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THE RELATIONSHIP BETWEEN PLACE MARKETING AND COUNTRY RANK CITIES

The study aims to find out whether cities in Hungary today use place marketing and
whether this is related to their success. City marketing started to be investigated in the
1980s, with the first studies in Hungary appearing in the mid-1990s. The discipline is all
about making a locality attractive to potential investors, residents, and tourists. In our
country, this marketing tool is little known among municipalities, therefore we tried to find
out whether the county-rank cities are familiar with this development tool. For this purpose,
we conducted a document analysis when we investigated the development strategies of the
cities. We assumed that the larger Hungarian towns and cities reached a stage of
development when a separate, dedicated marketing strategy has been formulated. We also
expected that if they do not have a specific strategy, they have other documents dealing
with marketing issues. Database analysis and a questionnaire survey were also conducted
to get to know the practice of marketing at the municipal level We summarised these
results to conclude that most cities belonging to this category do not currently consciously
use place marketing. Cities that have a definite marketing strategy are mostly using social
media platforms to reach different target groups. Most of them are also aware of the three
targeted segments (investors, tourists, residents) of place marketing. For municipalities
without a strategy, the main reason is the lack of available resources.

BEVEZETES

Miért is fontos egy telepiilés életében a telepiilésmarketing, milyen hasznot
hozhat ez szamara? Sziiksége van egyaltalan egy telepiilésnek marketingre? A
valasz egyszerfli, igen sziiksége lehet ra. Szamos tarsadalomtudomanyi
diszciplina foglalkozik a térrel (TOTH 1981; NEMES NAGY 1998; BERKI 2015; PIRISI et
al, 2019), annak adottsagaival, ez al6] nem Kkivétel a marketing sem. A klasszikus
(termék- és szolgaltatds-) marketing mellett egyre jobban ismert a kiillonbozd
terileti szintek komplex ,értékesitése”, annak lehetéségeit szolgald tevékenység.
Miként a foldrajzban is szamos jelzss, illetve agazati teriilettel talalkozunk (pl.:
katonaféldrajz, feminizmus féldrajza, gazdasagféldrajz), melyek a jelenségek
térbeliségét, térrel kapcsolatos kolcsonhatasrendszerét irjak le (PROBALD 2007;
PIRISI et al 2019), Gigy a marketing is egyre tobb teriileten jelenik, illetve
honosodik meg (szervezetmarketing, politikai marketing, digitalis marketing). E
két tudomanyteriilet hataran talaljuk a helymarketinget. Ahhoz, hogy megértsiik
a miikodését, fontos leszégezniink, hogy a teriileti szervez6dés majdnem minden
szintjén lehet helymarkat kialakitani és erre épiil§ marketinget alkalmazni. fgy
beszélhetlink orszag-, régié-, megye-, Kistérség- és helymarketingrél is (PiSKOTI
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2012). Ezen szintek lehetséges marketingjérél most nem ejtliink szét, mégis
fontos latunk az egyiittm{ik6dés és a hierarchia jelentségét. Az 6nkormanyzati
rendszer a telepiilési szintet teszi az egyik legfontosabb beavatkozasi szintérré,
igy ebben a tanulmanyban is erre koncentralunk.

A telepiilések kozott ugyanolyan verseny folyik az erdforrasokért,
lakosokért, turistakért, mint a termékek és szolgaltatidsok piacén a (potencilis)
vasarlokért (KozmaA 1995; RECHNITZER 1995; GARAMHEGYI et al. 2000). A
telepiilésverseny fogalma nem 1jkeletfi, tobben vizsgaltak mar, elsGsorban a
sikerességgel Osszefliggésben (ENYEDI 1997; PiskoTI 2012). Ebben az esetben a
telepiilés a termék, amit el szeretnénk adni, viszont azt figyelembe Kkell venniink,
hogy a telepiilést ,tobbszor” is eladhatjuk, hiszen egy turista djra és Gjra
visszatérhet a varosba, és egy befektetd is dénthet gy, hogy 0jbél beruhaz a
telepiilésen (T0zs4 2014). Ezen tényez6k miatt fontos, hogy egy telepiilés el tudja
adni 6nmagat, azonban mindenképpen azt is szem el6tt kell tartani, hogy a kelet-
kozép-eurépai rendszerekben igen jelent6s szerep jut a politikai
érdekkijarasnak, -artikulacionak {(Kozma 1995; TozsA 2014), amely az amigy sem
klasszikus értékesitési folyamatot specidlis kornyezetbe helyezi. Magyarorszag
esetében sziikséges megemliteni azt is, hogy népesség szempontjabdl egy
zsugorodod és tébbé-kevésbé zart rendszerben éliink, ahol egyre élesedd verseny
folyik a fent emlitett harom célcsoportért. Ennek felismerése és kezelése
azonban nem egyszerii feladat, a telepiilések kiilonbdz6en allnak ehhez a
kihivashoz. Mindazonaltal felmertilhet a kérdés, hogy sziiksége van-e minden
telepililésnek marketingstratégiara, illetve ennek kapcsan fontos lenne
azonositani azt a szintet, ahol hatékonyan haszniljdk a fejlesztésben a
marketinget.

Az egyik szerzé doktori témaja a telepiilésmarketing és ennek
telepiilésfejlesztési alkalmazasa, amelynek elsé szeleteként azt vizsgaljuk, hogy
hol hizédik az a mérethatdr az ezt az eszkoztarat hasznald és ezzel nem €16
telepiilések kozott. Jelen tanulmany célja, hogy a megyei joga varosok kérében
mérje fel a telepiilésmarketinghez valé hozzaallast, valamint Osszefiiggést
keressen a telepiilési sikeresség és a marketingstratégia 1éte kozott, ezzel is
eldsegitve annak a kérdésnek a megvalaszolasat, hogy miként jellemezheté a
hatar a telepiilésmarketinget hasznalé és nem hasznald telepiilések kozott.
Ennek vizsgalatahoz kettd hipotézist allitottunk fel. 1. Eddigi kutatdsaink alapjdn
azt feltételezziik, hogy a magyarorszdgi vdrosdllomdny legnagyobbjai
rendelkeznek 6ndllé marketingstratégidval és marketingszemlélettel. 2. Azon
nagyvdrosoknal (M]V), ahol nem lelhetd fel éndllo marketingstratégia, ott is
alkalmaznak marketing eszkézoket, igy eqyéb fejlesztési dokumentumokban,
szervezeti felépitéshen taldlunk e tevékenységre utalé nyomokat.
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1. SZAKIRODALMI ATTEKINTES

A telepiilésmarketing az 1970-es, 1980-as években alakult ki Eszak-Amerikaban
és Nyugat-Eurdpaban (ASWORTH et al. 1988; KozMA 1998; GARAMHEGYI et al, 2000).
Ebben az idében débbent ra tobb nagyvaros vezetdsége is, hogy a befektetékért
ugyanolyan verseny folyik a telepiilések kozdtt, mint a vasarlokért a termékek
piacan. Ez a verseny tébb okra is visszavezethetd. Az egyik a gazdasag latvanyos
szerkezetvaltasa és gyors litem(l fejlodése, ezen Kkiviil a globalizacié és a
mobilitds helyezte 4j dimenziéba a telepiilések egyre nagyobb részét (ENYED!
1997; GARAMHEGYI et al. 2000; FREIRE 2005). Hazai kdrnyezetben a rendszervaltas
utan az Altalanos piacosodas és az dnkormanyzati rendszer megszilardulasa
mentén kezdett megjelenni a teleptilésmarketing, mint fejlesztési eszkoz (Kozma
1998). A befektet6kon til a teleplilésmarketing masik két f6 célcsoportja a
jelenlegi és potencialis lakossag, illetve a turistak (KoTLER et al. 1993). Ebb&l is jol
latszik, hogy a telepiilésmarketingnek nincs egyszerii dolga, hiszen egyszerre
tobb, kiilonb6z6 igényekkel fellépdé célcsoportnak kell megfelelnie, mindegyik
szamara mast hangsulyoznia, mikdzben egységes képet mutat és végig koherens
marad (KADAR 2018).

A fogalmat tekintve Rechnitzer Janos foglalta dssze a legjobban a 1ényeget,
amely szerint a telepiilésmarketing egy olyan iranyitasi, vezetési, szervezési
megoldas és gondolkodasmoéd, amely képes érvényesiteni és Kkoordindlni a
telepiilés egyes célcsoportjainak akaratit a mikddésben, fejlesztésben,
mikoézben a teleplilés komplex adottsdgai megismerése Kkeriilnek minél
szélesebb kérben (RECHNITZER 1995). Piskéti ugy kozeliti meg a fogalmat, hogy ,a
régié- és telepiilésmarketing egy régio, egy telepiilés versenyképességének,
komparativ elonyeinek, vonzerejének feltdrdsa, fejlesztése, realizdldsanak segitése,
kommunikdldsa a sokoldalii joléti fejlesztési célok elérése érdekében,
szolgdlataban.” (PISKOTI et al. 2002. p. 26). Marien Anita ehhez hozzateszi, hogy a
marketing gyakorlatilag a versenyképesség javitisa, de nem csak a
beruhazasokra kell koncentralni a marketingtevékenység soran, hanem a
lakosok identitasdnak kialakitisara, er@sitésére és a varosi tarsadalom
kozosségként valé miikddésére is (MARIEN 2012). Ezt a mddszert haszndlhatjuk a
marketingstratégia alapjaként, fontos azonban szem elétt tartani, hogy egy
telepiilés nem olyan rugalmas, mint egy termék, sokkal komplexebb anndl, igy
mas stratégiat és eszkozrendszert igényel (KozmA 1995; BRAUN et al 2010;
KAVARATZIS et al. 2005).

A marketingnek t6bb feladata és eszkdze lehet, a kommunikacio, az imazs
kialakitdsa és markazas is ide sorolhatdé. Barmilyen célt és modszert
valaszthatunk, a legfébb feladat a telepiilés egyediségének kiemelése (Kozma
1995; RECHNIZTER 1995; KAVARATZIS et al. 2005; HEGYI 2007; ASWORTH 2009; T0ZsA
2014; KADAR 2018). Az els6 és legf6bb feladat ezzel kapcsolatban az imazs
kialakitasa (KozmA 1995; ASWORTH 2009).
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Az imazs esetében az adott helyhez kétddd elképzelések, benyomasok,
masok véleménye, egyéb informacidk és asszociacidk 6sszesége az, ami kialakitja
az emberek fejében a telepiiléshez tartozd képet (KOTLER et al. 1997). Vanolo
szerint pedig egy altalanos ideaja, jelentése egy helynek, amit nagyon sok minden
befolyasol. Ezek koziil megemlithet6k a szimbdlumok, az épitett kornyezet, a
lakossag és szokasaik (VANOLO 2008). Egy sz6val minden, ami a telepiilést az adott
telepiiléssé teszi, az infrastruktira, tdrsadalom, gazdasig és a természeti
kornyezet hozzaad a képhez. Egy telepiilés esetében tehat egy fokkal
komplexebb az imazsalkotas, hiszen nagyon sok elembdl all, amire figyelni kell,
éppen ezért fontos, hogy tudatosan épitsiik fel (KADAR 2018).

Az imazs felépitése utan kovetkezik az erre alapozott markazas a telepiilést
illetéen. Az el6bbiekben mar szét ejtettem arrdl, hogy Kkiloénbodzd tertleti
szinteken lehet alkalmazni a marketinget, ez az egyik eszkozzel, a markazassal is
igy van, altaldban 6t kiillénb6zé szinten lehet a foldrajzi helyeket markazni.
Nemzetkozileg, példaul az Eurépai Unidval vagy Magyarorszag esetében akir a
V4 orszagokkal lehet kiépiteni kézosen egy markat. A kovetkezo az orszagmarka,
ezt koveti a régid, majd a megye, kistéréség és a teleplilés (PiSKOTI 2012; PAPP-
VARY 2019). A markazas lényege, hogy megragadva a hely identitasat, illetve
imazsat ebbdl versenyeldnyként megfogalmazott iizenetet kovacsoljon.
Mindekozben beazonosit, megkiillonboztet, tudatosit és megismertet. A
helymarkazas egy komplex feladat, ami altalaban a féldrajzi nevet és az ahhoz
tarsuld, tarsitott asszociaciokat hasznalja markanévként {Pécs, a kultira varosa;
Gyor, a vizek varosa; Kaposvar, a viragok varosa) (PISKOTI et al 2015). A hazai
szakirodalomban Papp-Vary Arpid foglalkozott ezzel a témakorrel
mélyrehatéan, legféképpen orszagmarkizissal Kkapcsolatban. Az Altala
ismertetett modszerek azonban jol alkalmazhatéak kisebb egységek, igy a
telepiilések esetében is (PAPP-VARY 2009; 2019). Diplomadolgozatomban ezzel a
teriilettel foglalkoztam Kaposvar példajan keresztiill. A varosban tobb éve
foglalkoznak tudatosan markaépitéssel és ennek hatasait vizsgaltam (MARAZ
2021). Ezen Kkiviil fontos szempont, hogy a marketingszemléletet tudjak
alkalmazni a teriilet- és telepiilésfejlesztésben, tehat egyfajta iizleti szemlélet
alkalmazasa lenne a cél a kozszféraban, ez a sikeres egylittm{ikédés zaloga
(KozMA 1998; DRAVAVOLGYT 2001; KAVARATZIS 2004; BORoS et al. 2010). Egy jol
felépitett és végrehajtott marketingstratégia segit a dontéshozatalban, ami a mai,
gyorsan valtozdé vilagban megkonnyiti a teleplilésvezetés életét (PAPP-VARY
2011).

2. A KUTATAS MODSZEREI

Els6 lépésként, a szakirodalmi attekintés utdn, a nyilvanosan fellelhetd
vonatkozd telepiilési dokumentumokat tanulmanyoztuk. Ezek a legtébb megyei
jogi varos esetén Teriletfejlesztési Koncepciok vagy Telepiilésfejlesztési



94 MARAZ HENRIETT - TROCSANYI ANDRAS

Stratégidk voltak. Ezekben kerestiink a marketing létére utald jeleket. A
stratégiak és tervezetek zome a 2014-2020 id8szakra késziilt, néhany nagyvaros
esetén érhetd el frissebb verzié. Ezen kiviil azt is megvizsgaltuk, hogy a teleptilés
onkormanyzatanak szervezeti felépitésében fellelheté-e marketingcsoport vagy
marketingszakember, esetleg valamely szervezeti alegység feladatkérében
szerepel a marketingfeladatok ellatasa. Annak érdekében, hogy kidertiljon, hol
lehet az a szint a telepiiléshierarchidban, ahol még haszndlnak
telepiilésmarketinget, a legfelsd csoportnal, a megyei jogl varosoknal kezdtiik a
vizsgalodast. Mivel Budapest énmagaban megérne egy kiilén tanulmanyt a
nagysaga és sokszinfisége miatt, igy kimaradt a mintavételbdl. Ahhoz, hogy teljes
képet kaphassunk a megyei jogu varosok és a telepiilésmarketing kapcsolatarl,
készitettiink egy rovid, online kérddivet. A felmérést a 25 megyei jogu varosbél
21 toltotte ki, két telepiilést sajnos valtozatos formalis és informalis
kapcsolatfelvételi kisérleteink ellenére sem sikerilt elérni. Baja és Esztergom
pedig a kutatas kdzben (2022. majus 1-jei hatdllyal) kaptak megyei jogu varosi
rangot, igy 6k ebbdl a felmérésbol kimaradtak. A kérddiv két részbdl allt, attdl
fliggben, hogy egy telepiilés rendelkezik marketingstratégiaval vagy sem. Az elsé
részben, amely mindenkire vonatkozott, arrdl érdeklédtiink, hogy rendelkezik-e
a teleplilés tudatosan kezelt és felépitett imazzsal, illetve mennyire tartjak
fontosnak a marketingstratégia 1étét. Ezutan valt ketté a kérddiv. Ha egy varos
azt jelolte, hogy rendelkezik marketingstratégidval, akkor a stratégia
nemmel valaszoltak a kérdésre, akkor a miértekre voltunk kivancsiak. A
kérddivet 2021 novembere és 2022 marciusa kozott tolthették ki a telepiilések.

3. EREDMENYEK

A fent emlitett kérdéiv eredményeit tekintve vegyes képet lathatunk. A
telepiilések nagy szazaléka (62%) nem rendelkezik definitiv telepiilés- vagy
varosmarketing-stratégiaval. A kdnnyebb atlathatdsag érdekében csoportokat
hoztam létre, ahol a dokumentumok léte volt mérvadé (1. dbra).

Minddsszesen hat olyan megyei jogi varos van, amely rendelkezik jelen
pillanatban marketingstratégiaval. Felépitett és tudatosan hasznalt imazzsal
ezzel szemben a telepiilések 67%-a rendelkezik. Ahogy lattuk, a tudatosan
formaltimazs az egyik legfontosabb alapja egy j6 marketingstratégianak. igy még
érdekesebb, hogy a megkérdezett varosoknak minddsszesen 38%-a mondhatja
el magardl, hogy van telepiilésmarketing-stratégiaja. Tovabbi gondolkodasra
adhat okot az is, hogy a kitolték tobbsége (90%) gy gondolja, fontos, hogy
legyen egy telepiilésnek marketingstratégiaja.
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1. abra: A telepiilések kategorizaldsa
Figure 1. The categorisation of settlements
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3.1. TELEPULESMARKETINGGEL RENDELKEZ( VAROSOK

Forras: sajat szerkesztés

Két olyan varos (Gydr és Hodmezdvasarhely) is bekeriilt ebbe a kérbe, amely
rendelkezik ugyan stratégidaval, ugyanakkor az nyilvanosan nem érhetd el.
Szekszard esetében csak az online térben elérheté 2014-es marketingstratégia
létérél van tudomasunk, a kérddivet nem toltotték ki, igy a stratégia
megvalosuldsardl nincsenek pontos informdacidink. Ugyanakkor azt ki kell
emelniink, hogy egy nagyon részletes, szakért6k altal megirt tervezetet
olvashatunk. Legrégebb o6ta Veszprém foglalkozik telepiilésmarketinggel. A
kiralyndk varosa amiatt is érdekes eset, mert a Balaton északi régidjaval kozésen
2023-ban t6lti be az Eurdpa kulturdlis févarosa posztot. Emiatt rengeteg
nagyszabasu fejlesztés és program keriil megrendezésre, ami lehetdséget ad
Veszprém megismertetésére és tartds versenyelényhdz is juttathatja a
telepiilést. Ez azonban csak akkor tud beteljesiilni, ha megfeleld mddon tudjak
kommunikalni a markaépitésiiket. Pécs annak idején ezt az utat nem talalta és a
tervezetlen, nem koherens kommunikacié hatasaként nem igazan sikeriilt elérni
atiitd sikert a markaépitésben (KovAcs 2014). Kaposvar és Szolnok 2016 6ta
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foglalkozik tudatos marketinggel és markaépitéssel. Mindkét telepiilés
valaszaibdl jol latszott, hogy szakember végzi a marketinggel kapcsolatos
feladatokat. Szolnok esetében a helyl identitastudat erdsitése és a befektetdk
vonzasa kertilt el6térbe. Kaposvar esetében mindharom potencialis célcsoport
el6keriilt, igy 8k egy mintatelepiilés is lehetnek a tébbi megyei jogi varos
szdmara. Az évek soran logdt alkottak a varosnak, amely a legkiilénb6zébb
helyeken tlinik fel, példaul egy varostdl kapott iidvdzlSlapon vagy éppen egy
lakételepi kukatarolé oldalan. A lakossag pedig felismeri és azonositja ezt alogot
(MARAZ 2021).

A megkérdezett varosok mindegyike haszndlja a legelterjedtebb kézdsségi
média felilletét, a Facebook-ot, mint marketingeszkozt, itt kommunikalnak a
lakossdggal, ezen kiviil mindegyik vizsgilt telepiilésnek van karbantartott
honlapja. Ezek a honlapok azonban nem mindig a legkorszeriibbek. Sok helyen
nehéz a tajékozodas, ezzel szemben voltak olyan varosok is, akik mar a honlapon
elkllonitetten kezelték az eltérd célcsoportokat (pl.: lakos vagyok, befektetd
vagyok, turista vagyok) és ennek megfelelG aloldalakat hoztak létre, igy segitve
az informdaci6hoz jutast. A Facebookon és a honlapon kiviil a plakatot jelélték
meg a legtébben. Ez alatt érthetiink lidvézl6tablakat az Gt mellett vagy akar
hirdetményeket tavolabb a varostdl, arra buzditva az arra jardokat, hogy
valasszak dticélul a telepiilést.

2. dbra: A telepiiiések dltal haszndlt marketingeszkdzok
Figure 2: Marketing tools used by settlements
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Forras: sajat szerkesztés

A koncepciok tematikaja igen véltozatos képet mutat: Gydr, Kaposvar és
Szolnok esetében a lakossag identitastudatanak névelése, illetve az imazs
megismertetése minél szélesebb kérben a legfébb cél. Szolnokon a komplex
novekedés a f6 prioritas, igy szeretnének gazdasigilag és a turizmus
tekintetében is gyarapodast elérni. Ezen kivill a varos megtartoképességét is
javitani kivanjak. Rendkiviil részletes és a megvalositiasra is kitérd tervvel
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rendelkeznek. Kaposvar esetében turisztikai imazsaudittal igyekeznek felépiteni
a varosmarkat, emiatt a dokumentum a varosmarkazasi stratégia nevet viseli.
Legfobb céljuk ennek az imazsnak a népszeriisitése a korabban targyalt hdrom
célcsoport korében. Az elemzések mellett itt is tobb Otletet és megvaldsitasi
tervet olvashatunk. Veszprém vonatkozédsaban is egy rendkiviil részletes, jol
felépitett stratégiaval szembesiiliink. Elemzések és kiilonbdzd tipusu stratégiak
a kiilénb6zb célcsoportokra szabva alkotnak egységet.

A telepiilésmarketing szakma nehezen definidlhaté jellegét jelzi, hogy a
terilettel foglalkozé ©Onkormanyzati munkatdrsak beosztasukat és
végzettségiiket tekintve meglehetésen vegyes Kképet mutatnak A
telepiilésmarketinget végz6k mindegyike egyetemi végzettséggel rendelkezik,
zOmmel kdzgazdasz és geografus diplomaval. A teriilet szervezeti struktaraban
megmutatkozé jelentGségét mutatja, hogy néhol 0nallé (marketing,
kommunikacios) csoport, mashol a fejlesztési team meghatarozott tagja, mig
mashol egy egyéb teriileteket is feliigyel6 munkatars feladatkéreibe a
telepiilésmarketing is beletartozott.

3.2. TELEPULESMARKETINGGEL NEM RENDELKEZ0O VAROSOK

Ahogy azt korabban lathattuk, a megyei jogi varosck nagyobbik (76%) része
nem rendelkezik marketingstratégiaval. Ennek tobbféle oka is van, tébbek kdzott
az onkormanyzatok forrashianya, egyéb prioritasok léte. Ezen kiviil tobb
telepiilés is megjegyezte, hogy mas stratégidk emlitést tesznek a marketingrél,
amelyet a dokumentumelemzés is alatamasztott. A legtobb varos Integralt
Teleplilésfejlesztési Stratégidval vagy mas kommunikaciés stratégidval
rendelkezik és ebben érintik a marketinget. Részletesen egyik stratégiaban sem
irjdk le, hogy mit értenek alatta. Ezen kivill természetesen a marketing
(sikerének, hatékonysaganak) nehéz mérhetdsége is szerepet jatszhat abban,
hogy a telepiilések nem szivesen aldoznak nagyobb dsszeget erre a célra, Két
telepiilést szeretnék kiemelni a telepiilésmarketinggel nem rendelkezd varosok
koziil, Nagykanizsat és Erdet. Nagykanizsa abbél a szempontbél volt érdekes
eset, mert valaszaikban leirtak, hogy még nem talaltak meg azt az egyedi vonasat
a varosnak, amire fel tudndnak épiteni egy marketingstratégiat. Erd példaja
pedig amiatt volt figyelemre mélt6, mert a helyieknek alig van érzékelhet6 érdi
identitasa, hiszen a lakossag jelentds része Budapestrdl telepiilt at és a mai napig
ingazik, gy sokkal eréssebben koétddik a févaroshoz. Emiatt Erd esetében a
legelsé feladat a helyiek azonossagtudatanak kialakitasa.

Mivel a telepiilések nagy tébbsége szerint fontos a marketingstratégia léte,
igy arra is kivancsiak voltunk, hogy terveznek-e a jévében telepiilésmarketing
stratégiat kidolgozni. A vizsgalt varosok 61,5%-a tervez a jovGben ilyen tipusi
stratégiat késziteni, mig 38,5% nem késziil ilyen mddszerek kidolgozasara. A
telepiilések kozott volt olyan, aki a helyi egyetem segitségét kivanja igénybe
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venni, ami szintén egy fontos szempont, hiszen igy elméleti szakemberek
bevonasaval késziilhet el a tervezet.

Osszeségében megallapithat, hogy azok a telepiilések, amelyek
rendelkeznek stratégiaval, mas tekintetekben is keresik a sajat helyiiket a
hierarchidban. E helykeresés gazdasagi strukturalis, igy funkcionalis értelemben
is megragadhatd, igy nem meglepd, hogy az Utkeresésnek az aktiv mdédjit
valasztottak. Gyodr kivételével a teleplilések a regiondlis pozicidéjukért, is
kiizdenek. Szolnok messzebb talalhatdé a régié kozpontjatél, Kaposvar és
Szekszard Péccsel, mig Veszprém Székesfehérvarral, Hédmez6vasdrhely pedig
Szegeddel versenyez. Ezekben a parokban a vizsgalt varosainak minden esetben
a kisebbek, igy aktivabb szerepvallalasra predesztinaltak. Sokura jellemzé, hogy
funkcid- és szerkezetvaltason is mennek keresztliil, nem egy nem el6szor teszi ezt
torténelme soran. Erre Veszprém a tokéletes példa, aki a jelenleg a kultiira felé
igyekszik egyre erdsebben nyitni hdatrahagyva a koézelmilt iparvarosi
hagyomanyait visszanyulva a térténelmi gyokereihez, igy pozicionalva 6nmagat.
A tudatosan felvallalt telepllésmarketing esetiikben egy sziikséges eszkoz,
amely segithet sajat imazsuk ((jra)épitésében, igy varosaik poziciondlasaban.

3.2.1. Ot telepiilés, 6t életit

Ot telepiilést emeltiink ki a kit6lték koziil, akiket érdemesnek latunk mélyebb
elemzésre, illetve tovabbi kutatasra. Elséként Pécset, amely 2010-ben Eurépa
Kulturalis Févarosa volt. Ekkor t{izték ki célul, hogy Pécs, oly sok jelzé utén, a
kultira (f6)varosa lesz. Ezt a vonalat azéta is igyekeznek tartani, mi tdbb, ma mar
rendre ezt a kommunikicids iranyt hasznaljdk, nem készitettek kiilon
marketingstratégiat. 2022 februarjaban pdlyazatot hirdettek, amelyben a varos
lakossagat kérték fel szlogenalkotasra. A szakmai zstiri altal harom legjobbnak
ftélt jelmondat koziil a lakossag szavazhatta meg a végsd gybztest, ami a ,Pécs,
mediterran szerelem” lett (PECSMA.HU, 2022). Ezzel a szlogennel teljesen Uj iranyt
vett a telepiilés élete marketing szempontbdl, hiszen eddig a kultira varosaként
aposztrofilta 6nmagat, ezt az imazst azonban a jelenlegi szlogen egyaltalan nem
tiikr6zi. AZ EKF projekt kapcsan betestesiilt az a szerkezetvaltasi folyamat,
amelyben az alapvetden iparral, banyaszattal azonositott varos a kultura felé
nyitott és ezzel azonositotta 6nmagat. Az 0j szlogennel viszont valdszintleg
(ismét) 1j irdnyt vett a varos kommunikacidja. Pécsben rengeteg lehetdség rejlik,
kezdve a kultiraval, az egyetemmel, a torténelmi varos kiilonb6z6 korokat
megidézd hangulataval vagy éppen a Mecsekkel. Lehet, hogy ez a sokrétiiség
okozza a problémat, ami miatt a varos még mindig nem talalja 6nmagat. Pécs
utdn Veszprém és a Balaton északi régidja lesz Eurépa Kulturalis Févarosa 2023-
ban. Legfébb céljuk a programmal, hogy Veszprémet 2030-ra Eurdpa
legélhetébb varosai kézé emeljék. Szamos gazdasagi és kulturalis projekt zajlott
és zajlik a varosban ehhez kapcsolédéan, igy érdemes lesz megfigyelni, hogy
miként tudja tartés versenyelSnyre forditani Veszprém ezt a lehetdséget.
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Fognak-e vajon Pécsrdl példat venni, megvizsgaljak-e miben volt sikeres és mit
ronthatott el Pécs vagy a sajat gondolkodasmaédjuk szerint fognak cselekedni?
Kedvezd elbjelnek mondhat6 a kutatds tapasztalatai alapjan, hogy a telepiilés
onkormanyzatanal dolgozik marketingmenedzser, aki az ehhez kapcsol6dé
feladatokat ellatja.

A kovetkezdkben két, marketingstratégiaval rendelkezd, ugyanakkor
specialis utat bejaré varost vizsgaltunk. Az elsé telepiilés Gydr, ami a megyei jogu
varosok kozott a legfejlettebbek kozé sorolhaté. Ez nyilvan kdszdénhetd a
foldrajzi fekvésnek is, hiszen kedvezé kizlekedési infrastruktiraval rendelkezik,
illetve a nyugati hatar is kozel esik a telepiiléshez, az erre épiilé versenyképes
gazdasag pedig a jol milikédé rendszer benyomasat kelti. A nyugat-
magyarorszagi régidokézpont marketingstratégidja nem nyilvanos, sajat
felhasznalasi dokumentum, igy ennek elemzése nem volt lehetséges a kutatas
soran. Az internetes adatgytijtés soran egy Integrdlt Telepiilésfejlesztési
Stratégia volt elérhetd, ez azonban foként telepiilésrendezésre koncentralt.
Mindenképp kiemelend4, hogy az oOnkormanyzaton beliil létezik
Kommunikaciés, Szervezési és Marketing Osztaly, ezen belill pedig egy
marketing csoport, akik ezekkel az iigyekkel foglalkoznak. Mivel a
marketingstratégia nem volt elérhet§, igy annak vizsgalatival nem
foglalkoztunk, a helyi polgarmesteri hivatal viszont foglalkoztat
marketingcsoportot, ebbdl arra kivetkeztethetiink, hogy a telepiilés életében
fontos szerepet jatszik a marketing. Kaposvar esete éppen az ellenkezdje
Gyornek. Viszonylagos térszerkezeti arnyékhelyzete és a markénsan leirhat6
telepiilési profil hianyaban identitaskeresé varosként is kezelhetnénk. Ezzel
szemben a somogyi megyeszékhely hosszi id6 Ota tudatosan tervezett és
menedzselt stratégiakkal rendelkezik, Stabil és a lakossag kérében is ismert a
tudatosan felépitett és kezelt imazs, és rendelkezik a varos telepiilésmarkaval és
marketingstratégiaval. Kaposvaron tobb fejlesztés is tortént az elmult években -
gazdasagi és infrastrukturalis egyarant - de ezek tébbnyire allami beruhazasok
voltak, igy itt Ojra el6keriill a politikai érdekartikuldcié kérdéskore. A
marketingstratégia lakossagra vonatkozé része viszont kiemelendd, miként
arrol korabban szoltunk, a telepiilés lakossaga ismeri és felismeri a varos logéjat
(MARAZ 2021). Ebben az esetben ismerjiik a startégiat, illetve azt is latjuk, hogy
van az oOnkormanyzaton beliil delegalt személy, aki elldtja és szervezi a
marketinggel kapcsolatos feladatokat.

Az btodik telepiilés, amelynek marketinghez valé viszonyat elemeztiik, Erd.
Azért esett a valasztds a Pest megyei varosra, mert nagyon magas az
odavandorlok szama, ami Budapest kozelsége mellett nyilvin a helyi
telepiiléspolitikdnak is kdszonhet6. A varos talan tulzottan is organikusan
fejlédott, a szuburbanizicié mintapéldija, éppen ezért a kérddivet Kitoltd
képviseld is kiemelte, hogy az a legfébb problémajuk, hogy az érdieknek nincsen
sajat helyi identitdsa. Az orszag minden tajardl betelepiilt lakossag rendkiwviil
heterogén kozosséget alkot, amelyre meglehetGsen nehéz egyveret(i, jol
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azonosithaté mintdkat alkalmazni. A vegyes eredet mellett az igen erds az
alvévarosi jelleg kapcsan a lakossagban az érdi mellett a févarossal vald
azonosulast is hozza. Eppen ezért elsédleges cél az a komoly kihivas, hogy olyan
identitast, arculatot teremtsenek a kozosségnek, amely tekintettel van erre a
sokszin(iségre.

OsszeGzEs

A kutatas soran fény deriilt arra, hogy a vizsgalt megyei jogi varosoknak
elenyészd része (24%) haszndlja tudatosan és felvallaltan a
telepiilésmarketinget, mint fejlesztési eszkozt. A telepiilésmarketingben rejld
elényok felismerése és a varosméret kozott gyenge dsszefiiggés 1atszik, ha mégis
definidlni szeretnénk ilyet, akkor elmondhatd, hogy a Kkozépvarosokra
jellemz&bb a helymarketing hasznalata. Az elemszam miatt inkabb csak felvetés,
hogy ez az a varosméret, ahol a hivatali szervezet mérete mar "elbirja” a sokak
altal feleslegesnek tartott tevékenységet, ugyanakkor ezek azok a varosok,
amelyeknek gyakran éget6 sziksége van az aktiv fellépésre a
telepiilésversenyben. Talan a legerdsebb térekvéseket azokban a telepiilésekben
talaljuk a marketing tertiletén, amelyek pozicionalasi, identitaskeresési fazisban
vannak. A kozos Kkihivas ellenére méretiikbdl, gazdasagi lehetdségeikbdl
kovetkezben differencialtan képesek aldozni erre a nehezen szdmszeriisitheté
megtériilési tevékenységre. A tobbi megyei jogl varos szamara sem ismeretlen a
marketing, altalaban a koételezéen elkészitendd egyéb stratégidkban tesznek
emlitést néhany szdban, vagy akar 6nallé egységként a marketingrdl (Sopron
esetében van varosmarketingrdl sz6l6 alfejezet, ez azonban csak az internetes
megjelenésre, azon belill is a honlapra koncentrdl). Mindazondltal a
megkérdezéseink eredményeibdl az is kideriilt, hogy a telepiilésmarketinggel
nem rendelkezd varosok tébbsége szerint is fontos a marketing, a legtébb
esetben azonban a forrashiany és a marketing nehéz mérhetésége a legfGbb ok
az 6nallo stratégia és tevékenység hianyara.

Hipotéziseink tehat részben igazolédtak, mert a Kkiilonbozd fejlesztési
dokumentumokban fellelhet6 a marketing a megyei jogli varosok esetében,
ugyanakkor az nem jelenthetd ki teljes mértékben, hogy a magyar varosallomany
legnagyobbjai rendelkeznek 6nallé stratégiaval. A kutatas tovabbi részeiben a
vizsgalt telepiilések mintajanak Kiterjesztése a cél, amelynek soran a lathat6éan
aktiv helymarketinget folytatd telepiilések atfogébb megismerése a cél. Ennek
parjaként az is vizsgalandd, hogy ismerik-e, esetleg alkalmazzdk-e az aktiv
telepiilésmarketinget azok a telepiilések, amelyek sikeres kozdsségként
ismertebbek a szakmai vagy szélesebb kézvélemény korében.
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