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Székely Kinga Katalin

A helymarketing és telepiilésfejlesztés kapcsolata

A térségmarketing szemlélete, alkalmazasanak lehet6sége ma mar egyre
gyakrabban jelenik meg a térségfejlesztési diskurzusokban. Emellett pedig az is
észlelhetd, hogy egyre tébben hangsulyozzdk a marketing eszkézoknek a fejlesz-
tési folyamatokban valé felhasznaldsi el6nyeit és szorgalmazzak azok alkalma-
zasat. A térségek vonzerejének novelése, a népszerlisités, a kommunikacids tevé-
kenységek hangsulyozasa kezd nagyobb hangsulyt kapni a fejlesztési stratégiak-
ban. JellemzG6 azonban egyrészt az, hogy éltaldban régidk és térségek marketing-
jérél szol a tematizalds, ritkdbban esik sz6 a teleplilés szintli marketingrél, a
telepiilésmarketing lehetGségeirdl, és ennek a térségmarketingre gyakorolt hata-
sardl. Masrészt a marketing tevékenységet sok esetben a kommunikacios gyakor-
latra egyszerd(sitik, figyelmen kivil hagyva a tobbi marketingeszkozt.

Helymarketing meghatarozasa

A helymarketing klasszikus értelmezésében a helyek (varosok, régiok, telepi-
Iések) versenyeznek egymadssal, akarcsak a vallalatok. A verseny azonban itt a
lakosokért, befektet6kért és a turistakért zajlik. Ugyanugy a piaci részesedés néve-
lése jelenti a célt, azonban tdbb olyan tényez6 is jelentkezik, amely megkilon-
bozteti a marketingnek ezt a teriiletét a hagyomanyos marketinghez viszonyitva.
Nyarady—Nagy (2008, p. 10) a telepiilésmarketing fogalman a varosok, telepiilések
vezetésének azt a szemléletét és dontését értik, amely azt a célt szolgélja, hogy a
teleplilés az altala érintett és iranta érdekl6dé személyeknek, vallalkozasoknak a
telepuiléssel kapcsolatos igényeit, elvardsait a versenytarsaknal jobban kielégitse.

Ntounis (2013), ugy hatarozza meg a helymarketinget, mint azok a helyi
szerepl6k altal iranyitott kezdeményezések, amelyek a kiils6 téke bevondasat
célozzdak azéltal, hogy torekednek a hely imazsanak versenyképessé tételére. Az 6
megkozelitésében a holisztikus marketingfolyamat kozvetlentl és kozvetve is
hozzajarul a telepiilések versenyképességének noveléséhez, a markaszemélyiség
kialakitasahoz, helyi identitaserdsitéshez és nem utolsé sorban a helyi lakossag
életminGségének javitasahoz.
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Ruralis telepiilések marketingje

Feltev6dik a kérdés, hogy lehet-e, érdemes-e a rurdlis telepilésekre ugy
tekinteni, mint a marketing tevékenység targyara. Az utébbi id6szakban mar
egyre gyakrabban esik sz6 a varosmarketingrdl, a térségi marketingrél, ez a fajta
szemlélet az utébbi néhany évben a vidékfejlesztés teriiletén is megjelent.
Azonban rurdlis k6zosségek (falvak) marketing szemponti megkozelitése kevésbé
van napirenden egyeldre.

Ennek egyik f6 oka, hogy maguk a ruralis telepiilések is idegenkednek a mar-
ketingszemlélettdl. Egyrészt azért, mert sok esetben lgy gondoljak, hogy ,nincs
mit eladniuk”, nem rendelkeznek olyasvalamivel, amivel a telepilésen kivil él6k
(turistak, befektetSk stb.) érdeklGdését igazan fel tudnak kelteni. Ez sok esetben
igaz lehet, de csak akkor, ha csupan a telepiilés ,termékeit” tekintjik értéknek,
példaul a telepiilésre jellemz6 népies targyakat, miiemlékeket, kilonleges épiile-
teket, egyedi természeti értékeket, latvanyossagokat, kiallitdsokat, eseményeket,
és ezeket kilsG célcsoportoknak akarjuk ,eladni”. Masrészt pedig, ha meg is
szliletik az igény az ilyen jellegl tevékenységek irant, a telepilésmarketing alkal-
mazasahoz fontos lenne kilon, megfelel6 kompetenciaval rendelkez6 munkaer6t
bevonni a fejlesztési munkakba, vagy a meglévét kiképezni, és erre ritkan tudnak
elkiloniteni forrasokat.

A térségmarketing Ujdonsaga azonban abban (is) rejlik, hogy nem csupan az
adott térben, teleplilésen fellelhet6 egyedi elemeket tekinti megjelenithetd,
kinalhatd, eladhatd értéknek, hanem a telepiilés egészét is. Amikor a telepiilés
egészének értékesitésérdl beszéliink, akkor az tébb mint a benne beazonosithato,
egyenként is értékessé tehetS elemek egyszerli Osszessége. Eppen ezért a
teleplilésmarketinget nem helyettesitheti az egyes értékes elemek marketingje.
Ezek segithetnek, hozzajarulhatnak a megismeréshez, azonban mindig csak részle-
ges képet adnak majd a telepiilés egészérdl.

A marketing a telepllésfejlesztésben egyrészt szemléletként jelenik meg,
amely a kozéppontba a fogyasztot allitja, masrészt pedig eszkdzrendszerként, amely
azokat az eszkdzoket foglalja magaba, amelyek a kitlizott célok elérését szolgaljak.

Ha a telepilésmarketing eszkozszint(i alkalmazasabdl indulunk ki, és a
telepuilést, mint ,arut” szeretnénk értékesiteni, akkor ez a termék nagyon komp-
lex, soktényezGs. A foldrajzi, kulturalis tényez6k mellett fontos szerepet jatszanak
a gazdasagi és szocialis tényezbk is. Hisz nem csak a turisztikai piacon lehet érté-
kesiteni, versenyképessé tenni egy helyet, hanem mas lehetdségek is adottak.
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A marketingszemlélet azonban nem csak eszkdzszinten jelenhet meg a fej-
lesztésben, hanem egy ennél magasabb, komplexebb mddon is, éspedig a veze-
tési, fejlesztési szemléletbe bedgyazva. Ez azt feltételezi, hogy a helyi verseny-
képesség megteremtése érdekében, a célcsoportok igényeinek fliggvényében
hatdrozzak meg a fejlesztési iranyokat, figyelembe véve a helyi értékeket, adott-
sagokat.

Flggetlendl attdl, hogy eszkodzszinten vagy vezetési szinten alkalmazzuk, a
telepilésmarketing szemléletének alkalmazdsdhoz, a folyamat elinditdsahoz
elengedhetetlen az adott telepiilés teljes kor(i megismerése, feltérképezése. Fel
kell kutatni, be kell azonositani minden olyan értéket, adottsagot, ami segithet a
teleplilés pozicionalasaban. Az értékaudit nem csak a természeti, foldterileti
adottsagra kell kitérjen, hanem a kulturalis, infrastrukturalis, gazdasagi, kozleke-
dési tényezbkre is. (Piskoti, 2012)

Holisztikus helymarketing

Ntounis (2013), a holisztikus helymarketing folyamatanak négy dimenzidjat,
funkciéjat hatarozta meg:

e Stratégiai marketing gyakorlat

e Menedzsment tevékenység

e Szolgaltatasmarketing

e PR és marketingkommunikacids funkcio

a) A helymarketing, mint menedzsment és stratégiai marketing folyamat

A helymarketing egy olyan stratégia (cselekvési program) kidolgozasat és
megvaldsitasat jelenti, amelynek soran a teleplilés abszolut és komparativ ver-
senyelGnyeit a telepiilés iranyitoi feltarjak, és a lehetséges veviék felé ,kommuni-
kaljak”, ezaltal hozzajarulva a telepiilés gazdasagi, életmddbeli fejl6déséhez. A
versenyel6nyok meghatdrozasa céljabodl sziikséges elkésziteni egy olyan komplex
belsé elemzést, amely magaba foglalja az érték audit, imdzs audit és tevékenységi
audit elvégzését.

A szemlélet szerint a helyi vezetés a célcsoportok igényei szerint alakitja ki a
telepuilésfejlesztési terveket, arra koncentralva, hogy kielégitse a csoportok sziik-
ségleteit. A kozéppontban igy tébbé mar nem a telepiilés, vagy az 6nkormanyzat
fog allni, hanem a fogyaszté. (Hegyi, 2007)
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A marketingorientalt telepilésfejlesztés Lees-Marchment (1999) meghataro-
zasaban nemcsak reklam, PR és kommunikacid, hanem egy komplex vezetési,
szervezési és fejlesztési szemlélet az 6nkormanyzat részérd6l, amely piacorientalt
stratégiakbdl, illetve stratégiakat megvaldsito eszkdzrendszerekbdl tevédik Ossze.

Tobb szerz6 is (Ward, 1998; Kavaratzis-Ashwort, 2005) hangsulyozza azt, hogy
egy életképes stratégiai marketingterv alkalmazadsa fontosabb, mint alkalmi
promacidk szervezése vagy csak néhany vonzé tényez6 népszer(isitése. Azonban a
terv csak akkor lehet sikeres, ha az érdekgazdak egylttm(ikodésére lehet szami-
tani. A helyi érdekgazdak egyittm(ikédése, valamint a fenntarthatd fejlGdést
biztosito stratégiai halozatok biztositasa elengedhetetlen tényezGi a holisztikus
marketing folyamatnak.

b) A helymarketing, mint szolgdltatdsok értékesitése

A helytermék aruk és szolgdltatasok 0sszessége. A turizmus, a kereskedelem,
a rendezvények szervezése stb. fontosak a telepiilések fejlesztése szempontjabdl
és kulcsszerepet jatszanak a pozitiv attitlidok kialakitdsaban, ugyanis azok a cél-
csoportok, akik ezeket a szolgaltatasokat igénybe veszik, a tapasztaltak alapjan
alakitjak ki véleményiiket a hellyel kapcsolatosan.

A telepiilésmarketing arra tesz kisérletet, hogy eladja azt a sajatos termék és
szolgdltatas kombinacidt, amit egy telepiilés jelent, megismertesse annak céljait,
elképzeléseit, s egyben 0sztondzze a kilénféle szerepl6ket (f6ként gazdasagi
szerepl6ket), hogy a kijeldlt fejlesztési irdnyhoz kapcsoljak eréforrasaikat, annak
megvaldsitasat a maguk eszkozeivel szolgéljak (Rechnitzer 1995, p. 9)

A tevékenység szempontjabdl azonban fontos kiemelni, hogy a telepiilés,
mint termék az alabbi sajatossagokkal rendelkezik:

e komplexitas (Osszetett aru- és szolgaltatdascsomag)

¢ nincs kozvetlen tulajdonos (kdzjavak és maganjavak egysége alkotja)

e tObbszintl (sokrétliek a réla kialakitott képek, képzetek)

¢ nehezen fejleszthet6 (sokkal nagyobb koltségei vannak, az érdekcsoportok
szama is jéval nagyobb)

e hosszu id6re van sziikség ahhoz, hogy jelentGs valtoztatadsok menjenek
végbe (nem csak fizikai szinten, hanem imazs szinten is)

e hierarchikus termék (telepllés imazs, megye imazs, régidé imazs, orszag
imazs
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c) A helymarketing, mint kommunikdcio és PR

Ebben a megkdzelitésben a hely markazasa, a marketingkommunikacio, a PR
technikdk alkalmazasa kap kozponti szerepet. A feladat a hely identitdsanak
kozvetitése, amely magaba foglal hiedelmeket, benyomasokat, és kilénb6z4
véleményeket.

A markazasi tevékenységre ugy is lehet tekinteni, mint ami ellensulyozni tudja
a szocialis és gazdasagfejlesztési problémakat. Az olyan tarsadalmi problémak,
mint az eloregedd falvak, fiatalok migraciodja, alacsony iskolazottsagi szint szamos
vidéki telepiilés szamara jelentenek valds problémat (Simon-Hjalager, 2013) és
kozvetlenll befolydsoljak a telepilések megitélését. Ezek a szocidlis problémak
sokszor elrejtik a telepiilések valds értékeit, éppen ezért a megfelel6 markazasi
tevékenység altal elGtérbe keriilhetnek azok a természeti, kulturalis és egyéb
értékek, amelyek segithetnek a teleplilések életképességének javitasaban.

A helymarketing megvaldsitdsahoz olyan kérdésekre kell valaszt adni, mint:
kik jelentik a célcsoportot (turistak, lakossag, befektetSk stb.), melyek azok a té-
nyez6k, amelyeket be kell vonni a telepllésmarkazasba, milyen képet szeretnénk
lattatni a telepiilésrél, melyek azok a tényez6k amelyek leginkdbb meghatarozzak
a helyi identitast. Ezeknek a kérdéseknek a megvalaszolasa alapos felkésziilést,
elemz6munkat és nem utolsésorban kreativitast igényel az érintettek részérdl.

Pozicionalasi tevékenység

A markazasi folyamat szorosan 6sszekapcsolddik a poziciondlasi gyakorlattal,
amit Kandikd Jdzsef egy olyan kreativ tevékenységnek nevez, ami segit elhelyezni
a helyet az emberek emlékezetében. A poziciondlasnak tobb formajat is megemliti
(Kandiko, 2001):

e Megerdsité: azoknak az elemeknek a hangsulyozasa, amelyek mar

ismertek.

e A versenytarsakhoz vald hasonlitds: azon tulajdonsdgok meghatdarozasa,

amelyekben tébbet és jobbat nyuijt.

e Niche avagy résmarketing: olyan elemek ,elfoglaldsa” amelyeket masok

még nem hasznalnak.

e Ujraértékelés: ha a korabban kiemelt sajatossagok nem elég egyediek,

akkor Gjakat kell keresni, vagy mas modon kell hangsulyozni azokat.

e Uj értékek megfogalmazasa: olyan értékek hangstlyozasa, amelyeknek

eddig nem volt alapjuk vagy nem voltak kell6en érdekesek, vonzdak.
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Ugyanakkor kitér arra is, hogy a pozicionalasi stratégiak tobb vialtozata is

alkalmazhatd a telepiilésmarketingben is (Kandikd, 2001). Az aldbbiakban ezek a

stratégiak keriilnek rovid bemutatasra:

Informativ poziciondlds: ezt a stratégiat f6ként a kevésbé ismert térségek
alkalmazzak. F6 célja a tudasfejlesztés, ismeretbdvités. Racionalis érvek-
kel, demonstracid segitségével adja at az informacidkat és igy igyekszik
meggylzni a befogaddkat. Gyakran alkalmaznak képi demonstracidt,
verbdlis formakat, részletes bemutatdkat. Ennek a stratégianak a veszélye
az lehet, hogy a tulzott informacidadag miatt nem lesz kell6en figyelem-
felkeltd és érdekes a célcsoportok szamara.

Az emociondlis poziciondlds az Uj igények felkeltésére vagy a mar meg-
|év6k megerdsitésére alkalmas. Inkabb ott alkalmazzak ahol telitett a piac,
ahol a befogaddkat vélasztas elé kell allitani. Lényege az, hogy szubjektiv
élményeket igér, és érzelmi hatasokra épit. Olyan helyzeteket jelenit meg,
ahol a szereplGk, a latvany pozitiv érzelmet valt ki, és ezt a pozitiv értéket
hozzakapcsolja a hirdetett ajanlathoz. A pozitiv éiménykép megfogalma-
zasaban a hangsuly inkabb a képi dbrazolason van, kevésbé a szévegesen.
Az aktualizdld poziciondlo stratégia célja, hogy aktualizélja az ajanlatot oly
madon, hogy a befogaddk foglalkozzanak a termékkel, vegyék észre,
keriljon el6térbe az emlékezetiikben.

Természetesen alkalmazhatdé ebben az esetben is a kombinalt stratégia,

amely az érzelmi és informativ befolydsolast egyarant haszndlja, kellemes

érzeteket kivalté élményképekkel felkelti az érdeklGdést, kialakitja az igényeket,

és Uj ismeretek nyujtasaval, tudatosan is formalja az igényeket.

Kommunikacids eszkozok

A pozicionalasi tevékenységnek szamos eszkéze és maddja van. Annak flggvé-

nyében, hogy milyen célcsoportot szeretnénk elérni, és melyik pozicionalasi stratégiat

valasszuk az aldbbi PR és marketingkommunikacids eszkézoket vehetjik igénybe:

Sajtokapcsolatok

Hirlevelek

Nyomtatvanyok (szordlapok, flizetek, plakatok, éves jelentések, tidvozl6-
kartyak, meghivdk, prospektusok, rendezvényposzterek, oklevelek, Gjsag,
cimkék, matricak, térképek, leporelldk, konyvek, sajtomappak stb.)
Rendezvények
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* Kisfilmek

*  Prezentdcidk

e Online és digitalis eszk6z6k (e-mail, honlap, DVD)

e WEB 2.0 eszk6zok: blogok, kdzosségi média (Facebook, Youtube, Twitter,

Instagram, Pinterest, LinkedIn)

A bemutatdsra kerilt révid szakirodalmi ismertetének a célja egyrészt az,
hogy hangsulyozza a telepiilésmarketing, mint lehetséges telepulésfejlesztési
szemlélet illetve eszk6z alkalmazasat, masrészt pedig Osszefoglalja a helymarke-
ting felhaszndalasanak mddozatait.
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