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MESZAROS BERNADETT

Telepulésmarketing

A telepllésmarketingre a szakirodalom szamos defi-
niciot kinal. Ehelyttt annak alapjan hatarozom meg,
hogy melyik szintre, kire/mire vonatkozik.1

A marketingmunka kiilénh6z6, egyre tagulo sikjai:

- Onkormanyzati képviselGtestiilet.

- Polgarmester és alpolgarmesterek. A polgarmes-
ter képviseli a testiiletet. Az alpolgdrmestereket a
képviselGtestiilet valasztja, feladatkdriket is a kép-
visel6testiilet hatarozza meg.

- Polgarmesteri hivatal, mely az 6nkorméanyzat
mikédésével, valamint az allamigazgatasi tgyek
dontés-eldkészitésével és végrehajtasaval kapcsola-
tosfeladatokat latja el.

- A tagabb értelemben vett helyi 6nkormanyzat,
azaz a képviselGtestiilet, a polgarmesteri hivatal, va-
lamint az 6nkormanyzati intézmények és szervezetek
(tarsasagok, alapitvanyok) egydittese.

- Adott telepiilés, az ott él6kkel, az ott m(ikédé
véllalkozdsokkal, a tertletén m@kéd6 valasztott tes-
tulettel és azok ,,kormanyzéasat" segité hivatallal.

Amennyiben a teleptlésmarketinget lesz(kitjik
onkorméanyzati és/vagy hivatali marketingre, Ggy az
elsé esetben politikai marketingrél, a masodik esetben
nonprofit marketingrél beszélink. A telepiilésmarke-
ting tobb ennél, mert kézéppontjaban ésszetett, sok-
szerepl6s, egyedi tulajdonsagokkal rendelkez8 termék
- atelepllés - all. A termék jellegébél adod6an azon-
ban nem teljesen egyértelmd, hogy ki alakitja annak
marketingjét, ki hivatott azt professzionalis szinten
meghatarozni és folyamatosan Gjradefinialni. Az 6n-
kormanyzaton kivil szamos olyan meghatarozé sze-
repld létezik, aki informéciot kdzvetit. A legfontosabb
cégek, oktatasi, egészségugyi, kulturalis, gazdasagi in-
tézmények, a média és a varos polgarai adjak a varos
kommunikéciods kozegét, s viselkedésiik kdzvetit vala-
milyen képet a fogyasztok szamara.

1A telepuilés és varosmarketing kifejezéseket felvaltva hasznalom,
talan nem pontosan, varosmarketing alatt is teleptilésmarketinget
értve. Az elvi megkdzelitésben nem kivAnom megkulonbéztetni va-
ros és falu marketingjének sajatossagait.
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AKkilonboz6 tertiletekrél nagyon sokszinG kép ala-
kul ki a fejekben, és az az igazi, amikor ez a sokszin(
paletta 6sszeall egy egyedi, ,,megfoghato” kerek
egésszé. Ez az a pont, ahol az 6nkormanyzatok szere-
pe elkezdddik. Kdzjogi helyzetébdl adodban ugyanis
az dnkormanyzat képes atlatni és kezelni a varos ege-
szét. De ez nemjelenti azt, hogy varosmarketing = énkor-
manyzati marketing. A kérdés az, hogy hol hizédnak
meg az dnkormanyzati cselekvés hatarai? Mi az, amit
egyértelm(ien 6 alakit, mi az, amire kozvetlen hatassal
van, mi az, amit befolyasolni képes, és mely torténések
esnek kivul cselekvésének hatarain.

Az dnkorméanyzat kézvetlen tevékenységével is
alakitdja a terméknek, amit el akarunk adni, kézvetet-
ten pedig a szerepl6k magatartasanak befolyasolasa-
val (pl.: adok és kedvezmények). A telepulésiranyitas
jellegével, a tényleges fejlesztésekkel nemcsak a tele-
pulés mint termék vazat és felépitményét befolyasolja
a helyi korméanyzat, hanem egyben markans arculat-
formalo tényez6ként is fellép. A tényleges tevékenyseé-.
gek adjak a tartalmat, amit egy nem létez6, egy elhiba-
zott, vagy egy jol mikoédd kommunikacids rendszer
igy vagy ugy befolyasol. Ez nem aztjelenti, hogy a ter-
meék - esetlinkben a véarosfejlesztés - a marketing ré-
sze, a viszony egyértelmden forditott. Nem ragadhat-
juk ki a marketinget a m(ik6éd6 rendszerbdl, aminek
csupan egyetlen, nem is mindenhat6 eleme. Ennek a
gondolatnak szemléletes kifejez6je az 1. dbra (kovetke-
z6 oldal).

Sokszin(i kép - a cselekvés hatarai

A marketing mint szemlélet afejlesztés alapelvei kozott
is megjelenik:
- nyilvanos, el6re megtervezett déntési mechaniz-
mus,
- partnerség (lakossagi, civil, gazdasagi, politikai
szervezetekkel),
- stratégiai tervezés (a célok, eszkdzok, feladatok,
kompetenciak tisztazottak, nyilvanosak),



- folyamatossag (tervezhet6ség, a ,,terv" szentsége
helyett a ,,tervezés" szerepének hangsulyozasa).

A marketing szerepe a varosfejlesztés folyamata-
ban, az 1. dbra alapjan:

1. abra. A vérosfejlesztés elvi folyamatabraja

\ résztvevék kére jov6kép meghatarozasa
\ |

\ helyzetfelmérés

\ |

\ fejlesztési koncepcio

\ fejlesztési stratégia

\ t

\ fejlesztési programok

\ fejlesztési projektek

\ 1

\ megvalositas

\ értékelés
\ i
\ mUikoddtetés
\ |

\ visszacsatolas

= A stratégiai tervezés szintjén: a varos kiilonb6z6 te-
ruleteken és szinteken mikddd kapcsolatait, kommu-
csolatok, tevékenységek elemzése révén - a stratégia
m(ikddésével - a kit(izott célok elérését befolyasolo in-
formacidk megszerzeésére is szolgal.

= A varos miikodésében 6t szinten, a folyamatos fej-
lesztések 6sszehangolasa érdekében sziikséges a kom-
munikacio (a csoportositas lehetne arnyaltabb is, pl.:
befektet6k, turistadk, dontéshozok, média stb.):2

1. avaroshazan beldl
- a hivatal irodain beldl és a kiilonb6z6 irodak
kozott;
- a hivatali apparatus és a képviselGtestilet
kozott;
2. avéaroshéaza és az 6nkorméanyzati intézmeények ko-
zott;

3. avaroshaza és az énkormanyzati tulajdon( tarsasa-
gok, alapitvanyok kozott;

4. az onkormanyzat és a telepuilés kozétt;

5. a telepilés és a kilvilag kozott:

- a kisrégio;
- amegye;
- arégio;
- Magyarorszag;
komplex eszkoztar - a kulféld vonatkozasa-
ban.

- megfelelés a
prioritasoknak = Afejl6dés, fejlesztés fenn-

tarthatosaga érdekében az érin-

- marketing tettek véleményének beszer-
zése, értékelése, a dontésho-
- gazdasagi, z6knak valé tovabbitasa,

megvaldsithato-
sagi elemzések

ajanlasok a mikodési zava-
rok elkertilésére, a folyama-
tok jobbitaséara, hatékonyab-
- intézményi ba tételére (visszacsatolas).
hattér

A varosmarketing felfog-
haté a varos- és gazdasagfej-
lesztés Kiteljesitéseként, mint
olyan eszk6z, amely azt hi-
vatott meggatolni, hogy a
fejlesztés oncéld maradjon.
Feltételezi a szerepl6k kozot-
ti kommunikaciot. A helyzet
pontos felmérésével, a cél-
csoportok, valamint azok
preferenciainak meghataro-
zésaval lehet csak megallapi-
tani, hogy a fejlesztés megfe-
lel-e ezeknek az igényeknek,
s ha igen, akkor az adott cso-
port érzékeli-e, hogy a varos
az 6 igényeinek kielégitésére képes. Mert barminem(i
tevékenységnek csak akkor van értelme, ha arra ira-
nyul, ami megfelel a varos érdekeinek, de ugyanakkor
a célcsoportok igényeinek is, és err6l az adott csopor-
tok megfelel6en tajékoztattak. Masrészt ezek nem egy-
mastol fuggetlen akciok, fontos, hogy a részfolyama-
tok koncepcioba agyazodjanak, mely koncepcio a va-
rosfilozofia és a f6 célok alapjan meghatarozhaté cse-
lekvési programokat foglalja magéaban.

Forrés:
SzokolayMészaros;
V/orkshopok
értékelése,
onkorményzati
tanulmany.

Helyzetelemzés és mddszerek

A fogalmi megalapozas utan kiemelt példakon keresz-
tll szeretnék ratérni e tanulmany kdzponti témajara, a
teleplilésmarketing alapkutatasaira, szerepiiket és helyU-
ket mindenekel6tt a koncepcidkészités folyamataban
elhelyezve.
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A helyzetelemzés alapozza meg a kialakitand6 po- nak hatékonysaga, hasznalhatésaganak kore, a kér-
litikat, célokat és stratégiat. Ezért korrekt, tobb iranyl  désfeltevés mddja természetesen a termék sajatossagai-
vizsgalatok jelentik az elfogadhatésag alapkritériu- hoz igazodik. (2. &bra)
mat. Az egyes igények és vélemények csatlakoztatasa-

2. é&bra. A varosmarketing-program készitésének szakaszai

helyzetelemzes

piac -definico versenytarsak - er6sségek fogyasztok - célcsoportok
- nagysag gyengeségek - jellegzetesség
- sajatossagok, potenciél - tulajdonsagok
- trendek trendek - trendek

sajat helyzet - erésségek
eddigi pozicié
sajat belsé potencial
relativ versenyhelyzet
egyediség, kulonlegességek

pénzigyi tervezés alternativ célmeghatarozas

célmeghatarozas

c'szervezeti struktira (“pénzugyi terv' " j
lehetséges marketingpolitikak,
altalanos stratégiak

[ 1
piacszegmentacio

a termékfejlesztési
célcsoportpolitika

lehet6ségek iranyai

marketingpolitikai eszk6zok kivalasztasa,
stratégiahoz rendelése
- arpolitika
- elosztaspolitika
- kozléspolitika -» reklam -» SP-> PR
-» személyes meggy6zés

kivitelezés
ellen6rzés

Sajatszerk. Kozma G. és Herwig Pdschl irasai alapjan.

[ RN



= Abbdl a gondolatbdl kiindulva, hogy a varosmar-
keting elemeit a 3. dbran szemléltetett tényez6k alkot-
jak, parhuzamba allitom azokkal az egyes kutatési for-
maékat. A kapcsolat nem linearis és nem jelent kélcso-
nosen egyértelm(i megfeleltetést. Ez a valogatas, vi-
szonylag nagyfoku rugalmassaga ellenére, rendsze-
rességet és céltudatossagot visz a helyzetfelmérésbe.
Egy célcsoportanalizis nem csupan a célcsoport-politi-
kanak, hanem a kozléspolitika és az imazs kialakitasa-
nak is az alapja. Egy teleptilés intézményrendszerének
feltérképezeése, vagy példaul a hivatali szolgéalati utak
tesztelése mar szlikebb, a PR stratégiat készitheti el6.

3. abra. A marketing-mix elemei a teriileti marketingben
Sajat szerk. (Rechnitzer Janos cikke
alapjan.)=

« Egy masik
megkdzelitésben a hely-
zetfelmérés kilonboz4d tertleteinek,
igy a piac-, a célcsoport-, a versenyanalizisnek, a
SWOT-analizisnek a felmérések kilénbdz4 tipusai fe-
leltethet6k meg.

E logika alapjan a versenyanalizis kutatasi modsze-
re a szekunder kutatasok kére (megjelenik a tovabbi
harom esetében is, de csak mint masodlagos eszkdz), a
piac- és célcsoport analizishez kérd6ives megkérdezé-
sek (témakra, célcsoportokra), tovabbi mélyinterjuk,
Otletbdrzék, vagy akar kotetlen beszélgetések adjak a
megfelel6 alapot. A lehet6ségek - veszélyek, er§ssé-
gek, gyengeségek - szambavételéhez egyrészt a fenti
harom analizis szolgéaltat alapanyagot, masrészt az
azokbdl kimaradt témakorok esetében (pl.: énkor-
manyzati, hivatali bels6 viszonyok feltérképezése)
szekunder informécidkkal b&vul ki.

Az imdzs kutatasa, szerepe, a telepiiléstermék ese-
tén megnovekedettjelent8sége miatt mint 6todik vizs-

gélati tertilet is megjelenik, azon tul, hogy részigazsa-
gokat akar a piac-, a célcsoport- vagy a versenyanali-
zisb6l is meg lehet allapitani. Az imazs kutatasanak
kdzvetlen modszere a célcsoportok megkérdezése.
Kozvetett, objektiv és kdltségkiméls, de iddigényes
modszer a sajtofigyelés.

= A felmérés médszere természetesen igazodik an-
nak alanyahoz és targyahoz, ahhoz, hogy milyen mélysé-
gl informacidt milyen széles korbdl kivanunk besze-
rezni. E kett6 altaldban forditott aranyban all egymas-
sal, koltséghatékonysagi szempontok miatt. Jellemzg-
en széleskor(i informéacidszerzésre a kérdGiv a leg-
gyakrabban alkalmazott médszer, mig differenical-
tabb, a szandék megismerését célzé akcidk a mélyin-
terjuk, fokuszcsoport-vizsgéalatok, otletborzék.
A felsorolt haromféle megkdzelitési méd
kozill a mésodik - a helyzetfelmérés
teriletei - teljesen logikusan lefe-
di a varosmarketing szakaszait.
Ezért a tovabbiakban részle-
tesen err6l lesz sz6 a kuta-
tasi modszerek tiikrében.
- Piacanalizis: a kina-
lat, azaz a varos nyujtot-
ta lehet6ségek, valamint
ajelenlegi és potencidlis
kereslet igényeinek (t-
koztetése.
- Piacszegmentéacio és
az annak megfelel6 célcso-
portpolitika. A piacszegmen-
tacid a marketing alapfeladata,
ugyanakkor a teleptlésmarketing-
ben kevéssé figyelhet6 meg. A piac-
szegmentacio segitségével meghatarozhat-
juk, hogy kik a fogyasztoink, azoknak mik ajel-
lemz6i, mik az igényei, s mik azok a specialis tizene-
tek, amelyeket célszer( nekik kiildeni. A szegmentacio
alapja lehet a szocidlis helyzet, a demogréfiai jellem-
z06k, afoldrajzi elhelyezkedés stb.
Egy adott projekt szempontjab6l négy csoport
azonnal adodik:
- mar hasznalok és helybéliek;
- hasznalok, de nem helybeliek;
- helyiek, akik nem hasznaljak;
- nem helyiek, akik nem hasznal6k.

Milyen kritériumok alapjan hozzdk az emberek
dontéseiket? (Ashwort-Voogd, 1990) Altalanosan elfo-
gadottak a kdvetkezd fogyasztdi dontési pontok:

- pénzbeli haszon és koltség; pl.: a megélhetés kolt-

ségei;

- id6beli haszon és koltség; pl.: utazas, varakozasi

id6;

TELEPULESMARKETING
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- terUleti haszon és koltség; pl.: elérhetd helyek;

- érzékszervekkel felfoghatd haszon és koltség; pl.:
zajok, kornyezeti tényezok;

- pszichikai haszon és koltség; pl.: a személyes biz-
tonsagérzet.

A dontési kritériumok megjelennek az dsszes cél-
csoport esetében, csak a mogottes tartalmakban van
kilénbség. E szempontbdl is érdemes megvizsgalni az
egyes célcsoportokat, azok preferenciait. Attol figg6-
en, hogy onkormanyzati vagy telepilésmarketingr6l
beszéluink, tekintjik az egyes célcsoportokat bels6nek
vagy kilsének. Ha kdvetkezetesen a varos célcsoport-
jait akarjuk meghatarozni, akkor a helyi szint a bels6
marketing tere lesz. Ennek struktdraja:

- Versenyanalizis: 6sszehasonlitas (infrastruktura,
életkdrilmények, elfogadott/ elismert imazs, teljesit-
ménymutaték alapjan), relativ hasznok becslése, ver-
senyelényok és hatranyok szambavétele. Kozvetlen és
kbdzvetett versenytarsak feltérképezése, megyei, orsza-
gos és nemzetkdzi varoshalozatok szintjén is.

- SWOT analizis: gyakorlatilag helyzetiink megis-
merésétjelenti.

- A bels6 tényezdk vizsgalata, melyeket a telepiilés
befolyasolni képes. Mit képes az 6nkormanyzat befo-
lyasolni? Mire nem képes hatni? Mik az objektiv té-
nyek és a szubjektiv vélemények? Endogén forrasok
feltérképezése: human ka-
pacitas, ajelen stratégidi, in-
tézményi hattér, alkalmazott
eszkozok. A telepulés kap-
csolatrendszere, testvérva-
rosok, nemzetkdzi és hazai
egyuttmkddési formak ad-
ta potenciak. A telepuilés on-
kormanyzatanak kapcsolati
rendszere, a keretmegal-
lapodasok és azok tartalma.

A telepiilés intézményrend-
szerének, kapcsolatrendsze-
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rének feltérképezése segit az egytttm(ikodési lehetsé-
gek megtalédlasaban, a racionalis munkamegosztéas ki-
alakitasadban. Az énkormanyzat sajat nonprofit intéz-
ményei, az donkormanyzat tulajdonaban Iévd, de arrol
levalni igyekvd, 6nallo palyatjaro szervezetek, véllala-
tok, valamint az 6nkormanyzattol fliggetlen intézmé-
nyek, szervezetek egymashoz, a hivatalhoz, a testilet-
hez vald viszonya.

A hivatal szervezeti felépitésének (hierarchia, szol-
gélati utak, kompetenciak) vizsgalatat, tesztelését egy-
részt a munkatarsak jobb informalasa, az ésszerd fel-
adatmegosztas igénye, valamint az atfutasi id6k rovi-
ditésével/ révidilésével elérhet6 hatékonysagjavitas
teszi szlikségessé. Egyben lehet8séget ad arra, hogy
Osszefésiljik az eddig spontan végzett marketing-

munkat, ami elengedhe-
tetlen az egységes arcu-
lat kialakitdsahoz, az el-
fogadott marketingstra-
tégia konzekvens végre-
hajtdsdhoz. Ennek kiilo-
nos jelentésége van az
onkormaéanyzatoknal,
ahol egymastol figget-
lendl kilénb6z6, a hiva-
tali hierarchidban is
maéas-mas szinten helyet
foglalé szervezeti egy-
ségben, kiilénb6zd pozi-
rensek a varos arculatat meghatarozé marketingfel-
adatokat is végeznek.

Aburokratikus szervezet igyintézési stilusa meg-
neheziti a piaci szerepl6kkel torténd egytttmikodést,
A hivatali munka rugalmassagat nagymértékben no-
velné, ha bizonyos (tapasztalatok, felmérések alapjan
meghatarozott) esetekben a szolgalati utak egy elére
maghatarozott szabaly alapjan révidilnének. Ez az
Ugyintéz6 szintjén nem csupén a felel6sség, de az ér-
dekeltség ndvekedését is eredményezhetné.

- A kiils6 tényez6k vizsgalata. A kornyezetnek a tele-
pulés szdmara adottsagként megjelené elemei, ame-



I lyekre csak csekély befolyassal lehet. Melyek azok a le-

I het&ségek, amelyeket kiaknazhat, melyek azok a ve-

| szélyek, amiket el kell keriilnie, de legalabis fel kell ké-
szlilnie rd? Ez a kérdés a sz(ikebb és tagabb kdrnyezet
trendjeinek feltarasaval és extrapolalasaval valaszol-
haté meg. Bizonyos fokU bizonytalansagot hordoz
magaban, ezért tervezéskor még fokozottabban kell fi-
gyelembe venni, ezzel a torzulasok csékkenthetdk, a
kornyezet folyamatai pedig kiszamithatobba valnak.
(Mészaros B.: Onkormanyzat és marketing.)

Primer kutatasok

I A kérddives megkérdezés akkor teljes, ha a teleptilés va-

| lamennyi célcsoportjara specifikusan késziil, azokra
helyezve a hangsulyt, amelyek déntd stlyuak a tele-

| pulés jov6je szempontjabol. A klasszikus csoportok

1 régton adjak, hogy célszer( lakossagi és turisztikai
megkeérdezést végezni. Egyetemi /diadkvaros esetében
a diakok varoshoz két6dése a gazdasagfejlesztés
szempontjabol jelent6s potencialis humaninfrastruk-
tara-hattér/tartalék. (Vallalkozok esetében célraveze-
tébb a mélyinterja modszere, ezért errdl a kés6bbiek-
ben lesz sz0.)

Nehezebben elérheté a potenciahs befektetk cso-
portja. Intenziv megkérdezési stratégia esetében a ki-
valasztott, mar jelenlév6/érdekléd6 kulféldi varosok
gazdasagi kamarai adhatnak technikai és szakmai se-
gitséget. A jelenlévd kialfoldi befektet6k véleménye
pedig kézvetetten mutat ra az elvarasokra, melyeket
természetesen a megismerés, esetleg a kot6dés mar

i befolyésolt.

A kérddivek Osszeallitdsanal célszer( figyelembe
venni a kdvetkezd témakoroket:

- Avéros imazsa.

- Kotédés a varoshoz.

- Telepilés, mint lakokornyezet.

- Hivatal és hivatali Ggyintézés.

- Valasztott testiilet és tisztségvisel6k.

- Onkormanyzati intézmények.

A 6 téma alapos kibontas esetén - ha figyelembe
vessziik a kérddiv készitésének alapvet6 szabalyait -
nem fér bele egyetlen megkérdezésbe. Az els§ négy
kapcsolédik egymashoz, kiegésziti egymast. Ezért ese-
tikben egy 6sszevont, rovidebbre szabott megkérde-
zés is mély informaciotartalmat jelent a feldolgozas
szamara. Az 6tddik a PR-koncepcié kidolgozasahoz
ad alapot, de kdnnyen elviheti azt a politika sikjara. A

j tobbitémaraadott valaszok, valamint a szekunder ku-
tatasok tehetik teljessé.

i Baranyai tapasztalatok azt mutatjak, hogy az egyes
intézmények hasznossagara, szinvonalara, kihasznalt-

= sagara iranyuld kérdéseket, dsszetettségik miatt cél-

szerlGbb 6nmagukban megkérdezni. Az értékelések
kapcsan azonban nem art az évatossag, mert akar az
egyszeri tapasztalas adta szubjektivitasokat is nehéz
kiszdrni.

A véros lakossaganak megkérdezésekor, a repre-
zentativitas altalanos kritériumain tal (nem, kor, isko-
lai végzettség), nagy jelentéségliek a terlleti keretek,
vagyis a kilénb6z6 varosrészek szerinti strukturalt-
sag. E hattérvaltozok segitik a célzott kommunikaciot,
megérteni és mérhet6veé termi a tarsadalmi aktivitast, a
mobilitasi hajlandésag sz(iréjén keresztul pedig az
egyes telepuilésrészek nyujtotta életminéségbeli ki-
I6nbségeket.

= Mélyinterjuk készitése, az altalanos szabalyokat
kdvetve, azon csoport kivalasztott tagjaival célszer(,
ahol a vélemények inditékara is kivancsiak vagyunk,
és ezek begylijtésére a csoport nagysaga alapjan meg-
nyugtato reprezentaciot ériink el. Els6sorban a vallal-
kozéi, befektet6i kor az, ahol a kérddivek sem presz-
tizs szempontbdl, sem a sziikséges informaciok meg-
szerzése tekintetében nem jelentenek kielégitd megol-
dast. A modszer hatranya a szubjektivitas, a magas faj-
lagos koltség és az id6igény.

< Mdhelymunka, dtletborzék, a kiilénboz6 teriiletek,
igy a gazdasag, a tudomanyos élet, a civil szervez6dé-
sek, az dnkormanyzati intézmények és a tarsasagok
véleményének szondazasa. Az oOtletbérzék lehetnek
folyamatosak, a fejlesztések megvaldsitasa mentén
szervezettek, illetve ad hoc jellegliek, nem vart problé-
mak megoldasara iranyulok.

A dontések hatterének bemutatasaval a népszer(it-
len intézkedések is elfogadtathatdk. A szerepl6knek
igényik van a varoson belili jobb kommunikécidra, a
gyors és megbizhat6 informaciéaramlasra, valamint
egy folyamatosan m(ik6dé kommunikécios forumra.
Hatékony, tudatos egytttm(kodés esetén:

- néne a lokalpatriotizmus,

- a parhuzamossagokat ki lehetne sz(irni,

- az er6forrasok kihasznalasajavulna,

- javulna az egységes varosarculat, imazs.

A fenti problémékra adott valaszként az énkor-
manyzat szdmara a kovetkez6k a feladatok:

Az dnkormanyzatnak sajat maga és kérnyezete sza-
mara is tisztdznia kell a feladatait, azt, hogy mit vallal
és mit var el (pl.) az intézményekt6l. A polgarokban tu-
datositani kell, hogy legfontosabb tulajdonsaguk a fiig-
getlenség. Fontos egy valédi, er@s, 6nalld, sajat laban
megallni képes, 6nkormanyzattol ,,utasitast" nem varé
civil halo kialakulasa. Ez esetben az dnkormanyzat
nem vallalhat koordinaciot. Azzal viszont er@sitheti
Oket, ha bevonja a fejlesztésekbe (pl.; a dontés-el6készi-
tésbe), a folyamatos partneri viszonyt fenntartja. Az in-
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tézmények esetében fontos az dnkormanyzati koordi-
nacio. Ittis vilagos feladat- és hataskér-kompetencia
kell. Az 6nkorméanyzatnak mint tulajdonosnak lehet-
nek elvarasai az intézményekkel szemben, ezek meg-
valdsulasat valamilyen moédon mérni kell, ami egy
értékelorendszer kiépitésének igényét vetiti el6. Erezze
az intézmény a feladat felel6sségét, sulyat, legyen ér-
dekelt a megvalositasban, tudja, hogy mit miért csinal.
Carlzon Lapitsd el a piramist ¢. m{vében irja; ,,Tapaszta-
lataimat legjobban annak a két kéfaragonak az esetével
tudom osszefoglalni, akiknek az a feladatuk, hogy koc-
kakoveket hasitsanak ki a granitbél. Arra a kérdésre,
hogy mit csinalnak, az egyik faradtan azt mormogja: -
Kockat faragok ebbdl az atkozott kébdl. A masik lelke-
sen feleli: - En is részt veszek a katedralis felépitésé-
ben." Ez a példa rAmutat a munkatéarsak, résztvevok, a
varosi élet kiilonbdz6 szerepl6i megnyerésének lénye-
gére, valamint az egyértelmd célok megfogalmazasa és
a kommunikacié szerepére is.

Osszegzés

Az dnkormanyzati (tdbbnyire kézszolgaltatast végzd)
tarsasagok mar egyre inkabb flggetlenek az énkor-
maéanyzattdl. Fontos, hogy az 6nkorményzat, tulajdo-
nosként, mint piaci szerepl8, mint gazda lépjen fel az
egyre fuggetlenedd, profitot is termel6 vallalataival
szemben. Ezek a folyamatok a varosmarketing (VM)
Uj aspektusaira hivjak fel a figyelmet:

- aVM nem mai feladat, hanem ajév6 megalapozasa;

- aVM nem az 6nkormanyzat, hanem a varos mar-
ketingje;

- a VM feladata, hogy olyan tervet allitson dssze,
amely tartalmazza az 6nkormanyzaton talnyulo,
tobb partner egyittmikodését igényl6 feladato-
kat, segitse a partnerek kdzremUikddését;

- a VM nagy meértékben befolyasolhatja a kozgydilés
munkajat, féként dontés-el6készitési szerepével;

- aVM akkor hatékony, ha konkrétan megfogalma-
zott stratégia szolgéalataban all.
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