2001-2011) %, 6. legalabb érettsé-
givel rendelkezok aranya a 18 év felettiekbol (2011) %, 7. diplomaval rendelkezok ardanya a
25 ev felettiekbol (2011) %, 8. roma népesség aranya (2011) %, 9. foglalkoztatottak aranya
(2011) %, 10. munkanélkiiliség alakulasa (2011) %, 11. személyi jovedelemado alapot képezo
Jjovedelem egy dllando lakosra (2011) E.ft; 12. mitkédo vallalkozdsok szama 1000 fére (2010)
db; 13. szallasférohelyek 1000 lakosra (2011) db; 14. vendégéjszakak 1000 lakosra (2011);
15. a szallasférohelyeken eltoltott atlagos tartozkodasi idé (2011) nap.

A népesség korstrukturaja

A korosszetétel jelentdsebb mértékben csak hosszabb iddszakot tekintve
valtozik, igy a megallapitdsok a 2011. évi adatok ellenére relevansak. A 65
évesnél idésebbek népességen beliili aranya (3638 f6= 14,97%) a régioban a
megyei atlag (112.523 f6=16,4%) alatti, mig a 15 évnél fiatalabbak a lakossag
17,1%-4at (4147 16) teszik ki, ez is kedvezdbb a megyei atlagnal (111.858 f6=
16,3%). Az 6regedési index alakuldsa azonban jol mutatja azokat a népmozgal-
mi folyamatok, amelyek Gomor-Torna demografiai erdziojat, a tdrsadalom at-
strukturdlodasat €s etnikai folyamatainak iranyat megszabjak. Az dregedési in-
dex ravilagit a népesség-kicserélddési folyamatokra €s ezek telepiilési szintli dif-
ferenciaira is (3. térkép). Néhany példa elegendd ennek megvilagitasara.
Teresztenyén mindossze egy husz év alatti fiatal €s egy husz és negyven év ko-
zott1 kozépkoru €lt, a hatvandt év felettiek adtak az 6sszlakossag tobb mint felét
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(11 6). Tornabarakonyban egyetlen negyven év alatti kozépkoru lakos ¢élt, de
Tornakdpolnan is csak négy f6. Varboc lakoi koziil mindssze harom {6 volt
harminc évnél fiatalabb 2011-ben. Ugyanakkor Bddvalenke (0,18),
Tornanadaska (0,06) és Szin (0,34) oregedési indexe rendkiviil alacsony. Az
Ossznépesség kordsszetételét azonban tovabbra is az eldregedési folyamat erd-
s0dése jellemzi, mikdzben a gyermekkortak ardnya is csokken. Az idéskortak
aranynovekedése részben a csokkend sziiletések szdma, részben a tobbnyire fia-
tal, munkaképes kortiakbol addédo vandorlasi veszteség kovetkezménye.

3. térkép. Az oregedési index alakulasa a Gomor-tornai telepiiléseken 2011
(Forras: KSH adatok alapjan sajat szerkesztés)

Foglalkoztatottsag, munkaeropiac

A foglalkoztatottsdg az emberi er6forrdsok hasznosultsdganak hi tiikorké-
pe. A foglalkozéasi arany Borsod-Abauj-Zemplén megye telepiilésein 1990 ota
folyamatosan csokken. A legnagyobb Iéptékli valtozas a lakossag gazdasagi ak-
tivitasaban 1990-2005 kozott kovetkezett be. Csokkent az aktiv, novekedett az
inaktiv népesség szdma. A 2011-es statisztikai felmérés megyei atlagértéke
(33,8 16/100 lakos) igen jelentds telepiilési differenciak 6sszegzddése (1. tabla-
zat). Gomor-Tornaban a teljes népesség minddssze harminc szazalékat foglal-
koztatjdk, a foglalkoztatasi ardny a megyei atlag alatt marad, és kiilondsen
Tornanadaska, Bédvalenke és Szin telepiiléseken alacsony. A sz4z lakosra jutd
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foglalkoztatottak szdma tiz {0, ill. tizenot f6 koriil alakul. A tobbi telepiilésen a
teljes népesség minddssze 20-25 szazalékat foglalkoztatjdk, a megyei atlagot
csak kilenc telepiilés értékei haladjdk meg. A régioban a munkanélkiiliségi rata
magasabb volt, a megyei atlagnal (18,1%). A gazdasagilag aktivak (foglalkozta-
tottak €s munkanélkiiliek egyiitt) a népesség kevesebb, mint négytizedét adjak.
Ehhez az inaktiv keresék (elsésorban nyugdijasok) atlagosnal nagyobb, az eltar-
tottak kisebb ardnya tarsul. Ezt egyrészt az e térségekre jellemz6 nagyfoku el-
oregedés, valamint a kiélezett foglalkoztatasi helyzet miatt a nagyszadmi rok-
kantsdgi nyugdijba menekiilés okozza.

A regisztralt munkanélkiiliek ardnya legmagasabb a romak altal lakott tele-
puléseken. Kedvezdbb az ardny a gomori kistérségben, de munkanélkiiliség
szempontjabol mind a gomori, mind a tornai falvak értéke meghaladja a megyei
(10,7%) és az orszagos (9,1%) atlagot. A regisztraltak fele (a megyei atlaghoz
hasonlo része) tartosan, 180 napon til szerepel a regiszterekben, ami a munkanél-
kiiliek jboli munkavallalasanak nehézségeit mutatja (www.ksh.hu).

Jovedelmi kiilonbségek

Az alacsony foglalkoztatottsag, illetve a magas munkanélkiilis€g termé-
szetszerlileg hatdssal van a lakossag jovedelmi viszonyaira. A Borsod-Abauj-
Zemplén megyei jovedelmi viszonyok 0Osszességében a legkedvezdtlenebbek
kozé tartoznak. A megyei alacsonyabb jovedelmeket tobb tényezd egylittesen
magyarazza.

A GOmor-tornai régid ¢€s telepiiléseinek hatranya é€lesen rajzolodik ki a
személyi jovedelemadd-alapot képezd jovedelem egy allando lakosra vetitett
Osszegét tekintve, amely az orszagos atlag mintegy haromnegyedének felel meg,
telepiilésenként szintén nagyaranyu szorddassal. A régioban €16 lakossag a me-
gyei adokoteles jovedelem alig 3%-aval rendelkezett 2011-ben. Egy lakosra a
legkevesebb jovedelem a tornai telepiiléseken jut, melyekben a megyei atlag
(619 ezer forint) kétharmada koriil alakul (1. tdbldazat). Az extrém értéknek te-
kintett Tornanddaska (77.000 Ft) mellett négy olyan telepiilés is volt, ahol 300
ezer forint alatti az egy lakosra jutd addalapot képezd jovedelem (Bodvalenke,
Szin, Zadorfalva, Imola). Otszazezer forint feletti értéket minddssze tizendt koz-
ségben ért el az egy lakosra jutd adoalapot képezd jovedelem. A legkedvezdbb
helyzetben 1év6 falvakat (pl. Tornaképolna, Varboc, Trizs, Gomorsz6lds stb.)
alacsony népességszam ¢és egy-egy jOl miikkodd specidlis gazdasagi ag sikeres
vallalkozasai jellemzik, a turizmus szempontjabol Aggtelek, Josvafo, Egerszog
¢s talan Teresztenye emelkedik ki.
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A Gomor-tornai régio népességének iskolazottsaga

A Gomor-tornai telepiilésen €10k iskoldzottsdga elmarad az egyébként — or-
szagos 0sszehasonlitasban — gyenge megyei atlagtol is. Bizonyos fokt kapcsolat
mutathato ki a gazdasagi struktara és a munkaerd képzettségi szinvonala kozott.
A leghatranyosabb telepiiléseken szembeotld az érettségivel nem rendelkezdk
magasabb ¢€s a diplomasok alacsonyabb ardnya. A gémori telepiilések népessé-
gének kozel harminc szazaléka (29,4%) rendelkezett érettségivel, a tornai tele-
puléseken €16k koziil csak minden negyedik 18 év feletti lakosnak volt legalabb
érettségije, mindkét régido mélyen a megyei atlag (43,1%) alatti helyzetben volt.
Tiz olyan telepiilés is taldlhato, ahol 18 év feletti lakosra jutd érettségizettek
szama husz szazalék alatti értéket mutatott (1. tablazat).

Az érettségivel rendelkezék aranya Teresztenye és Tornakapolna kivételé-
vel valamennyi telepiilésen a megyei atlag alatt maradt. Az érettségizettek ese-
tén is elég erdteljes teriileti koncentracid figyelhetd meg. Viszonylag kedvezd
értékek mindossze négy-ot teleplilésen (pl. Josvafo, Aggtelek, Putnok, Banréve
stb.) jellemzdéek. A telepiiléseket tekintve, mindossze Josvafdn emelkedett
negyven szazalék folé az érettségizettek aranya, eltekintve Teresztenye és Tor-
nakéapolna torpefalvaktol. E telepiilésekben a diplomasok ardnya is magasabb,
mint a tobbi telepiilésen.

Borsod-Abauj-Zemplén megye diplomasainak teriileti elhelyezkedése is
igen koncentralt, egyharmaduk Miskolcon, illetve annak térségében él. A leghat-
ranyosabb kistérségekben a megye diplomésainak harmada-negyede ¢l, akik a
térség népességének minddssze 4-5 szdzalékat adjak. A legkedvezdtlenebb ara-
nyok azokban a varosoktol tavoli kis telepiiléseken alakultak ki, ahol jelentésebb
Iélekszamu €és vonzasu varos nem taldlhatd. A megyei atlagot (14,2 %) csak ha-
rom telepililésen haladta meg a diplomasok ardnya, de tiz szdzalék folé is csak
tovabbi négy telepiilésen emelkedett a régidoban. A GOmor-tornai régidban
Becskehazan és Bodvalenkén nem €It diplomdval rendelkezd lakos 2011-ben. A
25 ¢év feletti lakosok korében igen alacsony volt a diploméasok ardnya
Keleméren, Bodvardkon és Tornanddaskan. A diplomas és érettségizett réteg
mérsékeltebb jelenléte azzal jar, hogy az ennél alacsonyabb végzettséglick né-
pességen beliili ardnya a megyei atlag feletti. Kiilondsen szembet{ind az altala-
nos iskolai végzettséggel nem rendelkez6k magas részaranya. Ezt a nagyfokt
eltérést a korstruktira nem indokolja. Mindez arra utal, hogy a képzettebb réte-
gek egy részEét a régid nem tudja megtartani, illetve erdsek az etnikai differenci-
ak ¢€s sajatossagok.

Az emberi eroéforrasok vallalkozasi készségének jellemzoi

A vallalkozésok elterjedtsége egyuttal egy-egy régid gazdasaganak fejlett-
ségére is utal. A megyében a vallalkozasok teriileti elhelyezkedése is rendkiviil
koncentralt. A vallalkozasi aktivitas sz€ls6 értékeit az ezer lakosra juto vallalko-
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zasok szdmanak megyei atlagtol (46,6 vallalkozas/1000 lakos) vald eltérések
alapjan mutatom be (/. tdbldzat). A vallalkozéas-siirlis€ég a GOmor-tornai régio-
ban nem éri el a megyei atlagot, mindazok ellenére, hogy telepiilési szinten igen
hektikusan alakul. Négy olyan telepiilés is megtalalhat6 a régioban, ahol a val-
lalkozasok szdma szaz €s Otszaz vallalkozéas/ezer lakos érték kozott mozog, ter-
mészetesen ezek mindegyike torpefalu, alacsony népességgel és néhany alapel-
latast biztositd vallalkozas emeli meg az értéket. A GOmor-tornai régidban e mu-
tatd Osszességében alig magasabb, mint a megyei atlag héttizede. Néhany tele-
pulésen a régid atlagdhoz viszonyitva is igen alacsony a mutatd értéke (pl.
Kelemér, Zadorfalva, Komjati, Szin, Gomorsz616s, Tornanadaska stb.).

A GOomor-tornai régio turisztikai infrastrukturajanak jellemzoi

Egy régio vonzereje, latogatottsagi szintje nagymértékben fligg az altalanos
(alap), illetve a specidlis (Gn. turisztikai) szolgaltatasok fejlettségétdl (Lengyel
M. 1992). A kapcsolatok szorossdgat mutatja, hogy a turizmus nem csupan egy
gazdasagi agazatként jelenik meg, hanem az élet szerves részeként. Ez az
szempontl megkozelités azt is jelenti, hogy a turizmus az ¢életmindség javitasat
is eld kell, hogy segitse, azaz a turisztikai infrastruktira €s szolgaltatasok fej-
lesztése, fejlettsége nem lehet k6zOmbos a lakossag egésze szamara sem. Vala-
mennyi gazdasagi alapindikéatort nem elemzem, azonban né¢hany értékelése atfo-
g0 képet adhat a région beliili teriileti differencialtsagarol.

Az emberi eréforrasok és vallalkozésaik teriileti anomaliai alapjan nem meg-
lepd, hogy a régio kereskedelmi széllashelyeinek idegenforgalmi kapacitdsa is
elmarad a megye atlagtol, a vendégforgalom mérsékelt a térségben. A maganszal-
lashelyeknek ugyan jelentds része koncentralddik ide (1. tdablazat), ezek vendég-
forgalma azonban altaldban nem szdmottevd. Mind a szallas fér6helyek, mind a
vendégek ¢€s az altaluk eltoltott vendégéjszakak viszonylatdban dinamizmus tiik-
r6z06dik az 1. tdblazat adataibdl, mindez azonban csak latszolag van igy. Tényle-
gesen Josvafd, Aggtelek, Szin és Szogliget turisztikai infrastruktaraja képes je-
lentds vendégforgalmat lebonyolitani, az impozéans adatokkal rendelkezd torpe-
falvakban (pl. Teresztenye, Tornabarakony, Gomorsz6lés, Egerszog stb.) né-
hany falusi vendéghaz all a turistdk rendelkezésére. A sulypontok a régidkon
beliil igen markansak, melynek eredménye, hogy a szallas férdhelyek kozel
85%-a négy telepiilésre koncentralddott, s ide érkezett a vendégek tobb mint
kétharmada. Természetesen mindez a turisztikai szolgaltatasok fejlesztését te-
kintve is megosztottsagot és fokozott differencialtsagot igényel. A széllashelyi
kapacitast tartalmaz6 statisztikai adatok alapjan megallapithatd, hogy a fejlesz-
tések elsésorban - az orszdgos viszonyoktdl eltéréen - a panziok és kempingek
iranyaba tolddtak el. Mindezek kovetkeztében a szdlldashelyi kapacitas szerkeze-
te az elmult években lényegesen €s kedvezdtleniil alakult at, a keresleti tenden-
cidkkal ellentétesen. A turistdk nagy része ugyanis szinvonalasabb elhelyezést
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igényelne, és a szinvonal garantalasa érdekében valamilyen kategoridja szallodat
vagy panziot venne igénybe.

Hidnyoznak a régiobdl a jelentds nemzetkozi tigyfélkorrel és kiterjedt in-
formacids hattérrel rendelkezd turisztikai szolgaltatok, s a csupan rutinjellegii
szolgéltatasokat biztositd kisszervezetek domindlnak. Az iizleti szolgaltatasok
szoros kapcsolata a gazdasaggal €s tarsadalommal a Gomor-tornai telepiiléseken
is jelzi kozvetve €s kozvetleniil a régid turisztikai vallalkozéasainak (pl.: szellemi
potencial, vallalkozoi kultara stb.) szerkezeti €s szervezeti sajatossagait:

e a turisztikai vallalkozasi aktivitds tartdosan gyenge, a tokefelhalmozas, az
iskolazottsag alacsony szintje és az infrastruktira hidnyossagai miatt

e aturisztikai szervezetek nagyobb része kényszervallalkozasként alakult

e a mikro vallalkozasok aranya orszagos Osszehasonlitdsban is tartosan ma-
gas

e az ezer vallalkozasra jutd turisztikai szolgaltatast ny(jto szervezetek sza-
ma az orszagos atlag alig haromnegyede, melynek egyik kovetkezménye,
hogy az dgazatban foglalkoztatottak szama is alacsony

e a turisztikai szektor gyenge pontjai kozé tartozik a helyi, térségi igények-
hez igazodo ajanlatok, konstrukciok alacsony szdma

e a térség Onkormanyzatai nem, vagy csak minimalis mértékben turisztikai
szolgaltatok (esetleg tajhazat lizemeltetnek, tartanak fenn, vagy a GOmor-
Tornai Fesztival telepiilési helyszinei, turisztikai bevételeik a befolyt
IFA).

e Aprofalvas szerkezetli térségrdl van szo, ahol a telepiilések zome 150-
800- as l¢lekszamu, néhany 1épi at az 1000 lakos felettit, egyes telepiilé-
seken 40 % feletti a munkanélkiiliség és a hatranyos helyzetliek aranya.

e [lyen viszonylatban az 6nkorméanyzatok nem vallalhatnak TDM tagsaggal
jaro6 gazdasagi terhet, még az olyan jelentds turisztikai célteriiletek, mint
Aggtelek vagy Josvafd sem.

o Az Aggteleki Nemzeti Park Igazgatdsag, mint a Baradla-barlang és to-
vabbi idegenforgalmi barlangok kezeldje, egy szalloda, két turistaszallo €s
egy kemping ilizemeltetdje rendelkezik a térségben a legnagyobb mértékii
idegenforgalmi bevétellel, és a legnagyobb turisztikai attrakcio kezeldje, a
Tourinform iroda fenntartdja, viszont jogszabalyi eldirds szerint nem lehet
tagja sem egyesiiletnek, sem non-profit Kft-nek.

e Milyen szervezeti €s milyen gazdasagi formaban kapcsoldédhat igy a TDM
szakmai munkdjdhoz, hogyan torténhet a tervezett TDM feladatkorok at-
adasa ¢és a TDM gazdasagi fenntartasdban vald részvétele?

A fogadodhely turisztikai kinalatanak vonzereje mellett e szolgaltatasok fej-
lettsége napjainkra meghatarozova valt, kiilondsen a turistdk szamat és az eltol-
tott vendégéjszakakat tekintve, amelyek dontéek a bevételeket illetéen. A ven-
dégéjszakak szama azonban a megyei €s az orszagos atlag alatti. Szdmos telepii-
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Iésen a széllasadok nagy részét kényszervallalkozasok vagy mikro vallalkozasok
teszik ki, igy a helyi desztindcidban a maganszallashelyek lesznek tulstlyban -
azaz a 2-3 szobas "szoba kiadok".

A Gomor-tornai telepiilések kozotti egyenldtlenségeket konzervalja az
egyes telepiilésekre jellemzd viszonylag gyenge ellatottsdg emberi eréforrasok-
kal, tovabba ez utdbbiak gyenge beagyazottsdga a helyi és térségi gazdasag €s
turizmus szerkezetébe: ily mdédon nem tdlthetik be sem a kohézids, sem a gazda-
sagi szerkezetet megujitd, sem a turizmust befogadé €s fejlesztd szerepiliket. Az
eddigi vizsgalatok bebizonyitottdk, hogy az emberi eréforrdsok €s a turizmus
fejlesztésének diszharmoénidja azt eredményezheti, hogy a turizmus nagysagat,
hatékonysagat erdteljesen fékezi a human téke elmaradottsaga, sziik keresztmet-
szete.

Osszegzés

A dinamikus kozpontok hidnya mellett olyan kedvezdtlen tarsadalmi-
gazdasagi folyamatok (pl. apréfalvas telepiilésszerkezet, eloregedd tarsadalom,
alacsony népstriiség stb.) jellemzik az itt €16k mindennapjait, melybdl a kiveze-
t6 utat (inkdbb csak keskeny, olykor nagyon is zegzugos 0svényt) a lakossag egy
részének a turizmus jelenthette volna. Az elmult hisz év azonban bebizonyitotta,
hogy a turizmushoz kapcsolodo kezdeti remények és lelkesedés, vendégszeretet,
illetve fokozott orszagos érdeklédés sem tudta ellensulyozni a kedvezdtlen ten-
dencidkat, a meglévo tarsadalmi-gazdasagi realitasokat, azaz a régi6 szdmara a
turizmus - mint lehetséges hiiz6 agazat - csak igéret és remény maradt. Az okok
szertedgazdak, melyek koziil e tanulmanyomban a demografiai sajatossdgok
bemutatdsaval tartam fel a jelenlegi helyzetet és a varhato tendencidkat. A vizs-
galt telepiilések humén erdforrasait 6sszegezve megallapithatd, hogy a legtobb
telepiilésre az alacsony fejlettségi szint, valamint a tobb-kevesebb dinamikét
mutato fejlédés a jellemzd. A diplomasok és a foglalkoztatottak ardnyaban ta-
pasztalhat6 kiilonbségek, tovabba az egy alland6 lakosra jutd jovedelem diffe-
rencialtsaga viszont tobb mint figyelemre méltd. A régid turizmusanak fejleszté-
si elképzeléseivel 6sszhangban 1) igények, majd pedig 1) szolgaltatdsok jelennek
meg. Nem k6zOmbos, hogy e folyamatban az emberi er6forrdsok az eddigi ko-
vetd stratégidt folytatjdk-e, vagy a szemléletvaltds eredményeként a holtpontrol
elmozdulva a parhuzamos fejlesztés valik domindnssa, azaz a humén téke és az
Uj turisztikai vonzerdt képezd attrakciok egyiitt fejlédnek.
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A tanulmany dttekinti az ipari turizmus fo nemzetkozi tendenciait, néhany kiil-
foldi példan keresztiil megvizsgalja, hogy hogyan valhat turisztikai termékké
egy ipari létesitmény és hogyan épiilhet be a telepiiléesmarketingbe. Kitér arra
is, hogy, milyen lehetoségei vannak Magyarorszagon az ilyen turizmusnak, il-
letve milyen kezdeményezések jelentek meg hazankban — azaz van-e egyaltalan
létjogosultsaga ennek a turisztikai formanak, milyen szerepe lehet a hazai tele-
plilések marketingjében, sot dltalaban a telepiilések gazdasagdaban? A tanul-
many alapjat jelento kutatds adatbazisat kiilonféle weboldalak elemzése alapjan
dllitottuk ossze, melynek soran tartalomelemzés ald vontunk hazai és kiilfoldi
turisztikai honlapokat (utazasi iroddk weboldalai, telepiilési és regiondlis tu-
risztikai oldalak stb.), valamint az ipari turizmusban kiilonféleképpen érintett
vallalakozasok honlapjait. A weboldalakon az ipar turisztikai hasznositisara
utalo manifeszt tartalmakat kerestiik. Egy elozetes szempontrendszer alapjan
kategorizaltuk a weboldalakat — tobbek kozt az alapjan, hogy megjelenik-e raj-
tuk az ipar, mint lehetséges vonzerd. Vizsgaltuk azt is, hogy az ipari turisztikai
vonzerok megjelennek-e a telepiiléesmarketingben, illetve mennyire épiil be a
desztindcio marketingjének egészébe.

Bevezetés

A turizmusfejlesztést is dtjarjak a paradigmdk. llyen paradigma példaul,
hogy feltételezziik: a motivaciok a megszokott keretek kozott mozognak, ezért a
fejlesztok legtobbszor a mashol mar bevalt gyakorlatokat szeretnék megvalosi-
tani sajat desztinacidjukban. Pedig a tapasztalatok azt mutatjak, hogy néha félre
kell tenni ezeket a paradigmakat, mert a fogyasztok sokszor olyan attrakciok
irant mutatnak érdeklddést, amit nem is gondolnank. Az ipar és turizmus sokaig
egymads ellentéteként jelentek meg a szakirodalomban és a kdzgondolkodésban.
Az elmult évtizedekben azonban a gazdasag atalakuldsa és az egyre élesedd tu-

183



risztikai verseny eredményeképpen 0y tipusu desztinaciok és turisztikai formak
jelentek meg a turizmusban (Aubert — Berki 2007, Lengyel 2001). Ennek ered-
ményeképpen gyakran olyan helyek és Iétesitmények valtak latvanyossagga, il-
letve vonzerdvé, amelyek korabban kifejezetten taszitottdk a potencialis latoga-
tokat.

Ilyen turisztikai forma az ipari turizmus is, amelynek keretein beliil egyko-
r1, vagy napjainkban is miikodd termeldlizemek, a hozzajuk kapcsolodo 1étesit-
mények, épitészeti miitargyak valtak vonzerévé. Mivel nem ritka ezek egyfajta
klaszterbe szervezddése sem, és a klaszterek alapjat értelemszeriien egy-egy
iparvidék adja, ezért gyakran kiterjedt teriiletekrdl van sz6. E folyamat leggyak-
rabban a dezindusztrializacié folyamatdhoz kapcsolddik: olyan térségben zajlik,
ahol kordbban munkahelyek sziintek meg, Osszeomlott a térség iparra épiild
gazdasaga. gy az ipari turizmusra, nemcsak mint egy 0j turisztikai formara kell
tekintenilink, hanem egy olyan gazdasagi tevékenységre is, amely hozzajarul egy
¢lhetdbb kornyezet kialakitdsahoz, valamint noveli a lakossag jolétét, életmind-
ségét. Mindezek mellett pedig hozzajarul a korabbi telepiilési imazs megvaltoz-
tatdsahoz. Az ipar kapcsdn sokdig az volt a kozvélekedés, hogy turisztikailag
kifejezetten taszitd, és az ipari profilu telepiilések legfeljebb szakvasarok, konfe-
renciak révén profitalhatnak az idegenforgalombol. Igy a néhany évtizeddel ez-
eldtti telepiilésmarketinggel foglalkozo szakirodalom is az ipari funkciok €s az
ezekhez kapcsolodo ipari teriiletek jelenlétét a turisztikai iméazs épitésének aka-
dalyaként irta le. Az elmult évek, évtizedek trendje racafolt erre a vélekedésre,
¢s tobb pozitiv példat is taldlhatunk, amelyekben a korabban taszitonak szamitod
ipari jelleg vonzerévé tudott valni.

Tanulmanyunkban bemutatjuk az ipari turizmus f6 nemzetkozi tendencidit,
majd néhany hazai példan keresztiil attekintjiik, hogy valhat turisztikai termékkeé
egy ipari létesitmény. Végezetiil megvizsgaljuk, milyen lehetdségei vannak Ma-
gyarorszagon az ilyen turizmusnak, illetve milyen kezdeményezések jelentek
meg hazdnkban — azaz van-e egyaltalan 1étjogosultsaga ennek az alagazatnak?

Az ipari turizmus fogalma és jelentosége

A legszélesebb korben elfogadott meghatdrozas szerint az ipari turizmus
valamilyen multbeli vagy jelenlegi (altalaban) termelStevékenységre alapozott
turizmus, amelynek tobb altipusa is van. Ilyen példdul az ipari 6rokségturizmus,
a jelenben zajlo termelés mint célpont, valamint a tudomanyos parkok.
Masképpen megkdzelitve a kérdést: az ipari turizmusban olyan — a termeléshez
kapcsolodd — objektum valik latvanyossagga, amely nem annak épiilt és nem a
turizmus az elsédleges funkcidja ma sem. Ilyenkor gyakran maga a termelés fo-
lyamata is vonzerd lesz. Ugyanakkor az aldgazat / turizmusfajta elnevezése
(,,ipari turizmus™) kissé megtévesztd, ugyanis nem csak az ipar lehet a része e
turizmusfajtanak, hiszen a kiilf6ldi szakirodalomban ide soroljadk a mezdgazda-
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sagi lizemek ¢és a kiilonféle szolgéltatoegységek latogatasat is (Otgar et al.
2010).

A kinalati oldalt elemezve megallapithato, hogy az ipari turizmus tobb célt
is szolgélhat: az egyik legfontosabb ezek koziil talan az imdzsformalds, a PR
tevékenység. Ez igen hangsulyos lehet példaul kedvezdtlen megitélésii, a kozvé-
leményben veszélyesnek tartott lizemeknél, igy példdul az erémiiveknél, vagy
kornyezetszennyezOnek vélt 1étesitményeknél (kiilondsen, ha olyan fejlesztése-
ket végeztek, amelyek a kornyezettudatossag jegyében sziilettek). Ehhez kapcso-
l6déan megjelenik a biztonsagérzet novelése is, mint motivacido (Soyez 1986,
Barta — Czirfusz — Kukely 2008, Boros — Garamhegyi 2009, Otgar et al. 2010).
A célrendszernek az ismeretterjesztés, a tanulds szintén lényeges eleme — emiatt
nem egyszer az allam, vagy a kormanyzat is tAmogatni szokta az idegenforga-
lom e formajat — példaul a tudomanyos parkok esetében. Ekkor legtobbszor az
interaktiv miikodés a garancia az ismeretek atadasara.

De nem csak a fentebb emlitett célok motivalhatjak az alagazat fejlédését /
fejlesztését, hiszen nem egy esetben az ipari turizmus segitheti a véllalat o te-
vékenységéhez kapcsolodo célok elérését is. Emiatt a turizmusnak ezt a formajat
tobb cég is haszndlja a markahiiség kiépitésére vagy erdsitésére: azzal hogy a
latogatok megismerik a termék készitésének menetét, jobban biznak abban, és
nagy eséllyel ujra megvasaroljak. A vallalatot, illetve az dgazatot megismerve a
latogatok a jovoben akar munkaerdként is visszatérhetnek, illetve a mar az
tizemben dolgozok elkotelezddését, munkamoraljat javithatja a turizmus azaltal,
hogy kiemeli tevékenységiik kiilonleges €s fontos voltat. Ez pedig az elidegene-
dést hivatott enyhiteni. Az sem mellékes, hogy a vallalatok szamara kiegészitd
bevételt jelent az idegenforgalom, melynek mértéke széles skalan mozoghat.

A szlikebb vagy tagabb régid gazdasagi céljait is szolgalhatja az ipari tu-
rizmus, mégpedig tobbféleképpen. A dezindusztrializacio és tercializacid, vala-
mint a vilaggazdasag globalis atrendezddése kovetkeztében szdmos, egykor
prosperald térségnek kell Uy fejlddési utakat taldlnia. Erre nem egyszer a korabbi
gazdasagi szerkezet teremt lehetOséget, hiszen e térségek identitdsa, épitett 6rok-
sége erdsen kapcsolddik az iparhoz. A turisztikai kinalatbdvités révén né a terii-
let versenyképessége, erdsodik vonzasa. A strukturalis valsadggal kiizd9 teriilete-
ken a gazdasagi szerkezetvaltas eldsegitésének egy eleme lehet ez a turizmusfaj-
ta. Ezek kozé tartozik a mar korabban is emlitett imazsformalas, illetve kozvet-
leniil maga a foglalkoztatas-bdvités is (Soyez 1986).

A kindlati oldal tevékenysége mellett azonban a latogatdi oldal sajatossa-
gai, valtozdsai is hozzajarulnak tekintve az ipari turizmus népszeriiség-
novekedéséhez, hiszen az elmult években, évtizedekben egyre erdsodott az
igény az Ujfajta (nem szokvanyos) latnivalok irant. Emellett az aktiv turizmus is
egyre inkabb teret hoditott (Michalké 2007, Puczkd — Ratz 2005). Mindez ,,ta-
lalkozik” a hanyatld iparvidékek &talakuldsi folyamatival, aminek soran azok
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ujfajta tevékenységeket igyekeznek meghonositani a helyi gazdasdgban (Harris
1989, Kiss 2010, Pal — Boros 2010, Otgar et al. 2010).

Fejlesztési szempontbol Iényeges kiemelniink, hogy a kordbbi vizsgélatok
tobb olyan tényez6t is feltartak, amelyek akadalyozhatjak az iparra épitd idegen-
forgalom kialakulasat, meger6sodését. Az egyik legnagyobb probléma a forras-
hiany, hiszen a potencialis desztindcidk gyakran olyan valsagtérségekben he-
lyezkednek el, amelyek csokkend bevételekkel, sulyos gazdasagi €s tarsadalmi
problémaékkal kénytelenek szembenézni. Emellett az aktiv vallalkozasok sokszor
feltik tzleti titkaikat, igy bar a latogatok érdeklddnének az lizem, a termelés
irant, a cégek nem nyitnak feléjiik (Otgar et al. 2010).

Mivel Ujfajta tevékenységrdl van szo, a tapasztalathidny is gondot jelent,
akarcsak az ipar — kordbban mar emlitett — altaldban rossz imazsa. Végezetiil a
lehetséges szereplok kozotti gyenge kapesolat is megakadéalyozhatja, hogy az
ipari turizmus miikddni tudjon. Ennek a telepiilésmarketing szempontjabodl is
kiilonos jelentdsége van: latni fogjuk, hogy ez a hazai gyakorlatban alig 1étezik.

A negativ imazs atalakitasanak lehetoségei

Kozismert, hogy a helyek imazsa donté hatassal bir a vasarloi dontések
meghozatalaban, igy a termékfejlesztés sordn az imazs fenntartdsara, vagy meg-
valtoztatasara is gondolnunk kell. Az imdzs a legtobb esetben hosszu ideig
fennmarad, és nehéz megvaltoztatni — gyakran még azt kdvetden is, hogy elve-
szitette az érvényességét (Kavaratzis, M. 2004).

A pozitiv, a célpiacokon versenyképes pozicid kifejlesztését lehetdveé tevod

imazs esetében cél annak fenntartasa, erdsitése. Ha egy helynek negativ az
imazsa, tobbféleképpen probalhatja lekiizdeni az ebbdl ad6do problémakat.
A telepiilés vagy térség vezetdi megtehetik, hogy nem tesznek semmit, megvar-
va, hogy 1ddvel elhalvanyul a teriilethez kapcsolodd rossz iméazs — ezt a stratégi-
at gyakran alkalmazzdk. Eldnye, hogy olcsd, &m az imazs lehet olyan tartos,
hogy nagy veszteséget okoz azzal, hogy elriasztja a turistikat vagy a befekteto-
ket. E stratégia megvalositasa esetén lényeges az, hogy kivalté okokra koncent-
raljon az adott hely vezetése, és azt igyekezzen mérsékelni, megsziintetni. Pél-
daul ha a blindz¢€s miatt rossz az imazs, a latogatokat figyelmeztetni kell a veszé-
lyes helyekre, és nagy er6forrasokat kell a blincselekmények visszaszoritdsara
forditani.

A helymarketingben felhasznalhatdéak az ugynevezett ,,marketing ikonok™
is. Ebben az esetben egy személy valik az adott helyrdl alkotott kép meghataro-
z0 alakjava. Ezt gyakran alkalmazzdk orszdgok ¢€s varosok egyarant: a Dé¢l-
Afrikai Koztarsasag esetében példdul ilyen ikonna valt Nelson Mandela, aki az
apartheid évtizedei miatt kialakult negativ imazs megvaltoztatasaban jatszott
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szerepet. Az egyes helyek hires sziilottjei szintén betdlthetnek ilyen ikon szere-
pet.

Mindezeken tul a telepiilések, régiok valaszthatjak azt az utat, hogy 1j jel-
legzetességeket kifejlesztve €s promotéalva ujfajta imazst épit, amely atveszi a
régi, negativ kép helyét a megfeleld célpiacokon. Ezt az utat kovetik azok a te-
lepiilések, amelyek nagy varos rehabilitacios projektek révén 1jitjdk meg a tele-
pulést, mint terméket.

Végezetiil pedig megoldast jelenhet az is, hogy a negativumbdl erdsséget
kovacsoljanak, €s igy jussanak versenyelényhdz. Ezt valasztottak példaul azok a
telepiilések, ahol a nagy hideg, a ho és a jég a telepiilés imazsanak meghatarozo
eleme. Ezekben télen jégbdl késziilt szallodakat épitve turisztikai célponttd tet-
ték a helyet. A kanadai Duchesnay-ben egy ilyen szallodaban akar tobb mint
500 dollar is lehet a szallas ara. A karib-tengeri szigeteken a forr6 nyari hona-
pokban a kisebb tomeg igéretével és alacsonyabb arakkal igyekeztek latogatokat
vonzani. Barbadoson ugyanebben az idészakban cukornad fesztivallal és hozza
kapcsolodd eseményekkel tették turistaszezonna a kordbban holtszezonnak sza-
mito idészakot. Erre jelent az egykori vagy jelenleg is miikodd ipari 1étesitmé-
nyek latvanyossagként kezelése, azaz az ipari turizmus is.

Nemzetkozi példak

Az ipari turizmus természetesen nem Uj jelenség: mar évtizedekkel korab-
ban lehetdség nyilt gyarlatogatasokra (tobb sorgyar, whiskygyar is lehetdvé tette
a latogatasokat, illetve a Peugeot mar az 1930-as években szervezett ilyeneket),
de a novekvO népszeriiségiik €s terjedésiik ujnak szamit. Kiilonosen Europaban
novekszik gyorsan az érdeklédés az ilyen tipusu desztinacidk irdnt. A folyamat
jellemzdje, hogy 0j dgazatok, célteriiletek is egyre erdteljesebben megjelennek,
példaul erdmiivek, high tech lizemek (Soyez 1986, Otgar et al. 2010, Zhang —
Lei — Li 2010).

Mint utaltunk ré, az ipari turizmus elséként az élelmiszeriparban és az ¢él-
vezeti cikkek gyartdsaval foglalkoz6 agazatokban jelent meg. Egyik legels6
képviseldje valdszinlileg 1866-ban a whiskey-gyarté Jack Daniels volt az Egye-
siilt Allamokban, Lynchburgban. A cég ugyanis mar megnyitasa 6ta fogad lato-
gatdkat. A szeszf6zdék, leparlok masutt is népszerii célpontok voltak, és azok
napjainkban is: igy példaul Skocidban is sok latogatot fogadnak ilyen tizemlato-
gatasokra (McBoyle 1998). Az eddigi példakon tul a mezégazdasagon és ¢lelmi-
szeriparon beliil a sérgyarak, palinkafézdék és boraszatok latogatasa szdmit nép-
szerlinek: pl. Olaszorszagban, Spanyolorszagban, Németorszagban, Csehorszag-
ban szamos ilyen desztinacio varja a latogatokat, de hazdnkban is egyre népsze-
riibb a turizmus ezen forméja (Gyuricza 2008, Michalk6 2010, Van Westering —
Emmanuelle Niela 2008). A nemzeti termékek készitése egyébként is gyakran
valik latvanyossaggd, hiszen ezek az identitas részét is képezik. Erre j6 példa,
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hogy Franciaorszdgban a sajtkészités bemutatasa valt az ipari turizmus egyik
fontos elemévé. A tapasztalatok alapjan mindentitt kiilondsen népszeriinek sza-
mitanak az édességgyarak: példaul a Cadburry World Birminghamben 4-500
ezer latogatot fogad évente, amivel rdadasul a varos legnépszertiibb, leglatogatot-
tabb latvanyossaga (Otgar et al. 2010), de egy moszkvai csokoladégyarban is 2-
3 honapra eldre be szoktak telni a helyek az lizemlatogatasokra.

Ahogy arra kordbban mar utaltunk, az erdmiivek is sok esetben
imazsformalasi, ismeretterjesztési céllal nyitjdk meg kapuikat a latogatdk eldtt,
hogy bemutassak, tevékenységiik veszélytelen vagy éppen kornyezetkiméld jel-
legét. De a kiilonleges épitészeti vagy technoldgiai megoldast jelentd erdmiivek
is népszerliek a turistak korében, elég csak az amerikai Hoover-gatra, vagy a
franciaorszagi arapaly-erdmiire gondolnunk. Utdbbi az orszag leglatogatottabb
ipari létesitményének szamit. Hasonlo attrakciot Lombardiaban is talalunk, ahol
tematikus utat is létrehoztak, az ,,Energia utja” néven, amely kiilonb6z6 erdmii-
veket mutat be.

Németorszag egyik legnagyobb ipari koncentracidja, a Ruhr-vidék a gazda-
sagi szerkezetvaltds keretein beliil helyezett hangsulyt a turizmusra. Szamos
egykori banya- vagy gyarépiilet kapott 0j funkcidt, illetve valt latvanyossagga,
bemutatva az egykori ipari tevékenységeket (Bangstad 2011). A duisburgi
Landshaftpark (1. kép) erre jelent példat: az 1985-ig miikodd ipari teriileten,
amely igen komoly kornyezeti terhelést szenvedett el, jatszoteret, koztereket,
alakitottak ki. Esténként fényjaték teszi kiilonlegessé €s latvanyossa az ipari em-
Iékeket. Oberhausenben a Gasometer nevii egykori gaztarozoban hatalmas kidl-
litoteret alakitottak ki. Osszesen mintegy 3500 ipari miiemlék talalhat a régio-
ban. Ezek koziil kiemelheté a Zollverein Szénbanya, amely az UNESCO Vilag-
orokség része is (Mader 2003). Németorszagnal kiilon ki kell emelni, hogy a
wolfsburgi Autostadt az egyik legnépszeriibb célpont az ipari turizmuson beliil:
¢vente mintegy 2 millidan keresik fel. A 2000-ben nyitott, mintegy 430 millid
eurds beruhazas ultramodern épitészeti megoldasokat alkalmazva egy 0j varos-
kdzpontot hozott I1étre, ahol autd kiallitas, multimédias bemutatok a gyartassal
kapcsolatban, vezetéstechnikai tréningek varjak a latogatdkat, valamint bemutat-
jék a Volkswagen autok gyartasat is (Otgar et al. 2010).

Elzé4sz esetében az 6rokségturizmus része az egykori iizemek meglatogata-
sa, amely erbteljesen meg is jelenik a régid turisztikai kinalatdban. Ennek ko-
zéppontjaban elsdsorban az egykori acél- és olajipar, valamint a jelenleg is mi-
kodo soripar all (Bangstad 2011).

A dezindusztrializacioval Belgiumban, Vallonidban is erdsodik az ipari tu-
rizmus. Turisztikai hivataluk kiilon oldalon ajanlja a kiilonb6zd 1étesitmények
latogatasaval kapcsolatos utakat. Ezekben a térségekben a fejlesztések egyik ve-
zérelve az a filozéfia, hogy az ipari multat nem szabad megtagadni, annak elle-
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nére, hogy esetleg az imazsa nem a legkedvezdbb, vagy, hogy szdmos kérnyeze-
ti probléma kapcsolodott korabban hozza.

1. kép. A Landschaftpark Duisburgban. (Boros Lajos felvétele)

De nem csak Eszak-Amerikaban és Nyugat-Europaban latnak lehetSséget
az egykori és ma is miikodé termelSiizemek attrakciova formalasaban. fgy pél-
daul az orszag ipari hagyomanyait — és az ezekbdl adodo lehetdségeket — tekint-
ve nem véletlen, hogy Oroszorszagban is azt tervezik, hogy fejlesztik az ipari
turizmust. Itt mar 1éteznek olyan utazésszervezd cégek is, amelyek az ipari tu-
rizmusra szakosodtak. Ez az ipari turizmus egyelére elsésorban Moszkva kor-
nyékén koncentralodik, de tervezik az urali és szibériai teriileteket is bevonni a
programokba.

Japanban az ipari turizmus egyfajta ,,divat” lett az elmult 3-4 évben,
amelynek sajat neve is van: kojo moe, ami nagyjabdl ,,iparért rajongast” jelent.
A sajatossaga annak, hogy a létesitményeket nem azért értékelik nagyra, mert a
mult emlékei, vagy mert kiilonleges épitészeti megoldasokat képviselnek, hanem
mert szépnek tartjak a gyarakat, erdmiiveket. Nem egy esetben ez az 01j fogyasz-
to1 igény teremtette meg az idegenforgalmi fejlesztések alapjait. Kawasakiban —
ahol kordbban hidba probalkoztak a turizmusfejlesztéssel — az Onkormanyzat
buszos turdkat szervez az lizemek korbejarasara. Még a kormany is reagalt a fo-
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lyamatokra: torvényjavaslatot készitenek eld, ami lehetdévé teszi, hogy még mi-
kodo tizemek akar vilagorokségi cimre is felterjeszthetdek legyenek.

Az egykori, illetve jelenleg is miikodé banyak is célpontokkéd valhatnak.
Ezek az objektumok a természetatalakitds mértéke (példaul a kiilszini fejtések
esetében), vagy a kapcsolodd torténelmi emlékek miatt valhatnak érdekessé a
turistdk szamara (Rudd — Davis 1998, Cole 2004). A boliviai Potosi melletti
Cerro Rico példaul egykor a vilag legnagyobb eziistbanyéja volt, amely a bdsé-
ges nemesfémkincs mellett arrdl valt hiressé (pontosabban hirhedtté) hogy a ki-
termelés embertelen viszonyai szamtalan aldozatot szedtek, €és az itteni munka-
erdigénynek fontos szerepe volt a rabszolga-kereskedelem beinditasaban.

A fenti — teljesség igénye nélkiil bemutatott — példak bizonyitjdk, hogy a
vilag szamos t4jan igyekeznek erdsiteni az ipari turizmust, €s valds piaci igény
is kapcsolodik mindehhez. Nehéz- és konnyliipari dgazatok egyarant részesei e
folyamatnak, és nem csak a valsaggal kiizdd, gazdasagi szerkezetvaltdson atesd
térségek jelentenek kivalo terepet a fejlesztésekre, hanem a kedvezd helyzetben
1év6 orszagok, iparvidékek, régiok gazdasagat is diverzifikalja az ipari turizmus.
Azonban minden esetben bevételt €s foglalkoztatds novekedést jelent, igy hozza-
jarul az életmindség fenntartasidhoz vagy javitasdhoz.

Az ipari turizmus Magyarorszagon

A turizmusban Magyarorszagon is altaldban mind a keresleti, mind a kina-
lati oldalon a ,,sz&€p, vonzd” termékek jelennek meg (Csordas 2000), melyek
kapcsan ritkan meriil fel az ipar mint vonzerd, mivel az ipari létesitményeket a
legtobben alapvetden taszitonak tartjak. Azonban a fent emlitett kiilfoldi tapasz-
talatok azt mutatjak, hogy talan lehet turisztikai jovdje egy ipari térségnek. Egy
korabbi kutatasunkat (Martyin — Boros — Pal 2013) alapvetéen ez a lehetéség
inspiralta.

A vizsgalat sordn 256 weblapot néztiink at, koztiik széba keriilhetd cégek
(példaul Audi, Suzuki, Gyermelyi, Unilever), ipartorténeti emlékek (példaul vi-
zimalom, 8skohd), helyek és térségek (példaul Budapest, Eszak-magyarorszagi
régid) valamint utazasi irodak (példaul IBUSZ, TUI, Best Reisen) honlapjait. A
weboldalak elemzése alapjan elmondhatjuk, hogy Magyarorszagon az attekintett
kinalat oldalarél kozelitve az ipari turizmus alig van jelen. Sem a mik6do val-
lalkozasok, sem az utazasi irodak, sem az egyes térségek nem jelenitik meg
markansan ezt az aldgazatot, s6t ahol megjelenik az ipari turizmus, ott sem szer-
vezett formdban (egy-két kivételtdl eltekintve). Ugyanakkor azt tapasztaltuk,
hogy viszonylag sok ipartorténeti emléket kindlnak latnivalonak egy-egy telepii-
Iés, vagy egy-egy turisztikai térség, desztinacio esetén.

Azoknal a cégeknél, amelyek potencidlisan vonzerdt gyakorolhatnak az
ipari turizmus irant érdekléddk szdmara, megvizsgaltuk a telepiilés és térség
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honlapjat is. Ezek alapjan azt tapasztaltuk, hogy nagyon gyenge a kapcsolat a
vallalkozasok ¢és a telepiilések-térségek weboldalai kozott: ahol a cég hirdette
magat, mint turisztikai vonzerdt, ott a telepiilési honlapon a legtobb esetben uta-
last sem talaltunk. A logika forditva is igaz: ha a telepiilés emlit egy ipari vonz-
erét, az a legtobb esetben nem jelenik meg vonzerdként a vallalkozas webolda-
lan. gy egyértelmiien allithatjuk, hogy a kinalati oldal szerepldi nem viselked-
nek koherensen, ami a kinalat marketingjét gyengiti.

A helyek, térségek turisztikai kinalatdban a weblapokon nagyobb aranyban
jelenik meg az ipari turizmus, mint a vallalkozasok weboldalain, azonban sehol
sem definialjak annak. Elsésorban nem miik6dd cégek latogatasat ajanljak, ha-
nem inkdbb ipartorténeti emlékeket, gazdasagi tevékenységgel kapcsolatos mu-
zeumokat. Azonban ezek is a teljes turisztikai kindlatbol csak csekély részaranyt
képviselnek. Olyan telepiilést, amely nagyobbrészt ipari turizmusra épitené tu-
risztikai kinalatat, a kutatas soran nem talaltunk. Még az olyan ipari profilu tele-
puléseken is, mint Paks, csak hattérbe szorultan jelenik meg: bar talalkozunk a
turizmusnal az ,,atomvaros” szlogennel, azonban a rekreacié (Duna), a gasztro-
nomia €s a fesztivdlok megeldzik a kinalati sorrendben. (Feltételezziik, hogy az
imazsformalo aktorok nem talaljdk vonzonak az energetikat, illetve magat az
erdmiivet.) A telepiilési honlapok tobbségén kevés volt az ipari turizmusra vo-
natkozd képi tartalom, illetve kiilsd hivatkozas. Ipari turizmussal kapcsolatos
fejlesztési elképzelésekkel altalaban nem rendelkeztek sem a telepiilések, sem a
megyek, régiok. Ez alol kivétel volt Miskolc és Szazhalombatta, illetve az
Eszak-Magyarorszagi Régio, ahol tematikus utakat szerveznek az iparhoz kap-
csolodoan.

Tobb utazasi iroda kindlataban is megjelenik kézvetve az ipari turizmus (az
altalunk attanulméanyozott irodadk koziil 11-ben), de konkrétan sehol nem neve-
zik ipari turizmusnak. Amelynél eléfordulnak ipari turizmushoz kapcsolodod
utak, azokndl sem hangsulyosak: altalaban részei valamilyen koratnak, a korat
egy-egy allomasat jelentik. Leggyakrabban ipartorténethez vagy gasztrondmié-
hoz kapcsolodnak (pl. valamilyen csokoladégyar, sorgyar), illetve az autdipar is
megjelenik a programok kozott, de ezek a célteriiletek is mind kiilfoldiek. Lé-
teznek olyan portalok is (pl. Heritour, Nordtour), amely kifejezetten tematikus
utakat ajanl ipari 6rokségekhez. Azonban sok esetben az ajanlas nem taldlkozik
az egyes helyszinek kinalataval. P¢éldaul a Heritour ajanlja az ,,Ipari 6rokség ut-
jat”, melynek Ajka az egyik f6 allomasa, viszont a varos honlapja nem utal a
tematikus utra, vagy ilyen lehetdségre. A Nordtour a ,,Vaskultira ttjara” cséabitja
a portal olvasoit, mely az Eszak-magyarorszagi Régi6 ipartorténeti emlékeit fiizi
fel (Miskolc — Telkibanya — Rudabanya — Ozd — Salgétarjan), ugyanakkor az
érintett telepiilések, térségek honlapjai itt sem utalnak erre.
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A folyamatokat, illetve a cégek (4dgazatok), helyek, térségek kinalatanak
egymasra hatdsat leginkabb néhany példa segitségével tudjuk bemutatni. Ezek a
példak egyben kiilonféle ttjait is jelentik az ipari turizmusnak.

1. abra: A Vaskultura utja (szerk.: Dudas Gdbor)

Attraktiv ipari turisztikai kindlatnak szamit az Audi gyar Gydrben: a web-
lap féoldalan kiilon meniipont a gyarlatogatds melyhez eldzetes internetes re-
gisztracio sziikséges. GyOr varos honlapjanak turisztikai kinalataban is talalhat6
kapcsolodd hiperhivatkozas ide, tovabba az IBUSZ Gydr Utazasi Iroda is szer-
vez Audi gyarlatogatast. Annak ellenére, hogy a honlap jol felépitett, konnyen
megtaldlhato rajta a gyarlatogatas és képekkel illusztralt, a latogatds mikéntjét
nagyon roviden, ténykozlden irja le, kevéssé csabito, invitdld a bongészd szdma-
ra.

Szintén attraktiv bemutatokézpont a Paksi Atomerdmii, melynek célja az
atomenergia biztonsagaval kapcsolatos attitidok megvaltoztatasa. Ezt muze-
ummal, bemutatotérrel, lizemlatogatassal €s eldre kialakitott vezetési program-
mal érik el. Népszerliségét mutatja, hogy évente 25-28 ezer latogatot fogad. A
varos turizmusmarketingjében szamolnak vele, de messze nem olyan mértékben,
mint amekkora jelentdsége van a varos €letében.

Herend véros honlapja mar a nyitéoldalon felajanlja, hogy a Herendi Porce-
lanmanufaktura Zrt. honlapjara navigdljon a latogatd, a herendi logora kattintva
¢s nem a telepiilés cimerére. Lényegében a honlapnak ez a fele magara a latoga-
tasra épit, a telepiilés turisztikai kindlata és az ipari attrakcio6 itt teljesen osszefo-
nodik. A honlap rendkiviil megnyerd, virtualis tira, web kamera, sok kép és bo-
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séges informdacid varja a bongészot. Az altalunk vizsgalt honlapok és attrakcidk
koziil messze ez mutatta a legnagyobb integritast.

Béségesen akadnak olyan helyek, ahol lehetne ipari turizmus, azonban ez
teljes mértékig kihasznalatlan vagy kevésbé kihasznalt. Kevésbé kihasznéltnak
tekinthetd Miskolc, mely bar a — mar fent emlitett — ,,Vaskultura Gtjanak™ a ré-
sze, azonban turisztikai kindlatidban ez alig-alig jelenik meg, holott multja, az
Ujmassai 6skohd és hagyomanyos ipartorténeti emlékei lehetdvé tennék ennek
sz¢éleskorli kihasznalasat. Eldrelépést jelent azonban, hogy a varosfejlesztési do-
kumentumokban mar szerepel egy tematikus utvonal tervezése ,,Ipari 0roksé-
giink” cimmel, illetve kiilon honlapot hoztak létre a ,, Kozép-eurdpai Ipari Orok-
ség utja” elnevezésli nemzetkdzi projekthez, melynek magyarorszagi képviseldje
Miskolc.

Szintén a kevésbé kihasznalt lehetdségekre hozhatd példaként Salgdtarjén,
ahol egyarant megtaldlhatok mind az ipari kapitalizmus koranak mind a szocia-
lista iparositasnak az emlékei. A varosban a kordbban prosperald ipar jo része
valsagba keriilt, az lizemek nagy része kozel 20 éve nem miikodik. Ugyanakkor
igen jol dokumentalt a varos iparanak fejlédése, kiilonds tekintettel a multja. Itt
talalhatd példaul az orszag egyik banyaszattorténeti mizeuma eredeti banyava-
gatokban (Horvath — Csiillog — Karancsi 2012). Maga a muzeum ugyanakkor
kevésbé hirdetett, a telepiilési honlap nem is hivja fel ra a figyelmet. Probalko-
zéasok azért itt is torténtek: példaul négy éve megrendezik a ,,Banyarém feszti-
valt”, ami a térség imazsanak egy humoros megkozelitése, illetve indult egy
kezdeményezés ,,Banya a labunk alatt” cimmel, melynek kdszonhetéen emlék-
mivet allitottak a régi banyaszathoz kapcsolddoan, kozel a varos kdzpontjahoz.
A tervekben szerepel tobbek kozott a Banyamuzeum fejlesztése, ugyanakkor a
probléma itt is az, hogy a webes megjelenés nem reklamozza, nem hangstlyozza
ezt a lehetdséget.

M¢ég szamos olyan telepiilést felsorolhatnank, ahol a mult és az adottsagok
lehetdvé tennék ipari mult kihasznalasat az imazsformaldsban, azonban lehetd-
ségeik kihasznalatlanok. Mindazonaltal ezeken a telepiiléseken altalaban sokkal
tobb gazdasagi-tarsadalmi problémat kell kezelni az 6nkormanyzatoknak, illetve
a fejlesztéspolitikanak. Ebbdl adoddan e telepiilések vagy térségek szdmara vél-
hetden egyediili kitorési utként nem lenne megfeleld csupan az ipari turizmusra
alapozni, azonban — hasonldan a kiilfoldi példakhoz — j6 alternativat adhat a tu-
risztikai kinalatban.

Zaro gondolatok

Az ipari turizmus tehat a nemzetkozi tapasztalatok alapjan igen jo példa
egyrészt arra, hogy nemcsak a megszokott, az altalanos normdk altal esztétikus-
nak tartott épitmények, tdjak rendelkezhetnek turisztikai vonzerdvel. J6 példa
masrészrdl arra is, hogy a barnamezds atalakulds sordn nemcsak az épiiletek,
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Iétesitmények lebontasa, a loftlakas épités, vagy a funkcidvaltas (kereskedelem,
lizleti szolgaltatasok) lehet a sorsa az egykori ipari tizemeknek, hanem haszno-
sak lehetnek az imazs formalasban is. Kiilondsen azért is 1ényeges ez, mert a 19-
20. szazad soran — esetleg kordbban — épitett lizemek sokszor igen értékesek épi-
tészetileg is. Ugyanez mondhat6 el magukrol a gépekrdl is: j6 néhany koziiliik
technikatorténeti mérfoldkd: ezaltal az ipari turizmus az 6rokségvédelemhez is
hozz4ajarulhat. Ezen keresztiil pedig a helyi és regionalis identitds erdsitésében is
szerepe lehet.

Magyarorszagon az ipari turizmus — mint azt bemutattuk — egyeldre csak
kevéssé jelenik meg a kindlati oldalon, ugyanakkor a kinalat bovitésének lehet-
nének lehetdségei — részben az ipari hagyomanyok, részben a napjainkban mi-
kodo iizemek jelenléte miatt. Ez a helyzet lehetdséget teremt a ,,gyengeségbdl
erdsséget” stratégia megvalositasara. Az ez altal javuld imazs pedig hozzéjarul-
hatna egy tartos fejlddést megalapozo, a jelenleginél pozitivabb imézs kialakita-
sara.
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