A szerkeszt6 valasztasa

Manapsag vilagszerte sok
telepUilés, régio szembe-
sul a demogréfiai fogyas, a
globalizal6d6 gazdaséag és a
tehetséges lakosokért foly-
tatott verseny kovetkezmé-
nyeivel. Egyre erésebb ver-
seny folyik a telepiilések
kozott az értéket teremt6
lakossagért, a turistakert,
a befektetékért, a vallal-
kozésokért. Ezek a koril-
mények mind népszer(ibbé
teszik a telepuilésmarketing
(helymarketing) megolda-
sait, azok kozul is a tele-
pulésmarkazast, ami igé-
retes eszkozt ad a teleplilé-
sek kezébe a professziona-
lis pozicionalashoz.

A helymarketing sikeres-
ségének egyik feltétele a
lakossag bevonéasa a mar-
ketingfolyamatba, igy e
célcsoport megismerése
id6szer( feladat. A cikk a
lakossagi elégedettségrél, a
lakdhelyen maradast meg-
hatarozo tényez6k dssze-
flggéseirdl ad informéciot.
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BEVEZETES

Manapsag vilagszerte sok telepiilés, régi6 szembesil a
demografiai fogyas, a globalizal6d6 gazdasag és a tehet-
séges lakosokért folytatott fokozodd verseny kovetkez-
ményeivel, Kiléndsen gondot jelent ez Magyarorszagon,
ahol az utébbi években a szilletések szdma drasztikusan
csokken, mig a f6évarosba, s6t sajnalatos mddon a kiil-
foldre vandorlas névekszik a munkaképes lakossag koré-
ben. Egyre erésebb verseny folyik a telepiilések kozott az
értéket teremtd lakossagért, a turistakért, a befektet6keért,
a vallalkozasokért. Ezek a koriilmények mind népszer(ibbé
teszik a telepiilésmarketing (helymarketing) megoldasait,
azok kozil is a telepllésmarkazast, ami igéretes eszkozt
ad a telepiilések kezébe a professzionalis pozicionalashoz,
illetve ahhoz, hogy az adott telepiilés a tobbi telepiiléstél
megkiilénboztesse magat.

ATELEPULESMARKETING FOGALMA
ES MEGHATAROZASAI
A telepiilésmarketing az utébbi években rohamosan fejl§-
dik, egyre tobb szerzg ir a témaban, de - a téma bonyo-
lultsagat bizonyitva - gyakran nem egységes fogalom-
rendszert hasznalnak (Hanna és Rowley 2008). A régio- és
telepiilésmarketing elsé megkozelitésben a piacorientacio
sajatos megjelenése a telepiilések) mikodésében (Piskoti
és tsai 2002), s mint ilyen gyakran alkalmazza a termék-
marketing definicioit, annak médszertanat adaptalja.
Ateleplilésmarketing irodalmaban ateleplilésmarkazas
tobb értelmezésével talalkozhatunk. Thirer (2011) bemu-
Branding, Nations Branding, Culture/Entertainment
Branding, Destination Branding és Place/City Branding.
Az 6t kategoéria kilénb6z6 célcsoport- és helyfogalma-
kat hasznal, példaul a Place/City Branding-ben a hely
varos és régié, a Nation Branding els6sorban orszagokra
és desztinaciomarkazasra utal, a turistakra koncentralva
(Dinnie 2003).
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Kaplan és tarsai ugy valljak, hogy a tele-
pilésmarketingnek el6térbe kell helyezni
a bels6 marketinget a siker érdekében,
vagyis a bels6 marketingtevékenységnek
donté szerepe van a markaérték fejleszté-
sében (Kaplan és tarsai 2010, idézi Tharer
2011). A telepulésmarketing a hatékony
bels6 marketing révén orientald, meghata-
roz6 hatasu a ,,varostermék” kialakitasaban
(Piskoti 2012). Tehat a telepiilésmarketing
a versenyképesség javitdsanak olyan esz-
kdze, amelyben nemcsak a beruhazasokra
(a targyi kornyezet javitasara) kell Ggyelni,
hanem kiemelt figyelemmel kell térekedni
a kozosség fejlesztésére, a helyi identitas
megerdsitésére és a lakosok varosukkal valé
azonosulésara is.

A LAKOSSAG, MINT
LEGFONTOSABB CELCSOPORT

A helymarketing ma mar nem egysze-
rien propaganda, hanem a telepiilés lakdi-
nak igényeit k6zéppontba allité kovetkeze-
tes munka. Hospers szerint, mig a kezdeti,
»hideg” helymarketing az imazsra koncent-
ralt, addig a mai ,,meleg” helymarketing
a kapcsolatokat helyezi a fékuszba, ami-
nek a kiindulépontja, hogy probalja megér-
teni ajelenlegi lakosok igényeit, szlikségle-
teit (Hospers 2010). A helymarkazas sikeré-
nek a kulcsa, hogy a telepulés fogyasztoi-
nak materialis és pszicholdgiai sziikségle-
tei és a helymarka funkcionalis jellemzGi
és szimbolikus értékei kozott er6s kapcso-
lat legyen - allitja Thirer (2011) Hankinson
és Cowking (1993) nyoman. Vagyis a tele-
pilés fogyasztdi, azon beldl a lakossagi cél-
csoport minél alaposabb megismerése el6-
feltétele a sikernek.

A lakossag megnyerése elengedhetetlen,
hiszen a lakossag részét képezi a telepiilés-
terméknek: mint a teleplilés egyik attribu-
tuma része a (tervezett és tényleges) identi-
tasnak, tovabba a telepllésmarketing elsdd-
leges célcsoportja, és mindemellett a telepii-
lés kommunikatora, mondhatni nagykovete
(Braun és tsai 2010). Az ut6bbi évek telepii-
léskutatasai alapjan kijelenthetjiuk, hogy az
er6sebb identitastudat segiti a varos, régio,
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orszag versenyképességét, sikerességét, fej-
16dését (Bierbaum 2006). A lakossagi iden-
titdstudat, mint sikerességi tényezd a tele-
pilés egyik befolyasolhat6 jellemzéje. Az
erds identitdstudat nem garancia a sikerre,
de kozvetetten pozitivan befolyasolja az
eredményeket. A lakossagot tehat integral-
nunk kell a marketmgfolyamatba és tuda-
tosan kell alakitanunk a telepiiléshez vald
viszonyat, vagyis pozitiv impulzussal el
kell segiteniink az egyén és lakohelye iden-
tifikaciojat.

A lakossag magatartasa nem feltétlendl
csak raciondlis elemekre épil, de minden-
képpen vannak egyértelmd megnyilvanu-
lasai a lakohely iranyaban. Az identités, az
identitastudat nem bir egyértelm( tartalom-
mal, nem rendelkeziink egyértelm( defi-
niciéval sem. A helymarketingben kett6s
megkozelitést alkalmazunk. Az els6 meg-
kozelitésben a telepiilésidentitas az egyén
tudatdban él6 mentalis telepllés-megjele-
nés, kognitiv konstrukcié, amely beazono-
sit, megkulonboztet, a telepiilés személyisé-
gekeént értelmezhetd, mig a masik megkdze-
lités szerint az identitas az egyén telepilés-
sel valé azonosulasat jelenti, terlleti kot6-
dését, dsszetartozas érzését (Piskoti 2012).

A LAKOSSAGI MAGATARTAS,

A LAKOSSAG KOLTOZESI SZANDEKA
Az identitastudat magatartasi megjelené-
sét szintén nem tamasztja ala stabil elméleti
keret, az eddigi kutatdsok, elméletek parci-
alisan foglalkoznak a témaval. A lakossag
mobilitasa, pontosabban helyben maradasa
(szandék az ott élésre) mint sikermérd jelen-
ség prioritast élvez az identifikaci6 meg-
nyilvanulasai kozott. A valdjaban érdekes
kérdés az, hogy mi befolyasolja a helyben
maradast vagy koltozési szandékot?

A Zenker és Peterson (2010) altal megal-
kotott Lakos-Véros Identifikacios Modell is
kiemelt helyen szerepelteti a kdltozési szan-
dékot, mintegy az identifikacio végsé meg-
nyilvanulasat. Késébb Zenker és Gollan a
ReMiS (Resident Migration Scale) meg-
alkotasakor differencidlja a képet azzal,
hogy a migracios skala részeiként megje-



lennek a koéltozési/ott élési szandék mel-
lett az ,,otthon-érzés”, a kiils6 kényszerit§
er6k és a tapasztalatszerzési igény; vagyis
a helymarketing sikerének mérésekor tébb
dimenzidban kell vizsgalni a tényleges kol-
tozési magatartast (Zenker és Gollan 2010).
A tényleges dontést gyakran erésen befo-
lyasolja valamilyen kiils6 tényez6: Gj mun-
kalehet6ség, a csalad, a baratok kozelségé-
nek igénye. Ezek a tényez6k nincsenek kap-
csolatban a lakossagi elégedettséggel és a
telepiilésen éléshez kapcsolddo érzésekkel.
A novekv6 telepilésmarketing-iroda-
lom dacara nincs egységes allaspont a tele-
pilésen maradast meghataroz6 tényezékre
vonatkozoan sem, abban viszont megegyez-
hetlink, hogy a lakossagi elégedettség kulcs-
fogalom. A lakossagi elégedettséget - mint
magyaraz6é vagy fligg6 tényez6t - a szer-
z6k kilonb6z6 megkozelitések szerint tar-
gyaljak, és kevés lakossagi elégedettséget
meghatarozd tényez6t tartak fel - olvashat-
juk Insch and Florek (2010) nyoman Thiirer
(2011) tanulmanyaban. Fredricksonra és tar-
saira (1980), valamint Heatonra és tarsaira
(1979) utalva Thirer (2011) azt irja, hogy
a lakossagi elégedettség és lakossagi pre-
ferencidk kolcsénds kapcsolatban allnak,
és jelentds hatast gyakorolnak a kdltozési

szandékra. A lakossagi preferencia beazo-
nositja a valodi és el6nyben részesitett hely-
jellemzd8k kozotti eltérést, vagyis a hely jel-
lemz@inek az elvart szinthez val6 tavolsa-
gara vonhatunk le hasznos kdvetkeztetést.
Tobb szerzd csak a lakossagi preferen-
cidk (helyi jellegzetességek) és a koltozési
szandék kozotti kapcsolatot vizsgalta, anél-
kil hogy bevezette volna az altalanos elé-
gedettséget. Ellenben Zenker, Petersen és
Aholt (2009), illetve Inseh és Florek (2010)
egyutt vizsgaltak az altalanos elégedettsé-
get a hely jellemz8ivel val6 elégedettségi
szinttel, és vizsgalataik soran azt talaltak,
hogy a helyi jellemz&kkel valé elégedettség
pozitivan dsszefligg az altalanos elégedett-
séggel, vagyis linearis kapcsolatot feltéte-
leznek. Kano és tarsai (1984) szerint bizo-
nyos helyi tényez&knek (jellegzetességek-
nek) aszimmetrikus hatasuk lehet az alta-
lanos helyi elégedettségre, vagyis azt allit-
jak, hogy a lakossag nem egyenl@en értékel
minden tényez6t, jellegzetességet, és azok
nem egyforma mértékben jarulnak hozzé az
altalanos elégedettséghez. igy elképzelhetd,
hogy néhany tényez6 kozel tokéletes szin-
vonala nem jelenti sziikségképpen az elége-
dettség magasabb fokat (Matzler és tarsai
1996, Yang 2005). Thirer (2011) Anderson

1 abra: A Kano-modell
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és Mittal (2000) nyoman széleskor( attekin-
tést nydjt a tényez6teljesitmény és az altala-
nos elégedettség kozotti nem-linearis kap-
csolatra, magyarazva az 6t Kano-kategoriat:
1 ,szikséges”, 2. ,,egydimenziés”, 3. ,att-
raktiv”, 4. ,,k6z0mbos” és 5. ,.ellenkezd ira-
ny(” sajatossag (1. abra).

Az ,egydimenzids” jellegzetességek a
linearis kapcsolatnak megfelel6éen miikod-
nek: minél jobb a telepiilés teljesitménye az
adott tényez6ben, annal magasabb az altala-
nos elégedettség. Ellenben a ,,szlikséges” és
az ,attraktiv” attribitumok aszimmetrikus,
nem linearis kapcsolatban allnak az altala-
nos elégedettséggel, azonban kiilénbdznek
az aszimmetria iranyaban. A ,szlikséges”
attribdtumok negativ teljesitménye (a veliik
vald alacsony elégedettség) nagyobb hatés-
sal van az altalanos elégedettségre, mint
pozitiv teljesitményiik (velik valé magas
elégedettség), az ,attraktiv” attribdtumok
pozitiv teljesitményének nagyobb a hatasa
az elégedettségre, mint a negativ teljesit-
ményre (Yang 2005, Matzler és tarsai 1996).
A ,kdzombos” és az ,ellentétes iranyld”
nem gyakorolnak lényeges hatast az altala-
nos elégedettségre (Matzler és tarsai 1996).

A szerz6k tobbsége a lakossagi elége-
dettséget egydimenzids szerkezetként kezeli,
vagyis a hely magasabban észlelt min6sége
a lakossag magasabb elégedettségéhez vezet
(pl. Zenker, Peterson és Aholt 2009). Azon-
ban Kano (1984) logikajat kdvetve az egyedi

helyi attribGtumok magas szintii teljesitése
nem utal sziikségképpen a magasabb lakd-
elégedettségi szintre, mert az egyes ténye-
z6k fontossadga nem egyforma. Kdvetkezés-
képpen nem minden helyi tulajdonsag hat
ugyanannyira az altalanos elégedettségre.
Thirer 2011-ben vizsgalatot végzett
Németorszagban, amelynek eredményei
alapjan azt allitja, hogy az elkotelezettség,
a lakohelyhez ragaszkodas indirekt médon
befolyasolja az 4ltalanos elégedettséget,
amely egyébként az elkdtelezettséggel
egyutt kozvetlenil is befolyasolja a kolto-
z6si szandékot. Az Gjdonsagkeresés is meg-
jelenik, mint maradasi/koltdzési szandékra
hato tényez6 (2. abra). Thirer (2011) kutata-
sanak jelentés eredménye, hogy bizonyitja:
a lakohellyel valo altalanos elégedettsé-
get az egyes telepilésjellemzdk kiillénb6z6
mértékben és iranyban hatarozzak meg.

KUTATAS ES EREDMENYEK

A fenti problémakér a tarsadalmi marke-
ting terliletét Magyarorszagon feltérképezé,
atfogo kutatas részévé valt. A kutatas célja,
hogy azonositsa a kritikus tarsadalmi prob-
lémakat, az emberek érintettségét vizsgalja,
a magyarok egészség- és kornyezettudatos-
sagat mérje. A fenti témara vonatkozé kuta-
tas célja, hogy kialakitson egy lakossag-tele-
pilés identifikaciét magyardazé modellt.
A jelen cikk részeredményeket mutat meg:
az identifikacios modell részdsszefiiggéseit;

2. dbra: A koltozési szandék teoretikus modellje

Forras: Thirer 2011
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azonosulasi tényez6csoportokat, amelyek
orientaciés segitséget nydjthatnak a haté-
kony helymarka kialakitasaban; tovabba az
azonosulasi tényez6k fontossagat és a veliik
val6 elégedettséget veti 0ssze, ami viszont
segit kijeldIni a telepiilés termékfejlesztési
és kommunikécios iranyait.

Az adatfelvételre 2011 juliusdban és
augusztusaban kerllt sor Magyarorszag
teriiletén. A minta nagysaga 1603 f6 a 18 év
feletti lakossaghdl, amely 95 %-0s megbiz-
hatosagi szinten, £2,45 % hibahatar mellett,
reprezentativ nem, életkor, telepiiléstipus és
régiok szerint.

A telepilésmarketinget tamogat6 vizs-
galati modell megalkotasanal téhb szoci-
oldgiai, szocialpszicholdgiai kutatd ered-
ményei adtak gondolatébreszt§ segitséget,
nevezetesen Ajzen és Fishbein (1980) indo-
kolt cselekvés elmélete (TORA: theory of
reasoned action), a TORA modell vélto-
zata: a tervezett magatartds modellje (TPB:
theory of planned behavior) (Ajzen, 1985,
1991). A marketing szamara eredményeket
hoz6 telepiilésidentitas-kutatds Magyaror-
szagon rendkivil gyerekcip&ben jar, nem-
zetkozi téren is csak részeredmények szi-
lettek. Segitett a kutatds el6készitésében
Tajfel és Turner (1979) tarsadalmi identitas
elmélete. A magyar lakossag értékrendjének
vizsgalatara a Kahle (1983) nevéhez k6t6d6
skalat hasznaltuk (List of Values - LOV).

A gyakorlatban a telepillések tobbdi-
menzi6és szerkezetek (Braun és Zenker
2010) és gyakran nem tudnak teljesiteni
minden kovetelményt a forrasok sz(ikos-
sége miatt. Ebb8l a szempontbdl szamit
igazan jelentdsnek a kutatadsunkban szii-
letett eredmény, amely megmutatja, hogy
Magyarorszagon mely telepilési attribatu-
moknak van kilondsen nagy jelentdségik
és melyek kevésbé fontosak. A kutatds a
telepliléseket tobbdimenzids szerkezetként
kezeli, és amellett, hogy az éltalanos lakos-
sagi elégedettséget nem vezeti be, a fontos-
sag-elégedettség dimenzidkat vizsgalja.

A telepiiléseket jellemzd tényez6ket fak-
toranalizis segitségével 7 faktorba soroltuk,
a 3. abran grafikusan jelenitjik meg aténye-

z6faktorok esetében mutatkozé eredményt.
A tényez6csoportok mindegyikét fontos-

,A helymarketing ma mar nem egyszer(ien
propaganda, hanem a telepiilés lakéinak igényeit

kozéppontba allité kdvetkezetes munka."

nak itélték meg, igy a relativ kiilénbségeket
kellett elemezniink. Relative a Plusz faktor
(életminGségi tényez6k) tartalmat tartjak a
legkevéshé fontosnak az azonosulas erdsité-
sében. A legfontosabb faktor a Létszilikség,
amelynek tényez6i a mindennapok egzisz-
tencialis alapjat adjak. Ezt koveti az Atmosz-
féra faktor (pl. hagyomanyok, torténelmi
mult stb), majd a Kérnyezet faktor és szo-
rosan utana a Szolgaltatas faktor. A Tele-
piilésmenedzsment és az Arszinvonal fak-
tor az érintett fontossagi terllet alsé negye-
débe esik A fentieket az elégedettséggel
Osszevetve kiemelend§ az Atmoszféra fak-
tor mint az egyik legfontosabb, amit emellett
a legmagasabb szint(i elégedettség jellemez.
A legkritikusabb helyen all a Létsziikség fak-
tor, hiszen a legfontosabb tényez6ket jelenti
az egyik legalacsonyabb elégedettségi érték
mellett. Valamivel magasabb, de még mindig
viszonylag kis elégedettségi értékeket mutat-
nak a szintén el6kel6 fontossagl Kornyezet
és Szolgaltatds faktorok. A Telepilésme-
nedzsment, az Arszinvonal és a Plusz fakto-
rok a kevéshé fontos mezében a kevéshé elé-
gedett szinten szerepelnek, amely informa-
ci6 szerint ezek nem tartoznak a jelen suly-
ponti terlletei kdzé. Az eredmények alapjan
fel kell hivnunk a telepiilésmarketinggel fog-
lalkoz6 szakemberek figyelmét a Létszik-
ség, a Kornyezet és a Szolgaltatas faktorok
els6dlegességére, amelyek magas szinvonala
alapelvaras. Az e tertletekre jellemz6 kom-
petenciak fejlesztése és azok hatékony kom-
munikéacioja elengedhetetlen.

A tovébbiakban a kutatdsi informa-
ciok elemzése soran arra kerestiik a valaszt,
hogy az éaltalanos értékrend befolyasolja-e
a telepilésjellemzék (tényezdk) fontossa-
gat, az altalanos értékrend befolyasolja-e a
tényezdékkel valé elégedettséget, az elkdte-
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lezettség és a koltozési szandék kozott van-e nak, amelynek modelljét az 5. szamu abran

Osszefliggés, a koltdzési szandékot magya- mutatjuk be.

razza-e a tényezofontossag vagy a ténye-

z6kkel vald elégedettség, illetve az altala- A modell alapjaul szolgalé hipotézisek:

nos értékrend. Kezdeti modellink Ossze- « A lakossag lakohelyével kapcsolatos

fuggeései csak részben nyertek igazolast a 4. altalanos elégedettségét a killonbozé

abra szerint. telepUlési jellemzdkkel valé elégedett-
A Kkutatés eredményei és a szakirodalmi ség eltéré mértékben és iranyban befo-

informéaciok tovabbi vizsgélatra inspiral- lyasoljak.
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» Az altalanos elégedettség direkt modon
befolyasolja a kdltozési szandékot.

» A telepilés iranti elkdtelezettség direkt
hatéast gyakorol a kdltdzési szandékra.

e A telepilés iranti elkotelezettség poziti-
van befolyasolja az altalanos elégedett-
séget.

e A koltozési szandékot meghatarozzak
a lakossag demografiai, psziehogréafiai
jellemzéi.

e Az altalanos értékrend hatdssal van a
koltdzési szandékra.

e A téarsadalmi probléméakban val6 érin-
tettség befolyassal van a kdltozési szan-
dékra.

KONKLUZIO

A téarsadalmi marketing egyik terllete a
telepulésmarketing, amely a mai globalis
telepulésversenyben kiemelt jelent6ség-
gel bir. Ma mar altalanos érvényl megal-
lapitds, hogy a gazdasagi teljesitményben,
versenypoziciokban mutatkoz6 differen-
cidkat a kemény tényez6k mellett egyre
inkabb magyarazzak a puha, pszicholdgiai,
szocialpszichologiai jelenségek, igy azok-
kal szdmolnunk kell a telepiilésmarketing
sikerességének egyik legfontosabb meg-
nyilvanulasa: a kdltézési/maradasi szandé-
kot magyaraz6 modell felallitasakor is. A
telepulésversenyben nagyon sok hasonl6

adottsagu teleplilés vesz részt, emiatt
valamilyen vonatkozasban ki kell tinni a
versenytarsak kozil ; atelepiilésmarketing -
talan legfontosabb - feladata a tudatos
pozicionalas elsédlegessége mellett a helyi
lakossdg megnyerése, akik mind alkotd-
elemei, mind célcsoportja, s6t ,,marketin-
gesei” is a telepulésnek. A lakossag pre-
ferencidinak, elégedettségeinek, telepi-
léssel valé azonosulasi folyamatanak, kél-
tozési/maradasi szandékanak ismerete a
sikeres marketingmunka elengedhetetlen
feltétele. A telepiilés-lakossag identifika-
ciét magyardzni probal6 modelliinkhoz
rész-dsszefiiggéseket taldltunk, amelyek
tovabbi vizsgalati iranyok, tényez6k bevo-
nasat teszik sziilkségessé. Empirikus kuta-
tasunk, elemzésiink informacidi a helyter-
mék fejlesztési iranyainak, a kommunika-
ciés tartalmaknak a meghatarozasahoz és
a markazasi folyamat sikerességéhez jarul-
hatnak hozza.

A tovabbfejlesztett modellben szerepld
feltételezések igazoldsa vagy elvetése a
lakossagi célcsoport megértéséhez viheti
kozelebb a telepiilésmarketing teriiletén
dolgoz6 szakembereket, akiknek manap-
sag talan a legfontosabb feladatuk az, hogy
a lakossag bizalmat megnyerjék, és a tele-
pllésen maradasra, ott aktiv, pozitiv maga-
tartasra birjak 6ket.

5. &bra: A lakossag koltdzési szandékat magyarazo teoretikus modell

Forras: Marien 2012
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Correspondence between satisfaction of
residents and factors of retention

Nowadays a lot of cities, regions
and countries face consequences of
demographic shrinkage, economic
globalization and increasing competition
for talented people all over the world. It is
specifically true for Hungary, where number
of births has decreased drastically, while
the migration to capital or foreign countries
has increased. Competition between cities
for population, tourists, investors and
enterprises that create values has been
intensifying during past few years. Under
such conditions place marketing issues,
especially place branding have become
more popular as promising instruments for
settlements to professionally position and
to differentiate places from others. Main
condition of successful place marketing is
winning citizens and integrating them into
marketing processes, so the actual task is
to analyse this target group. This article
gives information about the residential
satisfaction and factors which determine
the retention
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